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R E S UMO 

 

O Planejamento E stratégico é uma importante ferramenta que auxilia os 

gestores em seus processos de decisã o e na determinaçã o de estratégias que 

vã o direcionar os caminhos a serem seguidos por uma organizaçã o. O presente 

trabalho busca identificar as suas contribuições para o crescimento de uma 

microempresa do segmento financeiro. O estudo foi realizado por meio de 

consultas bibliográficas sobre o tema e através de uma pesquisa açã o da 

microempresa E mprestar S oluções, atuante no setor de crédito consignado, e 

procura entender o planejamento como uma estratégia de diferenciaçã o 

competitiva. Os resultados da pesquisa apresentam uma análise dos fatores que 

influenciam os objetivos da empresa e apontam estratégias que podem ser 

adotadas como processos de melhorias contínuas. 

 

Palavras chaves: Planejamento E stratégico. Microempresa. Crédito consignado. 

Mercados competitivos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABS TR ACT 

 

The S trategic Planning is an important tool that assists managers in their decision 

making processes and in determining strategies that will guide the paths to be 

followed by an organization. The present work seeks to identify its contributions 

to the growth of a microenterprise in the financial segment. The research was 

carried out through bibliographic consultations on the subject and through a case 

study of the E mprestar S oluções microenterprise, which operates in the 

consigned credit sector, and seeks to understand planning as a strategy of 

competitive differentiation. The results of the study present an analysis of the 

factors that influence the objectives of the company and point out strategies that 

can be adopted as processes of continuous improvement. 

 

Keywords: S trategic Planning. Microenterprise. Consigned Credit. Competitive 

Markets. 
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1 INTR ODUÇ ÃO 

 

O número de micro e pequenas empresas tem aumentado 

significativamente nos últimos anos. S egundo o S erviço Brasileiro de Apoio à s 

Micro e Pequenas E mpresas - S ebrae (2014), elas já representam 27% da 

economia brasileira e contribuem com uma grande parcela para a geraçã o de 

emprego e renda do país. 

Contudo, com esses números, também aumentam os desafios para 

manter os negócios rentáveis, competitivos e duradouros no mercado. A falta de 

experiê ncia e de conhecimentos em gestã o, os recursos financeiros limitados e 

a ampla concorrê ncia sã o os problemas mais comuns que impedem o 

crescimento e até mesmo a continuidade das empresas desse porte. 

Além disso, o acesso fácil e compartilhado de informações também 

contribui para criar clientes cada vez mais exigentes e com maior poder de 

decisã o nas mã os, trazendo ao mercado um cenário aberto e a todo momento 

flexível a mudanças. 

E sses desafios despertam nas empresas a necessidade da inovaçã o 

constante e a busca de melhorias internas que estã o completamente ligadas ao 

processo de conhecimento do ambiente externo. Por esse motivo, o 

Planejamento E stratégico se destaca e possui um papel fundamental na 

orientaçã o e no desenvolvimento das organizações. 

Um Planejamento E stratégico permite reorganizar as ideias, definir 

objetivos e estruturar ações que serã o dirigidas para o resultado que se quer 

alcançar. Com a sua utilizaçã o ainda é possível antecipar-se à s ameaças e 

realizar um diagnóstico para transformar fraquezas em oportunidades.  

As microempresas do segmento financeiro, mesmo atuando em um 

mercado com perspectivas positivas de crescimento, possuem as mesmas 

dificuldades das microempresas de outros setores e, em tempos de crise 

econômica, elaborar um planejamento garante um diferencial relevante diante 

dos concorrentes. 

Nesse sentido, considerando o planejamento um passo inicial e um 

recurso importante para as organizações expandirem seus negócios, faz-se a 

seguinte pergunta: Quais as contribuições de um Planejamento E stratégico para 

o crescimento de uma microempresa do setor financeiro?  
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E sse questionamento tem como objetivo geral compreender os 

conceitos e métodos do Planejamento E stratégico e identificar suas 

contribuições para o crescimento de uma microempresa que busca 

desenvolvimento no mercado em que atua. 

O estudo pretende realizar um diagnóstico estratégico para uma 

microempresa do setor financeiro a fim de conhecer a real situaçã o da empresa; 

auxiliar a definiçã o de objetivos claros para direcionar a organizaçã o ao alcance 

de resultados concretos; apontar melhorias internas e ações estratégicas que 

possam manter a instituiçã o competitiva no mercado. 

O estudo foi desenvolvido por meio de uma pesquisa açã o da 

microempresa E mprestar S oluções, presente há um ano no mercado de crédito 

consignado, no qual foi elaborado um Planejamento E stratégico a partir de 

entrevistas com funcionários para análise da empresa e através de levantamento 

bibliográfico para compreensã o e aplicaçã o do tema empregado. 

O presente trabalho foi desenvolvido em cinco capítulos. O primeiro 

capítulo aborda os conceitos e métodos de aplicaçã o do Planejamento 

E stratégico; logo após, o segundo capítulo apresenta a descriçã o da E mprestar 

S oluções, que foi a empresa utilizada para a pesquisa açã o; no terceiro capítulo, 

sã o informados os métodos da pesquisa; em seguida, no quarto capítulo, os 

resultados da pesquisa sã o apresentados; e, por último, é feita a conclusã o do 

trabalho no quinto capítulo. 
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2 O PLANE J AME NTO E S TR ATÉ GICO 

 

A palavra estratégia vem do termo grego estrategos, que quer dizer 

chefe de exército, aquele que tem a visã o do todo e que elabora planos para 

alcançar os objetivos da guerra. Atualmente, o significado de estratégia expandiu 

a utilidade militar e pode ser aplicado em diversas áreas como esportivas, 

econômicas, políticas ou qualquer outra que adote o conceito de um método para 

obter resultados específicos.  

No contexto organizacional, o pensamento estratégico é utilizado para 

conduzir a empresa ao alcance de objetivos pré-definidos, identificando a melhor 

direçã o a ser tomada e tendo em vista melhorias na produtividade e nos 

resultados finais. Para a realizaçã o prática desse pensamento, é preciso 

organizar as ideias de forma estruturada e adotar métodos elaborados como o 

Planejamento E stratégico para obter um bom desempenho no resultado que se 

quer alcançar. 

De acordo com F ischmann e Almeida (2013, p.25), o Planejamento 

E stratégico pode ser definido como: 
[...] uma técnica administrativa que, através da análise do ambiente de 

uma organizaçã o, cria a consciê ncia das suas oportunidades e 

ameaças dos seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da sua 

missã o e, através desta consciê ncia, estabelece o propósito de direçã o 

que a organizaçã o deverá seguir para aproveitar oportunidades e evitar 

riscos. 

O planejamento, segundo Oliveira (2014), pode ter seu conteúdo dividido 

em cinco partes para facilitar a definiçã o das ideias e as decisões que serã o 

adotadas para a sua elaboraçã o. S ã o elas: 

 Planejamento dos fins: Trata-se da visã o, dos valores, da missã o, 

dos objetivos, das metas e dos desafios que podem ser encontrados; 

 Planejamento dos meios: R efere-se aos caminhos, aos meios 

utilizados para se alcançar os objetivos que foram determinados. E stá ligado à s 

políticas, procedimentos e processos da empresa; 

 Planejamento organizacional: E stá voltado para a organizaçã o da 

estrutura da empresa de acordo com os meios propostos; 
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 Planejamento dos recursos: É  o dimensionamento dos recursos 

financeiros, humanos, materiais e tecnológicos. É  utilizado para estabelecer 

como esses recursos serã o aplicados; 

 Planejamento da implantaçã o e do controle: É  atribuído para 

determinar como serã o feitos o acompanhamento e a avaliaçã o da implantaçã o 

do projeto. 

A compreensã o correta dessas fases será fundamental para 

desenvolver um bom Planejamento E stratégico e influenciará diretamente os 

resultados obtidos com a sua implementaçã o. 

E m conformidade com algumas características específicas, o 

planejamento pode ser classificado em trê s tipos diferentes: planejamento 

estratégico, tático e operacional. 

O Planejamento E stratégico é um método gerencial que permite definir 

a direçã o a ser seguida pela organizaçã o. S egundo Chiavenato e S apiro (2004, 

p.55), “O processo de planejamento estratégico tem a finalidade de mapear o 

caminho que deve ser seguido até definir os resultados desejados e conduzir os 

esforços para a sua concretizaçã o pela gestã o estratégica.”  
E sse tipo de planejamento leva em consideraçã o os fatores externos e 

internos e está voltado para estabelecer a missã o, as estratégias, as políticas e 

os objetivos da empresa. Normalmente, é de responsabilidade dos níveis mais 

altos da organizaçã o e elaborado com foco a longo prazo, acima de cinco anos. 

O Planejamento Tático serve de instrumento para a implementaçã o de 

projetos, estratégias e políticas e está relacionado ao gerenciamento de recursos 

para a realizaçã o dos planos estratégicos. É  definido por cada área da empresa 

e preocupa-se em atingir os objetivos departamentais. Oliveira (2014) diz que o 

planejamento tático é um método administrativo para melhorar os resultados de 

uma determinada área e nã o a empresa como um todo. Geralmente, esse 

planejamento é projetado para um prazo médio e desenvolvido pelos níveis 

intermediários da organizaçã o. 

O Planejamento Operacional está ligado a funções e atividades mais 

detalhadas que sã o necessárias para o alcance de metas específicas. Apresenta 

a elaboraçã o de procedimentos com a finalidade de melhoria das operações. 

S eus métodos estã o voltados à  aplicaçã o de curto prazo e implantados pelos 

supervisores de departamentos em um nível operacional. 
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A figura a seguir demonstra a relaçã o dos tipos de planejamento com os 

níveis hierárquicos.  

 

F igura 1 – Níveis hierárquicos e tipos de planejamento 

 

Fonte: Adaptado de C hiavenato (2004). 

 

2.1 Necessidade do Planejamento E stratégico 

 

S egundo Chiavenato e S apiro (2004), o Planejamento E stratégico é um 

processo de formulaçã o de estratégias organizacionais no qual se busca a 

inserçã o da organizaçã o e de sua missã o no ambiente em que ela está atuando.  

O Planejamento E stratégico permite trabalhar fatores que sã o 

imprescindíveis à  orientaçã o de qualquer tipo de empresa e pode ser entendido 

como uma importante ferramenta de gestã o que auxilia os administradores nos 

processos de decisã o, na ampliaçã o dos negócios e na preparaçã o para os 

possíveis riscos e ameaças do mercado. 

Além disso, a globalizaçã o, o avanço progressivo das tecnologias e o 

crescimento elevado da concorrê ncia geram mudanças frequentes no cenário 

mercadológico e impõem à s organizações a adoçã o de processos contínuos de 

melhorias e adaptaçã o. 

Tendo como base esses fatores, Chiavenato e S apiro (2004) dizem que 

o Planejamento E stratégico fica a cada dia mais necessário para garantir a 
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sobrevivê ncia das empresas e para que elas obtenham o sucesso organizacional 

diante das ameaças e dos desafios enfrentados. 

 

2.2 E tapas do Planejamento E stratégico 

 

O Planejamento E stratégico deve produzir respostas consistentes a 

trê s questões fundamentais:  

a) Onde a empresa está?   

b) Aonde ela quer chegar?  

c) Como ela vai chegar lá?   

A elaboraçã o do planejamento consiste em um diagnóstico estratégico 

que promove uma análise da empresa sobre a sua identidade para definir 

objetivos e metas a serem alcançados; permite o conhecimento dos seus 

pontos fortes e fracos e identifica oportunidades e ameaças tomando como 

referê ncia os fatores internos e externos que fazem parte do cenário ao qual a 

organizaçã o está inserida.  

E m uma segunda etapa e após o entendimento obtido com o 

diagnóstico, a empresa precisa formular adequadamente as estratégias e 

determinar meios e recursos que serã o utilizados para alcançar os objetivos e 

metas estabelecidos na primeira fase.  

Por último, deve-se determinar os métodos de avaliaçã o e controle das 

ações e resultados do planejamento. 

 Assim, as etapas do Planejamento E stratégico consistem em 

conhecer a empresa e o ambiente a que pertence e desenvolver ações 

estratégicas para conseguir os objetivos pretendidos através da sequê ncia de 

procedimentos a seguir. 

 

2.2.1 Diagnóstico E stratégico 

 

O diagnóstico estratégico compreende a primeira fase do 

Planejamento E stratégico e permite que a empresa avalie a sua real situaçã o 

para se posicionar a partir de aspectos relativos ao ambiente interno e externo 

da organizaçã o. 
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 É  nessa etapa que se define a missã o, visã o e os valores que 

determinarã o a identidade da empresa e que, em conjunto com a análise do 

ambiente externo e interno, servirã o como base para todo o direcionamento 

estratégico da instituiçã o. 

O diagnóstico estratégico é de extrema importância para o sucesso do 

Planejamento E stratégico e é por meio dele que a empresa consegue 

identificar suas capacidades e oportunidades, se preparar para as mudanças e 

ameaças do mercado e definir as ações que serã o seguidas para alcance dos 

objetivos. 

 

2.2.1.1 Definiçã o da identidade da empresa 

 

Todo negócio deve ter uma missã o a cumprir, uma visã o do futuro que 

possa determinar objetivos, metas e valores estabelecidos como políticas 

institucionais. E sses princípios devem estar claros para que todos os 

envolvidos com a empresa (internos e externos) saibam exatamente o que 

fazer, como, quando e onde. Conceitos como missã o, visã o, valores e 

objetivos formam a identidade da empresa e sã o de extrema importância para 

o sucesso do Planejamento E stratégico. 

De acordo com Chiavenato (2007), missã o é a própria razã o de ser e 

de existir da organizaçã o e o seu papel na sociedade. Refere-se à  definiçã o 

do negócio, à  delimitaçã o do seu ambiente de atuaçã o e à  real finalidade da 

empresa. 

Oliveira (2014) adota o mesmo entendimento e acrescenta que a 

missã o é a determinaçã o de quem a empresa atende com seus serviços e 

produtos, ela precisa responder à s expectativas e satisfazer as necessidades 

tanto do ambiente externo como do ambiente interno. 

A missã o orienta a formulaçã o dos objetivos e deve ser direta, clara e 

inspiradora para que os clientes internos e externos se identifiquem com o 

propósito da empresa. 

A visã o está voltada a um processo evolutivo da empresa. E la orienta 

o planejamento e os objetivos a serem alcançados a longo prazo e só é 

possível se a missã o for bem definida e cumprida pela organizaçã o.  
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A visã o refere-se à  imagem que o gestor tem do destino do seu 

negócio dentro de um horizonte de tempo. Chiavenato (2007, p.54) faz uma 

distinçã o entre visã o e missã o e esclarece que: 
E nquanto a missã o trata da filosofia básica da organizaçã o, a visã o 

serve para vislumbrar o futuro que deseja alcançar. A visã o é a 

imagem definida pela organizaçã o a respeito do seu futuro, ou seja, 

do que ela pretende vir a ser. Muitas organizações colocam a visã o 

como projeto de futuro do que elas gostariam de ser em um 

determinado período de tempo, algo em torno de cinco anos.  

A figura 2 detalha a diferença entre missã o e visã o deixando claro que 

a missã o é baseada no presente, já a visã o no futuro. 

 

F igura 2 – Diferença entre missã o e visã o 

 
Fonte: Chiavenato (2007, p. 55) 

 

Os valores sã o as crenças e os princípios básicos de uma 

organizaçã o. E les orientam o comportamento individual e estã o ligados 

diretamente à  identidade cultural da empresa. 

Oliveira (2014) diz que os valores sã o um conjunto de princípios, 

crenças e questões éticas fundamentais que direcionam a forma como 

todas as partes envolvidas na empresa serã o tratadas. 
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2.2.1.2 Análise dos fatores internos e externos 

 

Após a definiçã o da identidade empresarial, o próximo passo é olhar 

para dentro e ao redor da instituiçã o a fim de fazer o seu diagnóstico. Para 

isso, é necessário identificar os ambientes interno e externo da organizaçã o.  

Para Oliveira (2014), o processo de análise do ambiente externo e 

interno deve apresentar os seguintes componentes: 

 Pontos fortes: sã o os elementos internos e controláveis que favorecem 

a empresa em relaçã o aos elementos externos e nã o controláveis; 

 Pontos fracos: sã o os elementos internos e controláveis que prejudicam 

a empresa em relaçã o a seu ambiente; 

 Oportunidades: sã o os elementos externos e nã o controláveis que criam 

situações favoráveis à  empresa, desde que a mesma tenha condições 

de aproveitá-los; 

 Ameaças: sã o os elementos externos e nã o controláveis que criam 

condições desfavoráveis à  empresa. 

De acordo com essa análise, os pontos fortes e fracos compreendem 

os elementos controláveis pela empresa em seu ambiente interno, enquanto 

que as oportunidades e ameaças representam os elementos nã o controláveis 

pela empresa em seu ambiente externo. 

A fase da análise do ambiente interno compreende a avaliaçã o dos 

recursos da organizaçã o que sã o: recursos financeiros referentes à  

quantidade, tipo e capacidade de ampliaçã o; recursos humanos quanto à  

quantidade, escolaridade, dedicaçã o e espírito de equipe; recursos materiais 

quanto ao acesso a insumos, controle de qualidade e multiplicidade de fontes; 

e recursos tecnológicos referente à  capacidade, qualidade e confiabilidade. A 

análise do ambiente externo verifica as tendê ncias e mudanças que possuem 

impactos significantes na organizaçã o, podendo ser vistas como 

oportunidades ou ameaças. 

A análise dos fatores internos relaciona as forças e fraquezas para 

criar condições para formulaçã o de estratégias que empreguem o melhor 

ajustamento da organizaçã o no ambiente em que ela atua. Os aspectos 

externos sã o avaliados para antecipar as oportunidades e ameaças que 
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possam interferir na concretizaçã o da visã o, da missã o e dos objetivos 

empresariais. 

Para melhor entendimento do ambiente externo, Chiavenato (2007) o 

divide em: Ambiente Tarefa (nicho ambiental mais próximo e imediato de cada 

organizaçã o sendo eles: consumidores e clientes, fornecedores de recursos, 

agê ncias reguladores e concorrentes); e Ambiente Geral (conjunto amplo e 

complexo de variáveis que atuam de forma dinâ mica e interativa, sendo essas 

variáveis: tecnológicas, econômicas, políticas, legais, sociais, demográficas e 

ecológicas). A figura abaixo demostra a relaçã o dos ambientes externos com 

a empresa. 

 

F igura 3 - A empresa e seu ambiente geral e de tarefa 

 
Fonte: Adaptado de C hiavenato (2007). 

 

Chiavenato e S apiro (2004) mapeiam o ambiente organizacional 

alicerçados no público de interesse (S takeholders) com os quais estabelece 

suas relações, por serem grupos que influenciam e sã o influenciados pelos 

resultados estratégicos alcançados. A figura seguinte representa os diversos 

grupos de S takeholders ligados à  organizaçã o. 
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F igura 4 - Os vários grupos de S takeholders 

Fonte: Chiavenato e S apiro (2004, p. 53). 

 

2.2.1.3 Análise SWOT 

 

A análise SWOT é uma técnica muito utilizada no Planejamento 

E stratégico para avaliar os ambientes interno e externo de uma organizaçã o. 

A sigla SWOT significa S trength (Forças), Weakness (Fraquezas), Opportunity 

(Oportunidades), Threat (Ameaças), que traduzida para o portuguê s se obtém 

a sigla FOFA (forças, oportunidades, fraquezas e ameaças). 

A análise SWOT é desenvolvida a partir da divisã o do ambiente em 

interno e externo. A avaliaçã o do primeiro ambiente estabelece as forças e 

fraquezas que a empresa possui e que estã o relacionadas à s vantagens e 

desvantagens que ela tem em referê ncia aos concorrentes. A avaliaçã o do 

segundo ambiente estabelece as ameaças e oportunidades que sã o questões 

externas e que estã o fora do controle da empresa. 

S egundo Almeida, Matos e Matos (2007), a análise SWOT auxilia os 

gestores no desenvolvimento de quatro tipos de direcionamentos estratégicos:  

 Pontos Fortes versus Oportunidades - utiliza os pontos fortes 

internos para tomar vantagens em oportunidades externas. Identifica como os 
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pontos fortes podem ampliar ou potencializar as oportunidades que se 

apresentam para a organizaçã o. 

  Pontos Fracos versus Oportunidades - objetiva aperfeiçoar os 

pontos fracos internos tomando vantagens nas oportunidades externas. 

Identifica como os pontos fracos podem impedir a organizaçã o de aproveitar 

as oportunidades que se apresentam; 

  Pontos Fortes versus Ameaças - utiliza pontos fortes internos a 

fim de evitar ou reduzir impactos das ameaças externas. Identifica os pontos 

fortes que auxiliam a organizaçã o a superar as ameaças que se apresentam. 

 Pontos Fracos versus Ameaças - obriga a organizaçã o a buscar 

a ordem para sair do caos emergente. R econhece como os pontos fracos 

prejudicam a organizaçã o para superar as ameaças que se apresentam. 

Os fatores da análise SWOT podem ser identificados e relacionados 

utilizando o modelo da matriz S WOT apresentado na figura 5. 

 

F igura 5 - Modelo da matriz S WOT 

 

 
Fonte: Almeida; Matos, J ; Matos, R . (2007, p. 155). 

 

A partir da identificaçã o dos fatores, a análise SWOT permite 

desenvolver estratégias para melhorar os pontos fracos e utilizar os pontos 

fortes para conseguir vantagens no aproveitamento das oportunidades e para 

evitar as ameaças ou transformá-las em oportunidades. 
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2.2.1.4 Análise dos concorrentes 

 

A análise dos concorrentes consiste em uma avaliaçã o para conhecer 

os principais concorrentes de uma empresa em busca de um diferencial 

competitivo.  

O processo de análise dos concorrentes precisa identificar quais sã o 

as principais empresas que atuam no mesmo segmento e quais os objetivos, 

as forças, as fraquezas e as estratégias adotadas por elas. Através dessa 

análise é possível identificar as necessidades dos clientes que nã o sã o 

atendidas pelos concorrentes e estabelecer estratégias para gerar maior 

vantagem competitiva. 

Oliveira (2014, p. 98) diz que a vantagem competitiva “Corresponde 

à quele algo mais que faz os clientes comprarem os produtos e serviços de 

determinada empresa em detrimento de outras.” Por isso é importante que a 

empresa conheça exatamente como seu concorrente atua e o produto ou 

serviço que ele vende. 

E m um Planejamento E stratégico para uma empresa que busca 

crescimento, também é válido adotar o Benchmarking, que consiste em uma 

técnica de análise dos concorrentes para conhecer os seus processos que 

geram vantagem competitiva. A adoçã o dessa técnica nã o tem o intuito de 

copiar as estratégias dos concorrentes, mas sim de aprender, aperfeiçoar e 

evoluir para aumentar a participaçã o de mercado e a lucratividade da empresa. 

   

2.2.2 Instrumentos 

 

Os instrumentos do Planejamento E stratégico correspondem à  fase 

em que se estabelecem as metas, objetivos e as estratégias que serã o 

adotadas para alcançar os resultados esperados. 

S egundo Oliveira (2014, p.52), “Nessa fase as questões básicas sã o 

o estabelecimento de onde se quer chegar e de como chegar na situaçã o que 

se deseja. ” 
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2.2.2.1 Objetivos e metas 

 

Os objetivos sã o os resultados ou situações que a empresa pretende 

alcançar para o cumprimento da missã o que foi estabelecida. E nquanto que 

as metas sã o as etapas quantificadas para alcançar os objetivos ao longo de 

um prazo estabelecido. 

Almeida (2001, p. 30), esclarece que: 
O objetivo é um ponto concreto que se quer atingir, devendo ter 

parâmetros numéricos e datas a serem alcançadas, de modo geral: 

R essalta-se que a meta é a segmentaçã o do objetivo, em que o 

aspecto quantitativo tem uma importância maior, ou seja, é mais 

preciso em valor e em data [...]  

Os objetivos devem ser claros, adequados, aceitos, aplicados e 

consistentes para que o Planejamento E stratégico seja bem sucedido. De 

acordo com Oliveira (2014), a definiçã o dos objetivos serve para fornecer à s 

pessoas um envolvimento a partir da consciê ncia do seu papel na empresa; 

auxiliar a tomada de decisã o; estimular o empenho profissional tendo em vista 

os resultados esperados; e viabilizar a base para controle e ações corretivas. 

Para Chiavenato (2007), os objetivos podem ser desmembrados em 

estratégicos, que correspondem aos objetivos mais amplos da empresa; em 

táticos ou departamentais, que sã o específicos a cada unidade da 

organizaçã o; e em operacionais, que sã o objetivos limitados a cargos ou 

tarefas específicas. 

Oliveira (2014) diz que os objetivos precisam ser estabelecidos com 

base nas expectativas das futuras condições do ambiente externo à  empresa, 

nas necessidades percebidas pela empresa e nos recursos limitados que a 

empresa terá à  disposiçã o. 

Os objetivos sã o definidos a partir de expectativas que tomam como 

base a missã o da empresa. O cumprimento eficiente de uma missã o vai 

depender de como a organizaçã o define seus objetivos e dos meios que serã o 

utilizados para a conduçã o das metas, que correspondem as estratégias 

empresariais. 
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2.2.2.2 Definiçã o de estratégias 

 

As estratégias sã o os caminhos que a empresa deverá seguir para 

alcançar objetivos e metas estabelecidos.  

Após as diretrizes organizacionais serem estipuladas e o ambiente ser 

analisado, os gestores possuem os conhecimentos necessários para traçar 

cursos alternativos de açã o e fazer escolhas dentro dessas alternativas, a fim 

de assegurar o sucesso da organizaçã o. 

A finalidade das estratégias para Oliveira (2014, p. 187), 
E stá correlacionada à  arte de utilizar, adequadamente, os recursos 

físicos, tecnológicos, financeiros e humanos, tendo em vista a 

minimizaçã o dos problemas internos e a maximizaçã o das 

oportunidades que estã o no ambiente empresarial, o qual nã o é 

controlável. 
De acordo com Almeida (2001), os objetivos e as estratégias estã o 

intimamente ligados, pois enquanto o objetivo mostra aonde quer chegar, a 

estratégia dá o caminho. 

As estratégias podem ser definidas de acordo com as necessidades 

da organizaçã o, elas podem ser estabelecidas: 

 Tendo em vista um crescimento de uma determinada área ou 

desenvolvimento de mercado para ampliar o negócio da empresa; 

  Tencionando apenas a manutençã o, quando a empresa 

encontrar ameaças ou dificuldades para a realizaçã o de algum objetivo; 

  E m busca da sobrevivê ncia quando a empresa apresentar 

índices altos de pontos fracos internos e ameaças externas. 

Oliveira (2014) diz que a estratégia deve ser uma opçã o inteligente, 

econômica e viável e deve-se sempre levar em consideraçã o o destino 

pretendido pela organizaçã o e como estabelecer esse destino. A figura a 

seguir mostra de que forma as estratégias e os planos de açã o devem ser 

definidos pela empresa. 
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F igura 6 – E scolha de um caminho de açã o pela empresa 

 
Fonte: Oliveira (2014, p. 188) 

 

Conforme a figura 6, as estratégias e os planos de açã o devem ser 

estabelecidos a partir da análise de como a empresa está no presente para 

traçar um caminho a ser seguido no futuro, independente do caminho sinuoso 

que ela percorreu no passado para chegar a situaçã o atual. Oliveira (2014, p. 

188) acrescenta que: “A avaliaçã o desse processo é feita através do confronto 

entre os pontos fortes, fracos e neutros da empresa, de um lado, e suas 

oportunidades e ameaças em seu ambiente, de outro lado.” 

Após a definiçã o das estratégias e dos planos de açã o, é preciso 

estabelecer como serã o feitos o monitoramento e a avaliaçã o dos resultados. 

  

2.2.3 Controle e Avaliaçã o 

 

As duas últimas etapas do planejamento estratégico referem-se ao 

controle e à  avaliaçã o estratégica. A frase de Peter Drucker “S e você  nã o pode 

medir, você  nã o pode gerenciar”, descreve a importância do controle nas 

organizações. 

O controle como o ato de fiscalizar atividades da empresa para que 

sigam o que foi previamente planejado é a forma de acompanhar e garantir 

que os objetivos e as metas traçadas sejam alcançados de forma efetiva. 

Além do monitoramento, o controle estratégico é responsável pela 

retroalimentaçã o cuja funçã o é de verificar se as demais etapas do processo 
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sã o adequadas e funcionais. A retroalimentaçã o gera conhecimento para a 

organizaçã o e será a base para a etapa de avaliaçã o. 

S egundo S ertek, Guindani e Martins (2007), o que deve ser feito para 

avaliar e controlar o desempenho é utilizar vários indicadores de diversas 

naturezas. A figura 7 aponta o tipo de indicador de acordo com o que realmente 

deseja ser avaliado. 

 

F igura 7 - Indicadores de avaliaçã o 

   Fonte: S ertek; Guindani, Martins, (2007) 
 

De acordo com Oliveira (2014), essa fase serve para verificar o 

desempenho da empresa de acordo com a situaçã o desejada e deve adotar 

os seguintes processos: 

 E stabelecimento e verificaçã o de indicadores; 

 Avaliaçã o de desempenho dos profissionais; 

 Análise do desempenho da empresa e dos desvios com relaçã o ao 

objetivos, metas e estratégias estabelecidos; 

 Desenvolvimento de ações corretivas de acordo com as análises 

efetuadas;  

 R etroalimentaçã o de informações ao processo do Planejamento 

E stratégico. 

A fase de avaliaçã o e controle é tã o importante quanto as outras, pois 

é ela que vai assegurar a realizaçã o e a eficiê ncia de todos os critérios 

estabelecidos ao longo da elaboraçã o do Planejamento E stratégico. 
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3 DE S CR IÇ ÃO DO CAMPO DE  PE S QUIS A 

 

A pesquisa foi realizada na microempresa E mprestar S oluções, que 

atua no segmento financeiro operando como corresponde bancário. 

Atualmente, a empresa está localizada no Centro de S ã o Luís - MA, R ua 

Leôncio R odrigues, E difício Débora Á vila – sala 02. 

A empresa está há um ano no mercado ofertando produtos de crédito 

consignado e nasceu a partir do sonho de sua instituidora em ter o seu próprio 

negócio. S ua principal atividade é atuar como agente intermediário entre os 

bancos autorizados pelo Banco Central e clientes interessados em crédito 

pessoal. 

A E mprestar S oluções conta com uma equipe de quatro funcionários, 

que sã o a gestora e dona da empresa, dois consultores comerciais e um 

assistente. 
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4 ME TODOLOGIA 

 

A metodologia aplicada no presente trabalho foi uma pesquisa açã o de 

caráter qualitativo, com enfoque indutivo, desenvolvida contando com dados 

primários, por meio de entrevista, e secundários, utilizando documentos e 

informações fornecidos pela empresa. A pesquisa foi elaborada com a finalidade 

de proporcionar conhecimento na área de Planejamento E stratégico, através do 

estudo da aplicaçã o prática. 

Pesquisa açã o, segundo Vergara (2007, p.49), “é um tipo particular de 

pesquisa participante e de pesquisa aplicada que supõe intervençã o participativa 

na realidade social.” Nela foi analisado o ambiente no qual a empresa está 

inserida, objetivando extrair os elementos componentes no que se refere ao 

Planejamento E stratégico, que foram observados, para se explorar e, assim, 

proporcionar conhecimento acerca do assunto contemplado. 

E ste trabalho contará, primeiramente, com uma pesquisa bibliográfica 

sobre Planejamento E stratégico, que segundo Gil (2002, p. 44), deve ser 

“desenvolvida com base em material já elaborado, constituído principalmente de 

livros e artigos científicos”. O estudo teve, portanto, como base, livros de autores 

especialistas no assunto, que versam sobre o tema, sendo realizado seu estudo 

e análise de conceitos. E ssa pesquisa tem a finalidade de fundamentar o estudo, 

que foi realizado por meio da análise de documentos fornecidos e entrevistas, a 

fim de entender a influê ncia desta ferramenta na empresa, analisando sua 

elaboraçã o e aplicaçã o. 

Gil (2002, p. 41) diz que “as pesquisas descritivas tê m como objetivo 

primordial a descriçã o das características de determinada populaçã o ou de um 

determinado fenômeno ou, entã o, o estabelecimento de relações entre 

variáveis”. Portanto, este trabalho é descritivo, pois discriminou a realidade 

organizacional da empresa pesquisada como um todo, apontando suas 

características e atividades desenvolvidas. 

 

 

 

 



ϯϭ 
 

Para Gil (2002, p. 48), a pesquisa exploratória “tê m como objetivo 

proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torná-lo mais 

explícito ou a constituir hipóteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tê m como 

objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuições.” Foi 

também exploratória porque foram realizadas entrevistas com funcionários da 

empresa para a construçã o de hipóteses. 

 

4.1 Coleta de dados 

  

A pesquisa açã o foi desenvolvida por meio de entrevistas com os 

funcionários da empresa e contou com a participaçã o da pesquisadora para 

desenvolver um trabalho coletivo acerca das informações coletadas. 

E m um primeiro momento, foi feita a sensibilizaçã o da gerente da 

empresa para que a mesma compreendesse a importância do tema da pesquisa 

para a instituiçã o. Após, a pesquisadora fez um resumo sobre os conceitos de 

cada componente que forma a identidade de uma organizaçã o para que a 

gestora definisse a identidade da empresa pesquisada. 

E m uma segunda etapa, foi realizado um Brainstorming com os 

funcionários para o desenvolvimento da análise SWOT através da identificaçã o 

das forças, fraquezas, oportunidades e ameaças da empresa. Nessa fase, a 

pesquisadora contribuiu com opiniões e também utilizou um referencial teórico 

para que os participantes tivessem o entendimento adequado sobre cada critério 

avaliado. 

Por último, foi realizada uma nova reuniã o com a gestora para que 

fossem definidos os objetivos e as estratégias adotadas. Novamente, houve a 

participaçã o da pesquisadora que contribuiu com sugestões e também auxiliou 

a determinaçã o dos instrumentos de avaliaçã o para o monitoramento das ações 

orientadas pelo Planejamento E stratégico. 

A gestora e proprietária da empresa mostrou interesse na pesquisa e 

achou importante a definiçã o da identidade da instituiçã o, no entanto, a 

implementaçã o do Planejamento E stratégico foi vista com um pouco de 

resistê ncia por se tratar de um processo de mudança organizacional que também 

envolve custos. 
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5 RE S ULTADOS  DA PE S QUIS A 

 

De acordo com a proposta do trabalho, a pesquisa da E mprestar 

S oluções apresenta um diagnóstico estratégico para posicionar a empresa no 

mercado e a partir desse diagnóstico, definir ações estratégicas para sua 

orientaçã o. 

Os resultados da pesquisa foram obtidos por meio de entrevistas com 

funcionários da instituiçã o e analisados com base no levantamento bibliográfico 

que permitiu a elaboraçã o de um Planejamento E stratégico para a empresa.  

 

5.1 Diagnóstico estratégico 

 

O diagnóstico estratégico realizado nessa pesquisa teve a intençã o de 

destacar o posicionamento da E mprestar S oluções por meio da definiçã o da 

missã o, visã o e valores que caracterizam e fortalecem a consciê ncia da 

identidade da empresa. 

O diagnóstico também apresenta a avaliaçã o do ambiente em que a 

instituiçã o atua para identificar forças e fraquezas, oportunidades e ameaças. O 

conhecimento desses fatores servirá para que a empresa avalie a sua 

capacidade de adaptaçã o e esteja preparada para as possíveis transformações 

do mercado. 

 

5.1.1 Definiçã o da Identidade da empresa 

 

E mbora a E mprestar S oluções tenha nascido a partir de um sonho de 

sua instituidora, observou-se que a empresa ainda nã o tinha definido a sua 

missã o. Da mesma maneira, a visã o e os valores eram princípios idealizados, 

mas nã o tinham objetivos claros e metas estabelecidas, fazendo com que a 

empresa ficasse sem um direcionamento adequado. Diante disso, o primeiro 

passo da elaboraçã o do Planejamento E stratégico foi auxiliar a construçã o da 

identidade da organizaçã o. 
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5.1.1.1 Missã o 

 

A missã o foi definida de forma objetiva, levando-se em consideraçã o o 

propósito da empresa e ficou estabelecida da seguinte forma:  

Missã o: “Ofertar soluções de crédito através de produtos e serviços 

financeiros, prestando atendimento com excelê ncia e foco na fidelizaçã o 

do cliente.” 

 

5.1.1.2 Visã o 

 

Para a elaboraçã o da visã o, considerou-se o princípio de que ela deve 

apresentar as aspirações e crenças da empresa, indicando como ela quer estar 

no futuro. Desse modo, a visã o da E mprestar S oluções aponta os objetivos que 

serã o conquistados a longo prazo. 

Visã o: “S er uma empresa de referê ncia na prestaçã o de serviços 

financeiros, reconhecida nacionalmente por seus clientes e parceiros pela 

qualidade das suas operações.” 

 

5.1.1.3 Valores 

 

A empresa acredita em seus valores como um diferencial competitivo, 

por isso houve a importância em defini-los, pois eles orientam o comportamento 

e a forma como todas as partes interessadas da empresa serã o tratadas. Com 

base nessas premissas, os valores delineados foram: 

 “É tica: nos preocupamos em fazer o que é certo sempre”. 

 “S atisfaçã o do cliente: ele é a razã o da existê ncia de qualquer negócio.” 

 “E xcelê ncia na prestaçã o dos serviços: ir além das expectativas, gerando 

soluções rápidas e simplificadas de atendimento.”  

 “Valorizaçã o e respeito à s pessoas: com elas é possível construir 

histórias.” 

 “R esponsabilidade social: acreditamos em uma sociedade mais justa e 

em um ambiente melhor.” 

Após o alinhamento da identidade da empresa, foram analisados os 

ambientes em que ela atua para dar continuidade ao diagnóstico. 
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5.1.2 Análise dos fatores internos 

  

Para fazer a análise do ambiente interno, foram consideradas as forças 

e as fraquezas que representam os elementos controláveis pela empresa. 

Utilizou-se um check list para especificar os pontos fortes e fracos da 

E mprestar S oluções com relaçã o à s características e aos recursos que ela teria 

disponíveis. 

Quadro 1 – Check list de análise do ambiente interno 

ANÁ LIS E  DO AMBIE NTE  INTE R NO 
E LE ME NTOS  FOR Ç A  FR AQUE ZA 

R E PUTAÇ ÃO DA E MPR E S A X    
PAR TICIPAÇ ÃO DE  ME R CADO   X  
QUALIDADE  DO S E R VIÇ O X    
FOR Ç A DE  VE NDAS  X    
QUADR O DE  FUNCIONÁR IOS    X  
INS TALAÇ Õ E S  X    
R E CUR S OS  TE CNOLÓGICOS    X  
E S TABILIDADE  F INANCE IR A   X  
OR IE NTAÇ ÃO E MPR E E NDE DOR A   X  

Fonte: E laborado pela autora (2017). 
  

A partir do quadro 1, foram feitas as seguintes observações: 

1. A reputaçã o é caracterizada como uma força da empresa. Apesar 

de pouco tempo de atuaçã o, ela possui credibilidade junto aos parceiros e 

clientes devido aos valores atribuídos à  prestaçã o de seus serviços; 

2. A participaçã o de mercado é considerada uma fraqueza porque a 

empresa precisa ampliar sua atuaçã o e alcançar todos os públicos a que sua 

atividade se propõe; 

3. A qualidade do serviço prestado é um elemento importante para a 

instituiçã o, visto que ela preza pela excelê ncia no atendimento e pela 

transparê ncia em suas operações, caracterizando-se como um porto forte; 

4. A força de vendas é considerada um ponto forte por possuir 

profissionais qualificados e comprometidos em vender os produtos da empresa 

e em atender as necessidades dos clientes; 

5. A instituiçã o possui um quadro de funcionários pequeno e precisa 

aumentar para evitar a sobrecarga de atividades e aumentar o volume de 

vendas, por isso é considerado um ponto fraco; 
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6. A estrutura física da empresa é bem adequada à  sua proposta e 

também possui uma boa localizaçã o, por isso as instalações se configuram como 

um ponto forte; 

7. Quanto aos recursos tecnológicos, a organizaçã o dispõe do 

material necessário para a execuçã o de suas atividades, porém precisa de um 

sistema informatizado de banco de dados. S istemas desse tipo auxiliam o 

direcionamento das vendas e permitem o uso de canais de comunicaçã o para 

desenvolver ações de marketing. Por isso, foi considerado um ponto fraco que a 

organizaçã o precisa melhorar; 

8. A empresa tem dificuldade em manter um fluxo de caixa e um 

capital de giro adequados. Os recursos financeiros caracterizam-se como um 

ponto fraco porque comprometem a estabilidade financeira da instituiçã o; 

9. A empresa nã o tem uma orientaçã o estratégica em suas ações e 

também nã o direciona os investimentos que sã o necessários para uma proposta 

inovadora. A limitaçã o dos recursos financeiros destinados a esses recursos 

impede o aproveitamento de oportunidades e por essa razã o a orientaçã o 

empreendedora se configura como uma fraqueza. 

 

5.1.3 Análise dos fatores externos  

 

A análise do ambiente externo é de grande importância para auxiliar os 

gestores no direcionamento da organizaçã o e nos processos de decisã o. Para a 

análise da E mprestar S oluções, foram consideradas quatro variáveis que podem 

afetar os resultados da empresa, que sã o: o mercado de crédito consignado, a 

influê ncia do governo, os clientes e os concorrentes. 

O mercado do crédito tomou força durante os oito anos de gestã o do 

governo de Luís Inácio Lula da S ilva. E ntre as categorias do setor, a que mais 

cresceu foi o empréstimo consignado, em que as parcelas devidas ao banco sã o 

descontadas mensalmente pela instituiçã o responsável pelo pagamento do 

benefício ou dos vencimentos do cliente. 

O gráfico 1 indica a evoluçã o do crédito consignado no Brasil e apresenta 

as fases do nascimento à  maturidade, com seus respectivos saldos de 

operações e taxas de crescimento.  
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Gráfico 1 – E voluçã o do crédito consignado no Brasil 

 
Fonte: http://www.felaban.net/archivos_ memorias/archivo20141107015609AM.pdf. Acesso em 

fev. 2017. 

 

O empréstimo consignado se tornou um dos produtos de crédito mais 

procurados do país por oferecer acesso simplificado e juros mais baixos que as 

outras modalidades. De acordo com o Banco Central (2016), a projeçã o de 

crescimento do ano anterior ficou em 7% e a estimativa é de que, mesmo em 

tempos de recessã o econômica, a modalidade continue se desenvolvendo nos 

próximos anos. Para esse mercado, a crise econômica tem sido vista como uma 

oportunidade porque os salários nã o conseguem acompanhar o custo de vida da 

populaçã o, que busca opções de crédito mais baratas para manter as contas em 

dia. 

O crédito consignado cresceu rapidamente por ter desenvolvido uma 

ampla rede de correspondentes bancários distribuídos em grande parte dos 

municípios brasileiros. A correspondê ncia bancária apresenta uma excelente 

oportunidade para gerar receita, no entanto, para se credenciar a uma instituiçã o 

financeira, é preciso atender a uma série de requisitos exigidos pelos bancos e 

também à s legislações do Banco Central, órgã o do governo que aplica normas 

e fiscaliza as operações financeiras do país. 

Como a empresa nã o tem autonomia sobre os produtos financeiros que 

sã o vendidos, um outro fator que causa reações em seu ambiente externo sã o 

as ações do governo. As atividades desse segmento sã o orientadas por meio de 
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legislaçã o específica e sã o as medidas do governo que determinam a 

acessibilidade ao crédito e a forma de atuaçã o das instituições financeiras. 

As mudanças nas regras causam impacto direto à s vendas, que de 

acordo com a política do governo, podem aumentar ou diminuir as taxas de juros 

com a intençã o de promover ou reduzir o acesso ao crédito. 

Quantos aos clientes, as operações com aposentados e pensionistas do 

INS S  sã o as que mais movimentam o setor de empréstimo consignado, em 

seguida as operações com servidores públicos e por último as operações com 

funcionários de empresas privadas. 

Os clientes da E mprestar S oluções seguem a tendê ncia nacional e sua 

carteira é constituída em sua maioria por aposentados e pensionistas do INS S . 

A empresa também atende servidores municipais, estaduais, federais e em uma 

menor escala, funcionários de empresas privadas. 

A busca pelos serviços da empresa se dá pela agilidade e conveniê ncia 

na contrataçã o e geralmente é em razã o do endividamento familiar ou para 

aplicaçã o na aquisiçã o de bens. 

O período em que há maior volume de produçã o é quando ocorre 

aumento salarial para os beneficiários do INS S . Os correspondentes bancários 

aproveitam o momento para buscar o público tomador de crédito e reúnem 

esforços para intensificar as vendas nesse período. E sse ponto ressalta a 

importância da fidelizaçã o dos clientes e de ações que devem ser preparadas 

com antecedê ncia para melhor aproveitamento dessa fase. 

A empresa também tem como oportunidade ampliar o seu atendimento 

aos servidores públicos e aos convê nios com empresas privadas, esse último 

tem se mostrado uma excelente proposta de negócio por ainda ser um segmento 

pouco prospectado pelos concorrentes. 

Para os correspondentes bancários, a concorrê ncia está cada vez mais 

acirrada devido à  facilidade de novos entrantes no mercado. Os concorrentes 

diretos da E mprestar S oluções sã o instituições que variam de micro a grandes 

empresas. 

Observa-se que, na tentativa de buscar vendas, eles investem muito em 

canais de comunicaçã o como telemarketing, propagandas e agentes externos. 

No entanto, a maioria nã o realiza um bom atendimento e nã o consegue fidelizar 

clientes. Isso pode se caracterizar como uma vantagem competitiva para a 
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empresa e como uma oportunidade de aumentar o seu negócio, pois um de seus 

pontos fortes é a fidelizaçã o de clientes através do bom relacionamento que ela 

estabelece com os mesmos. 

As agê ncias bancárias públicas e privadas também sã o concorrentes 

diretos da E mprestar S oluções. E las possuem mais credibilidade por se tratarem 

de uma filial do próprio banco e também conseguem oferecer produtos 

substitutos e taxas de juros menores, sendo que nã o precisam remunerar as 

comissões dos serviços contratados. 

Apesar dessas condições, os correspondentes bancários oferecem 

maior conveniê ncia e agilidade no atendimento, e esses valores podem ser 

aproveitados como uma vantagem competitiva, pois muitos clientes preferem 

pagar mais caro por um produto ou serviço que lhe ofereça maior comodidade e 

que poupe seu tempo. 

As instituições financeiras ainda apostam em parcerias com os 

correspondentes bancários para as vendas massificadas, mas há uma 

preocupaçã o quanto ao avanço da tecnologia, que é inevitável. E xistem 

investimentos pesados em plataformas virtuais de atendimento por parte dos 

grandes bancos e a tendê ncia é que eles ganhem cada vez mais espaço com a 

propagaçã o do serviço automatizado nos próximos anos. 

 

5.1.4 Análise SWOT 

 

Para relacionar os fatores que influenciam o ambiente externo e interno 

à  empresa, foi utilizada a matriz SWOT, que permitiu identificar facilmente as 

forças, as fraquezas, as oportunidades e as ameaças da E mprestar S oluções. 

E sses fatores foram dispostos no quadro 2 e serviram de base para 

analisar as principais competê ncias, capacidades e dificuldades que podem 

ajudar ou comprometer os objetivos da organizaçã o. 

 

 

 

 

 

 



ϯϵ 
 

Quadro 2 – Matriz SWOT da E mprestar S oluções 

 MATR IZ S WOT 
A

M
B

IE
N

TE
 IN

TE
R

N
O

 

FOR Ç AS  FR AQUE ZAS  
▪ E mpresa com alto grau de satisfaçã o dos 
clientes e parceiros; 
 

▪ Pequena participaçã o no mercado; 

▪ Qualidade no serviço ofertado; 
 ▪ Quadro de funcionários reduzido; 

▪ Pós venda; 
 ▪ R ecursos financeiros limitados; 

▪ Força de vendas: equipe preparada com 
vasto conhecimento no segmento; 
 

▪ Pouca utilizaçã o de estratégias de 
marketing; 

▪ Instalações apropriadas e excelente 
localizaçã o; 
 

▪ R ecursos tecnológicos podem ser 
melhorados; 

▪ F idelizaçã o de clientes; 
 ▪ Orientaçã o empreendedora deficiente; 

▪ Conveniê ncia que oferece comodidade e 
economia de tempo. ▪ Falta direcionamento estratégico. 

A
M

B
IE

N
TE

 E
X

TE
R

N
O

 

OPOR TUNIDADE S  AME AÇ AS  

▪ Mercado amplo para prospecçã o; ▪ Concorrê ncia agressiva; 
 

▪ Crescimento do número de aposentados; 
▪ Nã o possui autonomia sobre seus 
produtos;  
 

▪ Convê nio com empresas privadas; 
▪ Facilidade de novos entrantes no 
mercado; 
 

▪ E xpansã o do portfólio de produtos; 
 

▪ Produtos substitutos; 
 

▪ Uso de recursos tecnológicos e redes 
sociais; 
 

▪ Investimentos tecnológicos dos 
grandes bancos. 

▪ Ações estratégicas de marketing.   
Fonte: E laborado pela autora (2017) 

 

A partir da análise dessas informações, foi possível desenvolver 

estratégias em resposta ao cenário estudado. Os objetivos e as estratégias serã o 

apresentados a seguir.  

 

5.2 Instrumentos 

 

Os instrumentos correspondem à  definiçã o de objetivos e à s estratégias 

que serã o adotadas para o alcance dos resultados da organizaçã o. E les foram 
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estabelecidos após a definiçã o da identidade da empresa e a partir da 

identificaçã o dos fatores que influenciam o ambiente da E mprestar S oluções. 

 

5.2.1 Objetivos 

 

A E mprestar S oluções é uma empresa que busca crescimento no 

mercado e ser reconhecida pela qualidade de suas operações. Tendo como base 

a sua visã o e os recursos que a empresa teria disponíveis, foram estabelecidos 

os seguintes objetivos: 

 Conquistar mais espaço no mercado e aumentar a produçã o em 30% a 

cada semestre; 

 Aumentar o portfólio de produtos; 

 Aumentar o quadro de funcionários com profissionais qualificados e 

comprometidos; 

 Buscar novas tecnologias para otimizar os processos internos e 

desenvolver a prospecçã o de clientes; 

 Investir em estratégias de marketing; 

 Implantar recursos para expandir a abrangê ncia geográfica; 

 Aumentar o nível de satisfaçã o dos clientes e melhorar as técnicas de 

fidelizaçã o; 

 Implantar um programa de incentivos para valorizaçã o dos funcionários. 

 

5.2.2 Definiçã o de estratégias  

 

Com a definiçã o clara da missã o, visã o e dos objetivos da E mprestar 

S oluções, as estratégias foram estabelecidas para direcionar as ações da 

empresa em busca de suas realizações. 

Para conquistar mais espaço no mercado, a empresa deverá aumentar 

a sua capacidade de produçã o e contratar funcionários para intensificar as 

vendas. Para atingir esses objetivos serã o dirigidas as seguintes ações: 

 S erá implementado um call center com cinco posições de 

atendimento para prospecçã o de clientes de todos os convê nios em que a 

instituiçã o atua; 
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 O segmento dos servidores públicos, que atualmente tem pouca 

participaçã o na produçã o, terá um agente externo para realizar ações 

direcionadas em órgã os governamentais;  

 Quanto ao setor de empresas privadas, a organizaçã o pretende 

buscar parcerias com instituições financeiras que estã o apostando nesse 

segmento. Por ser um setor ainda pouco prospectado, essa estratégia pode ser 

uma ótima opçã o para alavancar as vendas; 

 A empresa também pretende aumentar seu portfólio de produtos e 

oferecer outras opções de crédito pessoal para os clientes que nã o se encaixam 

no perfil do empréstimo consignado ou para aqueles que estã o com o limite 

consignável comprometido; 

 O uso de novas tecnologias também será necessário. A instituiçã o 

irá adotar um sistema informatizado de banco de dados para compor a base de 

seus clientes que permitirá direcionar ações de marketing e também será 

importante para auxiliar os gestores em possíveis análises de resultados. 

 Quanto à s estratégias de marketing, a E mprestar S oluções 

intenciona o uso de mídias específicas de acordo com cada público para divulgar 

e fortalecer a imagem da empresa. Os meios para divulgaçã o serã o o uso de 

redes sociais, malas diretas, sms, participaçã o em eventos e rádio. A instituiçã o 

também pensa em realizar ações como café da manhã  e distribuiçã o de brindes 

para atrair clientes em períodos em que a produçã o esteja abaixo do esperado; 

 Ainda com relaçã o ao marketing, a empresa pretende adotar 

estratégias de diferenciaçã o para agregar valor à  marca e ganhar vantagem 

competitiva por meio de ações de fidelizaçã o que promovam a satisfaçã o dos 

clientes. As ações definidas foram: campanha de premiaçã o para os clientes que 

indicam amigos, envio de e-mail marketing, presentes e cartões em datas 

especiais para os clientes mais pontuais. 

 A E mprestar S oluções também pretende implantar um programa 

de incentivos para manter seus colaboradores motivados e empenhados com os 

objetivos da empresa. E sse programa inclui bonificações e premiações como 

recompensa por resultados. 
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5.3 Controle e avaliaçã o 

 

O controle e a avaliaçã o sã o importantes para que a organizaçã o 

verifique se as atividades estã o atingindo os resultados esperados. Para que a 

E mprestar S oluções monitore suas atividades, foram adotados os critérios de 

padrões e indicadores de desempenho. E les serã o usados para fazer avaliações 

periódicas de comparaçã o com relaçã o aos resultados das vendas atuais. 

Outra medida para acompanhar os resultados, será através de trabalhos 

realizados após as vendas, como pesquisas de satisfaçã o dos clientes, para 

garantir a qualidade dos serviços prestados. A empresa também fará reuniões 

periódicas com funcionários para identificar possíveis problemas e obter 

sugestões de melhorias.  

As ações de controle e monitoramento escolhidas vã o facilitar as 

tomadas de decisões em caso de mudanças inesperadas e permitir o uso de 

ações corretivas se houver desvios nas metas estabelecidas. E ssa etapa será 

de grande importância para a empresa assegurar que o planejamento, as ações 

e os resultados sejam bem sucedidos. 
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6 CONCLUS ÃO 

 

Com base nos estudos realizados e na pesquisa apresentada, ficou clara 

a importância do Planejamento E stratégico nas organizações. E m momentos de 

crise e de concorrê ncia acirrada, ele se constitui como uma poderosa ferramenta 

de gestã o para conduzir os esforços da empresa e criar vantagem competitiva 

sobre seus concorrentes. 

A E mprestar S oluções, apesar de atuar há um ano como agente de 

crédito do setor financeiro, ainda nã o possuía um planejamento para direcionar 

suas ações. A proposta da pesquisa em identificar as contribuições de um 

Planejamento E stratégico para o desenvolvimento da instituiçã o permitiu realizar 

um diagnóstico para definir a identidade da empresa e promoveu o 

reconhecimento de forças, fraquezas, oportunidades e ameaças que afetam 

diariamente o seu negócio.  

A análise desses fatores foi essencial para que a instituiçã o reavaliasse 

a sua postura diante do mercado e estabelecesse objetivos e estratégias 

adequadas para estimular o seu crescimento. 

E ntende-se que, para envolver colaboradores e parceiros em um 

desafio, é essencial que a organizaçã o transmita as suas aspirações, valores e 

crenças de modo claro, por isso, sugere-se que a empresa sempre reavalie sua 

missã o, visã o e valores; e reestabeleça estratégias e diretrizes conforme as 

mudanças do mercado. 

A organizaçã o também deve buscar a qualificaçã o e o aperfeiçoamento 

de procedimentos administrativos. Manter uma atitude empreendedora é 

importante para a empresa evitar a zona de conforto e buscar a melhoria 

contínua de seus processos. 

Outra sugestã o de melhoria que merece destaque para a instituiçã o 

seguir é a adoçã o de práticas de marketing e o uso de tecnologias que otimizem 

seus processos internos. A empresa deve pensar nesses recursos como um 

investimento e nã o como uma despesa.  

Para que seus serviços alcancem um crescimento no mercado é 

necessário que a organizaçã o crie uma vantagem competitiva em relaçã o aos 

concorrentes levando em consideraçã o as relações psicológicas e emocionais 
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do seu público alvo. É  preciso inovar, adotar métodos de diferenciaçã o e 

estratégias de marketing para conquistar espaço e satisfaçã o dos clientes. 

A empresa também precisa desenvolver sua comunicaçã o visual para 

padronizar sua marca e fortalecer sua imagem. Para sinalizar o seu espaço 

físico, placas e plotagens podem ser utilizadas. Com essas ações, a E mprestar 

S oluções consegue oferecer mais credibilidade e ainda aumenta suas vendas 

atraindo novos clientes. 

Observa-se que as grandes empresas que atuam no setor de crédito 

consignado também enfrentam diversos problemas, no entanto, elas conseguem 

se antecipar à s ameaças do ambiente e se adaptar à s mudanças ocorridas no 

segmento. Para a E mprestar S oluções se desenvolver, ela precisa adotar a 

mesma postura e aproveitar as oportunidades que se apresentam no mercado 

para alavancar seus negócios. 

E m um mercado cada vez mais competitivo e com concorrentes 

similares, um Planejamento E stratégico pode fazer toda a diferença entre o 

sucesso e o fracasso de uma organizaçã o. A empresa precisa seguir as 

sugestões de melhorias propostas para que o seu planejamento dê  certo. Além 

disso, ela deve realizar um forte trabalho em equipe e estar comprometida com 

os resultados que deseja alcançar. 

A pesquisa realizada na E mprestar S oluções mostrou que uma pequena 

empresa, mesmo com dificuldades, consegue se desenvolver ao adotar 

ferramentas eficientes de gestã o. Portanto, a implementaçã o de um 

Planejamento E stratégico é um passo inicial para quem quer expandir o seu 

negócio e também um processo de mudança organizacional que deve ser visto 

como um meio para superaçã o de barreiras. 
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