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RESUMO

Este trabalho apresenta a realizagdo de um mapa estratégico para a empresa
G G Lins Oper Training. Sao abordados os fundamentos de planejamento estratégico.
A missdo, a visdo e o objetivo estratégico foram definidos. Foram identificados
problemas, fatores e recursos chave, desafios e oportunidades. Foi construida a
matriz SWOT para a apropriada analise dos ambientes externo e interno, relacionando
os pontos negativos e positivos. Foram identificados os fatores de sobrevivéncia,
manutengdo, crescimento e desenvolvimento da organizagdo. Foi apontado que a
lideranga e 0 nome consolidado podem ser usados para obter destaque de mercado.
Utilizado o método OKR para a definigdo de objetivos alinhados com metas e prazos.
Ao final foi realizada a construcdo do mapa estratégico. Foram propostas iniciativas
para orientar cada uma das atividades relacionadas aos resultados chave. Destaca-
se que sao necessarios mais alguns ciclos de OKR para que a organizagao consolide
uma estrutura solida do método. O trabalho possibilitou a compreenséo de conceitos
de negocios e o processo de planejar e executar uma estratégia.

Palavras-chave: Planejamento estratégico; Anadlise SWOT; Método OKR,;
Empreendedorismo; Mineracéo.



ABSTRACT

This paper presents the creation of a strategic map for the company G G Lins
Oper Training. The fundamentals of strategic planning are covered. The mission,
vision and strategic objective were defined. Problems, key factors and resources,
challenges and opportunities were identified. A SWOT matrix was constructed to
properly analyze the external and internal environments, listing the negative and
positive points. The organization's survival, maintenance, growth and development
factors were identified. It was pointed out that leadership and a consolidated name can
be used to gain market prominence. The OKR method was used to define objectives
aligned with targets and deadlines. At the end, a strategic map was drawn up.
Initiatives were proposed to guide each of the activities related to the key results. It
should be noted that a few more OKR cycles are needed for the organization to
consolidate a solid structure for the method. The work made it possible to understand
business concepts and the process of planning and executing a strategy.

Keywords: Strategic planning; SWOT analysis; OKR method; Entrepreneurship;
Mining.
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1 INTRODUGAO

A G.G. Lins Oper Training € uma empresa de consultoria e treinamento em
operagao de maquinas de mineracao de alta produtividade utilizadas em superficie de
minas de carvao, cobre, minério de ferro e outros minerais. No mercado ha mais de
30 anos, empregou seu know-how e desenvolveu um produto especifico para
treinamento. A empresa enfrenta o desafio de expansao de seus servigos frente sua
capacidade operacional. Diante deste cenario, a construgdo de um plano estratégico
empresarial faz-se necessario.

Os fabricantes e distribuidores de maquinas da linha amarela e as empresas
mineradoras sao os clientes que podem contratar consultoria para a compra de novos
equipamentos, avaliacdo de produtividade da mina e treinamento de novos
operadores. Os fabricantes de equipamentos para mineracgao utilizam distribuidores
regionais que vendem as maquinas junto com uma entrega técnica em que é realizado
ainspegao pré-operacao, partida, dicas de operacao e parada. Além de uma avaliagcao
dos operadores com o objetivo de verificar se estdo habilitados tendo em vista que a
maquina estd em garantia. Tanto as mineradoras quantos os distribuidores podem
contratar apoio no dimensionamento das maquinas; abrangendo geometria da mina,
geometria do equipamento, dimensionamento de cagamba e metas de produgédo. Isso
garante a compra de equipamento certo para o servigo certo. Evita a aquisi¢cao de
equipamento muito grande o que seria investimento desnecessario e ou equipamento
pequeno que nao atende a meta de producao.

Frente a um mercado internacional, tendo o conhecimento, qualificacdo e
renome como recursos mais valiosos, a empresa encontra-se em um cenario
aparentemente favoravel, porém sem a estrutura necessaria para um crescimento
saudavel. Com a elaboragdo de um planejamento estratégico espera-se que a

empresa execute as ag¢des e assim impulsione o crescimento do negdcio.

1.1 PROBLEMA
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A empresa atua de forma individual, ndo possui funcionarios. Seu principal
cliente é a Caterpillar, atendendo mineradoras no Peru, india e Brasil. Tendo também
prestado servicos diretos para Petrobras S/A, Mineragao Rio do Norte e Companhia
Riograndense de Mineragdo. O produto desenvolvido possibilita a oferta de novos
servicos ou até mesmo a mudanca de sua natureza para fabricante de equipamentos.
Sem estrutura operacional nao é possivel executar os servigos e atuar na prospecg¢ao
de novos contratos. O plano estratégico fornecera a base para a tomada de decisdes
relacionadas com a capacidade operacional, melhoria de portfélio, natureza do

negocio, investimentos e contratos.

1.2 OBJETIVOS

A empresa tem conhecimento pratico e tedrico dos servigos que realiza e com
sua experiéncia identificou uma necessidade do cliente e desenvolveu um produto.
Do prototipo ao produto a empresa empregou capital e mao de obra limitada. Agora
em fase de comercializacdo, surgem novas ideias e oportunidades de negodcios.
Dessa forma o trabalho propde um plano estratégico que descrevera cenarios

possiveis nos quais a empresa podera conduzir agdes até chegar a situagao desejada.

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar o plano estratégico da empresa com vista para o melhor
aproveitamento das oportunidades, reducado de incertezas e ameacgas. Estabelecer

acdes que conduzam aos objetivos e alinhar metas com seus indicadores.

1.2.2 Objetivos Especificos

O objetivo deste trabalho desdobra-se nas seguintes atividades:
e Elaborar o plano estratégico empresarial
o Propor acdes para obter destaque no mercado, crescimento e saude
financeira.
1.3 JUSTIFICATIVA
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De acordo com o Manual de Normalizacdo da UFPR, a justificativa deve
indicar de forma sucinta e completa as razdes para a escolha do tema, mostrando sua
importancia e a viabilidade da pesquisa a ser feita. (UFPR, 2024, p. 113)

Sobre empreendedorismo Chiavenato escreve:

O que realmente estd conduzindo empreendedores ao sucesso, ao
crescimento e a competitividade é a visdo estratégica do negdcio, capaz de
conjugar ndo apenas a visdo operacional, como também a visado tatica em
fungéo da realidade do mercado e das oportunidades e desafios que o mundo
apresenta a cada instante. O estrategista tem uma mente ampla e
descortinada. (Chiavenato, 2021, p. 219)

O presente trabalho representa para a académica transformar o conhecimento
e experiéncia da empresa em material de valor. Representa um rito de passagem de
um consultor individual para uma empresa estruturada, com foco no cliente e
inovadora. Permitira outros académicos, empreendedores e comunidade em geral
estudarem como uma empresa individual transformou-se a partir de seu plano

estratégico.
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2 LITERATURA PERTINENTE

Esta revisdo apresenta a base de conhecimento usada para a execucgao das

ideias desenvolvidas neste trabalho.

2.1 MERCADO DE MINERAGAO E EQUIPAMENTOS

Brasil possui um dos maiores potenciais minerais do mundo. Segundo o
Departamento Nacional de Produgao Mineral, o setor mineral representa 4,2% do PIB
brasileiro e cerca de 20% do valor das exporta¢des do pais, segundo o Ministério de
Minas e Energia. O Plano Nacional de Mineragao 2030 prevé um investimento de 270
bilhbes de dolares até o ano de 2030, em pesquisa, exploragdo, extragdo e
beneficiamento de minerais. (MME, 2010, 178p).

A evolugao demografica pode configurar a dimenséo futura do mercado de
bens de consumo. O aumento da concentracdo no mercado de minério de ferro, do
volume de capital necessario e das economias de escala na producédo e distribuigao
podera conferir maior poder de mercado e de determinagao de precos. (MME, 2010,
178p).

O que desencadeia uma série de eventos em direcdo ao mercado de
mineracao, este uma industria de base. Atualmente, as empresas mineradoras estao
voltadas a reducéo de custos de suas operagdes. (MME, 2010, 178p).

Segundo relatorio feito pela Mordor Intelligence o mercado de equipamentos
de mineragdo esta avaliado em cerca de US $ 98 bilhdes. Os principais players so:
Caterpillar, Atlas Copco, Komatsu, Hitachi, Liebherr Group. Com a expansédo nos
projetos de mineracdo na india e na China, a Asia-Pacifico pode se tornar o maior

mercado de equipamentos de minerag&o. (Mordor, 2023).

2.2 ESTRATEGIA

O vocabulario do mundo dos negdécios possui muitos termos com significados
relacionados, mas que devem ser empregados de forma precisa. Seguem abaixo a

definigdo dos principais termos que serédo utilizados neste trabalho. (Johnson, 2011)



Figura 1 - Termos e definicdes

Termo Definigao

Missao Um propésito dominante alinhado aos
valores ou as expectativas dos stakeholders

Visdo ou plano  Estéagio futuro, aspiragéo que a

estratégico organizacao deseja

Meta Declaragao geral de um alvo ou objetivo

Objetivo A quantificag@o (se possivel) ou uma
declaragdo mais especifica sobre a meta

Capacidade Recursos, atividades e processos.

estratégica Alguns ser@o exclusivos e dardo
“vantagens competitivas”

Estratégias Orientages de longo prazo

Modelo de O modo como produtos, servigos e

negécios informagoes “fluem” entre as partes
participantes

Controle A monitoragdo das etapas de agdo para:

e avaliar a eficiéncia de estratégias e agdes

® modificar estratégias e/ou agoes,
se necessario

Fonte: Johnson, 2011, p. 27

Mintzberg usa a metafora do elefante para a formulagéo de estratégia.
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Somos cegos, e a formulagao de estratégia é nosso elefante. Como ninguém
conseguiu enxergar o animal inteiro, cada um tocou numa ou noutra parte e
“prosseguiu em total ignorancia” a respeito do restante. Somando as partes,
certamente ndo teremos um elefante. Um elefante é mais que isso. Contudo,
para compreender o todo, também precisamos compreender as partes.
(Mintzberg, 2011, p. 28)

Toda organizacao depende de fatores internos e externos, complexos e
volateis. Ter uma visao estratégica do negdcio e ndo apenas operacional € importante

para a longevidade e sucesso da empresa. Chiavenato escreve a respeito:
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O empreendedor precisa ampliar sua visdo operacional ou tatica para uma
visdo estratégica a fim de ter sempre em mente o negdécio frente ao mercado
e ao futuro. Além disso, precisa pensar, imaginar, criar, inovar para oferecer
novos e diferentes meios para oferecer produtos e servigos diferenciados, de
melhor qualidade e uso, mais baratos e mais adequados as necessidades,
aspiragOes e desejos dos clientes. (Chiavenato, 2021, p. 223)

2.3 METODO OKR (OBJECTIVES AND KEY-RESULTS)

Doerr (2019, p. 7) define OKR como uma metodologia de gestdo que ajuda a
empresa a concentrar esforcos em questdes importantes em toda a organizagao. A
origem do OKR vem da filosofia de administracdo por objetivos (APOs) que para
algumas empresas funcionou bem, porém para outras, reduziu-se a indices de
performance sem ligagdo com a estratégia. Sendo assim, o método OKR foi criado
mesclando principios de produgao industrial aos niveis gerenciais, permitindo maior
agilidade na tomada de decisdes e engajamento de toda a organizagao.

As diferengas do método classico de administragado por objetivos e os OKRs
sdo demonstradas na figura 2, esta mostra o método aplicado na Intel empresa na

qual o método OKR surgiu.

Figura 2 - Administragdo por objetivos versus OKRs

APOs OKRs da Intel
"O qué” "O qué"e"como”
Anual Trimestral ou mensal

Privado e limitado | Pablico e transparente

: : De baixo para cima ou lateral
De cima para baixo

(~50%)
Vinculado a Principalmente separado da
remuneracao remuneracao
Avesso aorisco Agressivo e determinado

Fonte: Doerr, 2019.

Segundo Doerr (2019), a Google é o melhor exemplo de aplicacdo dos OKRs.
O método embora simples € uma ferramenta que exige compromisso rigoroso.
Descreve-se conforme abaixo:

Objetivos: O que deve ser buscado? Devem ser significativos e concretos.
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Resultados-Chave: Como chegar ao objetivo? Devem ser mensuraveis, de
curta duragao, ousados, porém atingiveis. (Doerr, 2019).

2.4 DIAGNOSTICO SWOT

Conforme Daft (2017, p. 252), “a analise SWOT envolve a avaliagéo
cuidadosa de pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas que afetam o
desempenho organizacional.”

Para Fernandes (2012), ela é um filtro onde devem constar apenas os dados
realmente relevantes e que serao de fato alvo de alguma agao dentro da organizagao

no momento da formulagao.

2.5 MATRIZ BCG

Conforme Fernandes, (2012), a ideia da matriz BCG é relacionar os diversos
negocios da empresa, conforme suas participagdes no mercado para identificar quais
negocios ou produtos sdo mais importantes na geragao de caixa e quais podem ser
desativados por estarem consumindo muitos recursos, relacionando os tipos de
produtos com as suas respectivas participagdes de mercado e com a taxa de

crescimento do negdcio, como pode ser visto na figura x.

Figura 3 - Matriz BCG

I Alra Participa¢ao de mercado Baixa
Alta

Estrelas Pontos de interrogacio

Répido crescimento Novos empreendimentos.

e expansio. Risco - poucos se tornam

* estrelas, outros sdo iggados.
o ¢
O o

Taxa de (®)
crescimento
do negécio

Baixa

Fonte: Daft. (2017)
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Sobral e Peci (2013, p. 222) dizem que a matriz BCG:

Ajuda a compreender qual é a posicao de cada um dos negdcios da
organizacéo e a estabelecer prioridades para distribuir racionalmente seus
recursos. De acordo com o modelo, uma carteira de negdcios equilibrada
deve incluir negécios do tipo vaca leiteira que financiem os negécios estrela
e ponto de interrogagao.

2.5.1 Posicao Relativa no Mercado

De acordo com Kotler e Armstrong (2014, p. 46), "a participacao relativa de

mercado funciona como uma mensuragao do poder da empresa no mercado."

Representa a posigdo competitiva de cada negécio e sua capacidade para
liberar meios financeiros. Quanto maior a participagdo de mercado, maior
sera a capacidade de liberagdo de meios financeiros, fruto de maiores
economias de experiéncia e de escala. (SOBRAL, F; PECI, A. 2014, p. 220).

2.5.2 Taxa de Crescimento do Mercado

De acordo com Kotler e Armstrong (2014, p. 46), "a taxa de crescimento do

mercado oferece uma medida da atratividade do mercado."

2.5.3 Estrelas

Esta relacionada com a atratividade da industria como um todo e com a
necessidade de investimentos na unidade de negdécio para acompanhar o
crescimento do mercado. Quanto mais alta for a taxa de crescimento da
industria, maiores serdo os investimentos necessarios. (SOBRAL, F; PECI,
A. 2014, p. 220).

Conforme explica Johnson (2009), uma estrela € uma unidade de negdcios

que possui uma alta participacdo em um mercado em crescimento. A unidade de

negocios pode estar gastando pesadamente para acompanhar o crescimento, mas

uma alta participagdo de mercado deve gerar lucros suficientes para torna-la mais ou

menos autossuficiente em termos de necessidades de investimento.

De acordo com Sobral e Peci, (2014, p.221), "corresponde a um negdcio que

possui elevada participagcdo no mercado, mas que necessita de grandes

investimentos, por se encontrar em um mercado em crescimento"”
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De acordo com Kotler e Armstrong (2014, p. 48):

Sao negocios ou produtos em mercados de alto crescimento e que tem
grande participacao relativa. Geralmente, essas UENs precisam de grandes
investimentos para financiar seu rapido crescimento. Em um dado momento,
o crescimento desacelera e elas se transformam em vacas leiteiras.

2.5.4 Vacas Leiteiras

De acordo com Johnson (2009), vaca leiteira € uma unidade de negdcios com
alta participagdo de mercado em um mercado maduro. Entretanto, como o
crescimento é baixo, as necessidades de investimentos sdo menores, enquanto a alta
participagdo de mercado significa que a unidade de negdcios deve ser lucrativa. A
vaca leiteira deve entdo ser uma provedora de dinheiro, ajudando a financiar
investimentos em pontos de interrogagao.

De acordo com Sobral e Peci, (2014, p.221), os negdécios alocados na posi¢ao
de vacas leiteiras, "sdo geradores de elevados fluxos financeiros, uma vez que o
crescimento lento do mercado nao requer grandes investimentos por parte da

organizacgao, que sao utilizados para financiar o crescimento de outros negdcios."

Sao negécios ou produtos em mercados de baixo crescimento, mas com
grande participagao relativa. Essas UENs estabelecidas e bem-sucedidas
precisam de menos investimentos para manter sua participagdo de mercado.
Assim, geram uma boa quantia de dinheiro que a empresa utiliza para pagar
suas contas e apoiar outras UENs que necessitam de investimentos.
(KOTLER, P; ARMSTRONG, G. 2014, p.48).

2.5.5 Pontos de Interrogagao

Conforme Johnson (2009), um ponto de interrogacdo € uma unidade de
negocios em um mercado em crescimento, mas ainda ndo com grande participagao
de mercado. Desenvolver pontos de interrogagdo em estrelas, com alta participagao
de mercado, exige investimento pesado. Muitos pontos de interrogagdo nao se
desenvolvem, entdo o BCG aconselha a cultivar varios de uma vez.

De acordo com Sobral e Peci, (2014, p.221), os negdcios caracterizados como
pontos de interrogacao "tendem a gerar fluxos financeiros negativos em razao da
necessidade de investimentos pesados e apresentam baixa rentabilidade por estarem

em uma posicao competitiva fraca."



22

Sao unidades de negdécios de pequena participagao relativa em mercados de
grande crescimento. Elas requerem um consideravel volume de dinheiro para
manter sua participagdo e mais ainda para aumenta-la. A administragéo
precisa considerar quais pontos de interrogacao deve tentar transformar em
estrelas e quais deve abandonar. (KOTLER, P; ARMSTRONG, G. 2014, p.
48).

2.5.6 Abacaxis

Conforme Johnson (2009), os caes (ou abacaxis) sdo unidades de negocios
com baixa participagdo em mercados estaticos ou em declinio e, portanto, s&o a pior
de todas as combinacbes. Eles podem ser um dreno de dinheiro e usar uma
quantidade desproporcional de tempo e recursos da empresa. O BCG geralmente

recomenda desinvestimento ou fechamento.

Uma unidade alocada na posi¢ao cachorro esta relacionada a negécios com
um retorno deficiente, em um mercado estagnado. Esses negécios, apesar
de terem uma posigdo competitiva fraca, geram fluxos financeiros modestos
e equilibrados por causa da baixa necessidade de investimentos. No entanto,
como ndo apresentam grandes perspectivas de crescimento, devem ser
vendidos ou liquidados. (SOBRAL, F; PECI, A. 2014, p. 222).

De acordo com Kotler e Armstrong (2014, p. 48), “s&o negdcios ou produtos
em mercados de baixo crescimento e de pequena participacéo relativa. Essas UENs
podem gerar dinheiro suficiente para se manter, mas ndo s&o uma promessa de

grandes fontes de dinheiro”.
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3 METODOLOGIA

Segundo Wazlawick (2020, p.18), a pesquisa pode ser classificada de acordo
com diferentes critérios, por exemplo, quanto aos seus objetivos. Em relagdo aos
objetivos a pesquisa pode ser exploratoria, descritiva, explicativa ou de design. Segue
uma breve definicao de cada uma:

e Exploratéria — O autor analisa um conjunto de fenbmenos buscando
uma base para uma pesquisa mais sistematica.

e Descritiva — O autor busca obter dados sobre determinada realidade,
mas sem a tentativa de explicar os fendmenos.

e Explicativa — Analisa os dados e busca as causas e seus fatores
determinantes.

e Design — Tentativa de determinar como as coisas poderiam ser.

3.1 ESTUDO DE CASO

De acordo com Goldenberg (2002), ndo se trata de uma técnica especifica,
mas sim uma analise completa, que considera a unidade social como um todo, com o
objetivo de compreendé-los em seus proprios meios.

E um tipo de pesquisa qualitativa e/ou quantitativa, entendido como uma
categoria de investigagdo que tem como objeto o estudo de uma unidade de
forma aprofundada, podendo tratar-se de um sujeito, de um grupo de
pessoas, de uma comunidade etc. Sao necessarios alguns requisitos basicos
para sua realizagao, entre os quais, severidade, objetivagao, originalidade e
coeréncia (PRODANOQV, C; FREITAS, E. 2013, p. 60).
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3.2 FLUXOGRAMA DO METODO

Cada uma das etapas do estudo realizado para a empresa G G Lins Oper

Training € demonstrada na figura 4.

Figura 4 - Etapas de trabalho

DESCRICAO DO NEGOCIO

Levantamento dos problemas,
oportunidades

FATORES CHAVE

Levantamento de recursos,
iniciativas, prioridades

ANALISE
SWOT

MONTAGEM DOS
OKRs

MONTAGEM DO
MAPA ESTRATEGICO

Fonte: A Autora (2025)
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Nesta secdo sao descritas as atividades realizadas e apresentam-se os

resultados obtidos.

4.1 DESCRICAO DO NEGOCIO E FATORES CHAVE

A empresa G G Lins Oper Training € descrita como na figura 5:

Figura 5 - Descrigdo da empresa

GG LINS OPER TRAINING

Empresa de consultoria e treinamento em operagdo de maquinas de mineragdo de alta produtividade utilizadas em superficie

de minas de carvio, cobre, minério de ferro e outros minerais.

Fonte: A Autora (2025)

De forma livre foi realizado levantamento de fatores e recursos chave da

empresa, além de desafios e oportunidades. Apresentado na figura 6:

Figura 6 - Fatores Chave

FATORES CHAVE

CONTROLE E GESTAO DE DOCUMENTAGAO DE
TREINAMENTO

DOCUMENTAGAO DO PROJETO DA MINI ESCAVADEIRA

CADASTRO DE FORNECEDORES

RECURSOS CHAVE

ESTRUTURA TECNOLOGICA COMO NOTEBOOKS,
DRIVES E CAPACIDADE DE ARMAZENAMENTO NA
NUVEM.

PESSOAL CAPACITADO

PARCERIA COM CLIENTE/FORNECEDORES

DESAFIOS

A empresa desenvolveu um produto com otimas
vantagens, porém sendo uma empresa de uma
“cabeca” possui dificuldades para a expansdo do
negocio.

OPORTUNIDADES

PARCERIAS COM FABRICANTES
PARCERIAS COM ESCOLAS/UNIVERSIDADES
DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS/SERVICOS

Fonte: A Autora (2025)
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A partir desses levantamentos foi possivel criar um objetivo estratégico em

conjunto com a definigdo da miss&o e visao da empresa. Conforme figura

Figura 7 - Visdo, Misséo e Objetivo Estratégico

Visdo Missdio jetiv
SER UMA ORGANIZACAO LONGEVA TREINAR OPERADORES E TORNAR-SE REFERENCIA GLOBAL
E SUSTENTAVEL COM ATUACAO DIMENSIONAR EQUIPAMENTOS E EM TREINAMENTO DE MAQUINAS
GLOBAL MAQUINAS DE GRANDE PORTE EM DE MINERAGAO DE ALTA
MINAS DE LAVRA A CEU ABERTO PRODUTIVIDADE

PARA MELHOR PRODUTIVIDADE E
RENTABILIDADE DA MINA.

Fonte: A Autora (2025)

4.2 ANALISE SWOT

Nesta etapa € realizada a analise interna e externa da empresa construindo a
matriz SWOT. SWOT ¢ a sigla formada pelas iniciais das palavras Strengths (Forgas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).
Essas palavras identificam os pontos positivos e negativos referentes a organizagao
e ao objetivo estratégico citado na etapa anterior. As ameacas e oportunidades se
referem a andlise externa e englobam a analise de mercado, concorrentes,
fornecedores e até o macroambiente politico, econdmico, social e cultural. (Johnson,
2011, p. 98)

Com a pontuacgédo da matriz mostrada na figura 9 obtemos o posicionamento
estratégico da empresa. Estes podem ser:

Positivo, temos uma referéncia de que a empresa tem condi¢des de ataque.

Nulo, a empresa esta estagnada, na zona de risco.

Negativo, entende-se que a empresa esta sufocada, sem reagao de ataque.
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Figura 8 - Matriz SWOT

OS CUSTOS DE OPERACAO)
TECNOLOGIAS PARA OPERACAO

SANGCOES ECONOMICAS
REAL DESVALORIZADO (SOBEM

(RUSSIA)

EXPERIENCIA EM CAMPO

. NIVEL EDUCACIONAL
'H FLEXIBILIDADE DE USO

NOME CONSOLIDADO NO MERCADO

'. MERCADO GLOBAL

PRODUTO UNICO NO MERCADO

H" PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

SEM CONCORRENCIA NO BRASIL

LIDER CAPACITADA E CONFIAVEL

CONTROLE E GESTAO DE
DOCUMENTAGAO

o
=
£
]

2

3
o

2
c

9

2
£

<

POUCO CAPITAL PARA INVESTIMENTO

GESTAO DO CONHECIMENTO

Fraquezas

SEM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

INFRAESTRUTURA INADEQUADA ----------

FONTE: A Autora (2025)

Na figura 10 abaixo temos o posicionamento da organizagao.

Figura 9 - Posigao estratégica

Capacidade Ofensiva (Q1-Q3) HH -3
Capacidade Defensiva (Q2-Q4) Eﬂ 1 63% | 48%

Posicionamento Estratégico (Q1+Q2-Q3-Q4)

- Efetividade
Quadrantes
(%)

Fonte: A Autora (2025)

Diante de um posicionamento negativo, um planejamento estratégico é
necessario para aproveitar as oportunidades e possibilitar o crescimento.
Ao relacionar os pontos fracos, fortes, oportunidades e ameacgas tem-se a

analise mostrada no quadro abaixo:



Figura 10 - Andlise Matriz SWOT

ANALISE DA MATRIZ SWOT
AMBIENTE INTERNO
PONTOS FRACQOS PONTOS FORTES
SOBREVIVENCIA 'MANUTENGAO
A FALTA DE GESTAO DE DOCUMENTACAO NOME CONSOLIDADO NO MERCADOQO E
2 IMPACTA NA OBTENCAO DA CERTIFICACAQ DO AUSENCIA DE CONCORRENCIA MANTEM
:-t’" PRODUTO A EMPRESA NA ZONA DE CONFORTO
% A FALTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
< AFASTA INVESTIDORES

AMBIENTE EXTERNO

DESENVOLVIMENTO

NOME CONSOLIDADO CONTRIBUI PARA A
ATRACAO DE INVESTIDORES

PRODUTO UNICO E DE USO FLEXIVEL
SAO FATORES QUE REPRESENTAM
VANTAGEM COMPETITIVA FRENTE AO
MERCADO GLOBAL

GESTAO E CONTROLE DA DOCUMENTACAO
NAO EXIGEM ALTO INVESTIMENTO E
FORNECEM

DADOS HISTORICOS PARA A REALIZACAO
DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO, ESTE
FUNDAMENTAL PARA ATRAIR
INVESTIMENTOS

OPORTUNIDADES

Fonte: A Autora (2025)

A respeito da analise SWOT Jonhson escreve que esta resume as questdes
principais do ambiente de negocios e da capacidade estratégica de uma organizagao
e se mostra util se for comparativa em relagdo aos seus competidores e nao substitui
analises mais criteriosas.

Considerando as analises, a empresa sobrevive, mas nao cresce em
faturamento, ndo fecha mais contratos, ndo oferece mais servicos nem desenvolve
novos produtos. Pode-se utilizar a lideranga confiavel e 0 nome consolidado para atrair

investidores e para alavancar o desenvolvimento.

4.3 OBJETIVOS E RESULTADOS CHAVE

Nesta etapa os fatores e recursos chave foram relacionados com as respostas
aos desafios encontrados. Definindo assim as prioridades. Para cada prioridade deve
existir uma meta e um indicador que sera monitorado e deve convergir para o objetivo
estratégico.

Segundo Doerr, sobre os OKRs:
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Menos é mais. “Alguns poucos objetivos extremamente bem escolhidos”,
escreveu Grove, “transmitem uma mensagem clara ao que dizemos ‘sim’ e

ao que dizemos ‘ndo”. Um limite de trés a cinco OKRs por ciclo leva
empresas, equipes e individuos a escolherem o que mais importa.

A figura 12 mostra os OKRs definidos pela empresa:

Figura 11 - OKRs G G Lins Oper Training

OBJETIVOS RESULTADOS CHAVE P':_'g";': U RESPONSAVEL PRAZO PROGRESSO
REUNIR DOCUMENTAGAO DE A
TREINAMENTOS REALIZADOS High HALINS Rl 25
SER UMA EMPRESA
COM EXCELENCIA PADRONIZAR DOCUMENTOS E i
Ly PROCESS0S High LIALINS MAI/25
PADRONIZAR ARMAZENAMENTO High LIALINS MAI/25
PROJETO ELETRICO STP Medium LIALINS JUN/25
TER UM PRODUTO
CERTIFICADO
PROJETO MECANICO STP Medium LIALINS JUN/25
CRIAR PLANO ESTRATEGICO High LIALINS JUL/25
SER O PRIMEIRO
DO SEGMENTO
LISTAR E AVALIAR PARCEIROS E '
NVESTIDORES Medium LIALINS MAI/25

Fonte: A Autora (2025)

4.4 MAPA ESTRATEGICO

Por meio do mapa estratégico é possivel identificar o alinhamento estratégico
entre as diferentes areas. Para que esses objetivos sejam alcangados, séo definidas
as iniciativas nas quais as agdes devem se concentrar orientar as atividades e projetos

desenvolvidos para atingir os objetivos estratégicos.



Figura 12 - Mapa Estratégico Empresa G G Lins Oper Training

MAPA ESTRATEGICO METRICAS META INICIATIVAS

FINANCEIRO
AUMENTAR RENTABILIDADE

AUMENTAR RECEITA

CLIENTES

AUMENTAR CARTEIRA DE CLIENTES

PROCESSOS INTERNOS

CRIAR FLUXOS INTERNOS
ROBUSTOS

APRENDIZADO E
CRESCIMENTO

MELHORAR SERVICOS

LUCRO LIQUIDO

NUMERO DE
CLIENTES

PROCESSOS PADRONIZADOS

PROCESSOS E DOCUMENTOS
DIGITALIZADOS

ATUALIZAR TECNOLOGIA DO
PRODUTO

+10% AO ANO

+10% AO ANO
+50% DE OFERTA
DE SERVIGOS

100% DE
DIGITALIZAGAO

NOVO MODELO
BDESIP

Fonte: A Autora (2025)

FIRMAR PARCERIAS COM
ESCOLAS TECNICAS NO
EXTERIOR

FIRMAR PARCERIA COM

FABRICANTE DO SETOR

CRIAR PORTFOLIO DE
SERVICOS

RECUPERAR HISTORICO DE
TREINAMENTOS

AVALIAR CAPACIDADE DE
ARMAZENAMENTO

MODERNIZAR COMANDOS
ELETRICOS DA STP
BUSCAR FORNECEDOR
ESPECIALIZADO

30



31

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho realizado possibilitou o entendimento de importantes conceitos de
negécios e ajudou a compreender melhor o elefante da formulagcéo estratégica,
conforme dito por Mintzberg. Foram definidos a visdo, missédo e o objetivo estratégico
da empresa. Realizado a andlise SWOT e entao definidos os objetivos e resultados
chave. O plano estratégico foi elaborado relacionando as areas da empresa. Foram
estabelecidas ag¢des para cada objetivo e definido uma meta e seu indicador. Foram
propostas iniciativas para o alcance de cada meta.

Pode-se verificar no mapa elaborado a indicagao de um responsavel e um
prazo para cada resultado. Todos estdo em progresso. Agora cabe a empresa
acompanhar os indicadores e prazos. A organizagdo pode precisar de mais alguns
ciclos de OKRs para consolidar uma estrutura soélida.

Empreender e inovar em um cenario volatil, incerto, complexo e ambiguo
exige habilidades como criatividade, paciéncia, ousadia e muito estudo. Saber fazer
algo muito bem sem ter o pensamento estratégico ndo garante resultados. E preciso
ser capaz de integrar recursos, habilidades, pessoas e empresas a fim de produzir o
resultado desejado. A empresa possui nome consolidado, experiéncia no mercado e
agora conhecimento das ferramentas e métodos para a execugéo deste e de novos

planos estratégicos.
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