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RESUMO

Objetivo geral deste trabalho consiste em Analisar o planejamento estratégico
organizacional da empresa JJ Montagens Industriais Ltda. Para a realizagdo deste
estudo foi analisado o planejamento estratégico organizacional da empresa;
identificando a estrutura organizacional da empresa, definindo a visdo, missdo, 0s
pontos fortes e os pontos fracos, as oportunidades e as ameagas da empresa; bem
como se propbs melhorias ao atual planejamento estratégico organizacional da
empresa. O mesmo trata-se de um estudo com método de pesquisa-acao; tipo
qualitativa; com entrevistas grupais e coleta de informacdes por meio de reunides.
Conclui-se que, a JJ necessita de novas ferramentas para continuar a crescer no
mercado, precisa de uma maior organizacdo nos processos e tarefas. Mas que a
partir das melhorias proposta por esta pesquisa houve uma restruturacédo que ja vem
mostrando resultados positivos. Para que haja um maior aproveitamento da equipe é
necessario investimento em treinamentos, valorizagdo dos colaboradores e
tecnologias inovadoras, para que com isso otimize o tempo, e assim facilite o

trabalho de todos envolvidos na empresa.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Conceitos de desempenho. Norteadores
estratégico.
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INTRODUCAO

Desde os primordios ja existiam formas de planejamento, ja se pensava em
um futuro mesmo que de curto prazo, esperava-se, planejava-se para alcancar os
objetivos. Hoje em um mundo globalizado, no qual cada vez mais os mercados
estdo em constante mudanca, instabilidades politicas, crises econémicas, sociais e
culturais, sendo a tecnologia a base de tudo e onde a economia oscila
constantemente é recomendavel que as empresas estejam preparadas para
sobreviver, crescer e inovar nesse cenario, e que saibam se posicionar e determinar
um caminho a ser seguido para que possam assim, atingir seus objetivos.

O mercado oferece diversas informacgdes, a tecnologia muda em segundos,
influéncias nacionais e internacionais surgem a todo momento, uma empresa nao é
somente a diretoria, estrutura fisica e maquinas, mas sim uma empresa sao as
pessoas que dela fazem parte. Existe uma gama de modelos mentais e culturais,
pessoas de diversas geracbes € que em muitos casos tem pouco ou muito a
oferecer, sdo carreiras de sucesso ou fracassos. Sao pessoas que tomam decisdes
boas ou ruins, mas que sem elas ndo existem decisoes.

Um planejamento estratégico é o processo no qual é possivel se elaborar e
definir a relagcdo da empresa com o ambiente interno e externo, seus objetivos e
metas a seguir de curto ou longo prazo, sendo assim para melhor monitoramento,
analise e para uma possivel implantacao € preciso buscar conhecimentos da area
de planejamento estratégico, e alinha-los com as diversas ferramentas de gestao.

A crise atual vem devastando as empresas brasileiras e com ela gerou a
duvida crucial: Sera que as empresas previam e se preparam para tal cenario? Sera
que pensaram como se adaptar e prosperar em meio uma crise? Sera que
planejaram o futuro? Dificil saber, mas o que sabemos é que existem ferramentas
acessiveis e possiveis de se trabalhar para se manter competitivo no mercado, por
isso é preciso que todos na empresa conhecam seu negécio, seu ambiente interno e
externo e seu processo a fim de atender aos pré-requisitos dos seus clientes e do
mercado como um todo.

Pelo exposto acima este trabalho, tem como objetivo a revisdo do
planejamento estratégico da empresa, JJ Locacdes e Montagens LTDA, entende-se

que o mesmo ndo mudard o mundo, até por que como ja mencionado acima, uma
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empresa nao é so6 a diretoria ou maquinas, existem pessoas, e para que a mudanca
aconteca, é necessario que todos estejam engajados nesse objetivo.

Esse tem trabalho além de trazer um maior entendimento por parte da autora
ajudara a fazer as mudancas necessarias no atual planejamento estratégico da
empresa, que ela entende que ndo esta adequado com a realidade da mesma do
mercado atual. O mesmo apresentara os capitulos: Introducédo, objetivos,
justificativa, referencial te6rico, métodos e procedimentos de pesquisa, apresentacao
e descricdo dos resultados da pesquisa e no ultimo capitulo serd mostrado a

conclusao dessa pesquisa pela autora.
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1 SITUACAO PROBLEMATICA E QUESTAO DE PESQUISA

1.1 A DEFINICAO DO PROBLEMA

O Planejamento Estratégico (PE) tem como obijetivo definir um método eficaz
de manutencdo e crescimento da organizacdo sendo ele a curto, médio e
principalmente longo prazo, almejando atingir uma posicao satisfatéria no mercado.

A principal atividade da empresa JJ Locacdes e Montagens LTDA, fundada
em 2009, com sua matriz localizada em Curitiba PR, e filial em Canoas RS, é a
montagens e locagdes de andaimes. Atualmente, a empresa nao possui um padrao
nos seus processos e alguns ndo estdo bem definidos. Por ser uma empresa
familiar, alguns processos seguem um fluxo normal sem revisdo ou melhorias.

Hoje um dos maiores desafios da empresa € lidar com sua rotina diaria sem
respaldo qualquer de um sistema de informacao, nenhum processo é controlado ou
seguido conforme deveria. Acredita-se que com um planejamento estratégico bem
elaborado, a empresa podera se preparar melhor para o futuro. De forma a se tornar
mais competitiva, assim conhecendo seu ambiente interno e externo cada vez mais,
melhor e também contribuir para melhorias no dia a dia. Por isso considera-se o PE
uma 6tima alternativa de estudo, visto que ele contribui para a melhoria do processo
como um todo e para uma visdo da complexidade existente em uma organizacao.
Podendo com isso também, padronizar alguns procedimentos, tais como financeiros,
producédo, compras e de marketing. Um dos fatores determinantes para esse estudo,
€ que a autora faz parte da empresa, e através dos conhecimentos adquiridos em
sua jornada académica, sente a necessidade de poder contribuir para o crescimento
da mesma. Ela entende que as mudancas sado necessarias € que o fato de a
empresa nao possuir um PE definido os prejudicou ainda mais no periodo de crise
que o pais vem enfrentando ao longo dos ultimos anos.

Diante do cenario, esse estudo tem como desafio, propor que o planejamento
estratégico da empresa JJ Brasil, seja revisado a partir da proposta que sera
apresentada nesse trabalho. Sendo o mesmo uma oportunidade de melhoria,
entende-se os desafios que irdo surgir, como o fato de ser uma empresa familiar e
de que os demais acreditam que nao existe essa necessidade ja que a empresa
atende as expectativas dos mesmos. A viabilidade sera de realiza-lo baseado em
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fundamentos teoricos, podendo conceder o0 conhecimento as demais areas
interessadas da empresa.

Mediante a esse cenario, este trabalho busca revisar o planejamento
estratégico a fim de responder a pergunta problema: Como avaliar e propor
melhorias no planejamento estratégico na empresa JJ Locacdes e Montagens
LTDA?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

= Analisar o planejamento estratégico organizacional da empresa JJ
Montagens Industriais Ltda.

1.2.2 Objetivos Especificos

De forma a atingir o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos

especificos:

a) identificar a estrutura organizacional da empresa, tendo como referéncia o
ambiente interno, sua divisdo, organizacao e coordenacao das atividades;

b) definir a visdo, missdo, os pontos fortes, os pontos fracos, as
oportunidades e as ameacas, da empresa;

c) Propor melhorias ao atual planejamento estratégico organizacional da

empresa JJ Locacdes e Montagens LTDA.

1.3 JUSTIFICATIVA

O Sebrae Nacional, realizou um estudo em 2013, onde apontou que 24,4%
das empresas fecham as portas com menos e dois anos de existéncia, podendo
esse percentual chegar a 50% nos estabelecimentos com menos de quatro anos.
Tentando entender as causas o Sebrae em Sao Paulo realizou uma pesquisa sobre
0 que ocasiona esse fechamento prematuro. O objetivo de identificar os fatores
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contribuintes para as chances de sobrevivéncia das empresas, do primeiro ao quinto
ano de atividade.

A partir da mesma pode-se identificar que 37% dos empreendedores abriram
uma empresa com intuito de ter um proprio negécio, e 88% desses contaram apenas
com recursos proprios e que ao abrir seu negdcio, nao levantou informacoes
importantes sobre o mercado, como clientes, concorrentes e fornecedores. E mais
da metade nem se quer realiza o planejamento estratégico antes do inicio das suas
atividades, o que pode piorar ainda mais o futuro, por isso entende-se que, planejar
auxilia na prevencgao dos imprevistos que surgirdo pela jornada.

O processo de planejamento estratégico busca desenvolver juntamente aos
lideres os objetivos e ajustes conforme os recursos da empresa visando as
oportunidades e manter-se competitivo no mercado. O planejamento estratégico nao
prevé o futuro, mas pode antecipar algumas situacdes através das analises de
cenario, ele traca objetivos viaveis a ser alcancados (KOTLER,1998).

A empresa JJ Brasil atualmente se encontra em um momento delicado com
sua situacao financeira estagnada, os ultimos anos foram complicados devido a
crise que o pais vinha enfrentando. O ramo de atividade que a organizacdo se
encontra depende de investimentos, de obras, e com as principais construtoras
envolvidas em um escandalo politico, acabou por prejudicar muito as pequenas
empresas. Muitas construtoras e empreendimentos no Brasil foram interrompidos
devido a crise, e consequentemente afetou os menores que dependiam das
mesmas.

Diante de todo o cenario que a empresa enfrentou nos ultimos anos que essa
pesquisa se torna viavel. Pois a mesma poderia ter se adaptado a nova realidade do
mercado se seus gestores tivessem conhecimento dos seus pontos fracos e fortes,
do seu potencial e das suas oportunidades e ameacas. Esta pesquisa vai possibilitar
a organizagao a iniciar uma transicao de conceitos pré-estabelecidos, remodelar sua
cultura, conceitos de desempenhos e rever processos internos.

Além disso, este trabalho procura auxiliar consideravelmente para a melhoria
e controle dos fatores internos e para uma visdo mais ampla do mercado externo

para que a mesma consiga se manter no mercado e em continuo crescimento.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo é apresentado a fundamentacao tedrica, tendo o propésito de
fortalecer as tomadas de decisdes dessa pesquisa, bem como, reforcar as

conclusdes a serem apresentadas.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO (PE)

Entende-se para que uma empresa se manter de forma continua e crescente
dois fatores sao determinantes: o seu posicionamento e a delimitacdo do seu grupo
estratégico.

Planejamento estratégico é o procedimento no qual a corporacao se mobiliza
para desenvolver seus objetivos com sucesso, para poder constituir um futuro
usufruindo de seus recursos e oportunidades para manter um desempenho proativo
no seu ambiente atual e futuro.

O PE caracteriza a empresa no momento inicial dos planos, o que é o que
faz, onde e como esta e define o que a empresa quer ser, 0 que quer fazer, como
quer estar e onde quer estar em determinado momento do futuro (MAXIMIANO, 2009)

Por ser uma ferramenta que trabalha com o futuro o PE atualmente encontra
muita resisténcia em empresas de pequeno e médio porte, pois ainda nos tempos de
hoje as mesmas trabalham com foco no presente. E necessario que se quebre esta
barreira para que se criem novas oportunidades, vivendo o presente, mas visando
sempre o futuro para obter resultados positivos em médio e longo prazo.

O PE traz a oportunidade de modificar a visdo das empresas, trabalhando
com competéncias intelectuais, trazendo decisbes inteligentes para influenciar o
futuro das organizacdes, tudo isso podendo ser desenvolvido por meio de educacéo
e experiéncia (MAXIMIANO, 2009).

O processo de PE é uma ferramenta organizacional de tomada de decisdes,
para alguns autores como Kaplan e Beinhocker (2003) o PE é considerado umas
das tarefas mais importantes para os empresarios, pelo fato de mostrar a melhor
decisdo a ser tomada dentro das empresas para que sejam bem-sucedidos com
todos os desafios que o mercado traz diariamente (PEREIRA,2011).
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A maioria dos gestores ja conhecem e tem um amplo conhecimento sobre
planejamento estratégico, e com isso sabem utilizar de uma maneira positiva, mas
acabam focando no desenvolvimento das estratégias e esquecem da sua execucao,
0S mesmos acabam nao compreendendo que os dois sdo dependentes um do outro,
sendo assim mesmo que as estratégias tenham a melhor formulacdo se o PE néao
for implantado corretamente havera um fracasso (PEREIRA,2011)

Segundo AKOFF (1982):

"um plano tem pouco valor, se a organizacao a que se destina ndo é capaz de
executa-lo"

O Planejamento estratégico é parte de um processo global, inclui desde a
parte administrativa & operacional da organizacdo, 0 mesmo deve mostrar uma visao
geral da empresa. As andlises do PE devem abranger o ramo de atividade e todos
os setores no qual a empresa esta atuando, para afim de ampliar o seu neg6cio com
visdo no futuro, e saber lidar estrategicamente com as oportunidades e dificuldades
do dia a dia organizacional (OLIVEIRA,2001).

2.1.1 Analise Estratégica

A analise estratégica € um componente da gestao estratégica das empresas
que abrange o pensamento estratégico, a analise do ambiente interno e externo. O
propésito desta analise é conhecer a posicao estratégica da organizacao e entender
através do quadro das influéncias o presente e futuro, bem como avaliar as
oportunidades proporcionadas pelo ambiente e assim entender as competéncias da
organizagao. Para melhor aproveitamento da andlise estratégica das organizacdes
foram criadas ferramentas e técnicas entre as quais duas das mais utilizadas sao a
analise SWOT e o Modelo das 5 Forcas de Porter.

A matriz SWOT é um das ferramentas mais utilizadas por gestores para
tomada de decisbes estratégicas, a matriz SWOT analisa o ambiente interno
apontando suas forcas e fraquezas e o ambiente externo trazendo as oportunidades
e ameagas, sendo assim a mesma ndao deve ser utilizada somente como uma
analise momentanea e sim deve ser utilizada também como uma ferramenta para

criacdo de planejamentos estratégicos para o crescimento da organizacdo, €
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necessario que sempre se mantenha a matriz atualizada pois podem ocorrer

alteragdes em fatores internos e externos ao longo do tempo (CAETANO, 2016).

Figura 1 — Matriz SWOT

Fatores positivos

Fatores
internos

A matriz Swot conforme a figura 1 representa, é composta pelos fatores

abaixo de cada organizacao:

Pontos fortes: A forca da empresa, o fator mais positivo da organizacao,
mostra seu diferencial, mostra o0 seu produto ou servico e 0 que ela pode
oferecer de melhor ao mercado, um fator totalmente controlado pelo
ambiente interno, e que é imprescindivel que faga parte do seu
planejamento estratégico, pois assim a empresa podera se destacar dos
seus concorrentes e diminuir suas ameagas perante o mercado
(MARTINS,2007).

Pontos francos: sdo as fraquezas da organizagao, fraquezas essas que
prejudicam o desempenho organizacional da empresa (Matos,2007). Sao
fatores que devem ser controlados internamente por ser um aspecto
totalmente negativo e prejudicial, por isso deve ser analisada
minuciosamente para que no futuro ndo dificulte para a organizagdo a
competitividade no mercado (MARTINS,2007)

Oportunidades: Sao consideradas como chances que a organizacao tem
de acolher seu cliente, dando suporte nas suas necessidades nao

atendidas pelo mercado, estas oportunidades trazem mais lucratividade
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para a empresa e assim um aumento na receita, desta forma os fatores se
tornam positivos, mas que nao podem ser controlados dentro da
organizagao. (MARTINS,2006).

Ameacas: Elas ndo podem ser controladas pela empresa, mas devem ser
avaliadas da melhor forma possivel pois sdo extremamente relevantes
para um PE bem-sucedido, as mesmas estao ligadas ao ambiente externo,
e sao prejudiciais a organizagdo caso 0 nivel das ameacgas nao seja
controlado, sendo assim pode ocorrer uma estagnacdo no seu
crescimento e com isso a queda na receita da empresa (MARTINS,2007).

A outra analise de ambiente extremante importante é as 5 forcas de Porter

andlise na qual segundo (Torres, 2004), é principalmente do ambiente externo da

organizacdo, a mesma identifica os fatores que afetam a competividade da

organizagao e analisa 0 grau de capacidade de um setor da economia, abaixo na

figura 2 podemos ver as 5 forgas:

Figura 2 — As cinco forgcas competitivas que moldam a estratégias:

Ameaca de
Novos
Entrantes

Rivalidade
entre

Poder de

) Barganha dos
Competidores Clientes

Existentes

Ameaca de
Produtos ou

Servigcos
Substitutos

Poder de
Barganha dos
Fornecedores

Fonte: (NETO, PEREIRA 2014)

Poder de negociacao dos fornecedores

E referente ao poder de barganha de fornecedores em determinado ramo de

atividade, alguns fatores sdo determinantes para que haja o poder de barganha,
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como por exemplo em matérias-primas personalizadas, novos produtos substitutos,
custos de deslocamentos dos fornecedores e empresas. (FISCHMANN,2018).
Entende-se que sempre a necessidade de saber qual o tamanho da influéncia
que o fornecedor tens dentro do mercado geralmente a influéncia se torna maior
quando a muitos que compram e poucos que fornecem, neste caso 0 mesmo dita as
regras ainda mais se a marca for forte e a empresa nao for relevante em um todo

para a organiza¢ao ou quando € muito facil de encontrar novos compradores.
= Poder de negociacao dos compradores

E o poder de barganha dos compradores em um determinado setor do
mercado, é determinante para que haja este poder alguns fatores como por exemplo
quantidade de compras, custos de transporte, conhecimento do comprador,
viabilidade de produtos substitutos (FISCHMANN,2018).

Entende-se que quando os clientes sdo muito importantes para o mercado, ou
seja, existem muitos que vendem e poucos que compram, o cliente tem diversas
opcodes, sendo assim como por exemplo os fornecedores devem investir com forca
total em uma maior divulgagdo marketing e produtos auxiliares com valores

menores.
= Ameaca de novos entrantes

Sao as barreiras de entrada do setor para novos concorrentes
(FISCHMANN,2018).

Os novos entrantes chegam no mercado de negb6cios € mostram sua
capacitacao e vontade de realizar melhorias, desta forma pressionam quem ja se
mantém no mercado, fazem pressao em cima de custos, precos de produtos e
servicos, desta forma interferindo de maneira significante no lucro da organizacao
(NETO et al., 2014).

Entende-se que quando a organizacdo esta sendo atacada com entrada de
novos concorrentes, a mesma deve utilizar de sua experiéncia no mercado, para
deter seus rivais, pois ja conhece o nivel de demanda e tens cartela de clientes e
fornecedores fixos desta forma pode baixar seus pregcos e investir 0 maximo para

gue nao perca seus clientes.

= Ameaca de produtos substitutos
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O produto substituido deve trazer 0 mesmo resultado ou ser muito parecido
com o que a industria ja tem. Os mesmos surgem com muita frequéncia, mas nao
tem aceitacao facilmente do mercado, pois ndo sao exatamente aquele que o cliente
esta acostumado a adquirir, quando o produto substituto comeca a ocupar o lugar do
outro, isso pode vir a afetar a lucratividade da industria (NETO, PEREIRA 2014).

Entende-se que as organizagbes devem ficar atentas ao mercado, e a
necessidade de substituicdo do seu proprio produto, muitas vezes os novos produtos
ainda nao estao atacando diretamente o seu, mas pode chegar a ocupar o seu lugar,
caso isso aconteca pode acabar influenciando nos seus resultados estratégicos e

financeiros.
= |Intensidade da rivalidade

E a concorréncia entre vocé e os concorrentes que ja existem no seu ramo de
atividade (FISCHMANN,2018).

Entende-se que a rivalidade pode acontecer em diversas situacées como em
margem de descontos, campanhas de marketing, produtos novos, mas pode ocorrer
que a disputa por clientes seja cada dia maior e com isso mais intensa, geralmente
isso pode ocorrer quando: °

= Os concorrentes sdo do mesmo porte e tem o mesmo poder (NETO,
PEREIRA 2014).

= O ramo de atividade é pequeno e cresce lentamente (NETO, PEREIRA
2014).

= E um ramo dificil de sair (NETO, PEREIRA 2014).

= Os concorrentes estao se dedicando ao maximo e querem toda a fatia de
mercado (NETO, PEREIRA 2014).

= Os rivais ndo conseguem deixar claro o que querem, caso fosse mais claro
evitaria a disputa em determinadas situagées (NETO, PEREIRA 2014).

Por Michael Porter (2009),
"O lema da estratégia competitiva é ser diferente. Significa escolher, de forma
deliberada um' conjunto diferente de atividades para proporcionar um mix Unico de

valores".
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2.1.1.1  Ambiente Interno

Ambiente interno é o ambiente no qual impacta diretamente a administracao
da empresa. Analisa e evidencia erros, destacando os pontos fortes e fracos e é
onde uma organizacao necessita que pessoas avaliem o0 conjunto de recursos da
empresa e as séries de recursos e preparacoes distintas elaboradas pelos gestores,
0S recursos sao a base das capacitacdes, e que séo elas que levaram a criacao das
competéncias basicas de uma organizacdo ou de suas vantagens competitivas.
(MICHEL et al., 2008).

Figura 3 — Componentes da Analise interna que levam a vantagem competitiva e
competitividade estratégica.

Competitividade
Estratégica

Vantagem

Competitiva I

Descobrindo

Competéncias
Essenciais

Competéncias

Essenciais
Capacitagdes r

Quatro Critérios
de Vantagens

Recursos: Anilise da

Cadeia de
Valor

e Tangiveis
* Intangivies

Sustentaveis

* Valioso e Terceirizar

e Raro

e Custoso de imitar
e Insubstituivel

Fonte: Michael et al. (2008, p.71)

Quando identificamos as competéncias fundamentais da organizagao, temos
uma base melhor para a tomada de decisGes importantes, tornando a entrada em
novos mercados ou mercados ja existentes, mais seguras, assim podendo investir
em novas tecnologias e, ou formar novas parcerias estratégicas. Segundo o
mesmo, o0 maior desafio é a tomada decisdo, pois metade das decisbes
organizacionais sao falhas. E muitas vezes, o erro esta quando a empresa analisa o
seu ambiente interno (MICHAEL et al., 2008)
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2.1.1.2 Ambiente Externo

Ambiente externo o influenciador direto das organizacdes, no atual cenario
econdmico do pais, o ambiente externo vem cada dia mais influenciando as
empresas nas suas acdes diarias e futuras, diante de uma competicdo diaria, com
novos produtos e servicos surgindo a todo momento ameacgando tomar conta do
mercado, o poder nas maos dos fornecedores, trazendo uma rivalidade intensa entre
empresas no mercado de trabalho (MICHAEL et al., 2008).

Desta forma muitas vezes o ambiente externo se torna mais agitados, com
mais complexidade e com uma dimenséo global, trazendo uma grande dificuldade
de entendimento para as organizacoes.

A partir destes pontos é necessario que seja feita uma analise de ambiente
externo, que contempla quatro componentes necessarios para esta analise
(MICHAEL et al., 2008).

Tabela 1 — Componentes da Analise do Ambiente Externo.

» Identificar os primeiros sinais de mudanca e tendéncias
Escaneamento . .
ambientais

_ » Detectar o significado por meio da observacao
Monitoramento o . _
constante das mudancas e tendéncias ambientais.

» Fazer projecdes antecipados com base nas mudancas

Previsao o .
e tendéncias monitoradas.
» Determinar o momento e a importancia das mudancas e
Avaliacao tendéncias ambientais para as estratégias das

empresas e a sua administragéo.

Fonte: Michael et al. (2008, p.37)

Além disso, as organizacbes devem identificar oportunidades, uma maneira
que se examinada a fundo vai ajudar a empresa a alcancar a competitividade
estratégica almejada e ameacas, o contrario de uma oportunidade pode prejudicar o
alcance de uma estratégia competitiva, afetando assim o presente e o futuro da

empresa.
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2.1.2 Posicionamento Estratégico

Os elementos que compde um posicionamento estratégico se tornam fatores
indispensaveis para a obtencdo de vantagem competitiva (Porter,1989). Na maioria
das vezes o diferencial da organizacao é o seu posicionamento estratégico, pois € o
planejamento adequado junto com perspectivas de direcdo desenvolvida no atual
cenario organizacional (ANDREWS, 2006).

2.1.2.1 Ciclo de vida da organizacao.

A teoria do ciclo de vida de uma organizacdo, € cada dia mais ampla
alcancando n&o somente produtos e servicos, trazendo seus conceitos para que
sejam aplicados em empresas e departamentos. Desta forma acredita-se que cada
produto ou servico tem seu préprio ciclo, sendo assim do ponto de vista agregado,
se as empresas continuarem a investir no desenvolvimento de produtos, servigos
e/ou processos o valor econémico das atividades podem permanecer. (KAYO et al.,
2000).

As empresas sao feitas com estagios elas crescem e morrem ao longo do
ciclo de vida, os gestores percorrem grandes desafios em todos os estagios
passando por diversos problemas alguns normais aqueles que ocorrem diariamente
e com facilidade e energia interna é resolvido, outros inesperados e mais dificeis de
serem resolvidos que percorrem varios estagios até serem resolvidos, mas 0os mais
preocupantes sao 0s anormais que € necessario a ajuda de um profissional de fora
da organizacao para tentar uma solugédo pois estes acabam estagnando a empresa
e prejudicando o seu andamento deixando diversos efeitos colaterais (ADIZES,
1998).

Caso nao haja solugdo para os problemas sejam eles quais forem, os
mesmos podem impedir a organizacado de concluir objetivos tracados ou até mesmo
ao ultimo estagio a morte (LEZANA, 1996).

Mas a partir do estagio do ciclo de vida, é provavel que a empresa conheca
sua posicdo e desta maneira, acaba sendo possivel que a sua administracdo seja

organizada e consiga resolver ou até mesmo evitar problemas futuros.
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Figura 4 — O modelo Adizes do Ciclo de Vida das Organizactes

ESTABILIDADE
—
PLENITUDE d \ J ARISTOCRACIA
\
ADOLESCENCIA @ "\\
\ PARANOIA
/. \
/ °
\
TOCA-TOCA ® / \
) ‘r \ (@ BUROCRACIA
INFANCIA 9 / \
\,
NAMORO @ \ ) PR

Crescimento Envelhecimento

Fonte: ADIZES, Ichak (2002)

O gerenciamento da empresa deve levar em conta cada um dos estagios
desse ciclo de vida, passando por todos os desafios, para que a organizagao possa
se manter ativa no mercado (ADIZES,1998).

2.1.2.2 Proposta de Valor

A proposta de valor esclarece como o seu produto pode solucionar os
problemas dos clientes ou trazer uma melhoria para devida situacdo, ou seja,
oferece o seu diferencial.

A proposta de valor traz uma combinacédo de elementos para atendimento de
necessidades especificas do seu seguimento de mercado, mas seu maior objetivo é
ser Unica e exclusiva aos seus clientes, para que se crie um bom relacionamento e

com isso uma fidelizacao.

2.1.3 Direcionamento Estratégico

2.1.3.1 Norteadores Estratégicos

Os norteadores estratégicos sdo objetivos tragcados para a criacdo do
negécio, e para que a organizagao possa seguir um caminho para a execucgao de

suas agoes, trazendo assim visdo, misséo, valores e principios. De qualquer forma e
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antes de que seja tomada qualquer decisdo é necessario a analise do negécio

levando em consideragdo o ambiente interno e externo.

2.1.3.1.1 Negbcio

O determinante de um negdcio sempre vai ser o cliente, 0 mesmo que decide
se vai pagar ou nao por um bem ou servico, o cliente compra o que considera ter um
valor, jamais sera apenas um produto, aquela compra sempre vai ter uma utilidade,
trazendo o que o cliente necessita naquele momento seja um produto ou servigo
(MICHAEL et al.,2008).

2.1.3.1.2 Viséo

Visdo é um retrato do que a empresa pretende ser e, em termos amplos, do
que pretende realizar (MICHAEL et al., 2008).

" Nao podemos esquecer que as declaracdes de visdo sdo o retrato dos
valores e as aspiracdes de uma organizacao e visam alcancar o coracdo e a mente
de cada funcionario”_ (MICHAEL et al.,2008).

A visdo trata-se da direcao que a organizagdo deve seguir, pois com suas
declaragdes estruturadas acaba por moldar o futuro pretendido da empresa
(Bateman,2012). O caminho que a organizacdo segue representa maiores
esperancas e sonhos da mesma, e deve ter um periodo de tempo determinado para
alcanga-lo, o chamado horizonte estratégico (PEREIRA, 2010).

Visdo é o limite que os donos ou a direcdo almeja visualizar a longo prazo
com uma maior abordagem, desta forma a visdo se torna o caminho para o esboco
do planejamento estratégico a ser desenvolvido e implantado na organizacéo
(Reboucas,1999).

Entende-se que a visdo de uma empresa serve de modelo para todos que
fazem parte dela em toda a caminhada, muitos a expée em murais, estatutos e
revistas internas. Ela descreve o que empresa definiu como vai ser seu caminho,
onde quer chegar, e o objetivo de atingir a exceléncia profissional descrita como se

fosse um sonho almejado.
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2.1.3.1.3 Missao

Missao é o negécio (s) no qual a empresa pretende competir e os clientes aos
quais pretende atender (MICHAEL et al., 2008), a mesma deve trazer o segmento da
empresa, como tipo de produtos ou servicos que € produzido (PEREIRA,2011). Ela
descreve o0 que a empresa faz, para quem o faz, seu bem ou servigo basico e seus
valores, a missao descreve empresa no presente (BATEMAN, 2012).

Missado € motivo pelo qual a organizacao existe (Pereira,2011), assim como a
visdo a missdo deve inspirar a organizacao, ela deve estabelecer identidade para
cada individuo da empresa e ser significativo para todos os Stakeholders.

Stakeholders sao grupos que afetam ou podem ser afetados diretamente
pelos resultados obtidos a partir de estratégias utilizadas pela empresa, os mesmos
trazem opinides e reivindicacbes aplicaveis para o desempenho da empresa
(MICHAEL et al., 2008). Os Stakeholders sao divididos no minimo em trés grupos:
mercado de capitais (acionistas e o0s principais fornecedores de capital da
organizagcado), mercado de produtos (os consumidores principais, fornecedores e
sindicatos) e a parte organizacional da empresa que abrange todos os
colaboradores da organizacao (MICHAEL et al., 2008).

Entende-se que a missao deve ser trabalhada mutuamente com valores para
que seja obtido o sucesso ao longo da caminhada da organizacdo, pois se nao
houver unidao entre os mesmos, podem ocorrer pequenas crises no dia a dia dos

negocios.

2.1.3.1.4 Valores e Principios

Principios e Valores descrevem exatamente a cultura organizacional da
empresa, principios sdo diretrizes para as tomadas de decisbes e para o
comportamento da empresa perante a missao estipulada pela organizacao, isso se
torna um conjunto de elementos que a empresa considera importante e que vai
sustenta-la ao longo de sua jornada, por isso todos os colaboradores devem
conhecer e desta forma seguir enquanto estiverem presentes na organizacao
(PEREIRA,2011)
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A cultura de uma organizacdo, mostra a maneira que as pessoas falam, agem
ou praticam no seu dia a dia na forma que encaram regras "ocultas" que apesar de
nao estarem escritas ou ndo serem explicadas acabam influenciando a conduta das
pessoas, por isso 0s valores da empresa sao extremamente fundamentais para que
se tenha uma empresa com sucesso, pois é por eles que os funcionarios vao saber
de sua importancia e desta forma se motivar a dar o seu melhor no seu trabalho
diariamente.(PEREIRA,2011).

2.1.4 Balanced Scorecard (BSC) e Mapa Estratégico

O BSC trata-se de uma ferramenta poderosa para descrever e implementar a
estratégia da organizacdo. Com o modelo das quatro perspectivas para definicao da
estratégia de criacdo de valor da organizacdo € possivel fornecer as equipes
executivas uma linguagem comum para a discussao de qual caminho seguir. E os
indicadores estratégicos podem ser vistos como uma serie de relacdes de causa e
efeito entre os objetivos nas quatros perspectivas do BSC (KAPLAN et al., 2004).

Ja o0 mapa estratégico descreve a légica da estratégia, mostra de forma clara
0s objetivos dos processos internos que criam valor e os ativos necessarios para
respalda-los, nesse caso o BSC traduz os objetivos do mapa estratégico através de
metas e indicadores. Porém os objetivos s6 poderdo ser alcancados se a
organizacao dispor de recursos e pessoas que realizem as metas de todos os
indicadores. Sao os chamados, de programas de iniciativas estratégicas. Onde cada
indicador do BSC, sejam identificados pelos gerentes, que trataram das iniciativas
para realizacao das metas (KAPLAN et al., 2004).

A figura 5, é o exemplo de uma ilustracdo de um plano de acao e plano de
negécio de uma empresa de aviacao, o seu objetivo era efetuar uma estratégia para
"reabastecimento rapido no solo", para que desta forma este procedimento fosse

estratégico para o resultado final da organizacao.
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Figura 5 — O tema estratégico define processos, ativos intangiveis, metas e
iniciativas necessarias para executar parte da estratégia.
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* Rentabilidade " anval
. .
+ Aumento da receita eceila por assento 20% crescimenio
*Menos:aviles Custo do leasing « 5% redugao anual
o avid
» Atrair e reter Numero de clientes *70% + Implementar sistema » $XXX
de CRM
mais clientes Nimero de clientes « Aumentar + Gestlio da « $XXX
12% ao ano qualidade
+ Pontualidade dos vdos | | * Posicaono ranking de N1 « Programa de « SXXX
pontualidade da fidelizagho dos
. Federal de Aviaglio ~ EUA | *N° 1 clientes
* Pregos mais babros + Avaliagio dos clientes
* Reabastecimento Tempo de permanéncia * 30 minutos * Otimizagéo do ciclo * $XXX
répido no solo no solo em solo
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_________________________________________________________________________ 4
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ecessarias -1
& et * Langamento do - $X00¢
D " Disponbilidade de *100% sistema de programacao
* sistemas de informagéo da tnpulagao
sistemas de apoio
+ Programa de - $XXX
+ Tripulagéio de solo « Conscientizagiio *100% comunicacio
alinhada com a estratégica A
estratégia * % de tripulantes de solo | = 100% Plano de aquisigio - $XXX
que séo acionistas de agbes pelos
* Plano - $X00C

Fonte: Kaplan et al., (2004, p.56)

O mapa estratégico torna a visualizagdo do BSC mais facil para a integracao

dos objetivos da empresa, desta forma ilustra as relacées de causa e efeito que os

liga aos objetivos almejados nas suas determinadas perspectivas (KAPLAN et al.,

2004).

O Mapa estratégico também proporciona a identificacdo da capacidade

especifica de cada ativo intangivel, capital humano, capital organizacional e capital

da informacao, indispensaveis para o funcionamento excepcional nos procedimentos

internos criticos.

2.1.41

Perspectiva Financeira

Perspectiva financeira é a demonstracao de impactos econémicos de agdes

efetuadas dentro das organizacdes, indicadores de desempenho financeiro mostram

se a estratégia implantada estd ou ndo contribuindo para resultados positivos ou
negativos no negocio (KAPLAN et al.,2000).
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2.1.4.2 Perspectiva de Clientes

Para uma perspectiva de clientes de sucesso é necessario que as empresas
estejam focadas nos pontos que geralmente sdo os mais importantes para a escolha

de um cliente, que sao elas:

= Custo
=  Atendimento
= Moral

= Seguranca

Essa perspectiva deve auxiliar também o alinhamento das medidas da
empresa perante os resultados tais como a fidelizacdo, satisfacdo, captacéo,
retencdo e lucratividade, maximizando cada dia mais o segmento de mercado e
clientes (KAPLAN et al.,2000).

2.1.4.3 Perspectiva de Processos Internos

Nesta perspectiva sdo identificados os processos mais dificeis para que
possa ser realizado o objetivo dos clientes e financeiros da empresa, desta forma
essa perspectiva permite que as organizacdes oferecem aos seus clientes uma
proposta de valor atrativa, e obtenha uma retencdo de clientes no segmento
almejado no mercado, assim satisfazendo expectativas dos sécios com retornos
financeiros maiores (KAPLAN et al.,2000).

2.1.4.4 Perspectiva de Aprendizagem e Crescimento

Os objetivos da perspectiva de aprendizado e crescimento é impulsionar os
resultados positivos nas outras trés perspectivas e destaca a importancia do
investimento futuro em todos as areas, em novos métodos de trabalho, novos

equipamentos e tecnologias (KAPLAN et al.,2000)
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2.1.4.5 Arquitetura Organizacional

A estrutura organizacional em uma empresa representa seu ciclo de vida,
também contribui no processo de planejamento e andlise da organizagdo (ARAUJO,
2009). A estrutura organizacional mostra a autoridade e as responsabilidade de cada
membro da empresa, essa estrutura acaba sendo um retrato da comunicacao entre
os departamentos da organizacdo (ARAUJO, 2009).

Organograma grafico no qual baseia-se na estrutura organizacional da
empresa, é possivel perceber sobre a divisdo de trabalho, departamentalizacéo,
relagdo hierarquicas. Além disso demonstra a quantidade de colaboradores por
unidades, relacdo funcional e cargos dentro da organizagdo (ARAUJO, 2009).
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este trabalho serd apresentado utilizando o método de pesquisa-acdo, no
qual o pesquisador participa do planejamento e desenvolvimento da pesquisa.

Esta pesquisa apresenta a revisdo do Planejamento estratégico da empresa
JJ BRASIL, revisdo no qual foi necessaria devido a oscilacdo do mercado nos
ultimos anos, esta pesquisa procura a partir do perfil da empresa, socios e gestores,
definir processos a serem elaborados para a obtencéo de resultados positivos nesta
pesquisa. Muitas sdo as vantagens que podem ser atingidas através desta pesquisa,
pois iremos trabalhar com os principais pontos estratégicos da organizacdo que sao
elas as perspectivas de mercado, financeira, processos internos e recursos
humanos.

A pesquisa-acdao € uma pesquisa investigativa, ela nos traz um uma ampla
metodologia técnica e eficaz, trazendo um conhecimento real, sendo possivel desta
maneira possibilitar acées conjuntas.O maior objetivo da pesquisa-acao é trazer
novas informac6es a organizagao, trazer conhecimento, para que os colaboradores
possam produzir de maneira positiva assim trazendo melhorias e estratégias para
solucao de problemas dentro da empresa (THIOLLENT, 1997).

O conhecimento va além de informagao, mas sim o seu principal objetivo é a
conscientizacdo de um grupo (THIOLLENT, 1997). A pesquisa-acao se torna uma
forma de democracia dentro da organizacao, pois a mesma é dividida de tecnologias
e conhecimentos, os departamentos adquirem desta forma dominio e compreensao
dos processos nos quais estdo locados e desta maneira conseguem visualizar o
tamanho dos problemas que estdo enfrentando.

O processo de pesquisa-acao é dividido em quatro etapas principais que sao
elas (THIOLLENT, 1997):

= Fase Exploratéria: Quando é feito o diagnédstico interno e externo para a
identificacdo dos problemas e verificacdo das capacidades de acéo e de
intervencao na organizacao (SILVA,2006).

» Fase de Pesquisa aprofundada: Apo6s o diagndstico, é feita a coleta de

dados a partir de entrevistas, questionarios individuais ou conjuntos com
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as pessoas chaves da organizacado para que dessa forma, todos possam
ter a oportunidade de expor suas sugestdes ou reclamacdes
(SILVA,2006).

» Fase de Acao: Fase no qual ocorre o planejamento e a execugao das
acoes que foram estipuladas a partir dos debates com as equipes
participantes do projeto da organizacgao. (SILVA,2006).

» Fase de Avaliacdao: Fase no qual avalia-se resultados obtidos e o
feedback de todas as acbes executadas e caso haja necessidade um

possivel redirecionamento nas tarefas e processos (SILVA,2006).

3.2 DEFINICAO DA AREA E PARTICIPANTES DA PESQUISA

A técnica escolhida para a pesquisa apresentada, € de Grupo Focal uma
pesquisa qualitativa, derivada de entrevistas grupais e de coleta de informagdes por
meio de reunides (Morgan,1997).

Para que seja criado o grupo focal 0 mesmo deve ser organizado por um
coordenador que neste caso sera o proprio pesquisador. O objetivo principal deste
sistema € reunir interacées e discussdes com topicos pertinentes a pesquisa e
analisar a reacdo de cada participante, para que desta forma seja aproveitado ao
maximo o conhecimento de cada um.

As técnicas abordadas pelo pesquisador devem estimular os participantes a
troca de informagdes para possa haja um didlogo extremante claro, e com opiniées
abertas, para que desta forma seja feita o registro de informacdes para a pesquisa.

Outros propésitos sao identificados na utilizacdo de grupos focais, tais como:
o foco na pesquisa para a formulacao de questdes, uma investigacdo mais precisa,
orientacdo do pesquisador para um campo especifico, avaliacdo de servigos e
desenvolvimento de hipéteses para estudos (Morgan,1997).

3.3 LIMITACOES DO METODO

Ha sim limitagdbes em pesquisa-acdo , mas quando nao se tem referéncias
metodoldgicas para a aplicacdo, mas de qualquer forma € uma ferramenta Gtil para

solugdo de problemas, ocorrem mudancas socias a partir do seu intermédio,
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mudancas muitas vezes maiores e melhores do que as aplicadas com métodos e
procedimentos sem testes (Engel,2000).

Sem duvida a melhor opcao é que seja aplicado uma pesquisa-acao quando
se tens um problema e precisa que o0 mesmo seja resolvido de imediato, ao invés de

deixar a situagao da forma que sem encontra sem mudanga alguma.
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4 APRESENTACAO E DESCRICAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo tem por finalidade apresentar o desenvolvimento e resultados
da pesquisa-acao realizada, juntamente serd apresentado dados histéricos da

empresa e dos seus segmentos.

4.1 DADOS DA ORGANIZACAO

4.1.1 Identificacao

Razao Social: JU MONTAGENS INDUSTRIAS LTDA
Endereco: Avenida Guilherme Schell n° 7650, Mathias Velho.
Cidade: Canoas/RS

4.1.2 Histérico Negécio e Infraestrutura

A JJ BRASIL é uma empresa com uma nova visao de negdécios que esta ativa
no mercado a 5 anos atuando nas areas de Isolamento Térmico, Montagem de
Andaime, Pintura Industrial, Revestimento refratario e Locacdo de andaime e
acessorios. Atendendo varios tipos de segmentos industriais tais como: Quimico,
Petroquimico, Alimenticio, Metalurgicos, Abrasivos, Vidros, Bebidas e etc.

A JJ neste tempo no mercado vem ganhando cada dia mais a confianca de
grandes organizacdes, trabalhando com inovacdo constante com suporte
especializado e garantia em seus servigos, atuando em todo o territorio brasileiro
com ética e responsabilidade. A empresa possui sua matriz em Curitiba/PR, mas
somente como uma referéncia logistica, toda a administracéo é feita pela sua Filial
em Canoas/RS que possui os setores Financeiros, RH, Técnico, QSSM e Comercial.

A cada trabalho iniciado da JJ é criado um escritério de ponto de apoio para

cada obra em execugao.
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4.2 DESCRICAO DAS PESQUISAS.

Este estudo contara com a colaboracao de 3 gestores da JJ Brasil, e também
com a participagdo de um representante de cada setor da empresa, financeiro,
operacional, recursos humanos e QSSM (qualidade, seguranga, saude e meio
ambiente), os mesmos foram escolhidos pela diretoria, totalizando 6 participantes.

Para atingir os objetivos almejados por esta pesquisa, sera feito uma reuniao
geral para apresentacado dos objetivos e designacao de fungbes para cada membro,
apds isso sera apresentado as metas e definido a analise estratégica e todos os

processos a serem aplicados.

4.3 DESCRICAO DE PROCESSOS

Inicialmente avaliou-se a estrutura organizacional da empresa onde sera
mostrada abaixo sua divisdo, organizacdo e coordenacdo de atividade para que
desta maneira seja possivel a formulacdo de novas estratégias, sera criado e
sugerido um novo organograma para a empresa.

Apés a estruturacao foi feita uma andlise no ambiente interno e no ambiente
externo para que se tenha uma visdo do cenario macro ambiental, para as analises
de ambiente sera utilizado como ferramenta a Matriz SWOT trazendo os pontos
fortes, fracos, ameacas e oportunidades.

Analisou-se a atual visdo da empresa, como o proprietario da empresa
enxerga sua organizagdo e como ele a quer em determinado periodo de tempo.
Também foi analisado os atuais valores e principios da organizacdo, como 0s
gestores e colaboradores enxergavam a empresa, se 0s valores e principios sao
praticados diariamente por todos que ali convivem diariamente.

Apés as analises de visdo, valores e principios verificou-se se a missdo da
empresa estava coerente com o0 que ela apresenta, diante desta confirmacao
negativa foi proposta uma reformulagcdo dos mesmos.

No ambito das estratégias, foi analisado o atual processo de formulagao das
mesmas, no que se refere as perspectivas financeira, de valor para clientes, de

processo interno e de aprendizagem, foram reformuladas a partir do mapa
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estratégico de acordo com as necessidades da empresa e conforme o0s objetivos

propostos nesta pesquisa.

4.4 ANALISE DA ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Apés as reunides do grupo focal foi detectado que a empresa nao possuia um
organograma estruturado, sendo assim diversas tarefas ficavam acumuladas até
que o gestor principal pudesse dar atencdo aquela situacdo, a hierarquia nao é
definida sendo assim pequenos problemas se tornam grandes pelo fato de néo
serem resolvidos de imediato, a falta do Organograma traz um grande atraso e
transtornos para os setores que acabam ficando sem suporte nas demandas de
trabalho diarias.

O organograma como grafico para Araujo (2009), € o elemento aonde é
descrito a estrutura organizacional da empresa, ele demonstra como € disposto a
divisdo de trabalho, departamentalizacao, relacao hierarquicas, relacao funcional, e
os cargos dentro da organizagédo. Por fim entende-se que um Organograma é um
gréafico que representa a estrutura formal da organizagao.

Com o intuito de responder o objetivo A e C, da presente pesquisa, 0 grupo
focal propbée uma melhoria na estrutura organizacional da JJ Brasil, a opcéao
escolhida foi de criar um novo organograma, o mesmo foi construido com o objetivo
de facilitar a comunicacdo dos setores e manter organizado a hierarquia da
empresa, para que desta forma ndo ocorra sobrecarga de trabalho para nenhum
gestor e eles possam utilizar o tempo para melhorias didrias nas suas equipes e na
organizacao da empresa. Abaixo segue 0 novo organograma para a atualizacéo do
planejamento estratégico da JJ Brasil, 0 mesmo foi criado através das defini¢cdes
propostas pelo grupo focal, acredita-se que no momento € a melhor proposta
perante a necessidade que os setores tem passado diariamente.
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Figura 6 — Organograma

 Técnico QSSM

. Analista de RH l

Assistente
Financeiro

| Coordenadores de
Obras

HEi
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E esperado que apds essa estruturacdo haja uma comunicagdo mais clara

entre os setores, entende-se que sera desafio, pois o fato de ser uma empresa
familiar, onde todos se envolvem em todos assuntos, a muito tempo, devera um
esforco mutuo para que os processos sejam seguidos da melhor forma e correta
possivel.

4.5 ANALISE AMBIENTE INTERNO E EXTERNO.

Foi identificado a partir das reunides realizadas com os gestores da JJ, que
até o momento as andlises foram efetuadas de maneiras superficiais e que nao
utilizavam nenhuma ferramenta para analise especifica e concreta, as analises eram
feitas por previsdes e informacdes divulgadas via noticiarios e conversas informais
com representantes de outras organizagoes.

A analise do ambiente interno e externo é fundamental para que as empresas
tenham suas estratégias bem-sucedidas, pois além do presente é possivel ter um
planejamento para o futuro, e assim avaliar as melhores oportunidades do mercado

e as competéncias da empresa (Caetano, 2016).
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Para que a JJ consiga efetuar a analise dos ambientes e assim conseguir
melhorar suas estratégias, optamos por utilizar a ferramenta matriz Swot, a mesma
vai mostrar pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas para que com isso a
organizacdo possa se manter atualizada, pois o ambiente externo é dependente do
cenario econémico, social e politico do pais, cenarios esses que possuem grandes
oscilacdes diariamente.

A seguir na tabela 2 a Matriz Swot que foi criada para a JJ com o intuito de
desenvolver estratégias futuras para a empresa, no atual planejamento nao era
utilizada a Matriz Swot e no momento nenhuma outra ferramenta para identificagcao

dos pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas da organizagao.

Tabela 2 — Matriz Swot

Fonte: Grupo Focal

Afim de responder objetivo proposto na pesquisa, a matriz Swot acima
funciona como um diagnédstico, servindo para facilitar andlises, pois os pés e os

contras pesam na tomada de decisbes. Parte fundamental no planejamento
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estratégico ela detalha situacdo dos negocios, nos proporciona uma visao real do
cenario econdémico quando se pensa em novos projetos, pode prever condi¢cdes
negativas, mas também proporcionar o conhecimento de novas oportunidades no
mercado. Caetano (2016) descreve a matriz SWOT como uma das ferramentas mais

utilizada pelos gestores.

4.6 DESCRICAO DE MISSAO, VISAO E VALORES

A empresa JJ Brasil ndo possuia conceitos de missdo, visdo e valores bem
definidos e expostos a todos os colaboradores, notou-se apds as reunides
realizadas junto ao grupo focal que somente 1 dos 6 participantes conhecia missao,
visdo e valores da JJ, consequentemente nenhum dos demais funcionarios
conhecia a visdo da sua empresa, 0 que preocupou os demais participantes da
reunido. E que juntos concluiram que isso é indispensavel para que empresa possa
seguir no caminho certo e com um crescimento saudavel.

Entende-se que a visao é o retrato da organizagdo e a mesma deve chegar a
cada um dos colaboradores (Michael Et al.,2008). Mesmo que a visdo seja direcao
que os donos querem chegar, entende-se que a mesma deve ser o modelo para
todos que ali estdo trabalhando para o crescimento da empresa (Reboucas,1999).

Ja a missao é o negécio da empresa, o segmento dela, o que ela faz, produz
e vende, a missdo € o motivo pela qual a empresa existe, ela deve ter sua prépria
identidade e assim inspirar tanto funcionarios como os clientes e fornecedores.

Valores sdo a cultura da organizacdo, os valores trazem como sao as
pessoas que ali trabalham, de que forma agem e lidam com as situagdes dia a dia, é
indispensavel que todos os funcionarios da a empresa saibam seus valores, a
empresa deve valorizar e seguir seus principios para ser um exemplo sempre aos
seus colaboradores. (Pereira,2011)

A partir dos pontos expostos acima foi definido junto ao grupo Focal uma
forma de divulgar a visdo, missdo e valores para os demais participantes da
empresa, de modo que motive os mesmo e faca com que vejam o seu futuro junto
com o futuro da empresa, que respeitem e sintam-se motivados para ali continuar e

darem seu melhor, entende-se que missao, visdo e valores sao 0s conceitos
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estratégicos de uma empresa, fazem do PE e servem como uma bussola para o
presente e futuro.

Sendo assim com o objetivo de responder os objetivos dessa pesquisa, foi
proposto aos diretores da JJ, uma reformulacdao na visdo, missdo e valores da

empresa, abaixo segue recomendacéo do grupo Focal:

= Missao: " Ser uma empresa prestadora de servicos e fornecedora de
equipamentos de alta qualidade, com tecnologia e seguranca. Desta forma
atuar, com ética, responsabilidade e transparéncia; satisfazendo clientes,
comunidade e colaboradores".

» Visao: " Ser a maior e mais completa empresa de prestacao de servigcos
industriais e locacao de andaime e acessorios do estado do Rio Grande do
Sul em 20 anos "

= Valores: " Respeitar e contribuir para o desenvolvimento da sociedade;
preservar o meio ambiente e trabalhar de forma ética e segura para os

colaboradores e clientes".

Apés definida a missao, visdo e valores, o grupo decidiu que a forma mais
correta de expor 0s novos conceitos seria através de um quadro na entrada de cada
escritério e também que sera atualizado no site da empresa, dessa forma vao ter

acesso as informagoes.

4.7 MAPA ESTRATEGICO

Apébs analises efetuadas nas reunides junto ao grupo focal, foi observado
muitas duvidas referentes as estratégias seguidas diariamente pelos gestores, pois
até o momento a JJ ndo tinha nenhum documento especifico ou ferramenta que
fosse usado para definicao de estratégias.

As estratégias sdo definidas em reunides rapidas e telefonemas quando
surgem algo de imediato, individualmente com o gestor de cada setor, muitas vezes
a estratégia ndo € passada a diante para outros interessados e acaba ndao dando

certo, pois as informacdes ndo foram repassadas a outras partes interessadas.
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O ponto de vista estratégico é indispensavel para as empresas, na maioria
das vezes uma estratégia correta e bem executada se torna uma grande vantagem
competitiva perante ao mercado (PORTER,1989).

A conclusao o grupo gerou a indicacao a JJ de um mapa estratégico, que € a
ferramenta mais adequada inicialmente para que a mesma consiga visualizar e
organizar suas estratégias afim de ter um resultado positivo nos seus objetivos.

O mapa estratégico define a ordem da estratégia, € uma ferramenta clara que
mostra os objetivos dos processos internos, através de metas e indicadores que sé
vao ser alcancados se a empresa dispor de recursos e pessoas que 0s realizem
(KAPLAN et al.,2004).

Com isso respondendo mais um objetivo da presente pesquisa, abaixo segue
o Mapa estratégico que foi montado a partir das informacdes coletados junto ao

grupo focal:

Tabela 3 — Mapa Estratégicos

Perspectivas Objetivos

1.Aumentar receita

) ] . 2.Diminuir custos e despesas
Perspectiva Financeira o .
3.Controlar a inadimpléncia

4. Aumentar crédito junto a fornecedores

1. Flexibilidade nos pagamentos

. ] 2. Maior agilidade nos prazos de entrega
Perspectiva de valor para clientes .
3. Pregos atrativos

4.Maior qualidade no servigo

. . . Comercial: Investir no pds-venda
Perspectiva de processos internos ] ) .
. Marketing: Divulgacdo da marca

. Venda: aumentar abrangéncia de atendimento.

1. Implantar Sistemas: Compras, Estoque, Financeiro e RH;

. Investir em treinamentos

. ] . . Apoio em qualificacoes
Perspectiva de aprendizado e crescimento P g ¢

. Melhorar o processo de sele¢do

v L B W N RIS WN

. Diminuir turnover dos funcionarios da manutencao

. Recursos Humanos: definir cargos e salarios compativeis.

. Ativacdo do convénio médio, e melhoria nos beneficios

Fonte: Grupo Focal

Define-se por mapa estratégico a representagao visual do PE. Podemos dizer

que ele traduz através de uma imagem, o que foi definido de missao, visao e
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valores, juntamente com o0s objetivos que direcionardo todo o comportamento da
organizagdao. O grupo focal determinou os objetivos acima como o0s principais a
serem realizados inicialmente, e que através deles a JJ estara preparada para novos

desafios e assim posicionar melhor no mercado.

4.8 REUNIOES

Conforme proposto na pesquisa o0 método para coleta foram reunides com o
grupo focal, ao total o grupo teve 9 encontros as mesmas foram feitas no escritério
da JJ em Canoas/RS.

As reunides foram feitas por fases iniciamos com a fase exploratéria que
para (Silva,2006) é necessario que seja feito primeiramente um diagndstico interno e
externo para a identificacdo dos problemas, as primeiras reunides do grupo foram
limitadas, pois de todos ali era a primeira experiéncia neste método de pesquisa,
iniciamos com dialogo com o perguntas abertas sobre a JJ, na 12 e 2° reunido o
grupo demonstrou um receio de transmitir opinides e as mesma nao serem bem
recebidas pela diretoria que estava ali presente, ap6s a 3?2 reunidao os dialogos
fluiram, os objetivos ficaram mais claros e foi possivel assim visualizar e trazer
diversas informacdes e muitas dificuldades de cada setor deixando assim uma
viabilidade facilitada e transparente para que desta forma o grupo pudesse chegar a
um resultado positivo apds o término da pesquisa.

Apéds o diagnéstico da fase exploratdria seguimos para a fase de pesquisa
aprofundada, fase essa que € feita a coleta de dados, a mesma pode ser feita de
forma individual ou coletiva mas é indicado que seja feita em conjunto com pessoas
chaves da organizacao (SILVA,2006), na pesquisa para esta coleta de dados
utilizamos um debate de opinides e informagdes no grupo focal, foram inseridas
ferramentas como quadros para anotacdes, post it, computadores e etc.; desta
forma foi possivel a organizacao dos dados coletados.

Ja na fase de agao ocorre o planejamento e a execucao dos dados que foram
coletados a partir dos debates do grupo focal (SILVA,2006), dados esses que foram
fundamentais para que fosse atingido os objetivos propostos na pesquisa, como a
estruturacdo do organograma, identificacdo de pontos fortes, fracos, oportunidades e

ameacas.
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Na fase final de avaliacdo, é avaliado os resultados obtidos apdés as acodes

executadas, e caso houver necessidade ocorra mudancas nas tarefas e processos

(Silva,2006), esta fase ainda estd em execucao da JJ pois a mesma por ser uma

empresa familiar ainda esta processo de adaptacdo perante as mudancgas recentes

aplicadas. A seguir na tabela A encontra-se o cronograma de reunidées do grupo

focal.

Tabela 4 — Cronograma de reunioes

PARTICIPANTES GRUPO FOCAL (Diretoria, Financeiro, Administrativo, Operacional, RH e QSMS)

Reunido Fases Assuntos DATA | Hordrio
1 12 Fase: Exploratoria Diagndstico Interno e externo nov/18| 16:30
2 12 Fase: Exploratoria Identificacdo dos problemas dez/18| 16:30
3 12 Fase: Exploratdria Identificacdo dos problemas jan/19| 16:30
4 22 Fase: Aprofundada Coleta de Dados fev/19| 16:30
5 22 Fase: Aprofundada Coleta de Dados fev/19| 16:30
6 32 Fase: A¢do Debates com os dados coletados mar/19| 16:30
7 32 Fase: A¢do Debates com os dados coletados mar/19| 16:30
8 42 Fase: Avaliacao Andlises dos resultados abr/19| 16:30
9 42 Fase: Avaliacao Conclusoes abr/19| 16:30
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5 CO\NSIDERAGOES FINAIS

5.1 CONCLUSOES

O Objetivo principal desta pesquisa foi analisar o atual planejamento
estratégico da JJ Brasil, mostrando a atual situagdo dos principais pontos do PE,
que apresentamos no capitulo 4 e a partir disso sugerir melhorias com ferramentas
praticas e importantes para o crescimento e organizacao.

Junto com o objetivo principal, foram definidos 3 objetivos especificos a serem
respondidos, que sdo eles:

No objetivo a) foi proposto a identificacdo da estrutura organizacional da
empresa tendo como referéncia o ambiente interno, sua divisdo, organizacido e
coordenacdo das atividades, foi identificado uma grande sobrecarga de trabalho a
um unico gestor, sendo assim muitas tarefas e processos estavam atrasados,
trazendo uma grande gargalo a organizacao, para que essa situacao fosse resolvida
€ assim o objetivo da pesquisa atingido foi organizada a estruturacdo da empresa a
partir de um organograma para que assim a JJ tenha uma melhor organizacao
hierarquica as tarefas e processos e que o grande gargalo que a empresa tinha
fosse resolvido de maneira facil e rapida.

No objetivo b) foi proposto a definicdo de visdo, missdo, valores, pontos
fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas, para que chegassemos atingir este
objetivo, pois a partir da pesquisa foi constatado que os colaboradores da JJ néo
conheciam misséao, visdo e valores da empresa que faziam parte, sendo assim de
maneira que todos conhegcam o que a JJ visa conquistar, qual sua missao, quais sao
seus valores, foi sugerido uma restruturagdo na missao que trouxe para a mesma
um novo olhar a partir das expectativas dos socios, foi restruturado de uma maneira
que atingisse colaboradores, clientes e comunidade , na visdo juntamente com os
sécios foi determinado um prazo para que a JJ busque motivacao e motive a todos
que ali trabalham para que consigam realizar objetivo que esta definido na sua
missao, para os valores foram definidos o0 que demais importante e pelo que gostaria
de sempre ser lembrada, algo que é fundamental em todos os ambientes que é o

respeito e ética com todos, colaboradores, clientes e a sociedade em geral.
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Para a identificacdo dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas foi
utilizada a ferramenta Matriz SWOT, a mesma proporcionou para 0 grupo uma visao
ampla de pontos, ameacas e oportunidades que muitas vezes nao eram valorizados,
mas que visualizado afundo pode ser utilizado de maneira muito melhor e com isso
agregando o valor da empresa no mercado ou muitas vezes servir de alerta para
gue a empresa nao fique estagnada, para que a mesma se renove e sempre busque
inovagao para seus clientes e conquiste os resultados almejados.

O objetivo c) abrange todos os outros objetivos pois a intencdo do mesmo foi
de propor melhorias ao atual planejamento estratégico organizacional da empresa JJ
Montagens Industriais LTDA, para cada objetivo foi proposto uma ferramenta ou
melhoria para que assim Planejamento Estratégico consiga ajudar no crescimento e
evolucao das metas da empresa.

Para o alinhamento de todos esses objetivos inicialmente o grupo teve
dificuldades para conseguir atender todos que foram propostos pela autora, mas aos
poucos foram se encaixando e se desenvolvendo. Durante todo o processo foi
identificado pontos positivos e negativos, a interacdo do grupo gerou grande
motivagdo e expectativas com isso o desenvolvimento foi de muita qualidade e
comprometimento, o mesmo acabou sendo visto pelos participantes como
fundamental para o crescimento da empresa.

O passo inicial foi dado para que a empresa inicie novamente um processo de
crescimento, pois apds a ultima crise foi muito dificil continuar no mercado, neste
momento a empresa se encontra com maior controle de suas finangas e motivada a
crescer investindo na sua gestdo e assim trazendo resultados positivos aos seus
sécios, maior satisfacéo aos seu clientes e beneficios aos seus fornecedores.

Para que isso aconteca estamos cientes que é necessario investir em
treinamentos, valorizacdo dos colaboradores e tecnologias inovadores que facilitem
0 empenho de todos os envolvidos na empresa. Muitas desses investimentos séo
vistos como custo, mas que na verdade sé irdo proporcionais beneficios tangiveis e

intangiveis futuramente.
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5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Diante da pesquisa apresentada ocorreram algumas limitacdes, por a JJ ser
uma empresa familiar muitas vezes tem resisténcia e receio de inovagdes, muitas
vezes ocorre disputa de egos dentro do ambiente de trabalho e os conflitos
familiares acabam se unindo aos do ambiente organizacional, outra limitacdo que o
grupo encontrou é que o PE da JJ ndo é concreto e documental o mesmo é formado
e pela vivéncia diaria dos diretores e gestores muitas tarefas definidas e objetivos

nao sao descritos como deveria, dessa forma dificultando a analise do mesmo.

5.3 FUTUROS DESDOBRAMENTOS

Apés a revisao do planejamento estratégico foi identificado que os processos
da empresa ainda necessitam de mais ferramentas para que assim seja
acompanhado o desenvolvimento e que a mesma mantenha um crescimento
saudavel, para que isso aconteca a empresa necessita que seja implantada uma
ferramenta de tecnologia para que tudo se torne mais agil e unificado, pelo fato da
empresa ainda nao possuir ainda um sistema ERP (Sistema Integrado de Gestao),
algumas informagdes acabam se perdendo e causando maior demora na resolucao
das tarefas, sendo assim deixo aqui a sugestdo de para uma préxima pesquisa a ser
estuda referente a JJ Brasil.
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