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RESUMO

O Planejamento Estratflgico 9 uma importante ferramenta que auxilia os
gestores em seus processos de decis? o e na determina "2 o de estratflgias que
v2 o direcionar os caminhos a serem seguidos por uma organiza 2 0. O presente
trabalho busca identificar as suas contribui’Pes para o crescimento de uma
microempresa do segmento financeiro. O estudo foi realizado por meio de
consultas bibliogr®ficas sobre o tema e atravls de uma pesquisa a’20 da
microempresa Emprestar Solu’pes, atuante no setor de crldito consignado, e
procura entender o planejamento como uma estratfgia de diferencia’2o
competitiva. Os resultados da pesquisa apresentam uma an@lise dos fatores que
influenciam os objetivos da empresa e apontam estratlgias que podem ser

adotadas como processos de melhorias cont’nuas.

Palavras chaves: Planejamento E stratflgico. Microempresa. Crfdito consignado.
Mercados competitivos.



ABSTRACT

The Strategic 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 Emprestar Solu’Pes 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: Strategic Planning. Microenterprise. Consigned Credit. Competitive
Markets.
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1 INTRODU= {0

O nBmero de micro e pequenas empresas tem aumentado
significativamente nos RBltimos anos. Segundo o Servi’o Brasileiro de Apoio s
Micro e Pequenas Empresas - Sebrae (2014), elas j® representam 27% da
economia brasileira e contribuem com uma grande parcela para a gera’2o de
emprego e renda do pa‘s.

Contudo, com esses nBmeros, tamb¥lm aumentam os desafios para
manter os negAcios rent®eis, competitivos e duradouros no mercado. A falta de
experi, ncia e de conhecimentos em gest? o, os recursos financeiros limitados e
a ampla concorr, ncia s20 os problemas mais comuns que impedem o
crescimento e atff mesmo a continuidade das empresas desse porte.

Alffm disso, o acesso f®il e compartilhado de informa’pes tambfm
contribui para criar clientes cada vez mais exigentes e com maior poder de
decis2 0 nas m? os, trazendo ao mercado um cen®sio aberto e a todo momento
flex®el a mudan”as.

Esses desafios despertam nas empresas a necessidade da inova 20
constante e a busca de melhorias internas que est? o completamente ligadas ao
processo de conhecimento do ambiente externo. Por esse motivo, 0
Planejamento Estratflgico se destaca e possui um papel fundamental na
orienta "2 0 e no desenvolvimento das organiza “pes.

Um Planejamento Estratflgico permite reorganizar as ideias, definir
objetivos e estruturar a "bPes que ser? o dirigidas para o resultado que se quer
alcan’ar. Com a sua utiliza’20 ainda 9 poss®el antecipar-se s amea’as e
realizar um diagnAstico 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
econxmica, elaborar um planejamento garante um diferencial relevante diante
dos concorrentes.

Nesse sentido, considerando o planejamento um passo inicial e um
recurso importante para as organiza bPes expandirem seus neg/Acios, faz-se a
seguinte pergunta: Quais as contribui”Pes de um Planejamento E stratflgico para

o crescimento de uma microempresa do setor financeiro?



= p)

Esse questionamento tem como objetivo geral compreender os
conceitos e mftodos do Planejamento Estratfigico e identificar suas
contribui’Pes para o crescimento de uma microempresa que busca
desenvolvimento no mercado em que atua.

O estudo pretende realizar um diagnAstico estratflgico para uma
microempresa do setor financeiro a fim de conhecer a real situa "2 0 da empresa;
auxiliar a defini”2 o de objetivos claros para direcionar a organiza 20 ao alcance
de resultados concretos; apontar melhorias internas e a’bes estratlgicas que
possam manter a institui 2 o competitiva no mercado.

O estudo foi desenvolvido por meio de uma pesquisa a’20 da
microempresa E mprestar Solu”bes, presente h®um ano no mercado de crédito
consignado, no qual foi elaborado um Planejamento Estratlgico a partir de
entrevistas com funcion@®rios para an®lise da empresa e atrav¥s de levantamento
bibliogr®fico para compreens? o e aplica "2 o do tema empregado.

O presente trabalho foi desenvolvido em cinco cap®ulos. O primeiro
cap%tulo aborda os conceitos e mfitodos de aplica’?o0 do Planejamento
Estratflgico; logo apAs, o segundo captulo apresenta a descri’20 da Emprestar
Solu”pes, que foia empresa utilizada para a pesquisa a "2 0; no terceiro cap°tulo,
s2o informados os mfitodos da pesquisa; em seguida, no quarto cap%ulo, os
resultados da pesquisa s2 0 apresentados; e, por Bltimo, ¥ feita a conclus2 o do

trabalho no quinto cap®ulo.



2 O PLANEJ AMENTO ESTRATS8GICO

A palavra estratflgia vem do termo grego estrategos, que quer dizer
chefe de ex9rcito, aquele que tem a vis2o do todo e que elabora planos para
alcan”ar os objetivos da guerra. Atualmente, o significado de estratflgia expandiu
a utilidade militar e pode ser aplicado em diversas ®eas como esportivas,
econxmicas, pol°icas ou qualquer outra que adote o conceito de um m9€todo para
obter resultados espec®ficos.

No contexto organizacional, o pensamento estratgico 9 utilizado para
conduzira empresa ao alcance de objetivos pr-definidos, identificando a melhor
dire’20 a ser tomada e tendo em vista melhorias na produtividade e nos
resultados finais. Para a realiza’?20 pr@®ica desse pensamento, ¥ preciso
organizar as ideias de forma estruturada e adotar mftodos elaborados como o
Planejamento E stratgico para obter um bom desempenho no resultado que se
quer alcan’ar.

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

E strat§igico pode ser definido como:

[...] uma tflcnica administrativa que, atrav¥ls da an®ise do ambiente de
uma organiza’2o, cria a consci, ncia das suas oportunidades e
ameaas dos seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da sua
miss2 o e, atrav¥ls desta consci, ncia, estabelece o propAsito de dire 20
que a organiza "2 o dever®seguir para aproveitar oportunidades e evitar

riscos.

O planejamento, segundo Oliveira (2014), pode ter seu contel3do dividido
em cinco partes para facilitar a defini’20 das ideias e as decisbes que ser2o
adotadas para a sua elabora "2 0. S20 elas:

¢ Planejamento dos fins: Trata-se da vis2 o, dos valores, da miss2 o,
dos objetivos, das metas e dos desafios que podem ser encontrados;

¢ Planejamento dos meios: Refere-se aos caminhos, aos meios
utilizados para se alcan’ar os objetivos que foram determinados. Est®ligado s
pol°ticas, procedimentos e processos da empresa;

¢ Planejamento organizacional: Est®voltado para a organiza 20 da

estrutura da empresa de acordo com 0s meios propostos;
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¢ Planejamento dos recursos: 8 o dimensionamento dos recursos
financeiros, humanos, materiais e tecnolAgicos. § utilizado para estabelecer
como esses recursos ser? o aplicados;

¢ Planejamento da implanta’20 e do controle: 8§ atribudo para
determinar como ser? o feitos 0 acompanhamento e a avalia "2 0 da implanta "2 0
do projeto.

A compreens2o correta dessas fases ser® fundamental para
desenvolver um bom Planejamento Estratfigico e influenciar® diretamente os
resultados obtidos com a sua implementa "2 o.

Em conformidade com algumas caracter’sticas espec*icas, o
planejamento pode ser classificado em tr, s tipos diferentes: planejamento
estratgico, t®ico e operacional.

O Planejamento Estratfigico § um m€itodo gerencial que permite definir
a dire"20 a ser seguida pela organiza "2 0. Segundo Chiavenato e Sapiro (2004,
p.55), 'O processo de planejamento estratfigico tem a finalidade de mapear o
caminho que deve ser seguido at€] definir os resultados desejados e conduzir os
esfor’os para a sua concretiza "2 o pela gest? o estratlgica. _

Esse tipo de planejamento leva em considera“2 o os fatores externos e
internos e est®voltado para estabelecer a miss2 o, as estrat€gias, as pol‘ticas e
0s objetivos da empresa. Normalmente, ¥ de responsabilidade dos n%eis mais
altos da organiza "2 o e elaborado com foco a longo prazo, acima de cinco anos.

O Planejamento T®ico serve de instrumento para a implementa 2o de
projetos, estratgias e pol°ticas e est®relacionado ao gerenciamento de recursos
para a realiza’? o dos planos estratqlgicos. 8 definido por cada ®ea da empresa
e preocupa-se em atingir os objetivos departamentais. Oliveira (2014) diz que o
planejamento t&ico 9 um m¥todo administrativo para melhorar os resultados de
uma determinada ®ea e n20 a empresa como um todo. Geralmente, esse
planejamento € projetado para um prazo m¥|dio e desenvolvido pelos n%eis
intermedi@®rios da organiza "2 o.

O Planejamento Operacional est® ligado a fun’bes e atividades mais
detalhadas que s2 o necess®ias para o alcance de metas espec®ficas. Apresenta
a elabora“2 o de procedimentos com a finalidade de melhoria das opera“pes.
Seus mfitodos est? o voltados = aplica’20 de curto prazo e implantados pelos
supervisores de departamentos em um n%el operacional.
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A figura a seguir demonstra a rela "2 o dos tipos de planejamento com os
n°eis hier®quicos.

Figura 1 ~ N%eis hier@rquicos e tipos de planejamento

A

- ~ Mapeamento ambiental,
Nivel PLANEJAMENTO avaliagdo das forgas e
instituclanal ESTRATEGICO limitagoes da organizacao:

Incerteza e

: : imprevisibilidade.

. Tradugao einterpretagdo
/ Nwel' e PLANEJAMENTO das decisoes estrategicas
intermediario TATICO em planos concretos ao
nivel departamental.

Desdobramento dos
planos taticos de cada
PLANEJAMENTO departamento em planos
OPERACIONAL operacionais para cada
tarefa ou atividade.
Gerteza e previsibilidade.

Nivel
operacional

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2004).

2.1 Necessidade do Planejamento E stratlgico

Segundo Chiavenato e Sapiro (2004), o Planejamento E stratflgico § um
processo de formula“?o0 de estratflgias organizacionais no qual se busca a
inser’2 o da organiza "2 o e de sua miss2 o no ambiente em que ela est®atuando.

O Planejamento Estratfigico permite trabalhar fatores que s2o
imprescind®veis ~ orienta "2 0 de qualquer tipo de empresa e pode ser entendido
como uma importante ferramenta de gest? o que auxilia os administradores nos
processos de decis20, na amplia’20 dos negAcios e na prepara’20 para o0s
poss®veis riscos e amea “as do mercado.

Allm disso, a globaliza2 0, o avan’o progressivo das tecnologias e o
crescimento elevado da concorr, ncia geram mudan’as frequentes no cen@rio
mercadolAgico e impbem s organiza “Pes a ado 2 o de processos cont’nuos de
melhorias e adapta "2 o.

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

o Planejamento Estratfigico fica a cada dia mais necess®io para garantir a
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sobreviv, ncia das empresas e para que elas obtenham o sucesso organizacional

diante das amea “as e dos desafios enfrentados.

2.2 Etapas do Planejamento E strat€lgico

O Planejamento Estratflgico deve produzir respostas consistentes a
tr, s questbes fundamentais:

a) Onde a empresa est®?

b) Aonde ela quer chegar?

c) Como ela vai chegar I®

A elabora "2 0 do planejamento consiste em um diagnAstico estrat€lgico
que promove uma an®lise da empresa sobre a sua identidade para definir
objetivos e metas a serem alcan’ados; permite o conhecimento dos seus
pontos fortes e fracos e identifica oportunidades e amea’as tomando como
refer, ncia os fatores internos e externos que fazem parte do cen®io ao qual a
organiza 2 0 est®inserida.

Em uma segunda etapa e apA o entendimento obtido com o
diagnAstico, a empresa precisa formular adequadamente as estratflgias e
determinar meios e recursos que ser? o utilizados para alcan’ar os objetivos e
metas estabelecidos na primeira fase.

Por Rltimo, deve-se determinar os m¥itodos de avalia "2 o e controle das
a bes e resultados do planejamento.

Assim, as etapas do Planejamento Estratfgico consistem em
conhecer a empresa e o ambiente a que pertence e desenvolver a’pes
estratlgicas para conseguir os objetivos pretendidos atrav¥ls da sequ, ncia de

procedimentos a seguir.

2.2.1 DiagnAstico Estratflgico

O diagnAstico estratfgico compreende a primeira fase do
Planejamento Estratigico e permite que a empresa avalie a sua real situa"2 o
para se posicionar a partir de aspectos relativos ao ambiente interno e externo
da organiza 2 o.
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§8 nessa etapa que se define a miss2o, vis2o e os valores que
determinar? o a identidade da empresa e que, em conjunto com a an®ise do
ambiente externo e interno, servir2 0 como base para todo o direcionamento
estratlgico da institui "2 o.

O diagnAstico estratqgico ¥ de extrema import°® ncia para o sucesso do
Planejamento Estratfigico e 4 por meio dele que a empresa consegue
identificar suas capacidades e oportunidades, se preparar para as mudan’as e
amea "as do mercado e definir as a"Pes que ser? o seguidas para alcance dos

objetivos.

2.2.1.1 Defini"2 0 da identidade da empresa

Todo negAtio deve ter uma miss2? o a cumprir, uma vis2 o do futuro que
possa determinar objetivos, metas e valores estabelecidos como pol%icas
institucionais. Esses princ®pios 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 miss2o0, vis2o, valores e
objetivos formam a identidade da empresa e s2 o de extrema import° ncia para
o sucesso do Planejamento E strat€gico.

De acordo com Chiavenato (2007), miss2 o 9 a prApria raz2 o de ser e
de existir da organiza“20 e o seu papel na sociedade. Refere-se = defini’2o
do negAcio, delimita’2 0 do seu ambiente de atua’20 e  real finalidade da
empresa.

Oliveira (2014) adota 0 mesmo entendimento e acrescenta que a
miss2 o 9 a determina’20 de quem a empresa atende com seus servi'os e
produtos, ela precisa responder s expectativas e satisfazer as necessidades
tanto do ambiente externo como do ambiente interno.

A miss2 o orienta a formula "2 o dos objetivos e deve ser direta, clara e
inspiradora para que os clientes internos e externos se identifiquem com o
propAsito da empresa.

A vis? o est®voltada a um processo evolutivo da empresa. Ela orienta
o planejamento e os objetivos a serem alcan’ados a longo prazo e sA €|
poss®el se a miss2 o for bem definida e cumprida pela organiza "2 o.
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A vis2o refere-se ~ imagem que o gestor tem do destino do seu

neg/Acio dentro de um horizonte de tempo. Chiavenato (2007, p.54) faz uma

distin "2 0 entre vis2 0 e miss2 o e esclarece que:

Enquanto a miss2 o trata da filosofia b&ica da organiza 2o, a vis2 o

serve para vislumbrar o futuro que deseja alcan’ar. A vis2o 9 a

imagem definida pela organiza 2 o a respeito do seu futuro, ou seja,

do que ela pretende vir a ser. Muitas organiza"bes colocam a vis2 o

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

determinado per®odo de tempo, algo em torno de cinco anos.

A figura 2 detalha a diferen”a entre miss2 o e vis2 o deixando claro que

a miss2 o 9 baseada no presente, j®a vis2 o no futuro.

Figura 2 ~ Diferen’a entre miss2 o e vis2 0

| Missao

Visao

Inclui o negocio da empresa.

E o que se sonha no negdcio.

E o ponto de partida.

E aonde vamos.

E a carteira de identidade da empresa.

E o passaporte para o futuro.

Identifica "guem somos".

Projeta "quem desejamos ser".

D& o rumo a empresa.

Energiza a empresa.

E orientadora.

E inspiradora.

Foco do presente para o futuro.

Focalizada no futuro.

Vocacao para a eternidade.

E mutavel conforme os desafios.

Fonte: Chiavenato (2007, p. 55)

Os valores s20 as cren’as e 0s princ®pios b®icos de uma

organiza 2 o. Eles orientam o comportamento individual e est? o ligados

diretamente  identidade cultural da empresa.

Oliveira (2014) diz que os valores s2 0 um conjunto de princ°pios,

cren’as e questbes €iticas fundamentais que direcionam a forma como

todas as partes envolvidas na empresa ser? o tratadas.

-



2.2.1.2 An®lise dos fatores internos e externos

ApAs a defini’2 0 da identidade empresarial, o prA&imo passo § olhar
para dentro e ao redor da institui’20 a fim de fazer o seu diagnAstico. Para
isso, 9 necess@®rio identificar os ambientes interno e externo da organiza "2 o.

Para Oliveira (2014), o processo de an®lise do ambiente externo e
interno deve apresentar os seguintes componentes:

¢ Pontos fortes: s?2 0 os elementos internos e control®eis que favorecem
a empresa em rela’2 0 aos elementos externos e n? o control®veis;

¢ Pontos fracos: s2 0 os elementos internos e control®eis que prejudicam
a empresa em rela’2 0 a seu ambiente;

¢ Oportunidades: sZ 0 os elementos externos e n? o control®eis que criam
situa “Pes favor®eis = empresa, desde que a mesma tenha condi’bes
de aproveit®los;

¢ Amea’as: s20 os elementos externos e n?o control®eis que criam
condi”bes desfavor®veis  empresa.

De acordo com essa an@lise, os pontos fortes e fracos compreendem
os elementos control®eis pela empresa em seu ambiente interno, enquanto
que as oportunidades e amea “as representam os elementos n2 o control®veis
pela empresa em seu ambiente externo.

A fase da an®ise do ambiente interno compreende a avalia“2 o0 dos
recursos da organiza’2o0 que s2o: recursos financeiros referentes
quantidade, tipo e capacidade de amplia“’20; recursos humanos quanto
quantidade, escolaridade, dedica’? o0 e esp%ito de equipe; recursos materiais
quanto ao acesso a insumos, controle de qualidade e multiplicidade de fontes;
e recursos tecnolAgicos referente ~ capacidade, qualidade e confiabilidade. A
an®lise do ambiente externo verifica as tend, ncias e mudan’as que possuem
impactos significantes na organiza’?20, podendo ser vistas como
oportunidades ou amea “as.

A an@®lise dos fatores internos relaciona as for’as e fraquezas para
criar condi’bpes para formula’20 de estratflgias que empreguem o melhor
ajustamento da organiza’20 no ambiente em que ela atua. Os aspectos

externos s2o0 avaliados para antecipar as oportunidades e amea’as que
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possam interferir na concretiza’?0 da vis?o, da miss20 e dos objetivos
empresariais.

Para melhor entendimento do ambiente externo, Chiavenato (2007) o
divide em: Ambiente Tarefa (nicho ambiental mais prAximo e imediato de cada
organiza "2 o sendo eles: consumidores e clientes, fornecedores de recursos,
ag, ncias reguladores e concorrentes); e Ambiente Geral (conjunto amplo e
complexo de vari®eis que atuam de forma din® mica e interativa, sendo essas
vari®veis: tecnolAgicas, econxmicas, pol%icas, legais, sociais, demogr@&ficas e
ecolAgicas). A figura abaixo demostra a rela "2 0 dos ambientes externos com

da empresa.

Figura 3 - A empresa e seu ambiente geral e de tarefa
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Fonte: Adaptado de Chiavenato (2007).

Chiavenato e Sapiro (2004) mapeiam o ambiente organizacional
alicer’ados no pRblico de interesse (Stakeholders) com os quais estabelece
suas rela’Pbes, por serem grupos que influenciam e s2 o influenciados pelos
resultados estrat€lgicos alcan’ados. A figura seguinte representa os diversos

grupos de Stakeholders ligados = organiza "2 o.



Figura 4 - Os v@®ios grupos de Stakeholders
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Fonte: Chiavenato e Sapiro (2004, p. 53).

2.2.1.3 An®lise SWOT

A an®ise SWOT € uma tflcnica muito utilizada no Planejamento
Estratfigico para avaliar os ambientes interno e externo de uma organiza 2 o.
A sigla SWOT significa Strength (For”as), Weakness (Fraquezas), Opportunity
(Oportunidades), Threat (Amea "as), que traduzida para o portugu, s se obtfm
a sigla FOFA (for’as, oportunidades, fraquezas e amea "as).

A an®ise SWOT € desenvolvida a partir da divis2 0 do ambiente em
interno e externo. A avalia“2 0 do primeiro ambiente estabelece as for’as e
fraquezas que a empresa possui e que est?o relacionadas s vantagens e
desvantagens que ela tem em refer, ncia aos concorrentes. A avalia 20 do
segundo ambiente estabelece as amea “as e oportunidades que s? o questpes
externas e que est? o fora do controle da empresa.

Segundo Almeida, Matos e Matos (2007), a an®ise SWOT auxilia os
gestores no desenvolvimento de quatro tipos de direcionamentos estrat€gicos:

¢ 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 organiza 2 o.

¢ Pontos Fracos versus Oportunidades - objetiva aperfei’oar os
pontos fracos internos tomando vantagens nas oportunidades externas.
Identifica como os pontos fracos podem impedir a organiza 2o de aproveitar
as oportunidades que se apresentam;

¢ Pontos Fortes versus Amea“as - utiliza pontos fortes internos a
fim de evitar ou reduzir impactos das ameaas externas. Identifica os pontos
fortes que auxiliam a organiza "2 0 a superar as amea’as que se apresentam.

¢ Pontos Fracos versus Amea’as - obriga a organiza“2 o a buscar
a ordem para sair do caos emergente. Reconhece como os pontos fracos
prejudicam a organiza "2 0 para superar as amea’as que se apresentam.

Os fatores da an®lise SWOT podem ser identificados e relacionados

utilizando o modelo da matriz SWOT apresentado na figura 5.

Figura 5 - Modelo da matriz SWOT
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(Ponto forte)

wo WT
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(Ponto fraco)

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

A partir da identifica "2 o dos fatores, a an®lise SWOT permite
desenvolver estratlgias para melhorar os pontos fracos e utilizar os pontos
fortes para conseguir vantagens no aproveitamento das oportunidades e para

evitar as amea "as ou transform®las em oportunidades.



2.2.1.4 An®lise dos concorrentes

A an@lise dos concorrentes consiste em uma avalia "2 o0 para conhecer
0s principais concorrentes de uma empresa em busca de um diferencial
competitivo.

O processo de an®ise dos concorrentes precisa identificar quais s2 o
as principais empresas que atuam no mesmo segmento e quais os objetivos,
as for’as, as fraquezas e as estratflgias adotadas por elas. Atrav¥ls dessa
an®lise 9 poss®vel identificar as necessidades dos clientes que n?o s2o
atendidas pelos concorrentes e estabelecer estratlgias para gerar maior
vantagem competitiva.

Oliveira (2014, p. 98) diz que a vantagem competitiva ‘Corresponde
“quele algo mais que faz os clientes comprarem os produtos e servi’os de
determinada empresa em detrimento de outras._Por isso § importante que a
empresa conhe’a exatamente como seu concorrente atua e o produto ou
servi’o que ele vende.

Em um Planejamento Estratfigico para uma empresa que busca
crescimento, tamb¥m € v®ido adotar o Benchmarking, que consiste em uma
tficnica de an®ise dos concorrentes para conhecer 0s seus processos que
geram vantagem competitiva. A ado"20 dessa tlcnica n2o tem o intuito de
copiar as estratflgias dos concorrentes, mas sim de aprender, aperfei’oar e

evoluir para aumentar a participa "2 o de mercado e a lucratividade da empresa.

2.2.2 Instrumentos

Os instrumentos do Planejamento Estratflgico correspondem — fase
em que se estabelecem as metas, objetivos e as estratfigias que ser?2o
adotadas para alcan’ar os resultados esperados.

Segundo Oliveira (2014, p.52), Nessa fase as questbes b®icas s20
o estabelecimento de onde se quer chegar e de como chegar na situa "2 o que

se deseja. _



2.2.2.1 Objetivos e metas

Os objetivos s2 0 os resultados ou situa "Pes que a empresa pretende
alcan’ar para o cumprimento da miss2 o que foi estabelecida. Enquanto que
as metas s2 0 as etapas quantificadas para alcan’ar os objetivos ao longo de
um prazo estabelecido.

Almeida (2001, p. 30), esclarece que:

O objetivo § um ponto concreto que se quer atingir, devendo ter
par® metros num¥ricos e datas a serem alcan”adas, de modo geral:
Ressalta-se que a meta 9 a segmenta’20 do objetivo, em que o
aspecto quantitativo tem uma import®°ncia maior, ou seja, ¥ mais

preciso em valor e em data [...]

Os objetivos devem ser claros, adequados, aceitos, aplicados e
consistentes para que o Planejamento Estratigico seja bem sucedido. De
acordo com Oliveira (2014), a defini’2 0 dos objetivos serve para fornecer s
pessoas um envolvimento a partir da consci, ncia do seu papel na empresa;
auxiliar a tomada de decis? o; estimular o empenho profissional tendo em vista
os resultados esperados; e viabilizar a base para controle e a"pes corretivas.

Para Chiavenato (2007), os objetivos podem ser desmembrados em
estratlgicos, que correspondem aos objetivos mais amplos da empresa; em
tRicos ou departamentais, que s2o0 especficos a cada unidade da
organiza’20; e em operacionais, que s20 objetivos limitados a cargos ou
tarefas espec©ficas.

Oliveira (2014) diz que os objetivos precisam ser estabelecidos com
base nas expectativas das futuras condi’bes do ambiente externo  empresa,
nas necessidades percebidas pela empresa e nos recursos limitados que a
empresa ter® disposi‘2o.

Os objetivos s2 o definidos a partir de expectativas que tomam como
base a miss2o da empresa. O cumprimento eficiente de uma miss2o vai
depender de como a organiza "2 o define seus objetivos e dos meios que ser? o
utilizados para a condu’20 das metas, que correspondem as estratgias

empresariais.



2.2.2.2 Defini"? o de estratflgias

As estratflgias s20 os caminhos que a empresa dever® seguir para
alcan’ar objetivos e metas estabelecidos.

ApAs as diretrizes organizacionais serem estipuladas e o ambiente ser
analisado, os gestores possuem os conhecimentos necess@®rios para tra ar
cursos alternativos de a "2 o e fazer escolhas dentro dessas alternativas, a fim
de assegurar o sucesso da organiza 2 o.

A finalidade das estratigias para Oliveira (2014, p. 187),

Est®correlacionada ~ arte de utilizar, adequadamente, os recursos
f’sicos, tecnolAgicos, financeiros e humanos, tendo em vista a
minimiza "2 o dos problemas internos e a maximiza "2 o das
oportunidades que est? 0 no ambiente empresarial, o qual nzo €
control®vel.

De acordo com Almeida (2001), os objetivos e as estratigias est? o
intimamente ligados, pois enquanto o objetivo mostra aonde quer chegar, a
estratflgia d®o caminho.

As estratigias podem ser definidas de acordo com as necessidades
da organiza 2 o, elas podem ser estabelecidas:

¢ Tendo em vista um crescimento de uma determinada ®rea ou
desenvolvimento de mercado para ampliar o negAcio da empresa;

¢ Tencionando apenas a manuten’?20, quando a empresa
encontrar amea "as ou dificuldades para a realiza "2 o de algum objetivo;

¢ Em busca da sobreviv, ncia quando a empresa apresentar
°ndices altos de pontos fracos internos e amea “as externas.

Oliveira (2014) diz que a estratfgia deve ser uma op 2 o inteligente,
econxmica e vi®el e deve-se sempre levar em considera’20 o destino
pretendido pela organiza’20 e como estabelecer esse destino. A figura a
seguir mostra de que forma as estratigias e os planos de a’?20 devem ser

definidos pela empresa.



Figura 6 ~ Escolha de um caminho de a2 o pela empresa

Pre sente

Em presa
Futuro
?

Pontos Ponlos

Passado
Fortes Neutros
L [ "1 5
\ Oportuni-
| dades Ameacas 2
N AN

Ambiente

Fonte: Oliveira (2014, p. 188)

Conforme a figura 6, as estratlgias e os planos de a’20 devem ser
estabelecidos a partir da an®lise de como a empresa est®no presente para
tra“ar um caminho a ser seguido no futuro, independente do caminho sinuoso
que ela percorreu no passado para chegar a situa "2 o atual. Oliveira (2014, p.
188) acrescenta que: ‘A avalia "2 o desse processo 9 feita atravqs do confronto
entre os pontos fortes, fracos e neutros da empresa, de um lado, e suas
oportunidades e amea“as em seu ambiente, de outro lado. _

ApAs a defini"2o das estratfgias e dos planos de a“20, 9 preciso

estabelecer como ser? o feitos 0 monitoramento e a avalia "2 o dos resultados.

2.2.3 Controle e Avalia 20

As duas Rltimas etapas do planejamento estratflgico referem-se ao
controle e avalia "2 o estrat€lgica. A frase de Peter Drucker 'Se voc, n2o pode
medir, voc, n?o pode gerenciar, descreve a import°ncia do controle nas
organiza bes.

O controle como o ato de fiscalizar atividades da empresa para que
sigam o que foi previamente planejado ¥ a forma de acompanhar e garantir
que os objetivos e as metas tra"adas sejam alcan’ados de forma efetiva.

Alflm do monitoramento, o controle estratflgico 4 respons®el pela

retroalimenta "2 o cuja fun"2 o 9 de verificar se as demais etapas do processo
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s?20 adequadas e funcionais. A retroalimenta 2o gera conhecimento para a
organiza 2 o e ser®a base para a etapa de avalia "2 o.

Segundo Sertek, Guindani e Martins (2007), o que deve ser feito para
avaliar e controlar o desempenho 9§ utilizar v®rios indicadores de diversas
naturezas. A figura 7 aponta o tipo de indicador de acordo com o que realmente

deseja ser avaliado.

Figura 7 - Indicadores de avalia 20

Principais tipos de indicadores

Clientes Satistacio, retencio e insatisfacio
Mercado Participa¢io e desenvolvimento
Recursos humanos Taxa de rotatividade, absenteismo, satisfacio

Operacional Taxa de utilizacfio da capacidade instalada,
produgio didria média, giro do estoque

Fonte: Sertek; Guindani, Martins, (2007)

De acordo com Oliveira (2014), essa fase serve para verificar o
desempenho da empresa de acordo com a situa "2 0 desejada e deve adotar
0s seguintes processos:

¢ Estabelecimento e verifica "2 o de indicadores;

¢ Avalia“2 o de desempenho dos profissionais;

¢ An@lise do desempenho da empresa e dos desvios com rela’20 ao
objetivos, metas e estratgias estabelecidos;

¢ Desenvolvimento de a’bes corretivas de acordo com as an®ises
efetuadas;

¢ Retroalimenta’20 de informa’bPes ao processo do Planejamento
Estratflgico.

A fase de avalia "2 o e controle € t2 o importante quanto as outras, pois
€ ela que vai assegurar a realiza’20 e a efici, ncia de todos os critrios

estabelecidos ao longo da elabora "2 0 do Planejamento E stratfgico.



3DESCRI= (40 DO CAMPO DE PESQUISA

A pesquisa foi realizada na microempresa Emprestar Solu’pes, que
atua no segmento financeiro operando como corresponde banc@rio.
Atualmente, a empresa est® localizada no Centro de S20 Lu° - MA, Rua
Lexncio Rodrigues, E dif°cio Dfbora =vila ~ sala 02.

A empresa est®h®um ano no mercado ofertando produtos de crédito
consignado e nasceu a partir do sonho de sua instituidora em ter o seu prAprio
negAcio. Sua principal atividade 9 atuar como agente intermedi®io entre os
bancos autorizados pelo Banco Central e clientes interessados em crédito
pessoal.

A Emprestar Solu’pes conta com uma equipe de quatro funcion®rios,
que s20 a gestora e dona da empresa, dois consultores comerciais e um

assistente.



4 METODOLOGIA

A metodologia aplicada no presente trabalho foi uma pesquisa a 20 de
car®er qualitativo, com enfoque indutivo, desenvolvida contando com dados
prim®ios, por meio de entrevista, e secund®ios, utilizando documentos e
informa “pes fornecidos pela empresa. A pesquisa foi elaborada com a finalidade
de proporcionar conhecimento na ®ea de Planejamento E strat€lgico, atravqs do
estudo da aplica "2 o pr@®ica.

Pesquisa a2 0, segundo Vergara (2007, p.49), 9 um tipo particular de
pesquisa participante e de pesquisa aplicada que supbe interven 2 o participativa
na realidade social._ Nela foi analisado o ambiente no qual a empresa est®
inserida, objetivando extrair os elementos componentes no que se refere ao
Planejamento Estratflgico, que foram observados, para se explorar e, assim,
proporcionar conhecimento acerca do assunto contemplado.

Este trabalho contar® primeiramente, com uma pesquisa bibliogr&fica
sobre Planejamento Estratflgico, que segundo Gil (2002, p. 44), deve ser
‘desenvolvida com base em material j®elaborado, constitu°do principalmente de
livros e artigos cientficos . O estudo teve, portanto, como base, livros de autores
especialistas no assunto, que versam sobre o tema, sendo realizado seu estudo
e an®lise de conceitos. Essa pesquisa tem a finalidade de fundamentar o estudo,
que foi realizado por meio da an®lise de documentos fornecidos e entrevistas, a
fim de entender a influ, ncia desta ferramenta na empresa, analisando sua
elabora“2 0 e aplica’2o.

Gil (2002, p. 41) diz que ‘as pesquisas descritivas t, m como objetivo
primordial a descri’2 0 das caractersticas de determinada popula 20 ou de um
determinado fenxmeno ou, ent2o, o estabelecimento de rela’bes entre
vari®veis . Portanto, este trabalho 9 descritivo, pois discriminou a realidade
organizacional da empresa pesquisada como um todo, apontando suas

caracter’sticas e atividades desenvolvidas.
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Para Gil (2002, p. 48), a pesquisa exploratdtia t, m como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torn®lo mais
expl°cito ou a constituir hipAeses. Pode-se dizer que estas pesquisas t, m como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui’Pes._Foi
tamb¥lm exploratAia porque foram realizadas entrevistas com funcion®rios da

empresa para a constru’2 o de hipAeses.

4.1 Coleta de dados

A pesquisa a’?0 foi desenvolvida por meio de entrevistas com os
funcion®ios da empresa e contou com a participa 20 da pesquisadora para
desenvolver um trabalho coletivo acerca das informa “pes coletadas.

Em um primeiro momento, foi feita a sensibiliza’20 da gerente da
empresa para que a mesma compreendesse a import° ncia do tema da pesquisa
para a institui’2 0. ApAs, a pesquisadora fez um resumo sobre os conceitos de
cada componente que forma a identidade de uma organiza’20 para que a
gestora definisse a identidade da empresa pesquisada.

Em uma segunda etapa, foi realizado um Brainstorming com os
funcion®rios para o desenvolvimento da an®ise SWOT atrav¥ls da identifica"2 0
das for’as, fraquezas, oportunidades e amea’as da empresa. Nessa fase, a
pesquisadora contribuiu com opinipes e tamb¥lm utilizou um referencial teArico
para que os participantes tivessem o entendimento adequado sobre cada crit§rio
avaliado.

Por Rltimo, foi realizada uma nova reuni2o com a gestora para que
fossem definidos os objetivos e as estratfigias adotadas. Novamente, houve a
participa "2 o da pesquisadora que contribuiu com sugestbes e tamb¥lm auxiliou
a determina "2 o dos instrumentos de avalia "2 0 para 0 monitoramento das a "bes
orientadas pelo Planejamento E strat€lgico.

A gestora e propriet®ia da empresa mostrou interesse na pesquisa e
achou importante a defini’?0 da identidade da institui’?20, no entanto, a
implementa’20 do Planejamento Estratfigico foi vista com um pouco de
resist, ncia por se tratar de um processo de mudan”a organizacional que tamb¥m

envolve custos.



5RESULTADOS DA PESQUISA

De acordo com a proposta do trabalho, a pesquisa da Emprestar
Solu”pes apresenta um diagnAstico estratlgico para posicionar a empresa no
mercado e a partir desse diagnAstico, definir a’bes estratfgicas para sua
orienta "2 o.

Os resultados da pesquisa foram obtidos por meio de entrevistas com
funcion®rios da institui"2 0 e analisados com base no levantamento bibliogr&fico

gue permitiu a elabora "2 0 de um Planejamento E strat€lgico para a empresa.

5.1 DiagnAstico estratqgico

O diagnAstico estratflgico realizado nessa pesquisa teve a inten"20 de
destacar o posicionamento da Emprestar Solu”Pes por meio da defini"20 da
miss2 0, vis2o e valores que caracterizam e fortalecem a consci, ncia da
identidade da empresa.

O diagnAstico tamb¥im apresenta a avalia’?20 do ambiente em que a
institui 2 0 atua para identificar for"as e fraquezas, oportunidades e amea“as. O
conhecimento desses fatores servir® para que a empresa avalie a sua
capacidade de adapta“? o e esteja preparada para as poss%eis transforma "bes

do mercado.

5.1.1 Defini"2 0 da Identidade da empresa

Embora a Emprestar Solu’pes tenha nascido a partir de um sonho de
sua instituidora, observou-se que a empresa ainda n2o tinha definido a sua
miss2 0. Da mesma maneira, a vis2 0 e os valores eram princ°pios idealizados,
mas n?2o tinham objetivos claros e metas estabelecidas, fazendo com que a
empresa ficasse sem um direcionamento adequado. Diante disso, o primeiro
passo da elabora’?2 o0 do Planejamento Estrat€gico foi auxiliar a constru’20 da

identidade da organiza "2 o.



5.1.1.1 Miss2o

A miss2 o foi definida de forma objetiva, levando-se em considera’20 o
propAsito da empresa e ficou estabelecida da seguinte forma:

Miss? o: ‘Ofertar solu’pes de credito atravqs de produtos e servi’os
financeiros, prestando atendimento com excel ncia e foco na fideliza™20

do cliente. _

5.1.1.2Vis2o

Para a elabora’2 0 da vis2? o, considerou-se o princpio de que ela deve
apresentar as aspira“bes e cren’as da empresa, indicando como ela quer estar
no futuro. Desse modo, a vis2 0 da Emprestar Solu”bes aponta os objetivos que
ser? o conquistados a longo prazo.

Vis2o: Ser uma empresa de refer, ncia na presta’20 de servi'os
financeiros, reconhecida nacionalmente por seus clientes e parceiros pela

qualidade das suas opera“Pes. _

5.1.1.3 Valores

A empresa acredita em seus valores como um diferencial competitivo,
por isso houve a import° ncia em defini-los, pois eles orientam o comportamento
e a forma como todas as partes interessadas da empresa ser? o tratadas. Com
base nessas premissas, os valores delineados foram:

¢ S8tica: nos preocupamos em fazer o que 9 certo sempre...

¢ Satisfa’? o0 do cliente: ele 9 a raz? o da exist, ncia de qualquer negAtio. _

¢ Excel, ncia na presta’? o dos servi“os: ir alfim das expectativas, gerando
solu”pes r@®pidas e simplificadas de atendimento. _

¢ Valoriza’20 e respeito s pessoas: com elas 9 poss®vel construir
histArias. _

¢ Responsabilidade social: acreditamos em uma sociedade mais justa e
em um ambiente melhor. _

ApA o alinhamento da identidade da empresa, foram analisados os

ambientes em que ela atua para dar continuidade ao diagn/Astico.



5.1.2 An®lise dos fatores internos

Para fazer a an®ise do ambiente interno, foram consideradas as for as
e as fraquezas que representam os elementos control®eis pela empresa.

Utilizou-se um check list para especificar os pontos fortes e fracos da
E mprestar Solu’bes comrela’20 s caracter’ticas e aos recursos que ela teria
dispon®veis.

Quadro 1 ~ Check list de an®lise do ambiente interno

AN=LISE DO AMBIENTE INTERNO
ELEMENTOS FOR=A | FRAQUEZA
REPUTA={(i0 DA EMPRESA X
PARTICIPA= (i0 DE MERCADO X
QUALIDADE DO SERVI=O X
FOR= A DE VENDAS X
QUADRO DE FUNCION=RIOS X
INSTALA=GES X
RECURSOS TECNOL®GICOS X
ESTABILIDADE FINANCEIRA X
ORIENTA= (i0O EMPREENDEDORA X

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

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

1. A reputa’?o0 9 caracterizada como uma for’a da empresa. Apesar
de pouco tempo de atua’?o0, ela possui credibilidade junto aos parceiros e
clientes devido aos valores atribu’dos = presta "2 o de seus servi’os;

2. A participa 20 de mercado 9 considerada uma fraqueza porque a
empresa precisa ampliar sua atua 2o e alcan’ar todos os pRblicos a que sua
atividade se propbe;

3. A qualidade do servi’o prestado 9 um elemento importante para a
institui 20, visto que ela preza pela excel, ncia no atendimento e pela
transpar, ncia em suas opera “pes, caracterizando-se como um porto forte;

4. A for’a de vendas 9 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 institui "2 o possui um quadro de funcion®rios pequeno e precisa
aumentar para evitar a sobrecarga de atividades e aumentar o volume de

vendas, por isso ¥ considerado um ponto fraco;



=

6. A estrutura fica da empresa § bem adequada sua proposta e
tamb¥lm possui uma boa localiza "2 o, porisso as instala “pes se configuram como
um ponto forte;

7. Quanto aos recursos tecnolAgicos, a organiza’20 disppe do
material necess®io para a execu 2o de suas atividades, porfim precisa de um
sistema informatizado de banco de dados. Sistemas desse tipo auxiliam o
direcionamento das vendas e permitem o uso de canais de comunica 20 para
desenvolver a"pes de marketing. Por isso, foi considerado um ponto fraco que a
organiza 2 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 institui“2 o;

9. A empresa n?20 tem uma orienta "2 o estratflgica em suas a“bes e
tamb¥lm n? o direciona os investimentos que s2 0 necess®ios para uma proposta
inovadora. A limita’20 dos recursos financeiros destinados a esses recursos
impede o aproveitamento de oportunidades e por essa raz2o a orienta’20

empreendedora se configura como uma fraqueza.

5.1.3 An®lise dos fatores externos

A an®ise do ambiente externo ¥ de grande import° ncia para auxiliar os
gestores no direcionamento da organiza "2 0 e nos processos de decis? 0. Para a
an®lise da E mprestar Solu”pes, foram consideradas quatro vari®eis que podem
afetar os resultados da empresa, que s20: o mercado de crdito consignado, a
influ, ncia do governo, os clientes e os concorrentes.

O mercado do crédito tomou for"a durante os oito anos de gest?o do
governo de Lu® In®cio Lula da Silva. Entre as categorias do setor, a que mais
cresceu foi o emprestimo consignado, em que as parcelas devidas ao banco s2o
descontadas mensalmente pela institui’20 respons®el pelo pagamento do
benef°cio ou dos vencimentos do cliente.

O gr&fico 1 indica a evolu "2 o do cridito consignado no Brasil e apresenta
as fases do nascimento = maturidade, com seus respectivos saldos de
opera’Pes e taxas de crescimento.



Gr@fico 1 ~ Evolu™? o do creldito consignado no Brasil

Saldo das operages de emprestimos consignados (RS bi)
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Fonte: http:/Awww.felaban.net/archivos_memorias/archivo20141107015609AM.pdf. Acesso em
fev. 2017.

O empréstimo consignado se tornou um dos produtos de crdito mais
procurados do pa®s por oferecer acesso simplificado e juros mais baixos que as
outras modalidades. De acordo com o Banco Central (2016), a proje"20 de
crescimento do ano anterior ficou em 7% e a estimativa § de que, mesmo em
tempos de recess?o econxmica, a modalidade continue se desenvolvendo nos
prAximos anos. Para esse mercado, a crise econxmica tem sido vista como uma
oportunidade porque os sal®ios n2 o conseguem acompanhar o custo de vida da
popula 2 0, que busca op“Pbes de crdito mais baratas para manter as contas em
dia.

O crqdito consignado cresceu rapidamente por ter desenvolvido uma
ampla rede de correspondentes banc®ios distribu°dos em grande parte dos
munic®pios brasileiros. A correspond, ncia banc®ia apresenta uma excelente
oportunidade para gerar receita, no entanto, para se credenciar a uma institui 2 o
financeira, 9 preciso atender a uma s9rie de requisitos exigidos pelos bancos e
tambqm s legisla"pes do Banco Central, Arg2 o do governo que aplica normas
e fiscaliza as opera "pes financeiras do pa‘s.

Como a empresa n? o tem autonomia sobre os produtos financeiros que
s2 o vendidos, um outro fator que causa rea bes em seu ambiente externo s2o

as a bes do governo. As atividades desse segmento s2 o orientadas por meio de
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legisla 20 espec®fica e s20 as medidas do governo que determinam a
acessibilidade ao crdito e a forma de atua "2 o das institui"bes financeiras.

As mudan’as nas regras causam impacto direto s vendas, que de
acordo com a pol°tica do governo, podem aumentar ou diminuir as taxas de juros
com a inten"2 o de promover ou reduzir o acesso ao crqdito.

Quantos aos clientes, as opera“bes com aposentados e pensionistas do
INSS s20 as que mais movimentam o setor de emprlstimo consignado, em
seguida as operabes com servidores pRblicos e por Bltimo as opera”bes com
funcion®rios de empresas privadas.

Os clientes da Emprestar Solu”pes seguem a tend, ncia nacional e sua
carteira ¥ constitu°®da em sua maioria por aposentados e pensionistas do INSS.
A empresa tamb¥m atende servidores municipais, estaduais, federais e em uma
menor escala, funcion®ios de empresas privadas.

A busca pelos servi’os da empresa se d®pela agilidade e conveni, ncia
na contrata’20 e geralmente 9 em razzo do endividamento familiar ou para
aplica"2 0 na aquisi“2 o de bens.

O per°odo em que h® maior volume de produ’2o 9 quando ocorre
aumento salarial para os benefici®ios do INSS. Os correspondentes banc®rios
aproveitam o momento para buscar o pBblico tomador de crldito e reBnem
esfor’os para intensificar as vendas nesse per®odo. Esse ponto ressalta a
import® ncia da fideliza"2 0 dos clientes e de a’pes que devem ser preparadas
com anteced, ncia para melhor aproveitamento dessa fase.

A empresa tamb¥im tem como oportunidade ampliar o seu atendimento
aos servidores pRblicos e aos conv, nios com empresas privadas, esse Bltimo
tem se mostrado uma excelente proposta de negAtio por ainda ser um segmento
pouco prospectado pelos concorrentes.

Para os correspondentes banc@rios, a concorr, ncia est®cada vez mais
acirrada devido = facilidade de novos entrantes no mercado. Os concorrentes
diretos da E mprestar Solu’pes s2 o institui"Pes que variam de micro a grandes
empresas.

Observa-se que, na tentativa de buscar vendas, eles investem muito em
canais de comunica 20 como telemarketing, propagandas e agentes externos.
No entanto, a maioria n2 o realiza um bom atendimento e n2 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 neg/Acio, pois um de seus
pontos fortes € a fideliza "2 o de clientes atravqs do bom relacionamento que ela
estabelece com os mesmos.

As ag, ncias banc@®rias pRblicas e privadas tamb¥m s2 o concorrentes
diretos da E mprestar Solu“pes. Elas possuem mais credibilidade por se tratarem
de uma filial do prAprio banco e tamb¥im conseguem oferecer produtos
substitutos e taxas de juros menores, sendo que n2o precisam remunerar as
comissbes dos servi’os contratados.

Apesar dessas condi’bes, os correspondentes banc@®rios oferecem
maior conveni, 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 servi’o que Ihe ofere "a maior comodidade e
que poupe seu tempo.

As institui’bes financeiras ainda apostam em parcerias com o0s
correspondentes banc®ios para as vendas massificadas, mas h® uma
preocupa 20 quanto ao avan'o da tecnologia, que 9 inevit®el. Existem
investimentos pesados em plataformas virtuais de atendimento por parte dos
grandes bancos e a tend, ncia 9 que eles ganhem cada vez mais espa’o com a

propaga 2 o do servi’o automatizado nos prAximos anos.

5.1.4 An®lise SWOT

Para relacionar os fatores que influenciam o ambiente externo e interno
~ empresa, foi utilizada a matriz SWOT, que permitiu identificar facilmente as
for”as, as fraquezas, as oportunidades e as amea “as da E mprestar Solu”pes.

Esses fatores foram dispostos no quadro 2 e serviram de base para
analisar as principais compet, ncias, capacidades e dificuldades que podem

ajudar ou comprometer os objetivos da organiza "2 o.



Quadro 2 ~ Matriz SWOT da Emprestar Solu”pes

MATRIZ SWOT

ZEmpresa com alto grau de satisfa "2 o dos
clientes e parceiros; /Pequena participa "2 0 no mercado;

7Qualidade no servi’o ofertado; ~AQuadro de funcion®rios reduzido;

A venda; . .
MRecursos financeiros limitados;
/For’a de vendas: equipe preparada com

. APouca utiliza "2 o de estratflgias de
vasto conhecimento no segmento; g

marketing;

Anstala “bes apropriadas e excelente

o, Recursos tecnolAgicos podem ser
localiza "2 o; Ag P

melhorados;

AMBIENTE INTERNO

R, : _
AFideliza’ o de clientes; Arienta "2 0 empreendedora deficiente;

AConveni. ncia que oferece comodidade e . .
L’ g JFalta direcionamento estratfgico.
economia de tempo.

, ZConcorr, ncia agressiva;
Mercado amplo para prospec "2 o; : &

CZD N2 0 possui autonomia sobre seus
5 A rescimento do nBmero de aposentados; |produtos;

|_

o A acilidade de novos entrantes no
= AConv, nio com empresas privadas; mercado;

zZ

E ZExpans? o do portfAio de produtos; /Produtos substitutos;

=

<

AUso de recursos tecnolAgicos e redes

e Anvestimentos tecnolAgicos dos
sociais;

grandes bancos.

2A“"bes estratflgicas de marketing.
Fonte: Elaborado pela autora (2017)

A partir da an®ise dessas informa pes, foi poss®el desenvolver
estratflgias em resposta ao cen®rio estudado. Os objetivos e as estratflgias ser? o

apresentados a segulir.

5.2 Instrumentos

Os instrumentos correspondem  defini“2 o de objetivos e s estratdlgias

que ser?2 o adotadas para o alcance dos resultados da organiza "2 o. Eles foram
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estabelecidos apA a defini’2o da identidade da empresa e a partir da

identifica "2 o dos fatores que influenciam o ambiente da E mprestar Solu"pes.

5.2.1 Obijetivos

A Emprestar Solu’pes € uma empresa que busca crescimento no
mercado e serreconhecida pela qualidade de suas opera "pes. Tendo como base
a sua Vis2 0 e 0s recursos que a empresa teria dispon®veis, foram estabelecidos
0s seguintes objetivos:

¢ Conquistar mais espa’o no mercado e aumentar a produ’20 em 30% a
cada semestre;

¢ Aumentar o portfAio de produtos;

¢ Aumentar o quadro de funcion®rios com profissionais qualificados e
comprometidos;

¢ Buscar novas tecnologias para otimizar os processos internos e
desenvolver a prospec "2 o de clientes;

¢ Investir em estratlgias de marketing;

¢ Implantar recursos para expandir a abrang, ncia geogr@fica;

¢ Aumentar o n°el de satisfa’20 dos clientes e melhorar as tlcnicas de
fideliza "2 o;

¢ Implantar um programa de incentivos para valoriza "2 o dos funcion®rios.

5.2.2 Defini"2 0 de estratgias

Com a defini"20 clara da miss2 o, vis2o e dos objetivos da Emprestar
Solu“pes, as estratflgias foram estabelecidas para direcionar as a’bes da
empresa em busca de suas realiza “Pes.

Para conquistar mais espa o0 no mercado, a empresa dever®aumentar
a sua capacidade de produ’20 e contratar funcion®rios para intensificar as
vendas. Para atingir esses objetivos ser? o dirigidas as seguintes a "pes:

¢ Ser® implementado um call center com cinco posi’bes de
atendimento para prospec 20 de clientes de todos os conv, nios em que a

institui "2 o atua;
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¢ O segmento dos servidores pRblicos, que atualmente tem pouca
participa’?0 na produ’2o, ter® um agente externo para realizar a’bes
direcionadas em Arg2 os governamentais;

¢ Quanto ao setor de empresas privadas, a organiza’20 pretende
buscar parcerias com institui’Pes financeiras que est?o apostando nesse
segmento. Por ser um setor ainda pouco prospectado, essa estratflgia pode ser
uma Atima op "2 o para alavancar as vendas;

¢ A empresa tamb¥im pretende aumentar seu portfAio de produtos e
oferecer outras op “bes de crfdito pessoal para os clientes que n2 o se encaixam
no perfil do emprfstimo consignado ou para aqueles que est2o com o limite
consign®el comprometido;

! O uso de novas tecnologias tamb¥lm ser®necess®io. A institui 2 o
ir®adotar um sistema informatizado de banco de dados para compor a base de
seus clientes que permitir® direcionar a’bes de marketing e tambfm ser®
importante para auxiliar os gestores em poss®eis an@®lises de resultados.

¢ Quanto s estratfigias de marketing, a Emprestar Solu’pes
intenciona o uso de m°dias espec®ficas de acordo com cada pRblico para divulgar
e fortalecer a imagem da empresa. Os meios para divulga’? o ser?o o uso de
redes sociais, malas diretas, sms, participa 20 em eventos e r®dio. A institui’2 o
tamb¥lm pensa em realizar a"Pes como caff da manh? e distribui"2 0 de brindes
para atrair clientes em per’odos em que a produ 2 o esteja abaixo do esperado;

¢ Ainda com rela’20 ao marketing, a empresa pretende adotar
estratfigias de diferencia’20 para agregar valor = marca e ganhar vantagem
competitiva por meio de a bes de fideliza "2 0 que promovam a satisfa’2 o dos
clientes. As a "pes definidas foram: campanha de premia "2 o para os clientes que
indicam amigos, envio de e-mail marketing, presentes e cartbes em datas
especiais para os clientes mais pontuais.

¢ A Emprestar Solu”pes tamb¥m pretende implantar um programa
de incentivos para manter seus colaboradores motivados e empenhados com os
objetivos da empresa. Esse programa inclui bonifica"Pes e premia bes como

recompensa por resultados.



5.3 Controle e avalia’20

O controle e a avalia’?0 s20 importantes para que a organiza 20
verifique se as atividades est? o atingindo os resultados esperados. Para que a
Emprestar Solu”bPes monitore suas atividades, foram adotados os crit§rios de
padrbes e indicadores de desempenho. Eles ser? o usados para fazer avalia “pes
periAtlicas de compara 20 com rela "2 0 aos resultados das vendas atuais.

Outra medida para acompanhar os resultados, ser®atravls de trabalhos
realizados apA as vendas, como pesquisas de satisfa’?o0 dos clientes, para
garantir a qualidade dos servi“os prestados. A empresa tambqm far® reunibes
periAtlicas com funcion®rios para identificar poss®veis problemas e obter
sugestbes de melhorias.

As a’bes de controle e monitoramento escolhidas v?o facilitar as
tomadas de decisbes em caso de mudan’as inesperadas e permitir o uso de
a Pes corretivas se houver desvios nas metas estabelecidas. Essa etapa ser®
de grande import° ncia para a empresa assegurar que o planejamento, as a’bes

e os resultados sejam bem sucedidos.



6 CONCLUSGO

Com base nos estudos realizados e na pesquisa apresentada, ficou clara
a import°ncia do Planejamento E stratlgico nas organiza "Pes. Em momentos de
crise e de concorr, ncia acirrada, ele se constitui como uma poderosa ferramenta
de gest? 0 para conduzir os esfor’os da empresa e criar vantagem competitiva
sobre seus concorrentes.

A Emprestar Solu’pes, apesar de atuar h® um ano como agente de
creldito do setor financeiro, ainda nz o possua um planejamento para direcionar
suas a’bes. A proposta da pesquisa em identificar as contribui’Pes de um
Planejamento E stratfgico para o desenvolvimento da institui "2 o permitiu realizar
um diagnAstico para definir a identidade da empresa e promoveu o
reconhecimento de for’as, fraquezas, oportunidades e amea’as que afetam
diariamente o seu neg/cio.

A an®ise desses fatores foi essencial para que a institui’2 o reavaliasse
a sua postura diante do mercado e estabelecesse objetivos e estratflgias
adequadas para estimular o seu crescimento.

Entende-se que, para envolver colaboradores e parceiros em um
desafio, 9] essencial que a organiza "2 o transmita as suas aspira"Pes, valores e
cren’as de modo claro, porisso, sugere-se que a empresa sempre reavalie sua
miss2 0, vis2o e valores; e reestabele’a estratflgias e diretrizes conforme as
mudan “as do mercado.

A organiza "2 o tamb¥m deve buscar a qualifica’2 0 e o aperfei’0oamento
de procedimentos administrativos. Manter uma atitude empreendedora ¢
importante para a empresa evitar a zona de conforto e buscar a melhoria
cont’nua de seus processos.

Outra sugestzo de melhoria que merece destaque para a institui’2o
seguir §a ado 2o de pr®icas de marketing e o uso de tecnologias que otimizem
seus processos internos. A empresa deve pensar nesses recursos coOmo um
investimento e n2 0 como uma despesa.

Para que seus servi'os alcancem um crescimento no mercado €
necess@®rio que a organiza 20 crie uma vantagem competitiva em rela’2 o0 aos
concorrentes levando em considera2 0 as rela pes psicolAgicas e emocionais
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do seu pRblico alvo. § preciso inovar, adotar mftodos de diferencia’2o e
estratflgias de marketing para conquistar espa o e satisfa "2 o dos clientes.

A empresa tamb¥lm precisa desenvolver sua comunica 2o visual para
padronizar sua marca e fortalecer sua imagem. Para sinalizar o seu espa’o
fsico, placas e plotagens podem ser utilizadas. Com essas a “bes, a Emprestar
Solu“pes 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 tamb¥lm enfrentam diversos problemas, no entanto, elas conseguem
se antecipar s amea’as do ambiente e se adaptar s mudan’as ocorridas no
segmento. Para a Emprestar Solu”pes se desenvolver, ela precisa adotar a
mesma postura e aproveitar as oportunidades que se apresentam no mercado
para alavancar seus negAgtios.

Em um mercado cada vez mais competitivo e com concorrentes
similares, um Planejamento Estratlgico pode fazer toda a diferen’a entre o
sucesso e o fracasso de uma organiza’20. A empresa precisa seguir as
sugestbes de melhorias propostas para que o seu planejamento d, certo. Alfim
disso, ela deve realizar um forte trabalho em equipe e estar comprometida com
os resultados que deseja alcanar.

A pesquisa realizada na E mprestar Solu”Pes mostrou que uma pequena
empresa, mesmo com dificuldades, consegue se desenvolver ao adotar
ferramentas eficientes de gest?o. Portanto, a implementa’20 de um
Planejamento Estratfgico 9 um passo inicial para quem quer expandir o seu
negAcio e tamb¥m um processo de mudan”a organizacional que deve ser visto
COMO um meio para supera ‘2o de barreiras.
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