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RESUMO

A empresa analisada neste trabalho é uma empresa situada no interior de Minas Gerais do setor
automotivo, que presta servicos mecanicos e comercializa pecas de reposicao para veiculos
automotores, com o objetivo de impulsionar o desempenho, foi desenvolvido um planejamento
estratégico utilizando a metodologia Balanced Scorecard (BSC), baseada no modelo de Kaplan
e Norton. O planejamento e mapeamento estratégico sdo ferramentas que quando utilizadas
podem gerar vantagem competitiva as empresas, no caso desse estudo, dado o cenario atual do
negocio, elas serdo essenciais ja que ela nunca utilizou de ferramentas estratégicas. De acordo
com esse modelo, a estratégia é definida a partir de quatro perspectivas principais: financeira,
clientes, processos internos e aprendizado e crescimento. Apds a criagdo do mapa, serdo
propostas métricas de controle, indicadores e planos de acdo que servirdo de embasamento para

a tomada de decisao e a¢cdes da empresa rumo ao cumprimento de seus objetivos.

Palavras-chave: Balanced Scorecard. Mapa estratégico. Planejamento Estratégico.



ABSTRACT

The company analyzed in this work is a company located in the interior of Minas Gerais in the
automotive sector, which provides mechanical services and sells spare parts for motor vehicles,
with the aim of boosting performance. Strategic planning was developed using the Balanced
Scorecard methodology (BSC), based on the Kaplan and Norton model. Strategic planning and
mapping are tools that, when used, can generate a competitive advantage for companies. In the
case of this study, given the current business scenario, they will be essential since it has never
used strategic tools. According to this model, strategy is defined from four main perspectives:
financial, customers, internal processes and learning and growth. After creating the map, control
metrics, indicators and action plans will be proposed that will serve as a basis for the company's

decision-making and actions towards achieving its objectives.

Keywords: Balanced Scorecard. Strategic map. Strategic planning.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONSIDERAGCOES INICIAIS

Segundo o Portal da Industria (2022), uma microempresa é uma empresa que tem
faturamento anual de até trezentos e sessenta mil reais ou que emprega até nove pessoas no
comeércio e servigos. Partindo dessa afirmacao, é importante destacar que, apesar de contar com
um pequeno contingente de colaboradores e um faturamento reduzido em comparagdo ao de
grandes negocios, no Brasil, as microempresas sdo extremamente relevantes para a economia.

Conforme dados divulgados pela Agéncia Brasil, mencionados por Moura (2023), em
um universo de cerca de 22 milhdes de pequenos negdcios, as Micro e Pequenas Empresas
(MPE) sdo essenciais para a economia. Elas correspondem a aproximadamente 99% de todas
as empresas no Brasil, além de serem responsaveis por 55% dos empregos formais e por quase
30% do Produto Interno Bruto (PIB), que engloba o total de produtos e servicos gerados no pais
ao longo de um ano.

O crescimento dessas empresas vem acontecendo ao longo dos anos e € historico. Além
do dado apresentado acima, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) e a Unidade de Gestao Estratégica (UGE), em uma pesquisa de 2014, mostraram
que, no ano de 1985, as Micro e pequenas empresas (MPES) representavam cerca de 21% do
Produto Interno Bruto (PIB) nacional, passando para 23% em 2001 e atingindo cerca de 27%
em 2011. De acordo com uma pesquisa publicada pelo SEBRAE em janeiro de 2023, no ano
de 2022, a participagdo desse tipo de negdécio no PIB chegou a 30%.

Percebe-se, diante do exposto, que as microempresas contribuem de maneira
significativa para o PIB do Brasil e, principalmente, para a geracdo de empregos, pois elas
aumentam a oferta de trabalho, desenvolvem novos produtos, atendem determinadas
populacbes, promovem autonomia e enriquecem os empreendedores, entre outros beneficios.
Ao analisar a quantidade de empresas desse tipo no pais, de acordo com uma pesquisa realizada
pelo SEBRAE (2023), o Brasil é um dos paises com o0 maior nimero de pequenos negocios em
comparacao internacional, ou seja, 0 nimero expressivo desse tipo de organizagdo é relevante

tambem no cenario global.
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Entretanto, um ponto de ressalva é que, por mais que exista uma grande quantidade de
empresas desse porte, elas ainda enfrentam uma alta taxa de mortalidade. Cerca de uma a cada
quatro microempresas fecha antes mesmo do segundo ano de vida, e um dos grandes fatores
que contribuem para isso é a dificuldade em lidar com problemas financeiros (Guerra, 2021).

Aprofundando na atuagio da organizacdo estudada, tem-se o setor automotivo. E
importante ressaltar que ele faz parte do setor terciério, o qual compreende as atividades de
comeércio e prestacdo de servi¢cos. Segundo o Brasil Escola (s.d.), esse € um setor extremamente
amplo, que responde por quase metade da mao de obra empregada no mundo. Ainda, de acordo
com o SEBRAE (2023), as atividades de prestacdo de servigos e comeércio sdo as de maior
relevancia e movimentacao financeira no conjunto das MPEs.

Sendo assim, este estudo tem como objetivo desenvolver um planejamento estratégico
para 0 negocio visando estimular melhorias em seu desempenho e em seus processos. Cabe
destacar que a empresa estudada tem sua sede em Lima Duarte, no estado de Minas Gerais, €
foi fundada em 2010. Inicialmente, seu foco era apenas a prestacdo de servicos de
terraplenagem e, em 2016, ela ampliou sua area de atuacdo, expandindo-se para o setor de
servicos mecanicos automotivos e para a venda de pecas por meio de sua loja fisica de
autopecas.

O proposito principal da empresa € o bom atendimento ao cliente, e é por meio dele que
ela rege suas ac¢des. Partindo desse principio, é importante pontuar que, ao longo dos anos, a
empresa vem se fortalecendo no mercado em que esté inserida. Dado que ela esta situada em
um pequeno municipio, é de suma importancia que seja reconhecida pelos moradores e tenha
uma boa reputacéo para ser competitiva e se destacar em relacdo a concorréncia.

Contudo, atualmente, a empresa ndo possui nenhuma forma de posicionamento
estratégico, destacando-se que ndo tem definidos seus referenciais estratégicos, como missao,
visdo e valores, além de desconhecer suas forcas e fraquezas. Seu controle é manual e subjetivo.
Um exemplo disso é que a empresa ndo avalia de forma recorrente a satisfacéo de seus clientes,
retém conhecimentos importantes com poucos funcionarios, ndo possui documentos e
Procedimentos Operacionais Padrdo (POP) e apresenta dificuldade em avaliar seus processos
em busca de melhorias.

Dessa forma, € necessaria a estruturacdo de um planejamento estratégico, focado

principalmente na metodologia do Balanced Scorecard (BSC), que € um método que promove
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um planejamento mais completo, sendo uma poderosa ferramenta de gestdo estratégica
(Kaplan; Norton, 1997), cujo objetivo é analisar a empresa como um todo.

Salienta-se que o BSC ¢é uma ferramenta que permite construir o mapa estratégico da
organizacdo, seguindo algumas perspectivas principais, além de possibilitar a implementagéo
de objetivos desde o curto até o longo prazo. De acordo com Kaplan e Norton (1997), o BSC
une as atividades que devem ser desempenhadas pela organizacdo com sua misséo, visao e
valores, por meio do estabelecimento de metas mensuraveis, sendo que as quatro metodologias

identificadas pelos autores devem estar relacionadas em uma relacdo de causa e efeito.

1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha deste tema surgiu a partir do trabalho desta autora na empresa, momento em
que se destacou a percepcao da importéncia da valorizagao de micro e pequenas empresas, dado
que a existéncia delas forma um pilar na economia do nosso pais e, principalmente, facilita o
cotidiano da populacdo de muitos municipios. Destaca-se que, principalmente em pequenas e
médias cidades, esse tipo de organizacao oferece apoio, facilitacdo e agilidade no dia a dia dos
habitantes. Além disso, por meio desses negocios, hd mais oportunidades de emprego e
movimentacdo das economias locais.

Outro ponto decisorio para a escolha deste tema veio do fato de que, por mais que a
existéncia de microempresas seja extremamente importante, a sua mortalidade também é, e
precisa ser levada em consideracdo. De acordo com o SEBRAE (2023), os
Microempreendedores Individuais (MEIs) apresentam a maior taxa de encerramento entre os
Pequenos Negdcios, com 29% das empresas fechando apds cinco anos de funcionamento. As
Microempresas (MEs) registram uma taxa de mortalidade intermediaria, com 21,6% encerrando
suas atividades no mesmo periodo. Ja as Empresas de Pequeno Porte (EPPs) apresentam a
menor taxa de fechamento entre os Pequenos Negdcios, com 17% nédo continuando apés cinco
anos. O setor comercial é o que mais sofre com o fechamento de empresas, alcancando 30,2%
apos cinco anos de atividade.

Partindo desses dados, é importante destacar que ndo adianta haver um crescente

contingente de micro e pequenas empresas no pais se, no fim das contas, a tendéncia é que a
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maioria delas feche as portas, gerando um ciclo rotativo, dado que, a0 mesmo tempo que muitas
empresas nascem, muitas outras morrem. No mesmo contexto, um dado relevante é apresentado
pelo Relatorio Executivo de Empreendedorismo no Brasil de 2019. De acordo com 0 GEM
(Global Entrepreneurship Monitor), o estudo estima que 53,5 milhdes de brasileiros estejam
envolvidos na criagdo de novos empreendimentos, sendo que a intencdo de fazer a diferenga no
mundo é a segunda maior motivacao dos brasileiros para iniciar um novo negocio.

A forte atuacdo do Brasil no cenario empreendedor € o que possibilita que o pais se
destague mundialmente pela quantidade de pequenos negécios. Tal fato deve-se as
caracteristicas e ao perfil da populacdo; o brasileiro, de forma geral, possui uma cultura
empreendedora bastante forte, e esse empreendedorismo vem crescendo ao longo do tempo,
dados os estimulos existentes e a facilidade no acesso a informagdes que a tecnologia
proporcionou (SEBRAE, 2023).

Sendo assim, 0 embasamento que justifica a escolha do tema também é oriundo do fato
de que, ao ver as estatisticas, & imprescindivel que haja a¢gdes que promovam melhorias no
funcionamento dessas empresas. Por isso, 0 uso do planejamento estratégico neste trabalho é
fundamental. Para firmar a existéncia de qualquer porte de organizacdo, é importante que haja
um planejamento bem estruturado e coeso, desde a ideia de criacdo de um negdcio até o seu
funcionamento diério.

Destarte, promover um planejamento estratégico para uma microempresa € uma agao
gue pode ser muito importante, principalmente pelo fato de que esse tipo de empreendimento
vem crescendo ano apds ano. Um trabalho como este pode ndo ser limitado a promover
melhorias somente na empresa especifica em que sera aplicado, mas também impulsionar o
crescimento de outras organizacOes e até prevenir a faléncia delas, servindo como um estudo
de caso referencial de consulta e apoio. Isso € especialmente relevante dado que a maioria
dessas empresas enfrenta dificuldades e encerra suas atividades prematuramente,
principalmente por falta de um bom planejamento e de uma administracdo eficaz.

Analisando o contexto da empresa e sua busca por crescimento nos Gltimos anos, pode-
se esperar que o planejamento estratégico previna que ela fique vulneravel a possiveis crises
econbmicas e contribua para o objetivo de crescimento que almeja. Além disso, a autora percebe
como uma otima oportunidade aplicar conceitos tdo importantes em um estudo de caso da vida

real.
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1.3 ESCOPO DO TRABALHO

O presente trabalho tem o propdsito de desenvolver um planejamento estratégico para
uma microempresa do setor de prestacdo de servicos e varejo na regido da Zona da Mata
Mineira. A ambientagdo deste estudo foi no ambiente fisico da empresa, que se caracteriza por
uma loja de autopecas e centro automotivo.

Os dados analisados foram referentes ao periodo dos anos de 2023 e 2024 e estdo
presentes nos documentos disponibilizados pela organizacdo, dentre eles, nos controles em
Excel existentes, no sistema ERP utilizado e nos relatérios. Além disso, a empresa dispde de
ferramentas que fazem parte de toda a gestdo organizacional.

De maneira geral, com todas as informac@es e dados, foram realizados estudos sobre a
aplicacdo de metodologias aprendidas, voltadas para o planejamento estratégico aplicado a

realidade do negdcio da empresa.

1.4 OBJETIVOS

O presente trabalho tem como objetivo principal desenvolver um planejamento
estratégico para o negdcio, visando estimular melhorias em seu desempenho e em seus
processos. Além disso, busca-se, por meio dos resultados deste estudo, um aprimoramento nas
areas financeira, de relacionamento com clientes, de processos internos e de aprendizado, a fim
de proporcionar a empresa um crescimento de mercado.

Para além do objetivo geral este trabalho também tem os seguintes objetivos especificos:

e Propor indicadores para monitorar a¢des estratégicas sugeridas;
e Aprofundar os conhecimentos sobre o Balanced Scorecard e demais ferramentas
estratégicas que poderdo contribuir para o crescimento da organizacao;

e Auxiliar na Elaboracdo de metas que possam direcionar de forma real o crescimento.

1.5 DEFINICAO DA METODOLOGIA
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O trabalho apresenta um estudo de caso desenvolvido com o suporte de pesquisas
bibliograficas e documentais, que serviram de base para estabelecer um roteiro estruturado e
estratégico para a coleta de dados.

Sendo assim, a metodologia utilizada foi baseada principalmente em pesquisa aplicada,
com uma abordagem qualitativa. Essa metodologia foi fundamentada em entrevistas, livros,
artigos e referéncias ja existentes e testadas na pratica para a resolucdo de problemas. Além
desse tipo de estudo, também foi utilizada a pesquisa-acdo, pois 0 pesquisador atuou
diretamente na proposta e na aplicacdo (MIGUEL et al., 2010).

O estudo desenvolveu-se por meio de um planejamento estratégico para uma
microempresa, que sera dividido entre: anélise da empresa juntamente com a aplicacdo de
ferramentas que corroboram para a analise empresarial, definicao de suas diretrizes estratégicas,

criacdo do mapa estratégico, indicadores e planos de acao.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho é composto por cinco capitulos que abordam a realidade da empresa,
relacionando-a aos conceitos apreendidos durante o curso de Engenharia de Produgdo, com o
objetivo de proporcionar analises e buscas por resultados que agreguem valor a organizacéo.

O primeiro capitulo trata-se da secdo introdutdria, onde sao discutidos os objetivos, bem
como os fatores que influenciaram sua existéncia, promovendo um alinhamento de
expectativas, escopo do trabalho e defini¢do dos resultados e objetivos propostos.

O segundo capitulo apresenta o referencial tedrico, voltado para a introducdo de
conceitos relacionados ao tema deste trabalho, incluindo estudos sobre 0 mercado de atuagéo
da empresa e a area de Engenharia de Producdo, que contribuem com referéncias de
pesquisadores, estudiosos e artigos sobre o tema.

O terceiro capitulo descreve o desenvolvimento do trabalho, baseado nas ferramentas
discutidas no segundo capitulo, que serdo aplicadas a realidade da empresa, com o objetivo de
estabelecer um plano estratégico.

O quarto capitulo apresenta os resultados obtidos no capitulo anterior, enquanto o quinto
e Ultimo capitulo conclui o trabalho, trazendo as consideragdes finais com base nos resultados
obtidos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O CONCEITO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O termo “estratégia” tem origem no meio militar, uma vez que a etimologia da palavra
vem da Grécia Antiga, do termo grego strategia, que significa “habilidade do general”. Além
disso, Sun Tzu (1996) define “estratégia” como um conjunto de agdes-chave para a vitdria em
um combate.

Conforme Oliveira (2007), o planejamento estratégico pode ser entendido como a
definicdo de um conjunto de ac¢Ges que o executivo deve adotar para enfrentar cenarios futuros
que se diferenciam do passado. No entanto, a empresa possui recursos e capacidades para
influenciar as variaveis e fatores envolvidos, permitindo-lhe exercer algum controle sobre essas
mudancas.

Uma linha do tempo da inddstria e comércio pode ser tracada desde o surgimento de
ambos. Segundo Lima e Lima (2020), um dos momentos a ser destacado é a Revolucdo
Industrial, ja que, com ela, surgiram novas necessidades e ocorreram grandes mudangas no
modo de funcionamento do mercado. Uma das consequéncias foi a industrializacdo, que, em
cadeia, tornou as producBes mais rapidas e em maiores quantidades.

Com isso, ainda segundo os autores supracitados, durante a Revolugéo Industrial, as
empresas precisaram mudar de comportamento, visando distribuir o que era produzido de forma
mais rapida & populagdo, estimulando um maior consumo. Além disso, a concorréncia tornou-
se mais acirrada, e ter uma estratégia diferenciada poderia garantir uma vantagem frente aos
concorrentes. Sendo assim, foi neste periodo de expansdo que o conceito de planejamento
estratégico surgiu, dada a preocupacdo das empresas com as grandes mudancgas no mercado € a
ampliacdo da concorréncia. Junto a esse conceito, veio o primeiro modelo de anlise de forcas,
ameacas, oportunidades e fraquezas.

Pereira (2012) destaca que o planejamento estratégico € um processo que envolve uma
analise minuciosa dos pontos fortes (competéncias) e fracos (areas que precisam de melhorias)
da organizacdo, além de examinar as oportunidades e ameacas presentes no ambiente externo.
O objetivo desse processo é formular estratégias e agdes estratégicas para aumentar a

competitividade e a capacidade de resolucdo da organizagéo.



17

Mintzberg (1987) descreve o planejamento estratégico como um processo no qual a
estratégia da organizacdo é formulada em um momento especifico, dentro de um processo
detalhado, onde todas as decisfes importantes sdo interconectadas. Esse planejamento obriga a
empresa a organizar suas estratégias globais e a desenvolver uma clara nocdo de direcédo
estratégica. O foco do planejamento esta em uma anélise sistematica e detalhada, com o objetivo
de entender o ambiente e, assim, influencia-lo.

Pereira (2012) argumenta que existem varios estudos que comprovam que O
planejamento estratégico é a ferramenta gerencial mais utilizada pelas organizac6es. Dentre as
ferramentas direcionadoras disponiveis, cerca de 67% das organiza¢cdes no mundo e 84% das

organizac0es brasileiras utilizam o planejamento estratégico.

2.1.1 Etapas para elaboracéo de um planejamento estratégico

A Figura 1 apresenta as etapas para a elaboracdo de um planejamento estratégico. Com
ela, é possivel perceber que ha um caminho a ser percorrido pela organizacdo, comecando pela
formulacdo de sua estratégia, que se inicia com sua missdo, visdo e valores, e segue com 0S
topicos subsequentes, formando uma piramide que demonstra a relacdo de continuidade entre

todos os elementos.

Figura 1 - Apresentacdo das etapas para elaboracdo de um PE.
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Fonte: Adaptado de Kaplan e Norton (1997).
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Com essa piramide, fica claro que a conquista de resultados a partir de uma estratégia
comeca pela missdo, passa pela visdo, pelos valores, pelos objetivos estratégicos, pelos
indicadores gerais de desempenho ligados a cada objetivo e pelos indicadores individuais de
desempenho. Assim, toda acdo estratégica da empresa tem como objetivo gerar resultados
(KAPLAN; NORTON, 2000).

Sauaia (2013) mostra que tanto a elaboragdo de um planejamento estratégico quanto sua
aplicacdo eficaz constituem-se em um grande paradoxo. Bossidy e Charan (2004) descrevem
que a estratégia, muitas vezes, parece ser uma ideia impraticavel. Integrar e cumprir planos
exige uma execucdo muito focada e disciplinada. Examinando os resultados muito aquém do
esperado em diversas empresas que elaboraram planos estratégicos bem estruturados, como
Compag, Gillette, Hewlett-Packard, entre outras, percebeu-se que a execucdo eficaz é
determinante para o alcance da visdo ou dos objetivos estratégicos.

Observando oportunidades nesse cenario, Kaplan e Norton (1997) propuseram o BSC.
Derivada do Planejamento Estratégico, essa ferramenta de gestdo estratégica constitui-se em
um sistema de gestdo que traduz a estratégia de uma empresa em objetivos, medidas, metas e

acOes de facil entendimento pelos funcionarios da organizacao.

2.2. BALANCED SCORECARD - BSC

Nos anos noventa, Kaplan e Norton iniciaram uma pesquisa com o objetivo de aprimorar
a forma de medicdo de desempenho das organizacdes. Dessa forma, foi desenvolvida a
metodologia do BSC, ferramenta que ajuda a mensurar o desempenho de uma empresa em
quatro areas de atuacao diferentes (financeira, mercadolégica, processos internos e aprendizado
e crescimento) (Kaplan; Norton, 1997). O modelo visa refletir um equilibrio entre objetivos de
curto e longo prazo, e entre medidas financeiras e ndo financeiras, dadas as varias perspectivas.

De acordo com Neely et al., citados por Bond e Carpinetti (1999), a medicdo de
desempenho é definida como a técnica utilizada para quantificar a eficiéncia e a eficacia das
atividades empresariais. Conforme mencionado por Rocha (2002), o BSC foi desenvolvido com
o0 propdsito de solucionar os problemas decorrentes de se adotar uma Unica visdo ou perspectiva
na tomada de decisdes dentro de uma organizacdo, desafiando a contabilidade tradicional, que

se baseia exclusivamente em aspectos financeiros.
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O BSC deve representar a estratégia da organizagdo em objetivos e medidas tangiveis.
Segundo Kaplan e Norton (1997), as medidas representam o equilibrio entre indicadores
externos voltados para acionistas e clientes e as medidas internas dos processos criticos de
negocios, inovacgdo, aprendizado e crescimento. As empresas que usam 0 BSC como um sistema
de gestdo estratégica pensam de forma engenhosa, uma vez que 0 método introduz uma nova
maneira de abordar e chamar a atencdo para 0s quatro aspectos mais importantes que,
separadamente ou de forma complementar, contribuem para conectar 0s objetivos estratégicos
de longo prazo aos resultados e acdes de curto prazo.

Segundo Kaplan e Norton (1997), em média, 75% do valor de mercado das empresas
resulta de ativos intangiveis que ndo sdo captados pelos critérios de avaliacdo tradicionais, e €
de suma importancia trazer esse conceito no presente trabalho, dado que ele auxiliara a medir e
entender de forma mais completa a empresa. Estes ativos intangiveis sdo classificados pelos
autores em trés categorias, sendo elas:

e Capital humano: habilidades, talento e conhecimento dos empregados.

e Capital da informacéo: bancos de dados, sistemas de informacao, redes e infraestrutura
tecnoldgica.

e Capital organizacional: cultura, lideranca, alinhamento dos empregados, trabalho em
equipe e gestdo do conhecimento.

2.3 PERSPECTIVAS DO BSC

O BSC é uma ferramenta extremamente completa para medir o desempenho de uma
organizacdo. Sendo tdo importante, cada uma das perspectivas do BSC serd explicitada no
presente estudo de caso, conforme a Figura 2, que representa a relacéo entre todas elas. O BSC
é dividido em 4 perspectivas que geram uma cadeia de causa e efeito.

Nesse cenario, percebe-se que, no setor privado, quando hd um foco no aprendizado e
crescimento interno da organizacdo, melhoram-se 0s processos internos, que geram mais valor
para os clientes e, consequentemente, melhoram os resultados financeiros, mostrando o quanto

é importante focar em cada etapa do BSC para alavancar os resultados da empresa.
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Figura 2 - Estrutura do BSC.
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Fonte: Adaptado de Kaplan e Norton (1997).

2.3.1. Processos internos
A perspectiva de processos internos do BSC é a que impulsiona a estratégia e define
como a empresa cria valor para seus clientes. Nessa perspectiva, € necessario identificar os
processos que precisam de melhorias para melhor atender os consumidores. De acordo com
Kaplan e Norton (1997), os processos internos devem ser subdivididos em quatro grandes
grupos, sendo eles:
e Processos de gestdo operacional: sdo voltados para controlar o abastecimento, producao,
distribuicéo e gerenciar 0s riscos.
e Processos de gestdo de cliente: selecionar, conquistar, reter e aumentar a carteira de

compradores.
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Processos de inovacéo: o foco deve ser a identificacdo de oportunidades no mercado, o
desenvolvimento de projeto e lancamento de novos produtos no mercado.

Processos regulatorios e sociais: preservacdo ao meio ambiente controlada, a seguranca
e salide, 0s empregos em que a empresa impacta interna e externamente e a comunidade
ao seu redor.

Assim como Kaplan, Norton e Bessa (2005) destacam, é importante identificar as tarefas

internas da companhia que agregam valor ao produto, aumentam a qualidade e reduzem o tempo

de ciclo. Essas medidas devem estar atreladas as metas e estratégias da organizagdo, a fim de

contribuir para a cadeia geradora de valor.

Figura 3 - BSC na perspectiva de processos internos.
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Fonte: Kaplan e Norton (1997).

A Figura 3 representa a divisdo dos processos em trés grupos. Este € um dos modelos

que apresenta uma forma mais resumida de separar esses processos, sendo extremamente

funcional e devendo ser levado em consideracdo por qualquer empresa. Segundo Kaplan e

Norton (1997), uma breve explicacdo sobre eles € a que se segue:

Processo de inovacgdo: assim como na explicacdo anterior, j& que, esse processo
identificado € 0 mesmo exposto, o foco € o mercado, identificacdo de oportunidades e
desenvolvimento inovador.

Processos de operacdes: sdo voltados para a criagdo de produtos e/ou servicos e para 0
processo de entrega.

Processo de servigo pds-venda: é basicamente o servico ao cliente.
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Sendo assim, independentemente da divisdo dos grupos, 0s processos internos de uma
organizacao sdo de suma importancia para que ela seja estratégica e tenha oportunidades de

melhorias e desenvolvimento.

2.3.2 Financeira

A perspectiva financeira, segundo o0 BSC, representa tanto o longo prazo quanto o curto
prazo ao relacionar o aumento da receita e a redugdo de custos. Essa perspectiva tem como
finalidade garantir o crescimento sustentavel para os acionistas/sécios. Nela, os objetivos
estratégicos devem refletir o desempenho financeiro esperado para o futuro. Kaplan e Norton
(1997) afirmam que os objetivos financeiros servem de foco para os objetivos e medidas das
outras perspectivas do scorecard.

Kaplan e Norton (1997) dizem que a perspectiva financeira utiliza os objetivos
financeiros tradicionais, tais como: lucratividade, retorno sobre ativos e aumento de receita, a
partir disso, o equilibrio simultaneo destas forcas estabelece estrutura para o restante do mapa
estratégico. Kaplan e Norton (2004) apresentam os principais indicadores para as perspectivas

financeiras:

e Reduzir saidas de caixa.

e Eliminar defeitos, melhorar rendimentos.

e Gerenciar a capacidade dos ativos existentes.

e Efetuar investimentos incrementais para eliminar gargalos operacionais.
e Novas fontes de receita (novos produtos, mercados, parceiros).

e Melhorar a rentabilidade dos clientes existentes.

2.3.3 Clientes

Os clientes sdo o foco da organizacédo estudada e, segundo o BSC, a perspectiva dos
clientes é uma das principais. O objetivo principal dessa perspectiva é captar, encantar e
fidelizar os clientes de uma empresa, sendo essas acOes essenciais, uma vez que eles séo a
principal fonte de receita do negdcio.

Para entender a relagdo da empresa com o cliente, é preciso obter informacdes sobre
ela, buscando dados que possam contribuir para a melhoria no atendimento. Sendo assim,

Kaplan e Norton (1997) e Sauaia (2013) consideram os seguintes indicadores: Satisfacao,
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Fidelidade, Retencédo, Captacéo e Lucratividade.

Além dos importantes indicadores desta perspectiva, Kaplan e Norton (1997)
também explicitam quatro processos de gestdo de clientes. Segundo eles, a estratégia de
clientes deve enfatizar a execuc¢do dos processos listados a seguir:

e Selecionar Clientes: consiste em identificar segmentos de clientes atraentes para a
empresa, criando uma imagem da marca que atraia 0s consumidores desses segmentos.

e Conquistar Clientes: basicamente, é comunicar a0 mercado a mensagem certa,
transformando os potenciais clientes em clientes efetivos.

e Reter Clientes: se faz necessario garantir a qualidade, tornando os clientes altamente
satisfeitos e digamos que fas da empresa.

e Cultivar relacionamentos com os clientes: se baseia em conhecer o cliente e construir
um relacionamento com ele, aumentando assim, a participacdo da empresa nas
atividades de compra dos clientes-alvo.

Segundo Kaplan e Norton (1997), independente do segmento, os atributos do produto
ou servico, o relacionamento com o cliente e a imagem sdo os trés fatores fundamentais para
geracdo de valor para o cliente. Além dos fatores listados acima, também sdo considerados o
preco competitivo, a disponibilidade, ou seja, a rapidez e eficacia na entrega ou execucdo, a alta
qualidade oferecida e a oferta de um produto/servigo selecionado, que apresenta um diferencial.

A Figura 4 traz uma visdo geral de como é vista 0 BSC na perspectiva clientes.

Figura 4 - BSC na perspectiva Clientes.
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Fonte: Kaplan e Norton (1997)
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2.3.4 Aprendizado e crescimento

O objetivo da perspectiva de aprendizado e crescimento €, principalmente, possibilitar
que os planejamentos e metas tracados nas trés perspectivas anteriores alcancem excelentes
resultados. Essa perspectiva busca o desenvolvimento geral e, para isso, apoia as demais. Para
0 cumprimento desses objetivos, ela divide seus pilares, segundo Kaplan e Norton (1997), nas
seguintes categorias:

e Capacidades dos funcionarios: sdo as medidas de satisfacdo, retencéo e produtividade
dos funcionarios.

e Capacidade dos sistemas de informacéo: € voltado para ter a disposicao dos funcionarios
informac0es, sendo elas com qualidade, para que eles consigam executar suas atividades
da melhor forma e se destacarem diante da concorréncia.

e Motivacdo, fortalecimento e alinhamento: ainda cumprindo as categorias acima, é

preciso ter motivacao, sendo assim é importante focar também no clima organizacional.

A partir do momento em que os funcionarios precisam da devida atencéo para executar
da melhor forma sua funcéo, € preciso destacar que o conceito de Capital Humano é muito
relevante dentro dessa perspectiva. Segundo Kaplan e Norton (2004), ele tem grande
importancia para os objetivos estratégicos, e é atraves dele que se pode alcangar um processo
continuo de aprendizagem e aperfeicoamento organizacional.

Dentro dessa perspectiva, destacam-se muitos conceitos e ferramentas. Entre elas, esta
a ferramenta do mapa estratégico, que é muito utilizada no BSC dentro da Perspectiva de
Aprendizado e Crescimento. Ela busca desenvolver os objetivos e medidas para orientar o
aprendizado e o crescimento organizacional, sendo destacada aqui devido a sua importancia

para o desenvolvimento deste estudo de caso.

2.4 BSC EM MICRO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

E natural pensar que o porte das organizacdes determina, de forma proporcional, a
ocorréncia e a complexidade de seus problemas. Entretanto, gerir Micro, Pequenas e Médias
empresas (MPME) pode ser complexo, visto que existem desafios proprios dos pequenos

empreendedores e negdcios. A gestdo, ou melhor, a falta dela, € muito comum em empresas de
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pequeno porte. Elas, geralmente, sdo geridas de forma intuitiva, com poucos controles e
indicadores, aléem de ndo trabalharem com os devidos parametros, o que pode ser decisivo para
afundar os negaocios.

De acordo com Da Costa (2019), MPME apresentam dificuldades em comum quando
se trata de planejamento estratégico, o que confirma o pardgrafo anterior. Entre as principais
dificuldades em ter um planejamento e agir de forma estratégica estdo a auséncia de recursos
humanos, financeiros e tecnoldgicos. Além disso, uma importante dificuldade também
encontrada é a identificacdo da necessidade e do uso de indicadores, devido a falta de tempo
dos tomadores de decisdes, que concentram esforgos em situagdes de curto prazo.

Sauaia (2013) também enfatiza a relevancia do uso do BSC como uma ferramenta para
a gestdo estratégica e para aprimorar o desempenho das empresas. Ele ressalta ainda que,
mesmo quando aplicado de maneira simplificada, 0 BSC contribui para facilitar o trabalho e

organizar as pessoas, direcionando suas agdes para o alcance de objetivos especificos.

2.5 OUTRAS FERRAMENTAS DE ANALISE E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

2.5.1 Matriz SWOT e diretrizes estratégicas

O termo SWOT é um acrdnimo das palavras em inglés Strengths (Forcas), Weaknesses
(Fraguezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas) (Araldjo e Schwamborn,
2013). Segundo Casemiro, Simdes e Teixeira (2022), a matriz SWOT se propde a auxiliar no
processo de desenvolvimento da estratégia, sendo seu uso aplicado a formulagéo de estratégias
e acdes. Portanto, ela deve ser aplicada antes da formulacdo estratégica.

De acordo com a metodologia apontada por Maceron Filho (2014), os pontos Strengths
(Forcas) e Weaknesses (Fraquezas) estdo relacionados as caracteristicas internas da
organizacdo, sendo Strengths (Forcas) as caracteristicas internas e positivas, e Weaknesses
(Fraguezas) as caracteristicas internas e negativas. JA as Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas) estdo relacionadas ao ambiente externo.

Nesse sentido, € importante ressaltar que o uso da SWOT é uma acao estratégica neste
contexto, que visa compreender a parte gerencial do negocio, identificando a situacdo da

empresa, onde ela se encontra e quais escolhas deve fazer. Essa analise acaba por indicar o que
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a empresa pode aproveitar melhor ou aprimorar para melhorar seus resultados, ou seja, crescer
e evoluir. Cada um dos pontos pode ser descrito como:

Forcas (Strengths): Sao os pontos fortes da organizacao, as vantagens que ela possui
em relacdo aos concorrentes, assim como se caracterizam pelas caracteristicas internas da
empresa decorrentes de a¢es bem-sucedidas ao longo do tempo (MACERON FILHO, 2014).
Além disso, eles serdo os diferenciais competitivos, elementos internos que beneficiam o
empreendimento e fatores que estdo sob o controle da gestéo e do poder de tomada de decis&o.
Algumas caracteristicas séo classificadas como pontos fortes, sendo algumas delas citadas por
Fine (2011), como: vantagens competitivas, qualidade dos recursos, ativos e pessoas,
capacidades, boa localizagcdo, precos competitivos, tecnologia da informacgéo, aspectos
inovadores, dentre outros.

Fraquezas (Weakness): Os pontos fracos sdo aqueles que podem prejudicar e/ou
interferir negativamente no funcionamento da empresa. De modo geral, segundo Maceron Filho
(2014), os pontos fracos séo caracteristicas internas que colocam a empresa em desvantagem
quando comparada aos seus concorrentes. E preciso identificar os defeitos da empresa e, apds
a identificacdo, analisar cada fraqueza individualmente. Fine (2011) e Haim (2011) também
citam algumas caracteristicas que podem ser classificadas como pontos fracos, como: falta de
forca competitiva, pouca participacdo e alcance, dependéncia de capitais externos, dados néo
confidveis, falta de capacitacdo, dentre outros.

Oportunidades (Opportunities): Sao as forcas externas que impactam positivamente a
sua empresa. Nao é possivel controla-las, mas usufruir delas. Além disso, elas podem surgir a
qualquer momento, portanto, é importante que a empresa esteja atenta e preparada. Maceron
Filho (2014) traz algumas oportunidades que podem surgir, como: parcerias, desenvolvimento
de mercado, novos nichos, dentre outros.

Ameacas (Threats): Sdo forcas externas que influenciam negativamente o negdécio.
Nesse caso, € necessario pensar em possiveis eventos que podem prejudicar os lucros e a
empresa como um todo. Assim como nos outros casos, um autor trouxe exemplos de ameacas,
sendo, de acordo com Maceron Filho (2014), os seguintes: variacGes climaticas, novas
tecnologias, efeitos decorrentes de mudancgas politicas, ambiente econémico, parcerias entre
concorrentes, reducdo da demanda do mercado, dentre outros.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2016), a funcdo da analise SWOT & cruzar as
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oportunidades e ameacas da organizagdo com seus pontos fortes e fracos. Esse cruzamento
forma uma matriz com quatro células, sendo que, para cada célula, ha uma indicagdo de qual

escolha e caminho seguir. Para exemplificar, segue abaixo a Figura 5, que representa a matriz.

Figura 5 - Matriz SWOT.
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Fonte: adaptado SILVA, 2009

25.2 5W2H
O método 5W2H é um dos mais praticos para gerir de forma eficiente. De acordo com
0 Sebrae (2008), ele possibilita que a organizacdo tenha um maior direcionamento para suas
acOes, transformando projetos em estratégias efetivamente implementadas. Essa ferramenta
pode ser usada em qualquer setor ou area de uma empresa, 0 que permite promover melhorias
em todas as areas, dado que seu uso € bastante simples. O significado da sigla que nomeia essa
ferramenta é o que se segue, conforme Lisboa (2009):
e What — O que sera feito? — Nesse campo €é descrito o que deve ser feito de forma
detalhada para ndo gerar davidas;
e Why — Por que seré feito? — Esse campo é a justificativa do item anterior e caso ela ndo
seja bem justificada todo o plano de acédo tende a fracassar;
e Where — Onde sera feito? — Nesse campo é preenchido o local, setor onde sera feito

alguma intervencéo;
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e When — Quando seré feito? — Esse campo traz o prazo e para um bom plano de acéo
deve ter a data de inicio e a data de concluséo;

e Who — Por quem serd feito? —Esse campo define qual pessoa que ird executar o que foi
proposto logo no comeco e para ser bem eficiente deve ser colocado 0 nome da pessoa
e ndo o setor;

e How — Como sera feito? — Aqui € detalhar a metodologia usada ou as a¢Ges tomadas
para executar o plano de acéo;

e How Much — Quanto custara? — Aqui é definido o valor de tudo o que seréa feito é muito
importante colocar esse valor e caso ndo tenha esse valor exato é preferivel colocar um

valor proximo, mas que seja realista.

Figura 6 - Exemplo do método 5W2H.
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O QUESERAFEITO? QUEM SERA ATIVAR AS ACOES FAZER?
QUALEARAZAO QUE FEITO? QUAISSAO AS NECESSARIAS?
QUALEOSEU MOTIVA ESSA ACAO? ik PRIMEIRAS ACOES mmmq
DEIEDVOR OQUEVAICONSEGUIR ~ ONDESERA ENVOLVIDO OU £ e ey DINHEIRO,
) DERETORNO? FEITO? RESPONSAVEL EM ESSAS ACOESSAO CONTINGENGIA, CONHECIMENTO,
CADA ACAO? NO CASO DE
st bl FAZ PARTE DE sUA - kol PSICOLOGICAE
SSAO! QUEM DEVE: NEGOCIACAO OU
SITUAGAO? o : ?:Wm:smno OBSTACULOS? A
VALE A PENA? IO O QUESINALIZARA E£DE GRUPO?
QUE £ O MOMENTO
DE AGIR ASSIM?

Fonte: SEBRAE / SC

Ao responder essas sete perguntas, € possivel obter uma visdo clara e detalhada do que
precisa ser feito, por quem, quando, onde e com quais recursos, a Figura 6 traz uma
representacdo do modelo no ato da aplicacdo do mesmo. O 5W2H é uma ferramenta til para
aprimorar a eficiéncia e a efetividade em projetos e processos empresariais.
A ferramenta 5W2H é uma das mais simples e eficazes, tendo como principais vantagens: facil
utilizacdo; capacidade de ser adaptada a empresas de varios portes; contribuicdo para o
alinhamento da equipe; aplicagdo em diversas atividades de uma organizacdo; clareza,
praticidade e controle; além de contribuir para a tomada de deciséo.
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2.5.3. OKR e BSC

Pode-se destacar, na origem dessa metodologia, Peter Drucker, que, na década de 1950,
iniciou a discussdo de que o envolvimento dos diversos niveis da organizacdo na etapa de
desenvolvimento das acOes estratégicas aumentaria a probabilidade de comprometimento em
executa-las e, consequentemente, produziria melhores resultados. Assim, com o objetivo de
criar um modelo de gestdo capaz de ampliar o envolvimento e o comprometimento dos
individuos, proporcionando maior alinhamento e dedicacdo comum, ele desenvolveu o modelo
denominado Administracdo por Objetivos (MBO) (Doerr, 2019).

Hoje, apo6s diversos desdobramentos, esses objetivos sdo chamados de OKRs.
OKR é a sigla para "Objective Key Results", uma metodologia para orientar os esfor¢cos das
empresas em direcdo a objetivos cruciais mensuraveis. O modelo de gestdo por OKRs busca
estabelecer direcOes claras para alcancar 0s nimeros que indicam o crescimento de um negaocio.
De acordo com Doerr (2019), o OKR é um método de gestdo colaborativo para definicdo de
metas de uma empresa e busca garantir que todos concentrem seus esfor¢cos nas mesmas
questdes relevantes. Trata-se de uma ferramenta Gtil para o planejamento estratégico que, em
portugués, significa Objetivos e Resultados-chave, e que, de forma simplificada, define um
ponto ou posicdo no futuro que vocé deseja que sua organizacao atinja.

Relacionam-se aqui os dois conceitos, OKR e BSC, que sdo fundamentais para a gestao
estratégica. Relaciona-los com base nos estudos feitos até 0 momento é de suma importancia
para entender a utilizacdo de ambos no planejamento da empresa analisada. Sendo assim, sera
feita uma comparacdo entre as metodologias por alguns vieses.

Em relacdo ao periodo, Kaplan e Norton (1997) afirmam que o BSC permite introduzir
processos de gestdo que, separadamente e em conjunto, contribuem para conectar objetivos
estratégicos de longo prazo com acdes de curto prazo. Assim, visando o alcance estratégico, o
BSC tem uma abordagem de longo prazo, buscando uma visao mais ampla das estratégias que
podem impactar o negécio. Em geral, nesse método, sdo utilizados ciclos médios de um ano,
podendo chegar a até cinco anos ou mais. Mesmo com um planejamento de longo prazo, o BSC
conecta os objetivos da organizacdo com as acoes e resultados do presente.

No caso da OKR, os ciclos sdo mais curtos, sendo o mais comum que eles sejam
trimestrais. Assim, € l0gico perceber que essa € uma metodologia mais dindmica. Além disso,

0s objetivos sdo direcionados para gerar mais valor no curto prazo, variando de periodos
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mensais a anuais, mas geralmente utilizados em ciclos trimestrais. A ideologia da OKR envolve
revisdes rapidas e a possibilidade de alterar os resultados-chave ¢ objetivos “em voo”, para que
estejam sempre alinhados com a realidade em que a empresa esta inserida (DOERR, 2019).

Aprofundando no viés do planejamento, tém-se as OKRs, com uma estrutura mais livre
e sem classificagdo por perspectivas. Em contrapartida, o BSC aplica suas agfes com base em
perspectivas especificas.

Outro ponto importante que diferencia as metodologias OKR e BSC é em relacdo a
hierarquizacdo no processo de elaboracdo dos planos. No caso do BSC, a definicdo do
planejamento e dos objetivos € realizada pelas liderancas. Isso significa que as definicbes mais
estratégicas e abrangentes da empresa serdo feitas pelas pessoas que exercem cargos de maior
influéncia. Ja no caso da OKR, essas escolhas sdo mais niveladas, ou seja, 0s membros tém
participacdo ativa e decisiva no processo de defini¢do de objetivos e metas.

Além dos pontos ja citados, € imprescindivel destacar que o BSC acaba sendo mais
estratégico do que operacional, além de focar em um crescimento gradual e, por consequéncia,
mais sélido. Ja as OKRs podem ser consideradas mais operacionais do que estratégicas, focando
em um crescimento mais imediato. O diferencial das OKRs, considerando todos os pontos, esta
em sua forma mais simples, agil, flexivel e descentralizada para a definicdo de metas em
qualquer nivel organizacional (Muniz et al., 2022).

Portanto, é fundamental entender essas diferencas para escolher a abordagem mais
adequada as necessidades e caracteristicas da empresa analisada. Além disso, considerar o
contexto especifico, os objetivos da organizacdo e a cultura empresarial pode influenciar a
escolha entre BSC e OKR. Ambas as metodologias tém suas vantagens e desvantagens, e a
selecdo dependera dos objetivos e das circunstancias da empresa em questao.

Sendo assim, a Figura 7 representa um quadro comparativo entre ambas para melhor

visualizacdo e comparacdo, utilizando o método 5W2H adaptado.
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Figura 7 - Comparagdo entre OKR e BSC.

Busca agilidade e flexibilidade, (KRAUSE,
Walther, et. al. 2022), trazendo ciclos curtos, com revisdes
rapidas e possibilidade de ajustes em v6o para condizer
com a realidade da empresa (DOERR, 2019)

BSC

Trabalha com quatro perspectivas: Financeira, Clientes,
Processos Internos e Aprendizado e Crescimento;
analisando métricas financeiras que trazem resultados de
acdes ja tomadas, e métricas operacionais que sdo as
condutoras da performance futura da organizacdo
(KAPLAN E NORTON, 1992)

PORQUE (WHY)

E voltada para a gestdo, o que ajuda a garantir que a
empresa concentre esfor¢os nas questdes importantes que
se repetem em toda a organizagido”, em que a
empresa define o que deseja alcangar, quando e como,
através dos objetivos e resultados-chave. (DOERR, 2019)

Utiliza as perspectivas e indicadores para criar uma

relacdo de causa e efeito entre estes, de forma que os

objetivos nas diversas perspectivas ao final traduzam
em um desempenho financeiro superior (ROCHA, 2005)

ONDE/QUEM

Metodologia descentralizada para utilizagdo em qualquer
nivel organizacional (KRAUSE, Walther, et. al. 2022);
que pode ser utilizada por qualquer individuo ou
organizacdo (DOERR, 2019)

Metodologia top-down, em que os gestores definem a

missdo e valores da empresa e as geréncias definem a

visdo estratégica . A partir disso, a estratégia define a
logica para atingir a visdo (KAPLAN E NORTON, 1992)

QUANDO

Metas mensuraveis e verificaveis, tangibilizadas através de
indicadores (DOERR, 2019), revisadas durante e ao fim
dos ciclos.

As metas sdo definidas e estabelecidas com antecedéncia
de trés a cinco anos, com destaque para processos criticos
a fim de obter um desempenho superior para clientes e
acionistas, norteados pela missao e visdo e trazendo
objetivos e metas tangiveis (ROCHA, 2005)

COMO

Metas dificeis porém atingiveis (CASADO, 2002),
utilizando coparticipacgao, para criagdo de objetivos (Chen,
D., Chen, J., & Ning, M., 2022), estabelecendo planos de
acao para as metas por meio da metodologia SMART
(KRAUSE, Walther, et. al. 2022)

Estabelecem objetivos estratégicos de longo prazo com
agdes de curto prazo (KAPLAN E NORTON, 1996)

QUANTO

E preciso uma organizacao transversal, com comunica¢ao

aberta para compartilhar beneficios e riscos, contando com

um time agil, implementando transformacdes em diversos

niveis da empresa e uma importante cultura organizacional

orientada para resultados. (Chen, D., Chen, J., & Ning, M.,
2022)

Incentiva o dialogo entre todos os envolvidos relevantes
no processo dentro da empresa devido a relacdo de causa
e efeito das perspectivas e indicadores (ROCHA, 2005)

Fonte: Muniz et al., 2022.
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3. DESENVOLVIMENTO

3.1 DESCRIC,‘AO DA EMPRESA E DE SEUS PRODUTOS

A empresa objeto deste estudo € uma prestadora de servicos mecanicos e varejista de
autopecas do setor privado automotivo, com atuacéo na cidade de Lima Duarte, Minas Gerais.
Fundada em 2016, a empresa atuou inicialmente apenas no varejo de autopegas, expandindo,
um ano depois, para a mecanica automotiva. No momento da elaboragdo deste trabalho no
periodo dos anos de 2023 a 2024 a empresa oferece o varejo de pec¢as automotivas para diversas
montadoras e presta, além de servicos mecanicos, alinhamento, montagem de pneus, cambagem
e balanceamento.

Toda tomada de decisdo na empresa deve ser aprovada pelos sécios. Nesse sentido,
ressalta-se que a estrutura organizacional da empresa € composta por quatro setores macro: a
direcdo, composta por dois sécios; o setor administrativo, composto por um gerente
administrativo; o setor operacional, composto por trés funcionarios; e o setor comercial, com
dois colaboradores.

A organizacdo tem sua estrutura fisica unificada, ou seja, visando otimizacéo e reducéo
de custos, a autopecas e a mecanica automotiva funcionam no mesmo ambiente. A loja tem
uma area de 150 m? e, devido as necessidades mecanicas, possui pé-direito alto, com um
segundo andar construido em um terco de seu espaco. A parte administrativa esta localizada no
andar superior, onde também ficam a cozinha, um banheiro e parte do estoque secundario. O
estoque rotativo fica no andar principal e ocupa aproximadamente um terco da area. Para
separar 0 estoque da area operacional, a empresa conta com a parte comercial, que é composta
por um balcéo de atendimento que delimita todo o espago.

A area operacional ocupa o restante da metragem e inclui as areas de montagem de
pneus, balanceamento, estoque de descarte de carcacas de pneus e dois elevadores automotivos,
sendo um deles dedicado ao sistema de alinhamento. Ao lado dos elevadores, a empresa conta
com painéis e bancadas de ferramentas variadas.

Os produtos da empresa séo divididos em:

Autopecas: Esse produto faz parte do setor comercial e € responsavel pela
comercializacdo dos produtos automotivos da empresa. Ele fica encarregado de vender e

fornecer pecas de reposicao, que sdo o foco da empresa, assim como produtos para manutencdes
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preventivas e acessorios para veiculos automotores. As atividades desse setor incluem a
negociacdo com fornecedores para adquirir um estoque adequado de pecas que atendam as
necessidades dos clientes, além de garantir bons precos. Os funcionarios também séo
responsaveis pela gestao do estoque e pelas vendas de pecas. Para manter um estoque adequado
ao mercado em que a empresa esta inserida, € necessario que o setor realize pesquisas e analises
de mercado, identificando as pegas mais procuradas e avaliando marcas, qualidade e
confiabilidade dos produtos. Além disso, o setor comercial de autopecas é responsavel por
estabelecer parcerias com clientes juridicos, como oficinas mecanicas e empresas da cidade.
Como a empresa também oferece servigos mecanicos, o setor de vendas de autopecas participa
ativamente na oferta e venda desses servicos, ja que, ao prestar servicos, € possivel aumentar a
venda de pecas, agregando valor aos produtos. Destaca-se que uma das fungdes dos
funcionarios, principalmente pelo layout da organizacdo é dar suporte ao setor mais voltado
para o operacional que se desdobra no produto prestacéo de servicos.

Prestacédo de servigos: O produto servi¢cos mecanicos faz parte do setor operacional e
é responsavel por realizar manutencgdes, reparos e diversos servicos em veiculos automotivos.
Isso inclui desde servigos simples, como trocas de 0Oleo e filtros, até servi¢cos mais complexos,
como diagndsticos de problemas, reparos em sistemas de arrefecimento, substituicdo de pecgas
e ajustes mecanicos. Na empresa, ele também é responsavel, além dos reparos, pelos servicos
de alinhamento, balanceamento, cambagem e montagem de pneus. Atualmente, a empresa
trabalha de forma agendada, ou seja, ela programa seus servicos, mas também atende por
demanda diaria nos dias mais o0ciosos, conseguindo encaixar novos veiculos entre os horarios
ja agendados. Os profissionais possuem conhecimento técnico e a capacidade de lidar com
diferentes tipos de veiculos da linha leve, que inclui automoveis, utilitarios esportivos, SUVs e
caminhonetes. Cabe ressaltar que a empresa dispGe de diversas ferramentas gerais e
especializadas, além de equipamentos de diagndstico. Esse setor também € responsavel por
contribuir para a venda de pecas automotivas, agregando valor aos produtos da empresa, sendo

assim, ele esta relacionado ao setor comercial.
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3.2 MODO DE PESQUISA NA EMPRESA

Com o objetivo de levantar informacdes sobre a organizacao, foram realizadas reunides
com 0s socios e entrevistas com os colaboradores. As reunides focaram em compreender o
panorama atual da empresa, como ela se posiciona no mercado e captar a percepc¢éo dos socios
quanto a visdo futura da empresa. Ja as entrevistas com os funcionarios focaram em captar a
percepcédo deles sobre o panorama atual e o que almejavam para o futuro da empresa. Para a

conducéo do encontro inicial com os socios, foi seguido o seguinte roteiro:

Atualmente a organizacao possui planejamento estratégico?
A empresa possui indicadores e metas?

Qual o principal negdcio da empresa?

Qual é o estilo de gestdo adotado?

Qual o propdsito da empresa?

Como vocés enxergam a empresa em até 10 anos?

Quais valores representarem a empresa?

E observado a captac&o, retenco e satisfacio dos clientes?

© ©° N o g bk~ 0w DN PE

Ha uma atencéo quanto aos processos internos da empresa?

[EEN
o

. Existe alguma ferramenta de gestéo e controle?

[EEY
[EEY

.H& algum incentivo no desenvolvimento das habilidades e conhecimento dos

colaboradores?

Na entrevista com os colaboradores a conversa teve o objetivo de responder as seguintes

perguntas:

Quais os principais problemas que cada um enxerga na empresa hoje?
Quais os objetivos, a misséo, visao e valores da empresa?

Vocé se sente parte da organizacao?

Vocé acha que a empresa age de forma estratégica?

Qual a sua funcao hoje na empresa?

o a k~ w N E

Como a fungéo que vocé exerce esta alinhada com o objetivo do negocio?

Com esses roteiros, foi possivel entender o nivel de conhecimento dos proprietarios

sobre sua propria empresa e sobre o conceito de planejamento estratégico, abrangendo diversos
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aspectos, como missdo, visdo, valores e objetivos, entre outros. Além disso, foi possivel
verificar em que nivel os funcionérios estdo aculturados na organizacao.

Concomitante as conversas e entrevistas, que proporcionaram principalmente dados
qualitativos para o presente trabalho, foram também obtidos dados quantitativos dos anos 2023
e até julho de 2024 para entender a situacdo da empresa. Entre esses dados estdo o faturamento
mensal bruto e liquido, relatorios do sistema fiscal e de estoque, e nimeros de vendas e servigos
prestados.

Finalizando a etapa de entendimento inicial da empresa, em um segundo encontro com
0s sOcios e a equipe de gestdo, foi discutido o conceito da matriz SWOT e solicitado que a

equipe respondesse as seguintes perguntas:

1. Quais os pontos fortes da empresa?

2. Quais os pontos fracos da empresa?
3. Quais as ameacas da empresa?

4. Quais as oportunidades da empresa?

3.2.1 Colocagdes destacadas

Apdbs o encontro realizado, foi possivel observar, de forma analitica, que, quanto as
respostas dos sdcios, estes ndo possuiam nenhum conhecimento sobre planejamento
estratégico, assim como foi constatado que os colaboradores também ndo dominavam o tema.
Com isso, uma das acOes foi explicar a metodologia em ambos 0s encontros.

Durante as conversas, ficou perceptivel que a empresa ndo possuia metas e indicadores
claros e, dessa forma, suas atividades eram realizadas de acordo com a necessidade e
programacao diaria. As poucas metas existentes sdo pensadas para 0 médio prazo, sem objetivos
definidos para o longo prazo. Em relagédo aos dados encontrados, foi identificado o controle
financeiro mensal, o que comprova a falta de perspectivas a longo prazo, como projec@es, por
exemplo.

Além disso, a organizacdo apresenta dificuldades em realizar um controle financeiro
mais assertivo e obter resultados crescentes e melhores ao longo do tempo.
Atualmente, a empresa precisa de melhorias em todas as perspectivas estudadas no BSC. Ela
apresenta capacidade ociosa, e, financeiramente, precisa aumentar o faturamento e otimizar seu

controle financeiro. No que se refere aos clientes, a empresa precisa fideliza-los e captar novos.
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Quanto as demais perspectivas — processos internos e aprendizado e crescimento —
ndo foi possivel observar nenhum exemplo interno que as representasse, 0 que demonstra a
necessidade de trabalhar essas areas.

O alinhamento com a empresa foi fundamental para entender mais a fundo seu
funcionamento, o nivel de conhecimento dos envolvidos sobre ferramentas estratégicas e
identificar os principais pontos de atuagdo. Assim, com as informagdes coletadas, foi possivel

iniciar o desenvolvimento do trabalho.
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4 RESULTADOS

Esse capitulo reflete a parte préatica deste trabalho, nele estdo definidas as metodologias
mais adequadas para a realidade da empresa dentre as apresentadas, com isso, 0 objetivo desta
etapa € o de através das ferramentas selecionadas, SWOT, 5W2H e BSC poder desenvolver
planos de acdo, estratégias e recomendagdes que visam auxiliar o negdcio a definir suas
diretrizes estratégicas e contribuir para que os seus objetivos sejam alcangados, abrangendo as

areas financeira, clientes, processos internos e aprendizado e crescimento.

4.1 DIRETRIZES ESTRATEGICAS

As diretrizes estratégicas direcionam a empresa em questdes como “quem somos?” e
“aonde queremos chegar?”. Elas funcionam como objetivos. Conforme ja4 mencionado, a
empresa ndo possui diretrizes definidas, nem objetivos estabelecidos e compartilhados com a
equipe (PEREIRA, 2010).

Foi destacado ao longo deste trabalho que a empresa nao possui diretrizes estratégicas
definidas. Dessa forma, um dos primeiros passos dados pela organizacdo foi desenvolver
diretrizes estratégicas que a representem e promovam uma cultura dentro da empresa, a qual se
expanda aos seus colaboradores e clientes, com o intuito de tragar um alvo e um caminho para
seus proximos passos. As diretrizes definidas sao:

Missdo: Oferecer pecas alternativas para reposicdo de pecas genuinas em busca do
melhor preco e servi¢os de mecéanica automotiva padronizados e confiaveis, proporcionando
eficiéncia e resultados satisfatorios para nossos clientes, visando a exceléncia no atendimento
e fidelizag&o de clientes.

Visao: Ser reconhecida como referéncia no mercado regional de autopecas, destacando-
se pela qualidade dos produtos e servigcos oferecidos, assim como pela honestidade nos
diagndsticos de veiculos e pela capacidade de atender as demandas de forma organizada e

eficiente.

Valores:



38

1. Comprometimento com o cliente, buscando sempre o melhor atendimento,
superar expectativas, trazer novas solucdes e melhores pregos.

2. Etica e transparéncia nas relacdes com clientes, colaboradores e fornecedores.
3. Busca por um ambiente de trabalho seguro, saudavel e motivador.

4. Buscar atualizagbes constantes, assim como, acompanhar as tendéncias e

necessidades do mercado.

E importante ressaltar que, por ndo ter definidas suas diretrizes estratégicas, a empresa
ndo possuia nem compartilhava com os colaboradores uma defini¢do clara de missao, visao e
valores, elementos que proporcionam um guia para a tomada de decisfes e a busca por
resultados positivos. Além disso, esses elementos sdo essenciais para a criacdo de uma cultura
organizacional solida, que promove o engajamento dos colaboradores e a identificacdo com os
principios e propdsitos do negocio.

Dessa forma, as diretrizes contribuem para a solidificagcdo da empresa, assim como para
o fortalecimento de sua imagem, demonstrando uma mentalidade de crescimento e
comprometimento. Com isso, é possivel que a empresa cres¢ca de forma solida e orientada,
auxiliando no direcionamento de um marketing eficaz, na construcao de parcerias estratégicas
adequadas ao mercado e no estabelecimento de relacionamentos duradouros com clientes e
fornecedores.

4.2 MATRIZ SWOT

A matriz SWOT é utilizada como uma ferramenta de analise que auxilia na defini¢do da
estratégia da empresa. Neste estudo de caso, sua construcao ocorreu a partir de uma colaboracgéo
com a empresa analisada, embasada na teoria. A Figura 8 demonstra o que foi elaborado junto

a empresa.
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Figura 8 — Matriz SWOT da empresa.

FATORES INTERNOS FATORES EXTERNOS

Qualidade dos produtos e servigos prestados;
Variedads;

Transparéncia;

Maturidade no mercado;

Variedade de produtos;

Atendimento por agendamento;

Parcerias com fornecedores confidveis para pegas

PONTOS FRACOS (-)

Comunicagdo interna ineficaz;

Atendimento ao cliente direto e com falhas de comunicagao;
Baixa capacidade produtiva;

Localizag8o ndo estratégica;

Geréncia muito ligads ao operacional;
Sem estratégia para captagdo de novos clientes;

Baixa presenga online, com pouca visibilidade digital.

Limitagdo de espago fisico e de espago de estacionamento para clientes;

* Parcerias estratégicas com empresas locais;

Possivel crescimento para o mercadoe onling;

Otimizac&o do espaco fisico e dos espacos ao redor da empresa para
estacionamento de clientes;

Crescente aumento do nimero de veiculos circulando nas ruas o que pode
proporcionar crascimeto de demanda;

Envelhecimento da frota de veiculos:

Atender o crescente mercado de veiculos elétricos.

Concerréncia global com a venda de pegas onling;

Concorréncia local crescente e acirrada;

Mudancas nas preferéncias do consumidor;

Awvanco tecnolégico;

Mecessidade crescente de busca por conhecimento devido as novidades
constantes no mercado

Dependéncia de fornecedores externos para alguns componentes;

A partir da matriz desenhada é possivel destacar que os fatores com mais pontuacdes

foram “Fraquezas” e “Oportunidades”

0 que demonstra o direcionamento que a empresa tem

que ter e como ela possui oportunidades diretamente relacionadas as fraquezas identificadas,

que funcionardo como saidas e solu¢fes em busca dos objetivos.

A seguir o Quadro 1 com o detalhamento dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades

e ameacas adequadas a realidade da empresa analisadas.

Quadro 1 — Detalhamento dos pontos

fortes e fracos e das oportunidades e ameacas da empresa.

Pontos Fortes

Explicacédo do ponto identificado na empresa

Qualidade dos produtos e servi¢os prestados

A empresa Prioriza pegas de reposicdo de marcas conhecidas que
entregam qualidade. O servico prestado além de ser executado por
profissionais capacitados passam pela etapa de conferéncia antes da
finalizag&o.

Variedade de produtos

O negdcio detém de um estoque variado que comtempla varias marcas
da maioria dos produtos vendidos, como lubrificantes, aditivos, fluidos
de freio, dentre outros.

Transparéncia

Sempre que possivel o protocolo utilizado é o de mostrar ao cliente todo
defeito mecanico identificado, além de indicar exatamente o que é
necessario e prioritario em cada servico a ser prestado antes mesmo da
execucao.

Maturidade no mercado

O nome da organizacao é consolidado no mercado local, ela estd no
ramo de autopecas desde 2016 e de centro automotivo desde 2017.
Além de ser referéncia no ramo da Terraplenagem desde 2008.

Atendimento por agendamento

E uma pratica comum ocorre a antecipacdo da demanda ao agendar 0s
servigos automotivos que serdo realizados diariamente, com isso,
devido a principalmente a limitacdo fisica ela consegue organizar e
equalizar os atendimentos ao longo dos dias. Nesse sentido, ela tenta
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ser mais pontual nas entregas e otimizar o tempo do cliente. Além de
agendamento, ela atende também demandas que podem surgir de forma
imediata desde que haja uma sobrecapacidade no dia.

Parcerias com fornecedores confiaveis para
pecas

Os fornecedores da organizacédo sdo parceiros desde o seu inicio, o que
faz com que a relacéo seja benéfica, ao passo que se necessario ela
consegue postergar ou adiantar um pedido de acordo com a
necessidade e consegue sempre estar atualizada sobre melhores
condicBes e precos.

Pontos Fracos

Explicacdo do ponto identificado na empresa

Comunicacao interna ineficaz

As informacgdes ndo séo repassadas de forma agil e clara, além disso
nédo existe um alinhamento
periddico entre os  funcionarios e a gestdo, dessa
forma foi possivel observar retrabalhos e descontentamentos.

Atendimento ao cliente direto e com falhas
de comunicacéo

O atendimento ao cliente é direto e ndo cativante pela maioria dos
colaboradores. E possivel observar falhas na comunicagio entre o
atendente e o consumidor o que gera perda de vendas e possiveis
descontentamentos por parte dos compradores.

Baixa capacidade produtiva

A equipe hoje é pequena pela demanda que a empresa tem,
principalmente na parte de prestacdo de servigos, além disso, o
maquinéario também é reduzido, o que faz com que a empresa nao
consiga atender mais do gue produz hoje mesmo tendo demanda.

Localizacdo ndo estratégica com limitacao
de espaco fisico e de -espaco de
estacionamento para clientes

A empresa fica localizada em uma esquina e a rampa para saida e
entrada de veiculos para os servigos automotivos fica exposta a riscos
atrelados ao local assim como a perda de tempo decorrente ao transito
na regido. Relacionado a isso, ela ndo det¢ém de vagas de
estacionamento bem préximas. Além disso, o espaco total da empresa
apesar de amplo e com varias entradas para os clientes é subutilizado e
mal distribuido.

Geréncia muito ligada ao operacional

Com uma equipe pequena, os colaboradores ligados a gestdo ficam
sobrecarregados com as demandas operacionais principalmente
contendo incéndios. Com isso eles ndo conseguem focar em melhorias
e estratégias.

Sem estratégia para captacdo e retencdo de
novos clientes

Hoje a empresa utiliza sempre das mesmas estratégias de marketing, o
gue ndo cativa os clientes. Para além disso, ela ndo detém ideias para
captar e reter clientes.

Dependéncia de fornecedores externos para
alguns componentes;

Hoje, para alguns produtos a empresa s6 tem um fornecedor, o que
deixa ela dependente do fornecedor e suscetivel a imprevistos, aumento
de preco dentre outros

Oportunidades

Explicacdo do ponto identificado na empresa

Parcerias estratégicas com empresas locais

Pela inser¢cdo em um mercado municipal, estabelecer parcerias com as
empresas locais assim como outras oficinas mecanicas podem
proporcionar mais solidez nas vendas da organizacéo.

Possivel crescimento para o mercado online

Com a ascensdo das compras pela internet, para a venda de pecas é
interessante pensar em uma abertura de uma loja virtual, ja que, a
concorréncia principalmente relacionada aos pregos nas plataformas é
crescente e essa acdo pode aumentar o faturamento da empresa.

Otimizagdo do espaco fisico e dos espagos
ao redor da empresa para estacionamento de
clientes

Otimizar o ambiente da empresa e utilizar dos espagos fisicos ao redor
pode ajudar no dia a dia de trabalho, sendo essa uma oportunidade de
conseguir dar mais conforto ao cliente, agilizar o atendimento e
aumentar a capacidade, podendo agregar maior visibilidade o mercado
e na visdo dos compradores.

Crescente aumento do nimero de veiculos
circulando nas ruas o que pode proporcionar
crescimento de demanda

O mercado automotivo continua crescendo, no municipio que a empresa
esta instalada, assim como nas cidades vizinhas é crescente 0 nimero
de veiculos em circulacdo, e estd nesse crescimento uma oportunidade
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de aumento de faturamento se a empresa Se preparar para conseguir
aumentar a sua capacidade de produzir servicos.

Envelhecimento da frota de veiculos

O Envelhecimento de veiculos contribui para manutencfes mais
recorrentes e constantes, em pequenas cidades é observado uma boa
quantidade de veiculos que estdo tendendo a chegar na fase de checkups
mais incidentes o0 que da uma oportunidade para empresa se ela souber
captar esses clientes

Atender o crescente mercado de veiculos
elétricos

O numero de veiculos elétricos em circulagdo é crescente, entdo se
preparar antecipando a demanda pode trazer um diferencial para a
empresa no longo prazo, claro que essa oportunidade é uma visao para
o futuro, para que a empresa tenha tempo para preparar Seus
colaboradores, sistemas, estoque e ferramentas.

Ameacas

Explicacdo do ponto identificado na empresa

Concorréncia global com a venda de pecas
online

A venda de pecas online cresce ano apds ano e com isso 0 mercado
digital vem ganhando clientes principalmente pelas facilidades que ele
proporciona para a compra e pagamento bem como pelos precos mais
baixos, fatores dos quais, nho momento, a empresa analisada néo
consegue competir

Concorréncia local crescente e acirrada

No dltimo ano a concorréncia dentro do municipio cresceu, de uma
concorrente na venda de pegas, hoje a empresa compete com mais 4
empresas, além disso, com a proximidade a uma cidade com um porte
maior, ela também concorre com empresas de outro municipio que
como diferencial conseguem entregar de forma pratica e diaria na
cidade da organizacdo analisada. No ramo de prestagdo de servicos a
concorréncia também cresceu nos ultimos anos, mas, ndo de forma
exponencial.

Mudancas nas preferéncias do consumidor

A variacdo nas preferencias dos consumidores é algo que a empresa
hoje ndo consegue observar de forma agil para conseguir tratar e se
reorganizar, o que afeta diretamente no estoque da organizagdo e em
guanto tempo um produto fica na prateleira.

Avanco tecnoldgico e necessidade crescente
por novidades e mudancas mercadoldgicas
e tecnolégicas

Se a empresa se manter ocupada demais com o operacional, ela ndo
conseguira acompanhar o0s avancos tecnoldgicos que acontecem de
forma répida dia apds dia e muito menos acompanhar o mercado

A andlise contribui para a organizacao, na medida em que ela podera ter uma visdo mais

ampla de sua situacdo atual, com clareza de suas vantagens competitivas, areas de melhoria,

tendéncias do mercado e possiveis obstaculos.

4.3 MATRIZ DE PRIORIZACAO

A matriz de priorizacdo é uma ferramenta que dentre seus diversos formatos ajuda a

ordenar processos, identificando o que é mais importante com base em critérios claros e

relevantes. Por consequéncia, neste trabalho, ela serd uma tabela, que sera usada e gerada a

partir dos pontos de atuacdo analisados na SWOT. Assim, de acordo com uma escala de valores

estabelecida, é gerada, atraves de uma soma, uma pontuacdo que pode indicar o foco de atuagéo,

pois pontuacdes mais altas estardo fortemente ligadas aos objetivos definidos.
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Na construcdo da matriz de priorizacdo, o primeiro passo foi a escolha a partir da visao
dos sdcios da organizacdo dos principais objetivos a serem analisados, que foram: satisfagcdo
dos clientes, lucratividade e competitividade. Com a defini¢do dos objetivos, foi construida uma
escala de pontuacao, que contém cinco pontuages distintas, nas quais cada fator relacionado a

elas recebeu uma classificagdo de acordo com seu impacto no objetivo:
Fator (-1): Impacto negativo no objetivo

Fator (0): Neutro em impacto no objetivo

Fator (1): Baixo impacto no objetivo

Fator (2): Médio impacto no objetivo

Fator (3): Grande impacto no objetivo

A matriz contribui para direcionar os esforgos no que apresenta um maior impacto
positivo nos objetivos da empresa. Essa abordagem auxilia na alocacéo eficiente de recursos e
no desenvolvimento de estratégias. No Quadro 2 é possivel visualizar a matriz de pontuacéo

criada.

Quadro 2 —Matriz de priorizacdo.

Satlsfagao das Lucratividade | Competitividade Pontuacéo
clientes
Pontos Fortes
Qualidade dos produtos e servigos
3 1 2 6
prestados
Variedade de produtos 3 1 3 7
Transparéncia 3 0 3 6
Maturidade no mercado 2 0 2 4
Atendimento por agendamento 3 1 1 5
Parcerias com fornecedores
IR 3 1 2 6
confidveis para pecas
Pontos Fracos
Comunicacdo interna ineficaz 2 3 2 7
Atendimento ao cliente direto e com
S 3 1 3 7
falhas de comunicacéo
Baixa capacidade produtiva 1 3 2 6
Localizagdo nao estratégica com
limitacdo de espaco fisico e de
- 2 2 2 6
espago de estacionamento para
clientes




Geréncia muito ligada ao
operacional
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Sem estratégia para captacao e
retencdo de novos clientes

Dependéncia de fornecedores
externos para alguns componentes;

Oportunidades

Parcerias estratégicas com empresas
locais

Possivel crescimento para o
mercado online

Otimizagédo do espago fisico e dos
espacos ao redor da empresa para
estacionamento de clientes

Crescente aumento do nimero de

veiculos circulando nas ruas o que
pode proporcionar crescimento de
demanda

Envelhecimento da frota de veiculos

Atender o crescente mercado de
veiculos elétricos

Ameacas

Concorréncia global com a venda de
pecas online

Concorréncia local crescente e
acirrada

Mudancas nas preferéncias do
consumidor

Avanco tecnoldgico e necessidade
crescente por novidades e mudancas
mercadoldgicas e tecnoldgicas

Por meio da referida matriz, foi possivel realizar uma andlise direcionada. Ela contribuiu

para a orientacdo do planejamento estratégico da organizacdo, garantindo que os objetivos

estivessem alinhados com o que a empresa realmente precisa, de acordo com suas necessidades,

dificuldades e potencialidades, sendo fundamental para o estabelecimento dos objetivos

estratégicos e planos de acéo.

Como resultado da matriz foi possivel identificar os pontos que deveriam ser priorizados

conforme sua pontuagdo assim como segue no Quadro 3, o que proporciona um auxilio no

direcionamento de acOes da empresa, para que ela foque sequencialmente nos pontos

destacados.



Quadro 3 - Classificacdo dos pontos conforme a pontuacao
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Satisfacdo dos

. Lucratividade  Competitividade Pontuacdo
clientes

Variedade de produtos 3 1 3 7
Comunicagdo interna ineficaz 2 3 2 7
Atendimento ao cliente direto e com

L. 3 1 3 7
falhas de comunicagdo
Dependéncia de fornecedores externos ) 3 5 7
para alguns componentes;
Otimizacdo do espaco fisico e dos espacos
ao redor da empresa para 3 2 2 7
estacionamento de clientes

i .

Qualidade dos produtos e servigos 3 1 ) 6
prestados
Transparéncia 3 0 3 6
P i f fidvei
arcerias com fornecedores confidveis 3 1 ) 6
para pegas
Baixa capacidade produtiva 1 3 2 6
Localizagdo ndo estratégica com limitacdo
de espaco fisico e de espaco de 2 2 2 6
estacionamento para clientes
p ) L.
arc'erlas estratégicas com empresas 0 3 3 6
locais
Pogswel crescimento para o mercado 1 3 5 6
online
Concorréncia global com a venda de 0 3 3 6

pecas online




Concorréncia local crescente e acirrada
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Atendimento por agendamento

Sem estratégia para captacdo e retencdo
de novos clientes

Atender o crescente mercado de veiculos
elétricos

Mudancas nas preferéncias do
consumidor

Avangco tecnoldgico e necessidade
crescente por novidades e mudangas
mercadoldgicas e tecnoldgicas

Maturidade no mercado

Geréncia muito ligada ao operacional

Crescente aumento do numero de
veiculos circulando nas ruas o que pode
proporcionar crescimento de demanda

Envelhecimento da frota de veiculos

4.4 MAPA DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS (BSC)

Dando sequéncia aos passos seguidos para estabelecer um planejamento estratégico, em

conjunto com a geréncia do negécio analisado neste trabalho, foram definidos os objetivos

estratégicos que guiardo a empresa a cumprir acdes de curto prazo, visando alcancar 0s

objetivos de longo prazo, estabelecidos para serem atingidos em até 4 anos.
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Baseado na metodologia do BSC, foi desenvolvido, em conjunto com a empresa, o0 Quadro 4,

que apresenta as quatro perspectivas dessa ferramenta relacionadas aos objetivos tragados.

Quadro 4 - Objetivos estratégicos

Objetivos Estratégicos

1. Monitorar de forma eficiente e constante os recursos financeiros buscando
otimizacdo e maximizacdo da receita e rentabilidade.

2. Aprimorar o controle financeiro com a utilizacdo de novos recursos e

Einanceiro aperfeicoamento dos ja utilizados.
3. Estudar possiveis demandas futuras, buscando novas oportunidades de mercado
4. Segregar o dinheiro para fins especificos priorizando investir internamente em
equipamentos e ferramentas que dardo um significativo retorno financeiro.
1. Ampliar a carteira de clientes atraindo novos clientes por meio de parcerias,
promogcdes e marketing eficaz.
2. Aumentar a satisfagdo dos clientes e a fidelidade com beneficios exclusivos,
. romogdes e descontos.
Clientes P ¢

3. Melhorar a satisfacdo dos consumidores de servigos, garantindo o cumprimento de
horarios agendados para prestar servigos automotivos.

4. Aprimorar a experiéncia de compra do consumidor de autopegas com um
atendimento mais direcionado e menos direto

Processos Internos

1. Estabelecer parcerias estratégicas identificando parceiros para as areas de marketing
e vendas através das oficinas mecénicas e do mercado local

2. Comercializar produtos ainda ndo trabalhados com foco em identificar marcas e
produtos que atendam as necessidades dos clientes, aumentem o valor percebido e a
variedade de produtos disponiveis em estoque.

3. Buscar novos fornecedores e manter um bom relacionamento com os ja existentes
para estreitar os relacionamentos em busca de melhores pre¢os e entregas mais ageis,
além de, aumentar as op¢des de fornecimento e néo ficar refém de condi¢des impostas.

4. Melhorar a distribuicdo de fungdes e a¢des da equipe de gestdo para que ela possa
trazer novas ideias e solu¢des para a evolugdo e crescimento da empresa.

5. Garantir a qualidade nos servigos prestados através de procedimentos de conferéncia
e da comercializacdo e instalagdo de pecas confidveis.

6. Padronizar os servigos mecanicos prestados buscando otimizacdo de tempo e
conformidade das entregas

Aprendizado e
Crescimento

1- Desenvolver a equipe, buscando mais capacitacdo e investindo em cursos
relacionados a mecénica automotiva, atendimento ao cliente, controle de estoque,
dentre outros, visando a melhoria da qualidade do trabalho e aumento da produtividade.

2- Designar lideres adequados e capacitad-los par conduzir a equipe a um melhor
desempenho e ambiente de trabalho

3- Buscar e incentivar uma comunicagdo eficiente entre os membros da equipe visando
um melhor alinhamento e prevenindo falhas decorrentes de uma comunicagéo ineficaz

Com base nos objetivos estratégicos definidos, foi elaborado o Quadro 5 que representa

0 mapa estratégico baseado no BSC para a empresa deste estudo, no qual é apresentado o

detalhamento para 0 monitoramento do progresso da organiza¢ao em relagao aos seus objetivos.
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Quadro 5- MaEa Estratéﬁico baseado no BSC

OBJETIVO

Monitorar de forma eficiente e constante 0s recursos
financeiros buscando otimizacdo e maximizacao da
receita e rentabilidade.

Aprimorar o controle financeiro com a utilizacéo de
novos recursos e aperfeicoamento dos ja utilizados.

Estudar possiveis demandas futuras, buscando novas
oportunidades de mercado

Segregar o dinheiro para fins especificos priorizando
um investimento interno em equipamentos e
ferramentas que dardo um significativo retorno
financeiro.

INDICADORES META
Relatério financeiro do fluxo Realizar o fluxo de caixa
de caixa mensal mensal a partir de 2024

Relatério financeiro do fluxo
de caixa mensal em 2024

Aumentar a fonte de
receitas em pelo menos 2
até 2028

Quantidade de fontes de
receitas

Aumentar a quantidade de
ferramentas e
equipamentos até 2026

Quantidade de novas
ferramentas e equipamentos

Aprimorar o fluxo de caixa

ACOES
Realizar o0 acompanhamento do fluxo de caixa através
de uma planilha, segregando as variaveis e buscando
otimizar a rentabilidade dos recebimentos através de
investimentos
Realizar o levantamento das varidveis do fluxo de
caixa e organiza-las em uma planilha, buscando novas
ferramentas e ou novos fatores a serem levados em
consideracdo para melhora do controle
Metrificar quantas sdo as fontes de receita atual e
buscar através de pesquisas mercadoldgicas novas
fontes.
Quantificar as ferramentas e equipamentos disponiveis
e realizar um estudo de necessidade e priorizacdo para
adquirir os que faltam e possiveis novas solugdes que
trardo agilidade ao dia a dia e retorno financeiro.

CLIENTES

OBJETIVO

Ampliar a carteira de clientes atraindo novos clientes
por meio de parcerias, promocdes e marketing eficaz.

Aumentar a satisfacdo dos clientes e a fidelidade com
beneficios exclusivos, promogdes e descontos.

INDICADORES META

Aumentar o nimero de
clientes em 60% baseando
na base de clientes atual
até 2026

Nudmero de novos clientes

Numero de clientes que
retornam a empresa através

do programa fidelidade Ter um aumento de pelo

menos 20% de clientes
mensais por meio de um

NUmero de clientes s
dos indicadores

que compram por
indicacdo

ACOES
Somar o nimero de clientes de servigos atuais
registrando todos num controle em Excel para saber
quantos clientes representardo os 60% a serem
alcangados e medir a evolugdo do contabilizando os
novos clientes

Pesquisa no ato da compra sobre por qual meio o
cliente veio até a empresa.

Somar todos os clientes que compraram por indicacéo
por més e os clientes que retornaram pelo programa do
cartdo fidelidade.



Melhorar a satisfagdo dos consumidores de servigos,
garantindo o cumprimento de horarios agendados para
prestar servigos automotivos ao cliente

Aprimorar a experiéncia de compra do consumidor de
autopecas com um atendimento mais direcionado e
menos direto

Taxa de satisfacéo dos
consumidores em relagcdo ao
cumprimento de horarios
agendados e agilidade ao
atendimento

Taxa de satisfacdo dos
consumidores em relacdo ao
atendimento

Alcangar uma taxa

de satisfacdo dos
consumidores quanto a
agilidade e precisdo acima
de 80% até o final de
2028

Alcancar uma taxa de
satisfacdo quanto a
qualidade do atendimento
acima de 90% até o final
de 2028
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Pesquisa enviada para os clientes perguntando sobre
a satisfacdo em relagdo ao cumprimento de horarios e
agilidade no atendimento.

Fazer uma média das respostas buscando o alcance da
meta.

Pesquisa enviada automaticamente pelo WhatsApp
para os clientes perguntando sobre

a satisfacdo em relacédo a sua opinido sobre o
atendimento recebido.

Fazer uma média dos resultados

PROCESSOS INTERNOS

OBJETIVO
Estabelecer parcerias estratégicas identificando
parceiros para as areas de marketing e vendas
através das oficinas mecéanicas e do mercado
local
Comercializar produtos ainda ndo trabalhados
com foco em identificar marcas e produtos que
atendam as necessidades dos clientes,
aumentando a percepcao de valor e a variedade
de produtos disponiveis em estoque.
Buscar novos fornecedores e manter um bom

relacionamento com 0s ja existentes para estreitar

os relacionamentos em busca de melhores precos
e entregas mais ageis, além de, aumentar as
op¢des de fornecimento e ndo ficar refém de
condicdes impostas.

Melhorar a distribuicdo de funcbes e acbes da
equipe de gestdo para que ela possa trazer novas
ideias e solucdes para a evolugéo e crescimento
da empresa.

INDICADORES

Quantidade de novos
parceiros

NUmero de novos
produtos e marcas

Quantidade e
diversificacdo de
fornecedores

Quantidade de funcdes por

colaborador

META

A0 menos 8 novos
parceiros até o final
do ano de 2028

Comercializar pelos
menos 5 novas linhas e
marcas de produtos até
2028

Ter a0 menos mais 5
fornecedores até o final
de 2028

Equipe de gestdo focada

em gerir até 2026

ACOES

Avaliar os parceiros atuais e identificar em que
nichos seré necessario mais parceiros.
Soma de todos 0s novos parceiros

Somar todas as novas linhas de produtos e marcas

Contabilizar todos os fornecedores

Redistribuir as funcBes operacionais entre a
equipe para que a equipe de gestéo



Garantir a qualidade nos servicos prestados
através de procedimentos de conferéncia e da
comercializacdo e instalacdo de pecas confiaveis.

Padronizar os servigos mecanicos prestados
buscando otimizacdo de tempo e conformidade
das entregas

Quantidade de retornos de
servigos prestados

Tempo médio de execucdo
de cada servigo

Tender a zero até 2028 o
retrabalho em servicos
prestados

Padronizar a execucao
de servicos em um
tempo médio até 2028
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Promover uma dupla conferéncia na finalizacdo
dos servicos mecanicos prestados.

Registrar cada servigo e retorno de servigos em
uma planilha para se ter o historico e medir o
indice de retrabalhos.

Avaliar a cartela de servicos feitos e a partir dela
fazer o acompanhamento e metrificagdo do tempo
médio de execucdo, para estabelecer possiveis
pontos de melhoria e ajustes. A partir dessa
andlise inicial estabelecer um procedimento
padrdo de apoio com a forma de execugdo dos
servicgos e os tempos médios

APRENDIZAGEM E CRESCIMENTO

OBJETIVO
Desenvolver a equipe, buscando mais capacitacdo e
investindo em cursos relacionados a mecanica
automotiva, atendimento ao cliente, controle de
estoque, dentre outros, visando a melhoria da
qualidade do trabalho e aumento da produtividade.

Designar lideres adequados e capacita-los par
conduzir a equipe a um melhor desempenho e
ambiente de trabalho

Buscar e incentivar uma comunicacéo eficiente entre
0s membros da equipe visando um melhor
alinhamento e prevenindo falhas decorrentes de uma
comunicacdo ineficaz

INDICADORES

Horas de treinamentos
ofertados para a equipe

Horas de treinamentos
ofertados para a equipe

Quantidade de reunides
anuais realizadas para
alinhamento

Pesquisa de Clima

META

Ter ao menos 10 horas
anuais de treinamento

oferecidos para toda a

equipe

Ter ao menos 6 horas
anuais de conteido
oferecido para os gestores
e lideres

Ao menos 1 reunido de
alinhamento de equipe
mensal e a0 menos 2
reunides mensais da gestéo
Pesquisa de clima ter ao
menos 6 de média e
acontecer pelo menos 4
vezes ao ano

ACOES

Somar todas as horas dos treinamentos ofertados

Somar as horas dos treinamentos ofertados aos lideres
e gestores.

Somar todas as reunides realizadas em cada més.
Somar as pesquisas de clima e média dos resultados.
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Os beneficios para a empresa provenientes de metas bem definidas sdo inumeros. Elas
contribuem para a priorizagéo de recursos e esforcos, além de garantir que as atividades estejam
alinhadas com a viséo estratégica da organizacao. Além disso, também possibilitam motivar e
direcionar a equipe, além de promover o acompanhamento do desempenho e a identificacdo de

areas de melhoria, permitindo ajustes e correcoes.
4.5 5W2H — PLANOS DE ACAO

Foram estabelecidos planos de acdo com base na metodologia 5W2H, o intuito ao tracar
os planos com essa ferramenta € a contribuir para o crescimento da empresa rumo aos objetivos.
No Quadro 5 sdo apresentados os planos de acédo criados, a partir de cada indicador destacado
no plano estratégico do Quadro 4, foi usada, uma abordagem estruturada que proporciona

organizacdo e clareza na implementacdo das estratégias.
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Quadro 6 - Planos de aces criados

Indicador 5w 2H
O que? (What) Porque?(Why) Onde? (Where) Quem? (Who) Quando? Como? (How) Quanto Custa?
(When) (How much)
Relatério Seré realizado o Para ter o fluxo O fluxo de caixa Os gestores do A planilha Criar uma planilha em | Essa acdo ndo tera

financeiro do
fluxo de caixa

levantamento das
variaveis ja

de caixa completo
e mapeado.

devera sera feito em
uma planilha

setor financeiro
deverdo alimentar e

existente devera
ser atualizada e

substituicdo atual para
gue se tenha um

nenhum gasto
financeiro

mensal existentes e de eletrénica do Excel manter o fluxo criada até a data | histérico mesmo com
possiveis novas de 31/12/2024 | as novas atualizaces,
varidveis do fluxo sendo nela, inserida
de caixa, todas as
organizando-as na movimentacoes
planilha de Excel financeiras da empresa
existente
Quantidade de | Mapear as fontes de | Para ter uma O plano de agéo deverd | Os gestores em O plano devera | Listar as fontes de A fase de listagem e
fontes de receitas existentes e | relacdo do cendrio | ser elaborado em uma | conjunto com o ser feito até receitas ja utilizadas e | mapeamento ndo
receitas as novas para a atual e diversificar | planilha de Excel s6cio da empresa 31/12/2025 mapear baseado nas gera nenhum gasto
elaboracdo de um | a fonte de receitas serdo os oportunidades de financeiro, mas, o
plano de acédo para responsaveis por mercado um plano de | plano criado devera
trabalhar com cada fazer o plano acdo que traga, levar em
nova fonte de priorizacdo, datas e consideracao para
receita enxergada. como implementar implantacédo
cada nova receita qualquer custo
necessario
Quantidade de | Mapear as Para ter um bom A listagem deve ser Os gestores A listagem deve | Criar uma planilha A fase de listagem dg
novas ferramentas e suporte na feita em uma planilha | operacionais em ser feita até base que contenha ferramentas e equipa

ferramentas e
equipamentos

equipamentos que a
organizacao possui
e possiveis
necessidades de
adquiricdo de
Novos.

execucdo do
trabalho e propor
seguranca e ganho
de tempo

de Excel

conjunto com 0s
funcionarios da
mecanica e do
atendimento

30/03/2025

todos os equipamentos
e ferramentas
disponiveis na
empresa e 0s
disponiveis no
mercado de atuacdo
para se a partir dessas
informacdes tracar um

execucao do plano de
gerard nenhum custo
sentando-se, o plano
em consideracéo o cU
aquisicdo e nesta etaf
gastos financeiros.




plano de acdo com a
priorizagdo, data e
como adquirir cada
nova ferramenta e
equipamento
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Ndmero de
novos clientes

Estudar novas
ferramentas de
marketing e de
atracdo de clientes.
Além de possiveis
NOVOS parceiros.

Para que a empresa
consiga atrair
novos clientes e
aumentar a receita

A lista de possiveis
alternativas e parceiros
serd em uma planilha
de Excel.

As reunifes com
parceiros serdo feitas
em encontros
presenciais em local
combinado

Os gestores serdo
0S responsaveis por
elaborar a listae o
socio serd
responsavel pelas
reunides e por
fechar as parcerias.

A listagem deve
ser feita até
30/11/2024
As reunides
com parceiros
serdo feitas até
31/01/2025

As novas
soluces de
marketing
devem ocorrer
até 30/03/2025

Criar uma planilha que
contenha todas as
formas de marketing
utilizadas pela
empresa e ideias de
novas ferramentas. Em
outra planilha serdo
listados possiveis
parceiros (mecénicos e
empresas do
municipio). A partir
das informag0es das
planilhas ser4 tragado
um plano de acéo,
levando em
consideracéo
priorizacdo, custos,
tempo e envolvidos.

Para realizar a
listagem de novas
ideias de marketing
nao serdo usados
recursos
financeiros, assim
como também ndo
serdo usados nas
reunides. Para o uso
de novos recursos
de marketing deve-
se levar em
consideracéo o
custo do
investimento

Ndmero de
novos clientes

Criagdo de um
calendéario de
postagens em redes
sociais

Para criar um
maior engajamento
nas redes sociais.

O calendério pode ser
criado em uma planilha
eletrbnica e usando a
ferramenta Trello

O gestor da parte
de divulgacéo
deveré ser o
responsavel

O calendario de
postagens
devera

ser feito até
30/11/2024

A principio, somente
pela propria empresa,
sera criado um
calendario de
postagens em redes
sociais

A criacdo ndo
gerara custo a
medida que as
ferramentas sdo
gratuitas
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Nimero de | Acdo entre os Para aumentar o O plano devera ser O responsavel é o | Devera ser Todo més sera tragado | Existira o custo da
novos clientes | colaboradores de volume de vendas | desenvolvido planilha | s6cio com o apoio | mensal e uma meta de captagdo | bonificacdo, que
captacdo de novos | e, do Excel e a divulgacéo | de seus gestores comegar a de novos clientes, no | sera analisado de
clientes sendo uma | consequentemente, | e evolucdo deve estar | operacionais acontecer a qual todos acordo com a meta
competicdo o faturamento em um quadro de partir de funcionarios irdo e 0 retorno
possivelmente gestdo a vista 30/10/2024 participar. Como financeiro
bonificada forma de estimular o
engajamento, os dois
funcionarios que mais
se destacarem terdo
uma bonificac&o.
Numero de Garantir condicGes | A oferta de um Os cartbes serdo feitos | Os gestores Os cartdes Seré criado com base | O software para o
clientes que |exclusivas e cartéo fidelidade em softwares desenvolverdo o devem ser feitos | na marca da empresa | desenvolvimento do
retornam a desconto mediante | com beneficios relacionados como cartdo e enviardo a | e estarem um cartdo fidelidade | cartdo ja é pago
empresa através | ao servico prestado | pode fazer com que | Canva gréafica para serem | disponiveis até | que deverd ser enviado | pela empresa e é
do programa | ou produto o cliente escolha a feitos 31/10/2024 para a grafica para ser | utilizado para todas
fidelidade comprado desde empresa no intuito impresso. as artes de
que consumam de ganhar algo em marketing, ndo
R$70,00 em cada | troca pelos gastos tendo nesta etapa
visita a empresa custo adicional e 0
sendo necessarios custo para
10 marcagdes no confec¢do de 500
cartéo fidelidade cartBes é de
R$115,00
Taxa de Serd analisado um | Para oferecer aos | A pesquisa sera Os funcionérios do | A pesquisa Seré pesquisado via Por ainda ndo ter a
satisfagdo dos | possivel clientes o realizada via internet atendimento serdo | sobre a internet e parceiros de | ferramenta definida,
consumidores | investimento em diferencial de onde ha atendimento. A | os responsaveis por | ferramenta serd | negécio uma 0 seu custo
em relagdo ao | uma ferramenta que | opinarem sobre 0 | ferramenta sera enviar a pesquisa feita até ferramenta que sirva | serd analisado a fim
atendimento | faca a coleta e sirva | servico e instalada em um de satisfacdo e 0s | 31/05/2025 e 0 | para coletar e medira | do melhor custo e
como banco de atendimento computador da empresa | resultados serdo inicio das satisfacdo dos clientes. | beneficio.
dados para realizado, além e 0s dados analisados pela pesquisas Essa ferramenta sera
informacdes disso, para otimizar | provavelmente serdo gestdo estardo disponibilizada para

relacionadas a
experiéncias e
feedbacks dos

0 retorno das
experiéncias e da
satisfacdo dos
clientes

alocados via planilha

condicionados a
ela

todo cliente via
WhatsApp ou
Instagram que for
atendido pela empresa.




respectivos
clientes.
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Taxa de
satisfacdo dos
consumidores
em relacdo ao

cumprimento de
horarios
agendados para
prestar servicos
automotivos ao

Realizar um
planejamento mais
assertivo quanto a
capacidade de
atendimento e
horarios
disponiveis para
cada servico, tendo
uma agenda mais

Para reduzir a
quebra de
expectativa com o
cliente e atrasos em
Seus cronogramas

O planejamento deve
ser realizado em uma
planilha eletrbnica, por
meio de uma agenda
diaria

O setor do auto
mecanica devera
fazer o
planejamento

O planejamento
deve ser
realizado
mensalmente,
mas, ajustado
diariamente. A
adequagcédo da
agenda de
Servicos para

Realizando a defini¢do
da capacidade
atendimento diaria
dado o tempo de cada
Servico e 0s recursos
disponiveis, deve-se
adequar os horarios da
agenda diaria para
prestacdo de servigos

O planejamento e
ajuste da agenda
ndo resultard em
custos

cliente real para o cliente. um modelo mais | conforme o que for
assertivo deve | definido
ser feita até
30/10/2024
Numero de Realizar uma Ter mais opcdes de | Pesquisa serd feita via | A pesquisa deve ser | A pesquise deve | Através de canais A pesquisa ndo
novos produtos | analise de mercado | compra para o internet e no mercado | feita em conjunto | ser realizada até | sobre o setor de gerard custos, 0s
€ marcas para encontrar consumidor tanto | local através de pelos gestores e 30/03/2025 atuacéo da empresa frutos do plano de

possiveis novos
produtos a serem
comercializados,
bem como marcas
dado o custo-
beneficio

em novos produtos,
quanto em
variedade de
marcas aumenta a
sua satisfacdo e a
fonte de receitas

conversas. Os
resultados das analises
serdo guardados em
uma planilha

atendentes

seré analisado as
tendéncias do
mercado, as avaliacfes
das marcas e novos
produtos. A partir do
contato com o publico
e com 0s concorrentes
serdo analisadas as
percepgdes deles
guanto a aceitacdo
sobre marcas e novos
produtos. Todas essas
informacdes serdo
incluidas em uma
planilha, para assim
tracar um plano de

acao terdo os custos
relacionados as
mercadorias
adquiridas para a
venda




acdo do que comprar e
quando comprar.
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Quantidade e
diversificacdo
de fornecedores

Aumentar a lista de
fornecedores para
gue ndo ocorra
nenhuma falta de
mercadoria ou
insumo

Sera realizada uma
listagem dos atuais
fornecedores e
identificar em que
setor de
mercadorias ou
insumos é preciso
novos fornecedores
que podem atender
a necessidade da
empresa

A lista dos atuais
fornecedores sera feita
via planilha e a
pesquisa de novos
fornecedores seré
através da internet e
indicacOes de empresas
parceiras

O responsavel sera
o colaborador do
setor de compras da
empresa

Essa analise
deve ser feita
até 20/02/2025

A anélise de para qual
a mercadoria ou
insumo precisa de
mais de um fornecedor
se desdobrara em um
plano de acdo que
diminuira os
problemas de atraso de
entregas e dependéncia
de um sé fornecedor,
dando a empresa um
maior poder de
negociacao.

Esta analise e plano
ndo refletird em
nenhum custo

Quantidade de
funcgdes por
colaborador

Listar as funcbes
que cada
colaborador exerce
dentro da empresa

Para equalizar a
carga de trabalho
dentro da empresa
aumentando a
satisfacdo dos
funcionérios e
qualidade de
entregas

A listagem serd feita
em planilha do Excel
assim como a
redistribuicdo de
funcgdes, que
posteriormente sera
repassada em reunido

O socio devera
fazer essa analise

A listagem deve
ser feita até
30/11/2024 e a
redistribuicdo
de funcdes até
30/07/2025

A partir da lista de
colaboradores, suas
fungdes em carteira e
suas fungdes na
prética, listar essas
informacdes e
redistribuir as fungdes
conforme as
atribuicGes e
qualificagdes de cada
um.

A listagem ndo
gerard custos a
empresa, jaa
redistribuicdo de
funcdes caso reflita
em funcdes
adicionais as
contratadas pode
gerar custos.
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Quantidade de | Listar os servigos | Para medir a Sera feito em uma Seréa feito pelo Os dados serdo | Devera ser registrado | Essa listagem e
retornos de automotivos qualidade do planilha do Excel gerente do setor da | analisados cada retorno de analise ndo gerara
Servicos prestados que Servico assim como mecanica mensalmente, veiculo por servico custos. Ja o plano
prestados geraram algum tipo | como ela afeta a mas diariamente | malfeito ou retrabalho. | de acdo dependendo
de retrabalho produtividade e a deve-se munir o | A partir dos dados das acGes a serem
imagem da controle das mensais tracar planos | tomadas podem
organizacao informacdes de acdo para melhorar | gerar custos
caso haja algum | os indicies se o retorno
retrabalho no for mais do que 30%
dia. O controle
deve estar em
funcionamento
a partir de
30/10/2024
Tempo medio | Fazer a medigdo Tracar o tempo de | A definicdo dos tempos | Quem fard a A analise e A partir da realizacdo | Esse processo ndo

de execucéo de
cada servico

dos tempos médios
de execucéo de
cada servico
prestado, para
tragar os tempos
assim como 0s seus
desvios padrdes

execucdo contribui
para a
padronizacéo dos
processos, além de
ajudar na preciséo
de entrega do
veiculo ao cliente,
evitando atrasos

sera feita a partir do
acompanhamento dos
servigos e devera ser
registrada em uma
planilha

marcacao dos
tempos e registros é
0 gestor da
mecénica e a
andlise dos
nameros sera dele
em com junto com
o0s demais gestores

definicéo dos
tempos deve

acontecer até
30/06/2025

de cada servigo serd
marcado o tempo
médio de execugdo 5
vezes para que se
possa tracar uma
média e desvio padréo
para o tempo de
execucdo. Com 0s
tempos definidos,
deverd ser tabelado os
tempos e fixados em
quadros de gestdo a
vista.

gerard custos
adicionais




Horas de
treinamentos
ofertados para a

Listar as horas
necessarias para a
capacitacao

O objetivo é ter
uma equipe mais
capacitada para

A listagem de horas e
treinamentos sera feita
em uma planilhae a

A analise das
necessidades deve
ser feita pelo sécio

Listar as horas e
os treinamentos
deve ocorrer até

No fim do ano serdo
definidas as horas e
treinamentos a serem
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N&o existe custo
para a listagem, ja
para 0s

equipe eficiente dos melhor atender e execucao deles pode e os treinamentos | 30/09/2024 e a | feitos no ano seguinte. | treinamentos,
colaboradores e as | executar suas ser presencial ou online | por toda equipe execucao poderdo existir
horas reais funcdes, assim conforme o precisa custos que estardo
como, para treinamento a ser acontecer até diretamente ligados
demonstrar aos realizado 31/12/2025, a cada treinamento.
colaboradores a sendo essa
preocupacao da légica repetida
empresa para com anualmente
0 seu
desenvolvimento
Pesquisa de | Seré realizado uma | Para medir a Na empresa Esse plano serade | Mensalmente, Uma vez por més Né&o gerara custos
Climapara |pesquisade clima | satisfacdo dos responsabilidade do | com inicio a perguntar aos adicionais ao passo
melhorar a mensal com os colaboradores e gestor partir de colaboradores a sua que a impressao ja
comunicacdo | colaboradores mapear administrativo 30/10/2024 percepgéo sobre esta mapeada nos
interna oportunidades de determinado aspecto | custos da empresa e

manter um bom
clima e superar
possiveis
obstaculos

do trabalho. Para
responder de forma
andnima, seguindo um
padrdo cada
colaborador terd a
disposicéo trés figuras
para escolher: uma
carinha feliz,
representando
satisfacdo; uma
carinha neutra,
indicando um estado
mediano; e uma
carinha triste,
simbolizando
insatisfacéo.

ela j& possui uma
caixa para colocar
as respostas
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Os planos de acdo elaborados sdo de suma importancia para a empresa, uma vez que
representam o inicio do caminho para mudancas essenciais. Dentro desse contexto, é importante
ressaltar que a execucdo do plano sé foi possivel mediante a abertura e colaboragdo da empresa. No
entanto, os responsaveis pelos planos de acdo, que foram desenvolvidos em conjunto, ndo serdo
necessariamente 0s responsaveis pela execucao ja que, de acordo com a metodologia utilizada cada
acdo desenvolvida tem um responsavel designado para executa-la.

A etapa de implementacdo exige que os envolvidos acompanhem constantemente cada fase,
evolucdo e acdo, pois 0 monitoramento podera contribuir para realizar ajustes necessarios em tempo
habil, promovendo uma melhoria continua e 4gil. Com a vontade e o engajamento de toda a equipe, ja
demonstrados durante este trabalho, espera-se que, em combinagdo com as estratégias, a empresa esteja

capacitada a seguir rumo a evolucéo, ao crescimento e ao sucesso duradouro.
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5 CONCLUSOES

No caso exposto, foi possivel aplicar diversas ferramentas estudadas durante o curso de
Engenharia de Producdo, colocando em pratica os conceitos aprendidos. O estudo de caso
proporcionou, por meio do emprego do planejamento estratégico, a criagdo de diretrizes
estratégicas, a construcdo de uma matriz SWOT, a definicdo de objetivos estratégicos baseados
no BSC e a elaboracdo de um plano de acdo baseado na metodologia 5W2H.

O emprego da metodologia Balanced Scorecard (BSC) foi o destaque, visto que se trata
de um estudo de caso em uma empresa varejista de autopecas e prestadora de servicos
automotivos. Diante do cenario encontrado, 0s principais objetivos estavam totalmente
alinhados com a metodologia, sendo eles: promover melhorias na dinamica de funcionamento
do negdcio, fazer melhor uso dos recursos financeiros, ampliar a carteira de clientes, aumentar
a satisfacdo dos clientes, melhorar o relacionamento com fornecedores, desenvolver parcerias,
aprimorar a equipe e evoluir a comunicagéo interna.

A relevancia do Balanced Scorecard foi evidente e esta ligada a grande transformacéo
do planejamento estratégico de qualquer organizacéo, ja que, ao olhar para além da perspectiva
financeira, ele consegue estabelecer objetivos reais para todas as areas.

Os planos de acdo desenvolvidos representam um passo importante para a
implementacdo das estratégias da empresa. Com a definicdo clara de atividades, responsaveis e
prazos, a empresa podera atingir suas metas, ressaltando aqui a necessidade do engajamento da
equipe durante todo o processo, desde a execucao deste estudo até o cumprimento do plano em
4 anos e sua continuidade futura. Em todo esse processo, para além do desafio de auxiliar no
desenvolvimento de um plano estratégico em uma empresa de pequeno porte que desconhecia
toda a teoria e promover engajamento nesse processo, varias licbes foram aprendidas, dentre
elas, destacaram a importancia de uma empresa ter uma visdo estratégica, assim como a
necessidade da participacdo dos colaboradores na construcdo da estratégia empresarial.

Dessa forma, evidencia-se que o presente trabalho cumpriu seus objetivos, ao efetuar
um planejamento estratégico para a empresa, baseado em sua realidade, com as ferramentas e
metodologias mais adequadas. Destaca-se que a implementacdo dos planos de acdo serd uma
tarefa da empresa que necessitara de engajamento continuo, além disso, espera-se que, com

todo esse processo, a empresa tenha sucesso no alcance de seus objetivos.
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ANEXO E - TERMO DE AUTENTICIDADE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ENGENHARIA

Termo de Declaragdo de Autenticidade de Autoria

Declaro, sob as penas da lei e para os devidos fins, junto a Universidade Federal de Juiz de
Fora, que meu Trabalho de Conclusdo de Curso do Curso de Graduagao em Engenharia de
Producao é original, de minha Gnica e exclusiva autoria. E ndo se trata de cépia integral ou
parcial de textos e trabalhos de autoria de outrem, seja em formato de papel, eletrénico,
digital, audio-visual ou qualquer outro meio.

Declaro ainda ter total conhecimento e compreensdo do que é considerado plagio, nao

apenas a cdpia integral do trabalho, mas também de parte dele, inclusive de artigos e/ou

paragrafos, sem citacao do autor ou de sua fonte. .

Declaro, por fim, ter total conhecimento e compreensdo das punigoes decorrentes da
pratica de plagio, através das sangdes civis previstas na lei do direito autoral’ e criminais
previstas no Codigo Penal?, além das cominacoes administrativas e académicas que
poderao resultar em reprovagao no Trabalho de Conclusao de Curso.

Juiz de Fora, _10_de _ Sdbrdwegy  de 2094 .
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' LEI N° 9.610, DE 19 DE FEVEREIRO DE 1998. Altera, atualiza e consolida a legislagao sobre direitos autorais e
da outras providéncias. 3

2 Art. 184. Violar direitos de autor e os que lhe sdo conexos: Pena - detencdo, de 3 (trés) meses a 1 {um) ano,
ou multa.

65



