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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de verificar a importancia da
Administracdo Estratégica para as empresas que prestam servicos na area de
condicionamento fisico, analisando os elementos que fazem parte deste processo.
Foi possivel analisar conceitos de estratégia, administracdo estratégica e
planejamento estratégico, levantando algumas técnicas utilizadas pelas empresas
para o desenvolvimento de estratégias focadas na satisfagdo dos consumidores por
meio da segmentagcdo de mercados e da analise dos concorrentes. A metodologia
utiizada foi uma pesquisa exploratéria de carater bibliografico visando o
levantamento de referenciais teéricos de livros, sites da internet e periddicos.
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1. INTRODUGCAO

Nas instituigbes comenta-se muito em Planejamento Estratégico
(PE), ainda se pode encontrar uma série de interpretagbes em relagdo a esta
ferramenta da administracgao.

Grandes numeros. de empresas passam por incertezas e
turbuléncias em varios setores, por motivos da globalizacdo e interdependéncia de
setores. Em fungao disso, busca-se a utilizagdo do PE e de outras ferramentas para
auxiliar na implantagao e manuteng¢ao do processo gerencial.

Utilizado em empresas de setores como o de alta tecnologia,
comunicagao, entre oufros, o PE ainda é pouco explorado na area de atividades
fisicas, como por exemplo, academias de ginastica e clubes recreativos, mesmo em
corporagdes de grande e médio porte.

Ainda que essa seja a realidade, € possivel que as microempresas
possam se beneficiar do PE como ferramenta gerencial, mesmo com a escassez de
investimentos.

, Em empresas competitivas, uma importante condigdo para sua
sobrevivéncia esta ligada as definicbes claras de seus objetivos e ao tragado
antecipado dos possiveis caminhos a serem percorridos para atingi-los.

A empresa em questdo, denominada Centro do Corpo Studio, esta
no mercado ha sete anos, franqueado pela The Pilates Studio Brasil, organizagao
que esta presente em mais de quarenta unidades pelo pais, e tem como objetivo,
através do método Pilates de Condicionamento Fisico e Mental, beneficiar a
populacdo na melhora na qualidade de vida. A empresa possui seis instrutores,
certificados pela franqueadora, formados em Educagdo Fisica e Fisioterapia.
Localizada no bairro da Agua Verde, cidade de Curitiba, Parana, atende a clientes
de forma individualizada. O Centro do Corpo Studio tem como maioria de seu
pUblico, pessoas entre 40 a 70 anos de idade, geralmente profissionais liberais,
aposentadas efou funcionarias pulblicas, razdo esta pela qual atendemos com

horario marcado.
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O PE, foco de atencgéo da alta administragio das empresas, volta-se
para as medidas positivas que uma empresa podera tomar para enfrentar ameagas
e aproveitar as oportunidades encontradas em seu ambiente.

Empresas de todos os tipos estdo chegando a conclusdo de que
essa atengcdo sistematica a estratégia € uma atividade muito proveitosa. A
importdncia do planejamento da-se ao fato de tentarmos prever as situagdes
inesperadas e problematicas com antecedéncia, e suas possiveis solugdes, evitando
assim a grande quantidade de imprevistos como instabilidade econdémica e
modismos presentes no setor.

Essas mudangas ocorrem nos ambientes econdémico, social,
tecnolégico e politico. A empresa somente podera crescer e progredir se conseguir
ajustar-se a conjuntura, e o PE €& uma pratica comprovada para que tais ajustes
sejam feitos com inteligéncia. ’

Considerado um instrumento que forga, ou pelo menos estimula os
gestores a pensar em termos do que é importante ou relativamente importante, e

também a se concentrar sobre assuntos de relevancia.
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2. TEMA E DESCRIGAO DO PROBLEMA

Um estudo sobre os beneficios do planejamento estratégico em

centros de qualidade de vida.

2.1. JUSTIFICATIVA PARA A ESCOLHA DO TEMA

A auséncia de conhecimento dos problemas que uma empresa
enfrenta no ambiente em que atua e de seus pontos fortes e fracos ajuda a explicar
o motivo pelas quais muitas delas, mesmo com o inicio promissor, ndo conseguem
perpetuacdo no mercado. Por isso, é fundamental que se conheca a causa ou as
causas que originam estes problemas, visando a resolugdo de suas deficiéncias,
sendo o PE uma ferramenta gerencial muito adequada para este processo.

Ainda mais, tratando de um setor onde qualquer instabilidade
financeira resulta em um abandono do servigo prestado pela empresa, além dos
modismos naturais (locais novos, novidades em atividades fisicas) e as eventuais
caracteristicas naturais e demograficas da cidade de Curitiba, Parana como frio,
umidade excessiva e aumento da populacao nos tltimos anos.

Como um processo de Planejamento Estratégico poderia auxiliar
uma empresa a se sustentar no mercado e satisfazer seus stakeholders?

TIFFANY e PERTERSON (1998, p.261) mostram-nos que a
resposta a essa pergunta nos fara manter o rumo da estratégia pretendida, sem que
‘nos desviemos do nosso alvo principal. O mercado estd em constante mudanga e
acompanha-lo nem sempre &€ uma tarefa facil, mas se torna essencial para o
sucesso organizacional, e através de um planejamento estratégico bem elaborado,
prever algumas dessas mudancgas.

O plano formal ndo deve ser algo imutavel e inflexivel, mas sim um
meio para minimizarmos nossas duvidas sobre o ambiente de atuagéo e uma forma
de nos adaptarmos a esse meio, ‘no's tornado pessoas ativas e sem paradigmas

fixos.
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2.2. O PROBLEMA EM ESTUDO

Que mudangcas o desenvolvimento do planejamento estratégico
pode acarretar para as empresas?

Como podemos prever situacées econdmicas e sociais dé modo que
essas consideragées nao afetem o desenvolvimento do mercado dos centros de
atividade fisica ?
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GERAL

e Elaborar um Planejamento Estratégico orientado para a sustentabilidade

econdmica da empresa Centro do Corpo Studio — unidade Agua Verde.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar os cenarios e caracterizar as ameagas e
oportunidades existentes em cada um deles;

o Descrever fatores internos da organizagdo em termos de
pontos fortes e pontos fracos;

e Analisar a convergéncia entre os cenarios e os fatores
internos e

e Recomendar estratégias genéricas e funcionais para a

sustentabilidade econdmica da empresa.
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4. METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa exploratéria baseada no levantamento
bibliografico, a fim de obter um maior conhecimento sobre os conceitos envolvidos

no tema apresentado através deste trabalho.

A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de um maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva.
Por isso, é apropriada para os primeiros estagios da investigagdo
quando a familiaridade, o conhecimento € a compreensao do fendémeno
por parte do pesquisador sdo, geralmente, insuficientes ou inexistentes.
(MATTAR, 1999, p. 80)

Foi utilizado um pland de leitura para a coleta de informagdes em
livros, peribédicos e sites da internet, visando buscar referenciais histéricos para a
elaboracao dos tdpicos propostos neste estudo.

Esta pesquisa proporcionou conhecer a fundo os conceitos de
estratégia e planejamento estratégico, visando analisar os processos de implantagdo
e os beneficios colhidos com as atividades que envolvem a Administragéo

Estratégica.
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5. DESENVOLVIMENTO

Através deste capitulo serdao apresentados os principais conceitos e
teorias encontrados em referenciais bibliograficos e fontes documentais necessarios
ao embasamento teorico deste trabatho e maior conhecimento dos tépicos
abordados.

O referencial teérico do desenvolvimento consiste na etapa do
trabalho de aprofundamento sobre o objeto de estudo, tendo como finalidade um
maior entendimento sobre o problema de pesquisa, visando a analise e uma correta
interpretacdo dos dados do problema devidamente citados no decorrer dos
capitulos.

Os conceitos pesquisados e descritos, assim como exemplificagéo
do processo serdo apresentados nos seguintes tdpicos:

1) Definigao de Estratégia

2) A Evolucgao do Pensamento Estratégico

3) Definigdo de Estratégia Empresarial e Objetivo

4) implantacéo do Planejamento Estratégico

5) Etapas Iniciais de um Planejamento Estratégico
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5.1. DEFINICAO DE ESTRATEGIA

Os primeiros textos que se referem ao que chamam de estratégia
nos dias de hoje se remetem a antigu'idade. Talvez o texto mais antigo seja “A Arte
de Guerra”, escrita pelo chinés Sun Tzu, do século IV A.C.

Define-se estratégia como “um termo criado pelos antigos gregos
(strategos referia-se inicialmente, a um papel), para os quais significa um magistrado
ou comandante chefe-militar.” (Ghemawat, 2000 apud LOBATO; FILHO; TORRES;
RODRIGUES, 2004, p. 15).

Segundo MINTZBERG (2001) estratégia é “a forma de pensar no
futuro, integrada no processo decisério, com base em um procedimento formalizado
e articulador de resultados e em uma programacao.” Define varias definicbes de
estratégia, como plano, pretexto, padréo, posicao e perspectiva.

- Ja para QUINN (2001, p. 20) “é¢ o padrao ou plano que integra as
principais metas, politicas e seqiéncias de agdes de uma organizagio em um todo
coerente”

Segundo OLIVEIRA (2001, p.177) “estratégia é definida como um
caminho, ou maneira, ou acdo formulada e adequada para alcangar
preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e os objetivos
estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente”. A
estratégia é de grande importancia para a organizagao, pois através dela o sucesso
organizacional podera ser alcangado, mas outros fatores como, por exemplo, as
competéncias dos tomadores de decisbes devem andar juntos para que o efeito
esperado seja alcangado.

Atualmente nao sé tem dado a atencdo necessaria a estratégia
sendo esse um provavel motivo do fracasso de muitas empresas. Existem varios
tipos de estratégia, a escolha de uma delas cabe ao gestor da empresa analisar a
capacidade e o objetivo a ser alcancado pela organizagéo e a atual situagéo em que
a mesma se encontra. Dessa forma optando por uma posigdo estratégica voltada
para sobrevivéncia, manutencéo, crescimento ou desenvolvimento. “A estratégia de
sobrevivéncia deve ser adotada pela empresa quando nado existir alternativa, ou

seja, apenas quando o ambiente e a empresa estdo em situagéo inadequada ou
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apresentam perspectivas cadticas (altos indices de pontos fracos internos e
ameacas externas).” (OLIVEIRA, 2001, p.181).

A primeira decisdo a ser tomada quanto a escolha dessa estratégia
€ parar os investimentos e reduzir ao maximo as despesas, sendo que, essa
estratégia ndo dever ser adotada por um periodo muito longo, pois a organizagéo
pode ser extinta do mercado. Quando a alta administragdo sente que a empresa
esta enfrentando ou espera enfrentar dificuldades preferem tomar uma posicéo
defensiva quanto as ameacas sendo estratégia de manutengdo uma boa escolha a

ser adotada.

Neste caso a empresa identifica um ambiente com predominancia de
ameacas; entretanto, ela possui uma série de pontos fortes (disponibilidade
financeira, recursos humanos, tecnologia etc.) acumulados ao longo do
fempo, que possibilitam ao executivo, além de querer continuar
sobrevivendo, também manter a sua posicdo conquistada até o momento.
(OLIVEIRA 2001, p.182)

Todos os negdcios devem estar atentos ao que o mercado esta
pedindo, para que seja possivel elaborar uma estratégia que alcance o mercado-
alvo, seja ela para alcangar maiores lucros ou baixar custos de produgdo, ndo
deixando ‘.de lado a realidade em relagdo aos recursos financeiros da empresa
disponiveis para a aplicagdo das estratégias de marketing. E importante que estas

estratégias sejam claras para obterem maiores desempenhos.

Na estratégia de crescimento, embora a empresa tenha predominancia de
pontos fracos, o ambiente esta proporcionando situagbes favoraveis que
podem transformar-se em oportunidades, quando efetivamente é usufruida
a situagdo favoravel pela empresa. Normalmente, o executivo procura,
nesta situagdo, langar novos produtos, aumentar o volume de vendas, efc.
(OLIVEIRA, 2001, p.183)

Para que uma estratégia tenha sucesso, a missdo, as metas e os
objetivos de uma empresa devem estar integrados para serem cumpridos e fazer
com que a estratégia se ajuste de acordo com a necessidade do mercado-alvo. As
estratégias devem ser planejadas de acordo com o composto de marketing: produto,
preco, promog¢ado e praga ou distribuicdo. Elas podem levar em consideracdo o que
os consumidores esperam do meu produto, qual o prego que eles estdo dispostos a
pagar por uma necessidade, intensidade de que o produto € usado, e muito outros
motivos que ajudaréo a agregar valor e atingir a satisfagdo dos consumidores.

Depois de compreender o que realmente uma empresa espera e

avaliar essa estratégia a ponto de saber determinar a influéncia que causara nas
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vendas, nos custos e na imagem da empresa, 0s gerentes de marketing precisam
decidir como chegar 4.
Uma empresa que se encontra em uma situacdo onde existe a
predominancia de pontos fortes e de oportunidades, o desenvolvimento da
empresa pode ser feito através de uma estratégia de desenvolvimento,
seguindo por duas direcdes, procurando novos mercados e clientes

diferentes dos conhecidos atuais, ou novas tecnologias diferentes da que
empresa utiliza. (OLIVEIRA, 2001, p.184) '

Como uma estratégia pode ser facilmente copiada por concorrentes,
as empresas deverao planejar estratégias diferenciadas para chamar a atenc¢ao dos
clientes ou criar estratégias parecidas, mas que possam ser realizadas de maneiras
diferentes para despertar o interesse do publico-alvo.

Atualmente pode-se dizer que “as empresas estdo descobrindo que
precisam de parceiros estratégicos se quiserem ser efetivas”. (KOTLER, 2000, p.
103)

Aliangas entre empresas estéo surgindo e se tornando algo comum
para o mercado mundial, isto sdo estratégias para comercializar um novo produto,
promover urh produto de outra empresa ou determinagcédo de precos que ajudam

estas empresas a ganhar o mercado e assegurar seus pontos fortes.
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5.2. A EVOLUGAO DO PENSAMENTO ESTRATEGICO

Define-se o pensamento estratégico como “um sistema de
levantamento e avaliagdo de situagdes com o objetivo de definir a estratégia da
empresa.” (LOBATO; FILHO; TORRES; RODRIGUES, 2004, p. 21).

Segundo o modelo de pensamento estratégico desenvolvido por
Gluck, Kaufmann e Walleck (1980 épUd LOBATO; FILHO; TORRES; RODRIGUES,
2004) a fase inicial remonta aos anos 50.

Nos anos 50, a maioria das empresas americanas deparou-se com
problemas que n&o podiam ser remediados com solugbes administrativas ja
conhecidas. Algumas empresas, a procura de mercado comegou a cair e néo
possuiam mais estimulos para reergué-las, para outras comegou a cair em face aos
produtos substituidos pela tecnologia emergente, além dos competidores externos.

De acordo com ANSOFF, (1973 p.125), “as técnicas administrativas
de planejamento a longo prazo, o controle financeiro e mesmo o popular
planejamento de longo alcance pareceram inadequados para o tratamento de novos
sintomas”, com isso muitas empresas voltaram suas perspectivas para o
desenvolvimento de novas maneiras de administrar estes problemas. A partir de
tentativas empiricas, tornou-se conhecida a administragao estratégica.

CERTO (1993, p.4) explica que o surgimento da administragdo
estratégica surgiu apdés a Fundagdo Ford e a Carnegie Corporation patrocinarem
uma pesquisa nos anos 50, uma pesquisa no curriculo das escolas de negocios,
chamada Gordon-Howell, recomendava que o ensino de negdcios tivesse uma
natureza mais ampla e incluisse uma area denominada politica de negécios. Os
estudantes, além das analises especificas da administracao, - enfatizariam
conhecimentos em identificagdo, analise e solugdo de problemas, assim
desenvolvendo as suas habilidades.

Nesta época era chérhado de Planejamento Financeiro e tinha como
objetivo a sistematizagdo do controle e do cumprimento do orgamento anual. Era
determinado e controlado pelo executivo principal, visto como o grande estrategista
de todo o processo, que ficava no topo da piramide organizacional.
| Este tipo de planejamento gerava no executivo a preocupagéo de

cumprir o orgamento e muitas vezes reduziam-se a um jogo de niimeros, onde nao
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se tinha espago para o conceito atual de estratégia. Como principal problema
apresentava visdo de curto prazo e a inibicdo da capacidade empreendedora,
priorizando as atividades operacionais.

Na década de 60, foi diagnosticado este problema e entdo surgiu o
chamado “Planejamento a longo prazo”, baseando-se nas premissas de que o futuro
seria estimado a partir de indicadores passados e atuais. Tinha como principais
caracteristicas a projecdo das tendéncias, a curva de experiéncias, o estudo dos
cenarios, mas ainda era voltada a custos/ produtividade. A curva de experiéncias,
apesar de teoria importante, ndo deve ter sua aplicagdo generalizada, prestando-se
a produtos e mercados em crescimento, que nao estejam sujeitos a
descontinuidade.

Quanto a elaboragdao dos cenarios, trabalhavam com métodos
simples, pouco adequados para fendmenos mais complexos.

Entdo nos anos 70 houve um grande salto com o surgimento do que
chamamos hoje de “Escola do Planejamento Estratégico”, no qual a técnica mais
classica era a analise de mudangas no ambiente, denominada SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities and Threats) — desenvolvida em Harvard.

~ Suas principais caracteristicas enfatizavam a avaliagdo do ambiente
interno, mediante a andlise de suas forgas e fraquezas, e do ambiente exterho,
analisando suas oportunidades e ameagas.
’ Segundo LOBATO, FILHO, TORRES e RODRIGUES (2004) os
conceitos mais utilizados por esta escola sao:

* Pensamento estratégico: Sistema de levantamento e avaliagéo
de situagbées com o objetivo de definir a estratégia da empresa.

- Andlise de mudangas do ambiente: Estudo dos principais fatores
ambientais que afetam a empresa atualmente, bem como novos fatores que possam
afeta-la no futuro;

- Andlise de recursos e competéncias: Esforco sistematico de
ampliagdo do conhecimento dos recursos e competéncias, visando otimizar os
insumos existentes por meio da alocacéo eficiente e seletiva. |
LOBATO, FILHO, TORRES e RODRIGUES (2004, p. 21) afirmam
que “nessa escola procurava-se criar um foco estratégico nas decisbes
empresariais, nas quais se enfatizava a importancia tanto da eficiéncia quanto da

eficacia na organizagao”.
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Havia nessa escola a dicotomia formulagdo - implementagao. Sé
depois de formuladas € que as estratégias eram implementadas, fazia-se uma
separagao clara entre pensamento e agéo.

Em 1980 surge a escola da Administragdo Estratégica, que mostrou
que a implementacdo das estratégias era tdo importante quanto a sua formulagéo e,
ao estudar-lhes o contelido, destacou o lado prescritivo de pensamento estratégico.

LOBATO, FILHO, TORRES e RODRIGUES (2004) citam Igor Ansoff
como um dos grandes pensadores desta escola, para o qual a estratégia consistia
num conjunto de regras de decisdo para orientar o comportamento de uma
organizacao. |

Segundo ANSOFF, DECLERCK e HAYES (1981 apud LOBATO;
FILHO; TORRES; RODRIGUES, 2004, p. 23) o planejamento da postura estratégica
defronta-se com dois desafios: “O primeiro, denominado andlise de competitividade,
consiste em decidir como a empresa conseguira éxito em cada area estratégica de
negoécios em que pretende atuar. O segundo é integrar seus objetivos estratégicos
dessas diversas areas numa direcdo global.”

MICHAEL PORTER (1980 apud LOBATO; FILHO; TORRE;
RODRIGUES, 2004) teve seu foco no lado prescritivo do pénsamento estratégico. O
modelo de Porter apresenta um sistema integrado de técnicas para ajudar a
empresa a analisar seu setor de atividades por completo, e dizer com antecedéncia
a sua evolucao, entender seus concorrentes e sua prépria posi¢ao, traduzindo essa
analise para uma estratégia competitiva em um setor ou industria em particular.

O suporte desse sistema apresentado por Porter € a andlise de
cinco forgas competitivas que agem sobre o setor e suas implica¢oes estratégicas.

Séo elas:

» 12- Arivalidade entre os concorrentes existentes.

» 22- A entrada de novos concorrentes (entrantes).

» 3%- A ameaga de produtos substitutos;

 42- 0 poder de negociagédo dos fornecedores;

* 53-0 poder de negociagao dos compradores.

Segundo PORTER (1985) a segunda questdo principal em
estratégia competitiva € a posi¢do relativa de uma empresa dentro do setor
industrial, buscando lideranga através de trés tipos diferentes de estratégias

genericas de competicao:
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» . Lideranca por Diferenciagéo:

Habilidade de uma empresa em lidar com as cinco forgas melhor do
que seus rivais, procurando ser Unica em sua industria, ao longo de algumas
dimensbes amplamente valorizadas por seus compradores.

Os meios para a diferenciagdo sao peculiares a cada setor industrial,
poden‘do ser baseada no proéprio produto, sistema de entrega, método de marketing
e em uma grande variedade de outros fatores.

Para PORTER (1985) um diferenciador deve procurar sempre
formas de diferenciagéo que levem a um prego-prémio, venda um maior volume do
seu produto por determinado prego ou obtenha beneficios equivalentes, superior ao
custo da diferenciagéo.

A obtencdo e sustentagdo de uma diferenciagdo exigem custos-
extras, mas o diferenciador deve manter uma paridade ou proximidade dos custos
em relacédo a seus concorrentes, reduzindo o custo em todas as outras areas que
néo afetam a diferenciagéo.

A légica desta estratégia exige que uma empresa escolha atributos
em que diferenciar-se, que sejam diferentes dos seus rivais, sendo verdadeiramente
Unica em alguma coisa, ou ser considerada Unica para que possa esperar um prego-
prémio.

e _Lideranga de Custo:

‘ Nela a empresa parte’ para tornar-se o produtor de baixo custo em
sua inddstria, com precos equivalentes ou mais baixos que seus rivais; Tem um
escopo amplo e atende a muitos segmentos industriais (a amplitude da empresa
normalmente € importante para sua vantagem de custo.)

PORTER (1985) enfatiza que um lider em custos nao pode ignorar
as bases da diferenciagcao. Se o produto ndo é considerado comparavel ou aceitavel
pelos compradores, um lider de custo sera forgado a reduzir os precos bem abaixo
dos da concorréncia para ganhar vendas, podendo anular os beneficios de sua
posicio de custo favoravel. |

« Lideranca por Enfoque:

Visa a uma vantagem de custo (enfoque no custo) ou u_ma
diferenciagdo (enfoque na diferenciagdo) num segmento estreito, adaptando sua

estratégia para atendé-los, excluindo os demais seguimentos de mercado.
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Os segmentos-alvb devem ter compradores com necessidade
incomuns, como por exemplo, um sistema de produgio e entrega que atenda de
uma melhor forma as necessidades dos clientes. v ,

PORTER (1985) afirma que se o segmento-alvo de um enfocador
nao & diferente de outros segmentos, entdo a estratégia de enfoque nao tera éxito,
citando como exemplo, a Royal Crown, que enfocou bebidas no sabor cola,
enquanto a Coca-Cola e a Pepsi t&ém linhas de produtos amplas com muitas bebidas
aromatizadas. O segmento da Royal Crown, no entanto, pode ser bem servido pela
Coca e pela Pepsi, ao mesmo tempo em que estdo atendendo outros segmentos.
Portanto, a Coca e a Pepsi desfrutam de vantagens competitivas em relagéo a Royal
Crown no segmento da cola, devido as economias de se contar com uma linha mais
ampla.

* O Meio-Termo: _

Uma empresa que se engaja em cada estratégia genérica, mas nao
alcangé nenhuma delas estd no meio-termo, ndo possuindo assim vantagem
éompetitiva. Permanecendo no meio-termo, a empresa ira competir em
desvantagem porque o lider no custo, diferenciadores ou enfocadores estardo bem
mais posicionados para competirem em qualquer segmento, podendo obter lucros
atrativos se sua industria for altamente favoravel, ou se a empresa tiver sorte de ter
concorrentes que também estejam no meio-termo.

Segundo LOBATO, FILHO, TORRES e RODRIGUES (2004) a
escola da Administragao Estratégicé prestou uma importante contribuicdo ao
pensamento estratégico, valorizando as pesquisas e fornecendo um conjunto de
conceitos com aplicagdes praticas.

Na década de 90, surgiu a escola da Gestdo Estratégica, corrente

em evidéncia até os tempos atuais.

Gestédo estratégica é o conjunto de decisbes e acgbes estratégicas que
determinam o desempenho de uma corporacéo a longo prazo. Esse tipo de
gestdo inclui analise profunda dos ambientes internos e externos,
formulagdo da estratégia (planejamenio estratégico ou a longo prazo),
implementacgéo da estratégia, avaliacdo e controle. (HUNGER; WHEELEN,
2002, p. 04)
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A medida que os administradores tentam lidar com o mundo
dindmico em que vivem a gestéo estratégica em uma empresa geralm‘ente evolui
passando por uma seqiiéncia de quatro fases:

Fase 1: Planejamento financeiro basico: buscar melhor controle
operacional, tentando cumprir orgamentos;

Fase 2: Planejamento baseado em previsdo: buscar um
planejamento mais eficaz para se obter crescimento, tentando prever o futuro além
do ano corrente;

Fase 3: Planejamento orientado para o ambiente: buscar maior nivel
de responsividade, tentando pensar estrategicamente;

Fase 4: Gestéo estratégica: buscar uma vantagem competitiva e um
futuro bem-sucedido por meio do gerenciamento de todos os recursos, considerando
a implementagéo, avaliagdo e controle da estratégia, além de dar énfase ao

planejamento estratégico da Fase 3.
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5.3. DEFINICAO DE ESTRATEGIA EMPRESARIAL E OBJETIVO

Os processos de uma administragéo tém varias etapas, a primeira
prevé uma analise do ambiente, isto' &, identificar os riscos e oportunidades
presentes e futuros, seus pontos fortes e fracos, numa proxima etapa, devem
estabelecer as diretrizes da organizacao, seus objetivos e missao. Definidos todos
esses detalhes, enfatiza a formulagdo da estratégia para depois implementar todo o
processo, ou seja, colocar na pratica todas as agdes as estratégias.

O planejamento estratégico possui dois aspectos fundamentais,
“determinar os objetivos “certos” e em seguida escolher os meios “certos” de
alcancar esses objetivos. Ambos os aspectos sdo vitais para o processo de
administracdo.” (STONER; FREEMAN, 1999, p.136)

Determinar um objetivo correto ndo é uma tarefa por assim dizer
simples, deve ser feito com toda uma fundamentacdo baseada em informagdes
mensuraveis, pois uma escolha errada pode por em risco um bom planejamento.
“Os objetivos s@o importantes pelo menos por quatro razdes: Os objetivos
proporcionam um senso de diregdo, focalizam nossos esforgos, guiam nossos
planos e decisdes, nos ajudam a avaliar nosso progresso”. (STONER; FREEMAN
(1999, p.136). Existem os mais variados tipos de organiza¢cdes e o0 que as tornam
singulares entre si sdo algumas caracteristicas como, por exemplo: o seu grau de
complé’xidade devido ao seu tamanho, sua finalidade, tecnologia utilizada na
fabricacao de produto ou servigos etc. Dessa forma torna-se necessario a utilizagao
pelo menos de dois ou trés tipos de planejamento.

As organizagbes usam dois tipos principais de planos. Os planos
estratégicos sdo projetados pelos administradores de topo de nivel médio
para cumprir os objetivos amplos da organizagéo, ao passo que os planos

operacionais mostram como os planos estratégicos serdo implementados
nas atividades do dia-a-dia. (STONER; FREEMAN, 1999, p.137)

Como foi dito anteriormente em um planejamento esta contido um
objetivo e o objetivo mais amplo é a declaragdo da missédo baseada nas premissas
de planejamento da organizagéo

Portanto, o planejamento oferece importantes vantagens -em
quaisquer circunstancias, inclusive no aperfeicoamento do foco e flexibilidade da
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coordenagdo e controle do tempo. Com isso ANTONIO CESAR (1995, p.200) traz
trés principais beneficios:

* Permanéncia das decisdes: nao significa imobilidade, assim o
objetivo é orientar o comportamento.da organizacdo, de modo a torna-la menos
vulneravel as incertezas do futuro, bem como aos interesses pessoais ou de
momento, e evitar a necessidade de tomar decisbes uma a uma.

* Equilibrio: a organiza¢do que nao se prepara para o futuro esta
constantemente sendo apanhada de surpresa: no extremo, seu dia-a-dia é feito de
emergéncia e calamidades. A conseqiiéncia de uma administragdo sem
planejamento € a incerteza quanto ao futuro e a falta de rumos. As decisdes sao
tomadas conforme os problemas aparecem, e alguns problemas sao criados pelas
proprias decisbes, portanto as organizagdes tém que formalizar um planejamento
para néo ter problemas futuros.

* Melhor desempenho: quando se tem um curso de agéo definido,
as pessoas sabem de antemao quais serao os padrbes que servirdo para avaliar seu
desempenho e quis s&o os problemas que se espera que elas resolvam. Implicita ou
explicitamente, sabem quais serdo os beneficios que advirdo de atender esses
padrdes ou resolver esses problemas. E de se esperar, portanto, que se dediquem a

eles com certo grau de empenho.
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5.4. IMPLANTAGAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com WARD (2003), o processo de planejamento requer
que os membros da empresa e seus principais gestores formulem certas questoes,
ou seja, os principais articuladores do planejamento devem conhecer plenamente a
empresa. De tais indagagdes ndo somente surgirdo novas idéias, mas também se
estabelecera a base de uma profunda compreenséo das necessidades da empresa
e dos prés e contras de possiveis estratégias. Por fim, a participacdo estabelece
vinculos de compromisso e uma sensagéo de pertinéncia entre todos os membros
da empresa.

O real valor do planejamento ndo esta propriamente nos planos

gerados, ainda que sejam essenciais. Esta, isto sim, na atividade intelectual que
promove. De fato, ele constitui uma brilhante oportunidade para se pensar em meio
as pressc";eé cotidianas da atividade empresarial. Os gestores podem avaliar
questdes estratégicas e formar uma base de entendimento comum dos objetivos da
empresa orientando a todos a dirigir seus esforgos em uma sé dlreg:ao (WARD,
2003) -
’ A capacidade de adaptagcdo aos novos cenarios, por meio de
revitalizagdo ou regeneragéo do negécio, para que se avance de um ciclo para
outro, dependera das idéias surgidas no processo de planejamento estratégico e de
gestao orientada a mudanca.

Segundo WARD (2003), o processo de planejamento estratégico
parte de algumas premissas.

Primeira: a empresa bem-sucedida de amanhéa n&o se parecera.com
a empresa bem-sucedida de hoje.

Segunda: as forgas que influenciam o futuro ja estdo atuando.
Tercelra as agdes em andamento hoje terdo impacto na empresa de amanha.

Para levar em consideragdo essas hipoteses, os gestores de uma
empresa devem encarar um programa que institua o questionamento sistematico.
Dele surgirda um esquema organizacional que os ajudard a manter sob controle o

destino da empresa.
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Quase todas as perguntas de carater geral envolvidas no
planejamento sdo apropriadas a situagdo empresarial. Dai a utilidade de envolver,
no processo, maior nimero de integrantes da empresa e seus principais gestores.
Se a empresa se desenvolve excluindo seus integrantes podem-se passar por cima
de possiveis problemas, assim como de provaveis oportunidades. Os colaboradores
de uma organizagdo constituem uma de suas forgas genuinas. Ignora-los
inevitavelmente enfraquece o negdcio. Deixar de levar em conta seus interesses

pode conduzir a falta de compromisso com o futuro da empresa.



29

5.5. ETAPAS INICIAIS DE UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Apresentam-se varios modelos de planejamento estratégico, cada
um com suas peculiaridades elaboradas e evoluidas a partir de aplicagées nos mais
diferenciados modelos de organizagdes.

,A Aplica-se, neste trabalho, um modelo geral de planejame_hto
estratégico, onde se pretende detalhar um estudo que aponte um caminho a ser
seguido. CHIAVENATO e SAPIRO (2003) apresentam o modelo geral de auto-
conhecimento do processo de criagéo estratégica, em quatro partes principais, as

quais sao relatadas a seguir.

5.5.1. Concepgao Estratégica

Dentro da concepgéo estratégica, a organizagdo necessita estar
alinhada com os interesses de seus principais interessados, pois a satisfagéo destes
grupos faz com que a organizagdo realize sua fungdo, que €& proporcionar
atendimento as diferentes necessidades das pessoas e grupos envolvidos.
CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p. 53) comentam que “A organizag¢do & um sistema
que congrega varios publicos de interesse (stakeholders) com os quais estabelece
suas relagdes”.

Atualmente, as organizagbes tém posicbes cada vez mais
direcionadas para o atendimento das necessidades de seus stakeholders, onde se
busca atender simultaneamente os interesses dos envolvidos. CHIAVENATO e
SAPIRO (2003, p. 54) enfatizam que “Modernamente, as empresas estdo tentando
privilegiar de maneira simultanea e balanceada todos os stakeholders envolvidos no
sucesso da organizagdo”. Isso se faz necessario para o incentivo das acdes que
proporcionam a empresa a manutencdo de suas atividades a médio e longo prazo,
onde as pessoas e o0s grupos de interessados devem visualizar o retorno de seus
investimentos na empresa.

Para uma concepg¢do integrada da estratégia organizacional, é

necessario que a empresa defina alguns elementos basicos inicialmente, tais como:
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- Declaragao de Missao

Neste ponto, definem-se elementos que traduzem as
responsabilidades, pretensdes e propédsitos da organizagdo em termos de produtos
e servigos. Pode-se associar o negécio da empresa a sua base existencial, ou seja,
a missao deve ser compreendida como a causa pela qual a empresa luta.

A empresa deve declarar sua missdo fundamentada em principios
de sua existéncia, na sua razdo de ser, no seu papel na sociedade, estipulando
claramente qual & seu negécio e q'ua'is as atividades pretendidas. CHIAVENATO e
SAPIRO (2003, p. 56) afirmam que “A missdo deve enunciar em que ponto ela esta
e em que ponto ela deve estar posicionada no mercado”.

Entende-se que uma vez estabelecida a misséao, esta devera prover
importantes beneficios a organizagéo, tais como:

» Concentragao de esforgos comuns

» Diminuigao do risco de busca de propdsitos conflitantes

+ Definicdo da alocacédo de recursos seguindo as regras gerais da
misséo

» Determinacg@o das areas responsaveis pela execu¢ao dos planos
estratégicos

" « Embasamento e formulagdo de politicas dos objetivos da
organizagao.

Para que a missdo seja definida completamente, &€ necessario
compreender o produto ou servico que a empresa esta disponibilizando para seus
clientes, quais os resultados para os acionistas e o ambiente entre os funcionarios.
Isso possibilita o entendimento de que a empresa néo oferece apenas o produto
fisico, ndo fornece apenas lucros, ndo proporciona apenas um cargo, mas sim algo
que deve satisfazer muito mais que as simples necessidades de seus clientes,
acionistas e funcionarios. Segundo CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p. 56) “a
formulacdo da missdo é eficaz quando consegue definir uma individualidade da
organizagdo ou uma personalidade‘prépria para os negdcios, [...] para todos os seus
stakeholders.”

- Visao de Negocio

A declaracgéo de visédo é apresentada como o sonho da empresa, ou
seja, onde a empresa pretende estar dentro de um periodo de tempo, a forga motriz

que faz todos os envolvidos buscarem o sucesso da empresa. Esse processo € uma
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tarefa que deve ser conduzida de maneira a aflorar pensamentos emotivos entre os
envolvidos, pois possibilita a busca comum ao sucesso entre varios interessados.
CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p. 60) afiirmam que “Quanto mais & visdo de
negoécios esta alinhada aos interesses dos stakeholders, mais ela pode atender seus
propésitos”. Para tanto, € necessario deixar claros os caminhos a serem trithados,
onde se pretende estar, quais as taticas para se concluir com sucesso a caminhada.

Conhecer os seus stakeholders e contempla-los na viséo,
juntamente com os seus desejos, é fator primordial para se conseguir atingir os
objetivos, pois s6 se pode obter sucesso de uma equipe quando todos caminharem
na mesma diregao.

- Ideologia Central

Existe a necessidade de identificarem-se os principios da
organizagdo, baseados em valores internos, tais como ética e honestidade, sem
levar em consideragdo o ambiente externo, para nao influir na definicdo ideoldgica
organizacional. A importancia fica evidenciada com a necessidade crescente da
prestacdo de contas para os stakeholders, pois todos querem a organizagéo
evoluindo sobre atitudes fundamentadas em principios e crengas, estabelecendo
relagoes harmoniosas e duradouras.

A definigao clara e objetiva dos pontos acima citados possibilita aos
stakeholders uma posigdo confortavel para entender aos reais objetivos da

organizagao e, assim, criar apoio para os projetos de seus idealizadores.

5.5.2. Diagnéstico Estratégico Externo

O administrador moderno deve atentar-se para mudancas no
ambiente externo da sua organiza¢do, onde cada vez mais inameros fatores o
afetam consideravelmente.

- Essas mudancas rapidas precisam ser compreendidas e
consideradas na tomada de decisdo, pois permitem o mapeamento das tendéncias
que direcionam a organizagdo para o aproveitamento de todas as suas forgas.
CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p. 80) comentam que “A finalidade do diagnéstico

estratégico externo é identificar os indicadores de tendéncias, avaliarem o ambiente
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de negocios, a evolugdo setorial, analisarem a concorréncia e entender os grupos
estratégicos”.

Os autores afirmam também que ao realizar uma analise
consistente, deve-se buscar, inicialmente, informagdes que identifiquem
oportunidades, problemas e ameagas que determinem acgbes imediatas e corretivas
e, num segundo momento, utiliza-se o diagnéstico externo para planejar e aproveitar
futuras oportunidades, problemas e ameacas potenciais.

Seria humanamente impossivel detectar todos os aspectos do
complexo ambiente atual, mas considera-se essencial a selegdo de fatores que os
administradores entendam ser relevante ao seu negoécio. Isso permite que uma
analise afnbiental receba identificagdo particular imposta pelo dirigente, onde se
imprimem detalhes e convicgbes pessoais a organizagao. ‘

Analisam-se duas dimensdes externas relevantes:

- Macro ambiente |

Apresenta-se a totalidade do ambiente, onde se influenciam todas as
organizagées de maneira genérica. O macro ambiente deve ser analisado em
diferentes partes, que sado as demograficas, econémicas, sécio-culturais, politicas
legais, tecnolégicas e de recursos globais, sendo -caracterizados diferentes
indicadores que devem ser abordados em sua totalidade A importancia de se
conhecer e se analisar continuamente o macro ambiente € significativa, pois o
mesmo influencia eventos que podem acarretar diversas mudangas na organizagao.
S‘;egundo’ CHIAVENATO (2003), para uma evolugdo continua a organizacéo deve
atentar-se para quatro etapas de analise, quais sejam:

* Rastreamento — identifica sinais de mudangas no ambiente e suas
tendéncias;

» Monitoramento — constante analise e avaliagdo das observagoes
feitas sobre os indicadores monitorados;

 Previsdo — sdo projegbes dos futuros desdobramentos, a partir de
analises e avaliagdes feitas na etapa anterior;

 Avaliagdo — é a determinagédo dos impactos, por importancia e no
tempo, e as tendéncias para o planejamento estratégico. |

! - Setor de Negécios
O setor de negodcios pode ser considerado como o local especifico

onde a empresa esta inserida, onde se realiza seu negécio. E necessaria uma
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analise detalhada sobre ambiente, pois o setor de negécios propicia uma visdo
aproximada do posicionamento da organizacéo e de um contexto cotidiano em que
pode influir instantaneamente em sua atividade. Os itens relevantes a serem
considerados e analisados sdo seus concorrentes diretos, seus clientes, seus
fornecedores, ou seja, com todos com os quais a empresa mantém negdcios. Isso
permite identificar varidveis e um auto-conhecimento necessarios para um
diagnéstico realista, antecipando possiveis oportunidades e ameacgas ambientais.
CHIAVENATO e SAPIRO (2003) apresentam quatro dimensdes para uma analise
setorial:

+ O dimensionamento dos grupos estratégicos, que permite o
fortalecimento de agdes contra possiveis concorrentes;

* O dimensionamento dos varios estagios nos diferentes momentos
de mudancas;

* O dimensionamento dos graus de turbuléncia e economias de
escalas dentro do setor;

» O dimensionamento das forgas competitivas no setor.
5.5.3. If)iagnéstico Estratégico Interno

Tao importante quanto conhecer o ambiente externo € conhecer o
ambiente interno da organizagao, pois este retrata especificamente detalhes de sua
competitividade, seus pontos fortes e pontos fracos. Este processo inicia-se com o
diagnodstico da organizagdo, onde se evidenciam suas potencialidades a serem
amplamente utilizadas e suas dificuldades que devem ser imediatamente
solucionadas.

Ocorre que se tem um amplo numero de empresas que vém
demonstrando elevados indices de fracassos, justamente por desconhecer suas
habilidades e seus problemas na hora de tomar tanto decisées importantes quanto
és decisbes corriqueiras. |

A avaliagcédo do ambiente interno deve compreender os seguintes

pontos:
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* Recursos organizacionais, que s&0 o0s recursos das Aareas
humanas, financeiras, materiais, maquinas, informagbées, entre outras; '

* Arquitetura organizacional, onde estdo alocadas as pessoas, as
tarefas, as relagbes, as competéncias, tornando-se a maneira como organizagéo
articula seus elementos fazendo as coisas acontecerem;

* Organizagdo por processos, onde sdo compreendidas a
racionalizag&o, a geréncia e a otimizagao das forgas produtivas;

- Competéncias essenciais que s&o as atividades que a empresa faz
de melhor.

» Sistemas de valor, que é o desempenho da empresa em atravessar

sua mercadoria, desde a compra do fornecedor até a assisténcia pés-venda.
5.5.4. Construgéo de Cenarios

Apos ser realizado o diagnéstico externo e o diagnéstico interno da
6rganizag;éo,:' tera subsidios para a construcdo de cenario e estes dois pontos dao
sustentabilidade para se reconhecer o que estad por trds das informagdes e o
ambiente para se evoluir.

Basicamente, o cenario é um aglomerado de projegcbes onde se
pretende definir um futuro possivel e isso é essencial a organizagdo, pois quando se
deparar com a implementagdo do planejamento estratégico, este futuro necessita
estar condizente com as perspectivas da empresa.

Para uma melhor visualizagdo do ambiente, seria aconselhavel a
producdo de duas ou trés construgbes de cenarios. Isso possibilita que a
organizacao nao seja surpreendida por grandes variagbes e que seus executivos
reflitam sobre o que pode acontecer e antecipem raciocinios para résolugéo de
problemas. CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p. 175) comentam que “Nos dias de
hoje, a questédo ndo é executar certas coisas, mas decidir as coisas certas a serem

executadas e que venham ser promissoras no futuro”.
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5.5.5. Previsdo Ambiental

A previsdo ambiental consiste no alinhamento das intengdes
estratégicas da organizacdo com as perspectivas do ambiente projetado,
conhecendo as determinantes para assegurar o pleno sucesso da organizacgio.
Desta maneira, CHIAVENATO e SAPIRO (2003) apresentam duas abordagens
basicas de previsdo ambiental:

- Abordagem Projetiva: Esta abordagem consiste em projetar o
futuro com base nas informagbes do passado, ou informagdes historicas da
organizagdo, resumindo-se em modelos deterministas e quantitativos.

- Abordagem Prospectiva: Basicamente, a abordagem prospectiva
utiliza a prospeccéo de um futuro emAdeterminagc"Jes globais e holisticas, utilizando
modelos de julgamento e probabilidades, baseados em pareceres de profissionais, e
opinidao de executivos para determinar-se uma estrutura.

| A segunda andlise pode ser considerada a mais utilizada, pois

possibilita perspectivas varidveis sobre os ambientes futuros.
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6. APRESENTAGAO E ANALISE DE DADOS

A seguir sera apreéehtado o planejamento estratégico da empresa
Centro do Corpo Studio — Agua Verde The Pilates Studio — BRASIL, tendo como
principal objetivo elevar o potencial competitivo da empresa, a fim de conquistar

novos mercados, fortalecendo o posicionamento estratégico da mesma.

6.1. SERVICOS PRESTADOS

A empresa presta servicos do método de condicionamento fisico e

mental — Pilates e terapias corporais como shiatsu e osteopatia.

6.2. MISSAO DA EMPRESA

Orientar e proporcionar com responsabilidade e competéncia
qualidade de vida a nossos clientes atraves de técnicas diversificadas.

. Para nossos clientes, pela continua proposta de confiabilidade
cientifica e de responsabilidade, sustentadas no desenvolvimento constante na
qualidade do servigo;

. Para nossos profissionais, proporcionando um ambiente de
trabalho ético, transparente, desafiador, de oportunidades e que traga orgulho
profissional para todos, com remuneracéo competitiva baseada na meritocracia;

Para nossos parceiros, pela visdo de longo prazo e
d:isposigéo de promover parcerias, por meio de desenvolvimento e inovacao
continuos priorizando pelo servico de qualidade prestado aos clientes;

. Para as instituigcdoes beneficentes, pela ética, pelo respeito ao
préximo e a responsabilidade social com que agimos, integrando-nos e garantindo

que nossa presenca contribua positivamente para o desenvolvimento sustentavel.



37

6.3. SEGMENTACAO DE MERCADO

O publico-alvo da empresa sdo mulheres entre 30 a 65 anos de

idade, que buscam qualidade de vida e prezam pelo melhor servigo prestado.

6.4. OBJETIVOS ORGANIZACIONAIS

e Promover a sustentabilidade e Ilucratividade na instituicdo
através da responsabilidade e competéncia profissional;

o Estimular os profissionais e parceiros a desenvolver
cientificamente as agbes desenvolvidas na instituigao;

e Proporcionar a manutengao e melhora na qualidade de vida dos
clientes, através das acOes desenvolvidas na instituicao; "

e Desenvolver uma responsabilidade social através de projetos
beneficentes buscando promover agdes que auxiliem o préximo.

e Desenvolver novas estratégias de marketing direcionadas ao
bem estar dos nossos clientes almejando o aumento da rentabilidade da empresa.

o Desenvolver estratégias de motivagao direcionadas aos nossos

funcionarios visando sua realiza¢do pessoal e profissional.
6.5. ANALISE DE MERCADO

Com base no estudo do mercado do segmento em que a empresa
atua, a seguir sera apresentado uma tabela com o ambiente em que se encontra a
organizagéo, a fim de identificar as ameagas e oportunidades propiciadas pelo

mesmao.



Ameacas
Aumento da populagdo na
regiao
busca da

Aumento na

qualidade de vida

Poder aquisitivo da populagao

na regiéo
Nao ha exigéncia como
barreira para novos

concorrentes

Franqueador — aumento das
franqueadas
Tecnologia - aparelhos
exclusivos protegidos por
patentes

Marketing — procura por

qualidade de vida

Professores — profissionais
capacitados

Ambiente
Concorréncia na regido

Outras opcdes de escolha

Redugéo de gastos e outras
opgdes de escolha
Crescimento das

concorréncias

Franquias na mesma regiéo

Novas tecnologias que

aparecesse no mercado

Outras opgbes de atividade
fisica

Profissionais abrirem seus
préprios negécios

Oportunidades
Aumento de Marketing

Melhorar divulgagdo dos
beneficios

Planos diferenciados e
parcerias

Criar uma associacdao que

regulamenta regras de

qualidade técnica

Expansao nas outras regides

Provar cientificamente que
aparelhos exclusivos sao
essenciais a qualidade dos

exercicios

Buscar reconhecimento pela
qualidade de atendimento

Aprimorar conhecimento e
crescimento na empresa
com equipe, participagdo

nos lucros

6.6. ANALISE INTERNA
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Para atingir os objetivos organizacionais da empresa, a mesma

necessita de disponibilizar alguns recursos como:

« Financeiros
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» Habilidades e competéncias
* Equipamentos

* Tecnologia

* Gestado/organizagéao

* Imagem

6.6.1. Pontos Fortes e Fracos

Para facilitar a analise dos pontos fortes e fracos da empresa,
tornou-se necessario desenvolver um quadro com esses elementos para cada

departamento da empresa.



Funcodes
RH Producio Financeiro Marketing
Atribuigdes Pessoa certa, Financiamento, Pesquisa,
manutencgéao. Eficiéncia Investimento Qualif. Produto
Gestéo Comunicagéo
financeira
) FRACO FORTE FRACO FRACO
Planejamento Falta de treinamento com Falta de Falta de
planejamento gualidade objetivos claros pesquisa de
para novos em mercado e
profissionais investimentos de | comunicagéo p/
VisZo futuro RH reconhecimento
agora da marca
FORTE FORTE FORTE FRACO
Organizagdo A franquia exige Treinamento Burocracia e facil Falta de
certos com qualidade gestao planejamento
procedimentos de recursos
Ordenamento padrbes
eficiente
recursos
FORTE FORTE FORTE FRACO
Direcao Reunibes e Espirito de Reunides e Falta de apoio
treinamentos equipe decisbes da
periédicos participativas franqueadora e
Lideranca, experiéncia dos
comunicagéo, gestores
coord.
FRACO FRACO FRACO FRACO
Controle Falta trabathar Falta ouvir sobre Falta de Falta pesquisa
em cima das servico prestado planejamento de satisfacao
, estatisticas financeiro
Pés-plano,
avaliagéés.

seguintes pontos fortes:

- Planejamento em relagéo aos servigos oferecidos.
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Com a analise do quadro, nota-se que a empresa possui 0s
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- Organizagéo dos servicos oferecidos e dos departamentos de RH e
Financeiro.

- Diregéo dos departamentos de RH e Financeiro, além dos servigos
disponibilizados aos clientes.

Em relacéo aos pontos fracos, a empresa possui caréncia em:

- Planejamento das atividades dos departamentos de RH, Financeiro
e Marketing. o

- Organizacgao e diregao das estratégias de Marketing.

- Controle das atividades desempenhadas pelos departamentos de
RH, Financeiro, Marketing e dos servigos oferecidos.

6.7. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para alcangar os objetivos desejados, a empresa deve direcionar
seus esforgos para o desenvolvimento de estratégias que visem amenizar as
ameacas e os pontos fracos e aperfeicoar as oportunidades e os pontos fortes,
levando em consideragao que os pontos podem ser utilizados para a criagdo de um
diferencial da empresa, aumentando o potencial de competitividade da mesma.

As acdes de marketing sugeridas para a empresa sao:

- Desenvolver estratégias de motivagdo direcionadas a realizagéao
pessoal e profissional dos funcionarios, servindo como método para que os mesmos
possam desenvolver suas tarefas com maior competéncia e conseqlientemente
aumentar a qualidade dos servigos oferecidos, trazendo maior rentabilidade para a
empresa.

- Investir em método de divulgagao, visando promovér a técnica
utilizada pela empresa, informando os beneficios da mesma, deixando seus clientes
mais informados e almejando a conquista de novos clientes.

- Realizar pesquisas junto aos clientes para identificar o atual
desempenho da empresa em relagcdo a qualidade dos servicos e a satisfacdo dos
consumidores, com o intuito de melhorar possiveis falhas decorrentes do dia a dia.
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- Realizar reunides freqiientes com funcionarios, sécios e diretores
para que tenha a integracéo de todos os setores, podendo melhorar a organizacso,
a direcdo e o controle de todos os departamentos.

- Investir em treinamentos dos funcionarios para o aumento da
qualidade dos servigos de todos os departamentos.

- Desenvolver projetos focados na responsabilidade social para
elevar a imagem da empresa em relagdo aos problemas sociais enfrentados pela
comunidade.

- Realizar uma andlise minuciosa dos concorrentes para
identificagéo de fatores diferenciais para servir como apoio na tomada de deciséo

direcionada ao desenvolvimento estratégico da organizagzo.
6.8. BENEFICIOS ADQUIRIDOS COM O PLANEJAMENO ESTRATEGICO

Dessa maneira, com a realizagdo das estratégias propostas pelo
planejamento estratégico, o mesmo mantém' diversas fungdes que permite que a
empresa alcance iniumeros beneficios, tais como: '

" - Diversifica as opgbes e a capacidade de resposta diante da
mudanca. Portanto, para uma organizagdo alcangar a sobrevivéncia de mercado
através de um bom posicionamento estratégico, necessita responder com eficiéncia
os obstaculos impostos pelo mercado, mantendo elevado‘padréo de flexibilidade
para se adaptar as transformacées e inovagdes das tendéncias, juntamente com as
informacdes sobre os desejos e as necessidades dos consumidores que servirdo de
apoio no momento de desenvolver as estratégias.

- Reducgéo da incerteza pela quantidade de informagdes.

- Esclarece melhor o funcionamento da empresa, diminui as
especulagdes improdutivas, pois o principal objetivo de um planejamento & analisar
os fatores organizacionais de uma erhpresa, orientando os negdcios de maneira a
atingir a lucratividade e o crescimento almejado pela organizacao.

- Permite que se identifique a necessidade da mudanga, ja que esta
focado em obter os melhores resultados organizacionais para que a empresa se

mantenha saudavel e o maior tempo possivel no mercado, procurando planejar suas
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agbes buscando informagbes nos ambientes em que a empresa esta inserida para
melhor - enfrentar possiveis problemas, visando objetivos "3 longo
prazo,disponibilizando recursos para o desenvolvimento e implantacdo de uma
missdo organizacional clara, bem como de objetivos organizacionais e de
estratégias que permitam a empresa alcangar tais objetivos.

- Ajuda a preservar recursos valiosos.

- Estimula a empresa a competir, enfoca o atual desenvolvimento da
empresa, sendo que oferece possibilidade de aprendizagem, pois disponibiliza

diferentes maneiras para a empresa de adaptar ao mercado competitivo.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

O atual panorama econdmico, as freqilentes mudangas no mercado
e a velocidade das informagbes colocam as empresas constantemente diante de
novos desafios. A capacidade de mudar de postura e desfazer paradigmas tornou-
se, agora, vantagens competitivas.

Nenhuma empresa atuante em qualquer mercado competitivo
consegue manter a sua existéncia sem um programa de marketing para que possa
formatar suas acbes e estratégias para que tenha uma vantagem competitiva no
mercado em que atua. O planejamentb estratégico é importante para contribuir com
o0 seu crescimento, lucratividade e posicionamento de mercado da empresa.

Com o mercado apresentando um panorama cada vez mais
competitivo, onde a cada dia surgem novos empreendimentos e novos concorrentes,
as empresas necessitam de buscar estratégias de marketing mais eficientes, para
que possam superar seus concorrentes.

Para obter sucesso em suas atividades, uma empresa precisa criar
dispositivos que Ihe permita superar as expectativas de seus clientes. As empresas
precisam criar fatores de diferenciacio em relagéo aos concorrentes. O marketing e
suas ferramentas transformaram-se em parceiros importantes destes objetivos. Os
estudos e pésquisas mantém as empresas ativas e integradas no contexto moderno
do atual mercado.

1 O caso da empresa Centro do Corpo Studio ndo se torna muito
diferente dos fatores citados acima, pois apesar de possuir varios pontos fortes e
fatores que estabelecem diversas oportunidades, é necessario que a organizagéo
invista em agbes de marketing para aumentar a qualidade dos servigos, almejando a
satisfacdo total dos seus clientes e conseqiientemente poder assim aumentar a
rentabilidade e a competitividade da empresa para conquistar novos mercados.

A empresa deve focar suas agdes em seus funcionarios, mantendo a
visdo que eles sdo os responsaveis por determinar qualidade dos servicos da
empresa, isso inclui todos os departamentos. Cabe ressaltar que a opinido dos

clientes torna-se essencial para o desenvolvimento das estratégias.
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Por fim, como a empresa apresentada neste trabalho, as empresas
estdo se vendo obrigadas a mudar seus conceitos de administragéo, procurando se
organizar melthor, buscando mais informagbes sobre seus clientes atuais, criando
um clima propicio para que os clientes procurem os produtos oferecidos pela
empresa. Agregando valor e qualidade a estes produtos, tornando-os acessiveis e
disponiveis para o consumo publico. As empresas precisam estar voltadas as idéias
e objetivos do marketing, que é o de oferecer vantagens competitivas para que as

empresas conquistem novos clientes e mantenham os ja existentes.
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