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RESUMO

O objetivo geral deste estudo consiste em propor um planejamento estratégico para uma
empresa prestadora de servigos. A atividade abrange consertos, reparos e afericdo em balangas
com capacidade estrutural em até 80.000kg, nos segmentos de comércio, industria, farmacia,
laboratérios e na area da satide. Com base nas informagdes coletas na empresa, e relacionado
ao estudo tedrico sobre servigos, marketing e planejamento estratégico, foi possivel indicar
algumas sugestbes de melhoria, com o foco na busca de mercados através da promocao de
servigos. A metodologia empregada para este fim, caracterizou-se pela pesquisa exploratdria,
documental, bibliografica e qualitativa, com aplicagdo de questionario com perguntas fechadas,
e entrevista com perguntas semiestruturadas, realizadas com gestores, técnicos e clientes da
empresa. Através dos resultados obtidos, ficou comprovada a necessidade de um plano
estratégico, bem como o uso da Missao, Visdo e Valores, como forma de entender a atividade
desenvolvida e com isso, promover 0s servigos da empresa.

Palavra-chave: Servigos, Empresa Familiar, Planejamento Estratégico.
1 INTRODUCAO

A prestacdo de servico é o assunto desenvolvido por este estudo, porque vender um
produto € diferente de oferecer um servico. Hoffman et al (2009) exemplifica que a diferenca
entre vender um servigo e um produto € a percepcdo de quem o recebe. Um produto pode ser
tocado, sentido, experimentado antes da compra, pode até ser trocado, caso nao atenda
fisicamente o que sua descricdo apresentava. Um servico, embora apresente um padrdo de
desenvolvimento pode apresentar diferengas na sua producao e entrega ao cliente.

O que se sabe sobre servicos é que envolve dois lados: quem produz e entrega e quem
recebe. Para Lovelock e Wright (2007, apud Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2014, p. 4) colocam
que “Os servigos sdo atividades econdomicas oferecidas por uma parte a outra em que Se
considera o desempenho baseado no tempo com a intencdo de obter os resultados desejados
[...].” Por outro, lado, é complexo mensurar estes resultados, pois identificar padrGes de
qualidade, satisfacdo e atendimento, exige um estudo profundo da organizacao, e seus objetivos.

A érea de servicos possui diversos segmentos que podem ser trabalhados, e como
objeto de estudo foi escolhida uma empresa prestadora de servigos, uma assisténcia técnica em
balancas industriais e comerciais, na regido do Vale do Cai, de pequeno porte e familiar, para
averiguar de que forma faz gestao dos seus processos de servigos, pessoas e clientes.

A pesquisa sobre o objeto escolhido — assisténcia técnica em balangas — consisti em
fazer um diagnostico da empresa, incluindo a analise do mercado que esté inserida, segmento
de atuacdo, objetivos, pontos fortes e fracos, e identificagdo de potenciais oportunidades e
ameacas, e por fim analisar a questdo: Quais as medidas a serem tomadas para que 0
planejamento e posicionamento estratégico alavanque mercados atraves da promocdo de
Servigos?

O objetivo geral deste artigo, € propor um planejamento estratégico com base na gestdo
de servicos. Através de pesquisas para fundamentar os topicos sobre servicos, € desenhado
objetivos especificos: definir uma postura de acdo relacionada com a Visdo, Misséo e 0
Negocio da empresa; posicionar a empresa dentro de um segmento; trabalhar o uso de
indicadores; criar agdes que possam promover a forma de prestar o servico oferecido; e,
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resignificar servigos criando valor para o colaborador e o cliente. E através de entrevistas
verificar com clientes, gestores e colaboradores quais as medidas e acdes devem compor a
proposta de planejamento estratégico.

2 REFERENCIAL TEORICO

Hoffman et al (2009, p.6) definem servigcos como “agdes, esfor¢os ou desempenhos”
e afirmam que a intangibilidade é o que diferencia produto de servigos. Completam dizendo
que 0s servigcos como produtos intangiveis sdo 0s que ndo possuem substancia fisica. A grande
dificuldade na prestacdo do servigo é saber entender a esséncia do que o cliente precisa receber,
e garantir que os esforgos desempenhados irdo garantir a satisfacéo.

O servigo ¢ uma ‘atividade econdmica’ porque ¢ uma troca comercial, ¢ oferecido o
servigo em troca de dinheiro, ndo necessariamente em moeda. O servigo ndo precisa ser apenas
um ato isolado, ele pode vir acompanhado de um produto, com a funcéo de agregar valor, pode
ser uma solucdo a dado cliente (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Da mesma forma, sdo normalmente percebidos de forma subjetiva ou abstrata, pois
quando séo descritos pelos clientes, alguns adjetivos como experiéncia, confianga e seguranca
sd0 o0s termos mais reportados (GRONROOS, 1993). Esses por sua vez, apresentam variagoes
conforme sdo prestados e percebidos, isso acontece por apresentarem caracteristicas especificas
(ARANTES, 2012), o Quadro 1 expressa estas especificidades.

Quadro 1 — Caracteristicas especificas dos servigos

Significa que o servi¢o ndo pode ser tocado, estocado ou visto antes
decidir pela compra.

E a existéncia de uma ligagao fisica entre o prestador e consumidor dos
servigos, ou seja, o consumidor pode ver o servico sendo produzido.
Considera que as qualidades do servigco dependem de quem o executa,
Heterogeneidade | 0 que esta ligado a variabilidade, pois depende de quem entrega o
servigo e de quem recebe.

Como ndo pode ser estocado, 0 servico tem um prazo de validade
Perecibilidade muito curto, a0 mesmo tempo que em esta sendo produzido esta sendo

entregue.
Fonte: Adaptado de Arantes (2012).

Intangibilidade

Inseparabilidade

Logo todos os elementos das caracteristicas dos servicos e o grau de interacao estao
diretamente relacionados com quem produz e entrega 0 Servigo, por isso 0 investimento no
funcionario ou colaborador, através de treinamento e conhecimento da atividade é uma
melhoria direta no produto final da empresa, o servico (ZEITHALML,; BITNER, 2003).

Por conseguinte, o planejamento € uma das maneiras propostas para a criacdo de uma
estratégia, diante de tantas possiveis, isso implica em coordenar atividades, controlar, integrar,
prever e abranger de forma que seja convergido para 0 mesmo objetivo. A posi¢éo € a definicéo
de certo produto (e/ou servigco) em certo mercado de atuagdo. Assim como, a perspectiva é a
forma como a organizacgéo faz as coisas. A posicao determina o lugar que a empresa quer estar,
onde o produto encontra o cliente, olhando para fora, para 0 mercado, em contrapartida a
perspectiva faz com que a empresa olhe para dentro, tendo uma visdo (MINTZBERG, 2004).

Diante disso, o planejamento estratégico é definido como um processo ou uma série
de etapas a serem cumpridas para que se atinja determinado objetivo. Na primeira etapa é
preciso fazer uma analise do ambiente; na segunda etapa é estabelecido uma diretriz
organizacional; em seguida formular a estratégia; depois implementar a estratégia e por fim,
fazer um exercicio de controle estratégico, para verificar o que precisa ser revisto ou mantido
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(CERTO; PETER, 1993).

Para ficar melhor visualizada as etapas do plano estratégico foi elaborado o Quadro 2
— Etapas do Planejamento Estratégico — destacando as trés primeiras etapas, adaptado sobre as
defini¢bes que Nogueira (2014) expdem.

Quadro 2 — Etapas do Planejamento Estratégico

Anélise do ambiente é o processo de monitorar 0 que acontece no
ambiente interno e externo a organizacao para identificar as ameacas e
oportunidades atuais e futuras. Ambiente interno, é procurado por
informacdes que possam dar a organizacdo o ponto em gue Se encontra,
para isso € fundamental que sejam mapeadas todas as caracteristicas
organizacionais. Ambiente externo, “a empresa deve mapear o0
comportamento do mercado consumidor, dos fornecedores e do cenério
politico, social e econdmico”. Com isso ¢ possivel compreender o0
consumidor, entender o tamanho do mercado em que se esta inserido, se
h& oportunidades de novos mercados, e os diferentes segmentos de
preferéncias dos clientes. A importancia do cenario politico, econémico e
social neste ambiente é para acompanhar a evolugdo dos dados como:
taxas de juro, inflagéo, incentivos ou restricdes para 0 setor ou pressoes
sociais associadas ao negocio da empresa.

E o estabelecimento das diretrizes organizacionais, refere-se ao “o que a
empresa pretende ser e o que ela pretende se tornar”, ¢ mais uma das cinco
etapas sugeridas pelo referido autor para o processo de planejamento
estratégico. Para atingir o que pretende ser, a organizacao desenvolve dois
Segunda etapa | conceitos: misséo e objetivos. O primeiro determina o motivo pelo qual a
empresa existe, e 0 segundo envolve as metas operacionais que visam
cumprir a missdo. Conhecer bem os pontos fortes e fracos da organizagédo
confrontando os com as oportunidades e ameacas do ambiente, contribui
para estabelecer metas e objetivos mais realistas e alcangaveis.

E a formulacdo das estratégias, que consiste em projetar os caminhos que
ajudardo a alcancar os objetivos previamente definidos, ap6s a analise dos
Terceira etapa | ambientes. A ideia nesta etapa é ganhar certa vantagem competitiva e
superar concorrentes, por isso também é necessario que sejam utilizadas

ferramentas de apoio a tomada de decisdo.
Fonte: Adaptado de Nogueira (2014).

Primeira etapa

A Ultima etapa do processo de planejamento estratégico se concentra no
monitoramento e avaliacdo do processo, visando sua melhoria e funcionamento satisfatdrio.
Neste ponto os controles possibilitam que seja avaliado os resultados obtidos em relagéo aos
objetivos tragcados pela organizagdo, por isso tambem e normal usar indices e estatisticas de
dados levantados para avaliar o grau de sucesso da estratégia implementada. Uma ferramenta
usada, sdo os feedbacks, relatorios de retornos internos e externos das etapas que foram seguidas
durante o planejamento, possibilitando ajustes em qualquer uma delas (NOGUEIRA, 2014).

Dessa forma, o planejamento estratégico abrange a organizagdo como um todo,
envolvendo objetivos e estratégias de longo prazo e constituem o ponto de partida para 0s
planejamentos taticos e operacionais. Para este planejamento, € preciso ter aten¢do no ambiente
externo a organizagdo, focando o cenério econdmico, social e politico, assim como 0s
comportamentos e preferéncias do cliente e as agdes e posicionamento das concorréncias. Nesse
nivel de planejamento, os objetivos sdo generalizados, sem restricdes a alguma &rea da
organizacéo, e costuma ser executado pela alta administracdo (NOGUEIRA, 2014). Isso além
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de ser complexo, € um processo politico que envolve conflitos, poder e interesses a sua
implantacdo enfrenta resisténcias, por implicar em mudancas. 1sso requer comprometimento de
toda a organizacdo, caso contrario ndo vai funcionar (PEREIRA, 2010).

O plano tatico leva os objetivos gerais para o dominio de uma area especifica da
organizacdo, como marketing, producéo, financas ou gestdo de pessoas. Ao ser realizado em
uma area especifica da empresa, € normal que esse plano seja feito por um determinado periodo
de tempo (NOGUEIRA, 2014). Por outro lado, pode estar relacionado com os objetivos de
médio prazo, onde o0 objetivo € otimizar determinada area de resultado e ndo a organizacéo
como um todo. Este plano trabalha com as decomposic¢des das estratégias e acdes estratégicas
estabelecidas dentro do planejamento estratégico, e é responsabilidade da administracdo de
nivel médio (PEREIRA, 2010).

O planejamento operacional se refere a procedimentos e acdes especificas requeridos
nos niveis de execucdo operacional da organizacdo (NOGUEIRA, 2014). Sua execucdo € um
desdobramento do plano tatico e coloca-lo em pratica é essencial para apoiar as atividades dos
planos taticos e estratégicos. Esses planos operacionais sdo a formalizacdo da acdo e
relacionam-se com o0s objetivos de curto prazo. Esses formalizam a também a metodologia de
desenvolvimento e por sua vez a implementacdo de resultados especificos a serem alcangados
pelas areas funcionais da organizacdo (PEREIRA, 2010).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Método é a ordem que se deve impor aos diferentes processos necessarios para atingir
um certo fim ou resultado desejado (CERVO, BERVIAN, SILVA, 2006). O método se
caracteriza por um conjunto de varios passos que devem ser obedecidos para a realizacdo da
pesquisa e que configuram as técnicas. E técnicas sao os procedimentos cientificos utilizados
por uma ciéncia determinada, para pesquisas da propria ciéncia, ou seja, S0 0S meios corretos
de executar operagdes de interesse a tal ciéncia. Para atingir os objetivos deste estudo foram
utilizados os seguintes métodos de pesquisa: pesquisa bibliografica, documental, exploratoria,
qualitativa. A Pesquisa Qualitativa ocorreu com formulario de questBes fechadas e entrevistas
com questbes semiestruturadas, destinadas aos gestores, técnicos e clientes da empresa. O
periodo de realizacdo da pesquisa foi 26/04/2017 a 12/05/2017.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A empresa objeto deste artigo, iniciou suas atividades em 2002 na cidade de Caxias do
Sul/RS, atualmente situa-se na cidade de Montenegro/RS, desenvolve manutengdo em balancas
dos segmentos de comércio, industria, saude e logistica.

Como objetivo geral para este artigo, foi estabelecido: Propor o desenvolvimento de
um planejamento estratégico para a promogdo de servigos em uma empresa do Vale do Cai.
Dessa forma, foi realizado um roteiro de questdes especificamente para os gestores da empresa,
com o objetivo de averiguar a tomada de decisdo. Um dos gestores é o sdcio responsavel pela
area técnica, 0 outro é o socio responsavel pela area administrativa. Embora os socios tenham
autonomia dentro de sua respectiva area, as decisdes sobre o negocio como um todo, sdo
tomadas em comum acordo.

Apbds a analise das entrevistas realizadas com os gestores da empresa, foi possivel
comprovar que ndo existe um planejamento do negdcio, e as a¢des sdo conduzidas conforme as
situacBes sdo apresentadas, de maneira reativa. Valores, Missdo, Visdo e Neg6cio ndo sdo
devidamente aproveitados para promog¢éo dos servicos, embora a empresa tenha desenvolvido
estes conceitos. A falta de indicadores influéncia a gestdo financeira e também reduz ou elimina
investimentos futuros no negocio ou até na diversificacdo da receita da empresa. A empresa
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ainda busca identificar um diferencial que seja claramente perceptivel por ela, seus colabores e
clientes, como forma de usar esse artificio para captacdo de novos clientes.

Os técnicos da empresa responderam a um roteiro de questdes, com o intuito de
levantar a percepgao sobre sua postura e 0 servigco que entregam. A interpretacdo que se pode
fazer sobre as respostas dos trés técnicos € que eles executam 0s Servigos, porque esses precisam
ser feitos. Simples. E evidente esta atitude, pois ndo ha unidade no momento de elencar a
importancia dos elementos dos servigos, talvez até porque a propria empresa ndo deixa claro o
que realmente € importante. Ndo se tem o entendimento de que aquele servigco entregue no
cliente, causa uma reacdo, a uma expectativa que o cliente ja tinha.

Foram distribuidos questionarios para trinta clientes apenas do segmento industria, nos
setores de frigorificos, laticinios, cereais, proteinas, plasticos, cosméticos, implementos e
fabrica de racOGes. Foi obtido 60% de retorno dos questionarios, totalizando dezoito
questionarios respondidos.

Nas quatro primeiras questdes foi solicitado ao cliente que definisse o grau de
importancia as sentencas. O objetivo era identificar o que motiva a contratagdo de uma empresa
prestadora de servigos em balancgas; o que era avaliado para contratar e manter uma empresa
terceirizada nesta area; quais 0s aspectos mais importantes na entrega dos servicos e quais
servigos poderiam ser oferecido de forma adicional ao que ja € ofertado e a Gltima pergunta era
sobre o tipo de contato que o cliente gostaria de ter com a empresa de servigos.

A andlise das respostas dadas pelos clientes, indica que 0s mesmos ndo tém claro o
conhecimento sobre o que buscar no servigo de manutencdo em balancgas. O que resulta em uma
dificuldade para criar um pacote de servicos para diversificar o que ja é oferecido, ou até mesmo
divulgar diferencial que venha agregar valor ao servico, pois o cliente busca apenas resultados
operacionais. As respostas demostram preocupacao em ter alguém gque mantenha as balancas
funcionando para que ndo haja divergéncias internas nos setores envolvidos, néo
necessariamente um controle efetivo sobre os equipamentos. A maioria, cerca de 73% dos
clientes que retornaram a pesquisa, afirmar que preferem ter um contato mais préximo com o
fornecedor, deixando valores de atendimento pré-estabelecidos.

Neste universo de conserto e reparo de balancas, existe dentro dele uma determinada
separacdo entre comércio/varejo e a industria. O primeiro apresenta menos equipamentos por
estabelecimento, menor fiscalizagéo, e menor capacidade de pesagem das balancas, ou seja, as
balancas variam de 15kg a 100kg, exceto por raras vezes que pode haver uma ou duas balancas
maiores para a expedicdo, pesando entre 500kg a 1.000kg, considerando estabelecimentos
comerciais maiores. O segundo, a inddstria, presenta uma quantidade maior de balancgas, maior
fiscalizacdo, maior entendimento de servigo regular, e por se tratar de um processo de compra
mais complexo que o comércio, existe a preferéncia por manter um prestador de servico unico
para atender todas as faixas de capacidade das balancas.

Entre as permissionarias — empresas autorizadas pelo INMETRO para lacrar e reparar
balancas — ndo existe uma separacgao por tipo de negdcio, mas sim por faixa de capacidade. S&o
poucas as prestadoras de servigos que conseguem atender desde as balancas de baixa
capacidade (chamadas analiticas e semianaliticas) até as balancgas de grandes capacidades, como
rodoviarias de 60.000kg. E para a industria, o0 melhor & um fornecedor que atenda todas as
faixas de capacidade, simplificando o processo de compra.

Na regido de atuacdo da Balancas Trentin, existem quarenta e quatro prestadoras deste
servico, que tem capacidade de atendimento até 3.001kg, estas concorrem entre Si, no
atendimento ao comercio/varejo, que precisam somar muitos atendimentos para equilibrar o
namero de balancas que uma industria frigorifica detém, por exemplo. J& na capacidade acima
de 3.001kg existem apenas dez empresas que concorrem entre si, e disputam ndo sO o
comeércio/varejo, mas também as cotagdes realizadas pelas industrias, que é a oportunidade de
reter clientes e aumentar receita.
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Quanto aos pontos fortes podem ser elencados o historico de clientes e fornecedores,
0 bom controle de fluxo de caixa, e os colaboradores multitarefas. Também possui
conhecimento da sua &rea de atuacdo, identificando os principais clientes e concorrentes.
Oferece servicos customizados e observa a percepcdo que o cliente tem do atendimento
prestado; distribui bem os custos, e trabalha os atendimentos por regido, mantendo o foco na
qualidade do servico prestado. Tem clara visdo do valor dos produtos estocados e possui bom
controle mesmo que de forma manual, mantém estoque das pecas mais trocadas. A empresa
fica bem localizada, e possui layout adequado as atividades exercidas e identifica as
necessidades dos clientes para prestar um servico de acordo com sua expectativa. Conhece as
varidveis para a formacéo do preco dos servigos. Mantém clima agradavel e descontraido de
trabalho, remunera de forma adequada e oferece cursos de aperfeicoamento aos colaboradores,
atende as normas regulamentadoras do Ministério do Trabalho e garante qualidade de vida no
trabalho. Através do levantamento dos pontos fortes e fracos, foi possivel detectar as seguintes
falhas, conforme apresenta o Quadro 3.

Quadro 3 — Falhas identificadas na empresa
Interfere na gestdo da empresa pois ndo ha um plano de agdo
em momentos de contingéncias, como alterac6es na legislacdo

Auséncia de metrolégica vigente ou mudancas nas regras das
planejamento permissiondrias; a possivel ‘ameaca’ de concorrentes na area de
estratégico atuacdo e captagdo de novos clientes sdo ocasides em que é

necessaria adequacdo; o aumento do valor dos combustiveis e
alimentacdo também podem requerer ajustes.

Dificulta a busca de novos clientes, ja que ndo oferece servicos
diferenciados e ndo oferece novidades aos clientes atuais, e
também prejudica a conquista de clientes potencias; a empresa
poderia se valer das mudancas na legislacdo do INMETRO e do

Ndao desenvolve novos
Servigos e promogéo de

vendas Ministério da Agricultura para criar novas necessidades aos
clientes.

Né&o realizacdo de Dificulta a compreensdo do comportamento dos clientes e dos

pesquisa de mercado concorrentes.

Proporciona inseguranca e dificuldade na tomada de decisdo
diante das necessidades de adequagfes para manter-se no
mercado.

Né&o possui indicadores
financeiros

N&o possuli
planejamento financeiro
orgamentario

Fonte: Elaborado pelos autores.

Torna complexa a maneira de definir futuros investimentos e
reserva de recursos para possiveis emergéncias.

A intencdo da coleta de dados foi confrontar a percepcdo obtida com o estudo, com a
realidade dos gestores, técnicos e clientes. Apds a analise ficou comprovada, as seguintes
necessidades: elaboracdo de um planejamento a médio e longo prazos; oportunizar treinamento
para a equipe técnica; e, compreender a expectativa dos clientes sobre os servicos oferecido
pela empresa; estas medidas sdo as respostas para a questdo-problema que norteiam este
diagnostico.

Normalmente sugere-se criar um grupo de trabalho que fique responsavel pelo
planejamento estratégico, tatico e operacional, seguindo estes mesmos niveis dentro da
organizacdo. Poréem, como a empresa objeto deste estudo conta com uma equipe de apenas
cinco pessoas, € necessario projetar um plano com proporcgdes adequadas a sua realidade,
provavelmente com um responsavel apenas. E importante ressaltar que que os objetivos

6



POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRAC;AO - UCS
27 e 28 de outubro de 2017

s%% XVII MOSTRA DE INICIAGAO CIENTIFICA,

estratégicos devem estar de acordo com 0s objetivos organizacionais, para serem tracados 0s
planos de acéo.

Para executar o projeto de melhoria, serdo usadas quatro etapas: i) anélise dos
ambientes externo e interno; ii) elaboracdo e divulgacdo da Missdo, Visdo e Objetivos; iii)
formalizagdo do planejamento estratégico, tatico e operacional; e iv) para finalizar o
acompanhamento e avaliacéo.

No Ambiente Interno é feita a anélise dentro da organizacgdo, sdo atitudes e a¢des que
podem ser controladas ou modificadas, ou sofrer interferéncia pela gestao da empresa. Podemos
dividir este ambiente em pontos forte e fracos, ou forcas e fraquezas, o Quadro 4, destaca estes
pontos.

Quadro 4 — Pontos fortes e fracos da empresa

Pontos Fortes Pontos fracos
Seus técnicos ndo tém compreensdo sobre
Equilibrada satde financeira; 0s elementos e atributos dos servigos
oferecidos;
Investimentos em veiculos novos e N&o compartilha uma viséo de futuro,
ferramentas de boa qualidade; embora tenha isso documentado;
Treinamenito aos seus tacnicos: Nao_age.em promocé&o e divulgacédo de seus
Servigos;
Né&o possui planejamento organizacional,
Servico com qualidade técnica; uma vez que a empresa reage conforme a

demanda de servigo aumenta ou diminui.

Troca de pecas nas balancas apenas quando
é realmente necessario criando um
diferencial entre os demais concorrentes,
pois ndo é uma empresa ‘trocadora de
pecas’;

Mantém relatérios e laudos em dia
atualizando os clientes da situacao de seus
equipamentos, indicando pontos positivos e

negativo sobre o controle das balancas.
Fonte: Elaborado pelos autores.

No Ambiente Externo, como esté alheio a organizagéo torna-se dificil o controle, como
ndo existe um plano sobre as proximas a¢des da empresa, ndo € feita pesquisa de mercado para
aferir a perturbacdo dos concorrentes diretos, ou quais os atributos que os clientes buscam nos
servicos. O Quadro 5, mostra como este ambiente esta divido entre oportunidades e ameacas
que a empresa esté exposta.

Quadro 5 — Oportunidades e Ameacas do Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas
Crises econdmicas ndo afetam diretamente a | Entrada de concorrentes na regido de
prestacdo de servicos; atuacao;

A industria, independente do setor, precisa
do servico terceirizado de manutencdo em
balangas;

Balangas s6 podem ser consertadas por
empresas autorizadas pelo o6rgao regulador
(INMETRO);

Mudanga nas regras de atuacdo das
permissionarias;

Crises mercadologicas podem afetar
clientes;
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Grande demanda de clientes potenciais na Falta de pecas alternativas as originais

industria e no comércio/varejo; quando saem de linha;
A érea de atuacdo pode ser expandida até Falta de conhecimento exato do nimero de
onde a empresa consegue atender; balangas em uso no estado.

Mudangas frequentes na legislacéo de
pesagem e medidas no pais;

Constantes auditorias e fiscalizagoes.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Estabelecimento das diretrizes organizacionais, refere-se ao que a empresa pretende
ser e 0 que ela pretende se tornar, para isso € desenvolvido dois conceitos: missédo e objetivos
(NOGUEIRA, 2014). A misséo das Balancas Trentin configura-se da seguinte forma: EXxistir
para garantir a seguranca do cliente no seu processo produtivo envolvendo pesagem, agregando
valor e diminuindo custos. Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001), afirmam que os objetivos
sdo resultados que a empresa deve alcancar, e para a Balangas Trentin, os objetivos sdo 0s
seguintes: i) aumentar sua participacdo de mercado; ii) fortalecer a presenca da marca; iii)
aprimorar a padronizacédo dos servigos.

Os objetivos organizacionais estdo em consonancia com os objetivos especificos deste
estudo, que uma vez testados por entrevistas e questionarios, comprovaram a necessidade de
desenvolver um plano estratégico, voltado para os gestores de forma a conduzirem o negdcio
baseado por indicadores e andlises; um plano tatico e operacional voltado para os técnicos e
clientes.

A terceira etapa apontada por Nogueira (2014) esta na formulacéo das estratégias, que
consiste em projetar os caminhos que ajudardo a alcancar os objetivos previamente definidos,
apos a analise dos ambientes.

A estratégica tracada para esta prestadora de servicos, serd expandir a atuagao dentro
da inddstria, assim contemplara o primeiro objetivo que é aumentar a participacdo de mercado.
A oportunidade de crescimento estd no fato de que oscilagdes econémicas ndo afetam a
prestacdo de servico, e 0 campo de trabalho na inddstria é amplo, porque existem um grande
namero de equipamentos. Além disso, € um setor que tem alto nivel de fiscalizagéo e auditoria,
abrindo um leque maior de servicos a serem oferecidos, que ndo seja apenas 0 conserto
propriamente dito. Para fortalecer a presenca da marca, a empresa devera proporcionar aos seus
clientes, conhecimento sobre balancas e sua respectiva legislacdo atrelado a marca da empresa,
como formadora de opinido, aproveitando para promocao de seus servigos e diferenciais. Para
aprimorar a padronizacdo dos servicos, podem ser utilizados os conceitos organizacionais,
como forma de trazer conhecimento sobre a atividade aos colaboradores, melhorando o
atendimento e fidelizando clientes.

Nesta etapa do planejamento ocorre a decomposicdo dos objetivos por area de
atividade, o intuito é tornar o plano claro para cada area operacional de cada setor da
organizacdo. Contudo, como a empresa € familiar, de pequeno porte, logo, ndo sera possivel
efetuar o planejamento tatico tal qual é fundamentado.

Para o plano tatico sera usada a mesma decomposi¢do organizacional que a empresa
utiliza: 4rea administrativa e area técnica. Aumento da participacdo de mercado e afirmacao da
marca da empresa, ficara a cargo do Sécio - gestor da Area Administrativa, que detalharé as
acOes praticas para o plano operacional. J& no que diz respeito ao treinamento dos técnicos, o
Sécio - gestor da Area Técnica ficara com essa responsabilidade, e explicitara o plano para ser
operacionalizado.

Neste ponto cada area desenvolve suas agdes para que 0s objetivos organizacionais
sejam alcangados. Contudo, ndo existe departamentalizacdo para que seja definido etapas e
metas para cada area da empresa. A empresa € dividida em area técnica e administrativa, e cada
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area possui um responsavel.

Para o planejamento operacional, sera utilizada a ferramenta 5W2H, que segundo
Tajra (2014) tem como objetivo identificar detalhadamente um processo, e partir destas
informacdes tomar as devidas decisdes. A ferramenta é chamada de 5W2H, pois esta em inglés,
os W’s representam: what — 0 qué; why — por qué; where — onde; when — quando; who — quem.
Os H’s representam: how — como; e how much — quanto custa.

O plano de acdo proposto esta tracado em trés quadros — 6, 7 e 8 — aonde esta
representado quais as medidas devem ser adotadas para que se tenha sucesso em cada um deles.

O Quadro 6 apresenta um plano para aumentar a participacdo de mercado, a sugestdo
é que seja feito um levantamento dos clientes que sdo da industria, fazer um contato por
telefone, e marcar uma visita com o responsavel nesta questdo de manutencao ou do setor de
compras.

Quadro 6 — Objetivos 1

Objetivo 1: Aumentar Participacdo de Mercado
Estratégia: conquistar mais clientes da industria, especificamente nas cidades ja
atendidas ou préximas, para que com o mesmo custo de deslocamento gere mais lucro
Meta: conquistar no minimo quatro novos clientes no periodo

What? | Expandir a atuacdo da empresa dentro da industria.

Why? | Segmento que detém maior nimero de equipamentos e fiscalizacéo.
Where? | Procurar por novos clientes nas cidades ja atendidas, ou proximas a elas.
When? | Ago-Dez 2017

Who? | Responsavel: Gestor Administrativo e Assessor
1) Fazer um levantamento das industria que estdo localizadas nas
How? |cidades de atuacéo, que ndo séo atendidas pela empresa.

2) Fazer um primeiro contato por telefone e marcar uma visita.

Levantamento - 2h diérias - R$ 4,30

Visitas - R$ 0,50 custo médio do km rodado + alimentacao.

Média do custo é calculada com base no valor total pago de
combustiveis divido pela quilometragem total percorrida no més. Apés é

acrescido cerca de 30% sobre este valor para despesas de manutencao.
Fonte: Elaborado pelos autores.

SW2H

How
much?

A meta parece pouco ousada, mas quando se fala em conquistar clientes na industria é
bem demorado, porque € preciso alinhar necessidades da area de manutencdo do cliente
potencial e de compras e/ou suprimentos, e muitas vezes estes dois setores ndo entram em
acordo, isso demanda tempo, paciéncia, varias ligacdes e umas trés visitas no minimo.

O custo para atingir este objetivo foi mensurado primeiro pelo salario do auxiliar
administrativo, que destinara 2h de seu dia de servico para realizar o levantamento; e pela
despesa média do combustivel e manutencéo que os carros da empresa possuem por quilometro
rodado.

Fortalecer a marca, Objetivo 2 — Quadro 7 — pode ser uma das a¢Ges mais complexas
de medir os resultados, em funcdo da demora em surtir efeito no pablico alvo. Sdo necessarios
diversos eventos, promocdes, e campanhas para divulgacdo de uma marca, por isso é o tempo
mais longo de todos o planejamento.

Quadro 7 — Objetivo 2
Objetivo 2: Fortalecer a presenca da marca
Estratégia: Tornar a empresa conhecida como referéncia em atendimento a industria,
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proporcionando ao cliente conhecimento sobre o equipamento e legislacdo, e ndo s6
oferecer conserto e/ou afericéo.

Meta: Ser reconhecida como melhor empresa de manutencgdo para industria em dois anos

What? | Proporcionar conhecimento atraves da promogao dos servicos.

Why? Amplia_r 0 conceito de servigo além do conserto puro, mas atrelado a

" | conhecimento.

Where? Envia_ndo documentos, e-mails, informativos breves que possam inserir
conceitos.

When? | Ago-2017 a Jul-2018
Responsavel: Gestor Administrativo e Empresa terceirizada de

Who? ;

Marketing.

1) Elaborar material informativo com contetido simples e objetivo.

How? |2) Enviar este material por e-mail, disponibilizar no site da empresa,

Impresso para ser entregue em visitas aos clientes.

SW2H

How | Elaborar material como pastas, panfletos e folders R$ 650,00 - News
much? | Letter e divulgacdo em redes sociais R$ 150,00 més.

Manutencdo das primeiras posi¢des em sites de busca — R$ 200,00 més.
Fonte: Elaborado pelos autores.

E preciso identificar qual o veiculo (radio, jornal, revista) o pablico alvo da empresa
tem contato para que seja elaborado uma campanha desta proporcao. Saber quais meios 0s seus
clientes utilizam para se informar sobre servi¢os € muito complexo, mas nos dias atuais, 0 uso
de ferramentas de pesquisa junto a sites de busca é muito comum. Entdo a sugestdo é intensificar
0 uso de redes sociais para promover o conhecimento sobre os servi¢os. Apos a andlise de quais
meios de comunicacdo serdo utilizados para divulgacdo da empresa, serd possivel viabilizar
orgamentos concretos sobre 0s investimentos para esta agao.

A meta deste objetivo ndo é atingir o reconhecimento em todo o estado do RS, ou
quando pensar em balancas, que seja a primeira a ser lembrada. Mas que na industria quando
seja necessaria manutencao em balancas, que ndo exista davida que a melhor prestadora seja a
empresa objeto deste estudo.

Ja para alcancar o Objetivo 3, aprimorar a padronizacgéo dos servi¢os — Quadro 8 — sera
necessario muito treinamento, € estimado que seja realizado uma manha de sabado por més,
durante seis meses para que seja possivel perceber resultados. Entdo é sugerido fazer uma
avalicdo do que ja foi abordado, se é preciso retomar algum ponto, de forma diferente, ou se é
possivel seguir em outros conteidos sobre servicos.

Inicialmente é sugerido que seja feito um treinamento para dar nocao sobre servigos
de forma geral, fazendo a ligacdo com o servico que a empresa oferece aos seus clientes, e
trazendo para dentro desta dimensdo 0s conceitos organizacionais como Missdo, Visdo, o
Negdcio, Principios, Valores e 0s Objetivos, tudo isso constitui um planejamento estratégico
de alavancagem de mercado, mas que soO dara certo com a adeséo de todos os envolvidos. Que
sera ministrado pelo Gestor responséavel pela administracdo da empresa; no que se refere ao
treinamento técnico de conducdo dos servicos e postura no cliente, elencando os atributos dos
servicos, serd ministrado pelo Gestor responsavel pela area técnica. Ambos os gestores devem
avaliar a qualidade dos servicos apds os treinamentos para rever algum ponto.

Quadro 8 — Objetivos 3
Objetivo 3: Aprimorar a padronizacdo dos servigos
Estratégia: Utilizar os conceitos organizacionais como a Miss&o, Viséo, valores e
Objetivos para criar entendimento sobre atividade da empresa
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Meta: N&o ter distin¢do de atendimento entre um técnico e outro
What? | Compartilhar os conceitos organizacionais.

Para que a cultura dos servicos e para que a empresa existe faca parte da
Why? rotina.
Where? | Nas ac¢des internas promovidas pela empresa.
When? | Ago-Dez 2017 — Revisar em Jan-2018
Who? | Responsavel: Gestor Administrativo e Gestor Técnico
1) Promover momentos de conhecimento sobre a empresa - Criar um roteiro
para treinamento.
2) Roteiro: Entendo o0 que sdo servigos; Servigos e suas caracteristicas e
HOW? | Atributos;
3) Avaliar o resultado da percepcao de quem recebe o servigo menos a
expectativa sobre o servico, para medir a qualidade de atendimento.

SW2H

How
much?
Fonte: Elaborado pelos autores.

5 horas extras 100% por colaborador + alimentagéo + encargos por periodo?

A meta destes treinamentos é aproximar o nivel de conhecimento entre os técnicos, a
empresa deve deixar bem claro como quer que o atendimento deve ser feito, e quais os atributos
de servigos sdo importantes para a organizagio. E preciso que fique claro a seguinte equagao:
(expectativa do cliente sobre os servicos) — (a percepcdo do cliente diante dos servigcos
prestados). Se o resultado for igual a expectativa, tem 50% de chance de reter o cliente. Se
resultado for uma percepcdo maior que a expectativa, grandes chances de se tornar um cliente
fixo. Se o resultado for uma percepcéo inferior a expectativa, dificilmente o cliente chamara
novamente para um atendimento. Se manter os atendimentos dentro um padrdo de qualidade
mesmo que executados por pessoas diferentes, ha boas possibilidades de reter e/ou fixar os
clientes, aumentando a participacdo de mercado, € a receita.

Tracado e formalizado o planejamento, € 0 momento de divulgé-lo dentro da empresa
e comecar a incutir a cultura de mudanca como algo positivo. Sugere-se que seja feito um coffee
break com a equipe, durante uma manha de sabado, para apresentar toda proposta de melhoria,
indicando as medidas que serdo tomadas, e sugerindo um cronograma de eventos. O
cronograma desenvolvido contempla todas as frentes de trabalho e a quem se destina. Desta
maneira, facilita a organizacdo pessoal dos colaboradores tanto quanto a sua atividade na
empresa, quanto as datas que devem ser destinas a comparecer nos eventos.

A Ultima etapa do processo de planejamento estratégico se “concentra no
monitoramento e avaliagdo do processo, visando sua melhoria ¢ funcionamento satisfatorio”
(NOGUEIRA, 2014, p. 11). E a etapa para acompanhar o que esta sendo realizado, e para
avaliar se o que foi planejado esta sendo satisfatdrio, se é necessario rever algum ponto do
processo de planejamento e execucao.

E importante lembrar que o planejamento deve ser uma agao constante em qualquer
organizacdo, sendo revisada tantas vezes seja necessario. A proposta de melhoria indica um
periodo total de um ano, e deve ser revista assim que o periodo encerrar ou as metas forem
atingidas, alcangando assim o0s objetivos tragados.

Para aferir o aumento na participacdo de mercado, € necessario realizar uma contagem
de quantos clientes foram agregados a Cartela de Clientes da empresa no periodo de um ano.
Se forem atingidos os quatro clientes pretendidos, teremos como meta alcangada. Se mais de

1 O horério de trabalho semanal da Balangas Trentin é de segunda a sexta-feira, portanto se o treinamento for
realizado em sébado devera ser pago hora extra 100%, isso incidird também no FGTS do més, percentual de férias
e no valor do 13° sal&rio.
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quatro clientes forem atingidos, a meta estabelecida tera sido superada. Se isso acontecer, fica
a sugestao de elaborar uma acdo para reter estes clientes.

Para medir a expansdo da marca, seré preciso fazer uma pesquisa de mercado, entre 0s
setores da industria, para que seja mensurado quantas vezes 0 nome da empresa foi lembrada,
é conveniente que a pesquisa contenha o0s seguintes aspectos: i) nome da empresa; ii) qual o
segmento de atuacdo dentro da inddstria; iii) conhece, ou ja ouvir falar da empresa Balancas
Trentin; iv) quem é o prestador de servicos para a manutencdo em balancas. Com o resultado
desta pesquisa € possivel saber dois pontos importantes: i) quantos estabelecimentos industriais
lembram da empresa estudada como prestadora de servigcos em balancas; e ii) apurar quem séo
0s concorrentes que estdo no mesmo mercado de atuag&o.

A meta sera considerada atingida se 50% dos estabelecimentos industriais pesquisados
lembrarem da marca; caso o percentual seja inferior, os meios de divulgacdo da marca devem
ser revistos; e se for apurado um percentual superior a 50% tera superado a meta, e pode ser
intensificado os mesmos meios de divulgacao.

No que diz respeito a compreensdo dos técnicos, sobre os assuntos abordados em
treinamento, poderd ser conferida por entrevista na empresa, medindo o conhecimento
oferecido, e revendo o que precisa ser melhor discutido. A entrevista devera abordar o tema de
cada treinamento e perguntas pertinentes a eles. Estima-se que € possivel alcancar 100% da
compreensdo dos trés técnicos da empresa, porque ndo é um namero grande pessoas. Caso este
percentual ndo seja atingido, todo o processo de treinamento devera ser revisto, mudando a
linguagem de comunicacdo e o método do ensino utilizado, tendo como base a entrevista
aplicada com os técnicos.

Os resultados destas entrevistas com os técnicos, podem ser confrontados com os
resultados da pesquisa de satisfacdo do cliente, que sera aplicada para medir a satisfacdo do
cliente com 0s servicos.

A padronizacdo dos servicos tem a finalidade de equiparar os atendimentos, para que
exista a menor variacdo de qualidade entre um técnico e outro. Para que isso seja percebido, é
necessario aplicar uma pesquisa de satisfacdo com os clientes.

O compromisso é aferir um percentual igual ou superior a 75% da satisfacdo dos clientes
pesquisados, significando que os treinamentos aplicados, aos técnicos para equiparar 0 padréo
de atendimento, obtiveram resultados. Se o percentual ficar abaixo do indicado, sera preciso
analisar os pontos que sdo considerados negativos pelos clientes, através da Pesquisa de
Satisfacdo, e entender os motivos que levam os servicos oferecidos ndo serem satisfatérios.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Gerir uma empresa destinada a prestacéo de servicos ndo é uma tarefa facil, isso porque
de uma forma geral os clientes tendem a valorizar menos o servico se comparados aos produtos.
A busca da exceléncia na prestagdo de servicos depende muito do treinamento das pessoas
envolvidas, e isso requer continuos investimentos financeiros e de tempo.

Quando prestar um servico, significa consertar um equipamento, como a empresa objeto
deste estudo, que € uma Assisténcia Técnica em balancas, € necessario muito conhecimento
técnico para reparar diversas marcas de balangas que existem no mercado e, a0 mesmo tempo,
exige do colaborador um preparo para lidar com pessoas (clientes) que ndo é ensinado nos
cursos técnicos, que se limitam a oferecer conhecimento sobre eletricidade e eletronica.

Com o surgimento das oportunidades, foram sendo contratados colaboradores para
funcdo técnica e administrativa, contudo, a empresa ndo refletiu que deveria ser melhor
organizada, as acdes deveriam ter um padréo e um plano de execucdo e nunca foi identificada
a necessidade de formalizacdo e controle das tarefas, esta acdo gera confiabilidade no processo
do atendimento e também auxilia na identificagdo das falhas, o que possibilita correcdes.
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O trabalhou oportunizou entender que o planejamento deve ser executado sempre, ndo
apenas quando se inicia uma empresa, ou quando se desenvolve um novo produto ou servigo.
Para criar um planejamento estratégico € preciso que a empresa conheca a si mesma e ao
mercado em que atua, isso possibilita perceber quais sdo seus pontos fortes e fracos, e a faz
entender quando perde oportunidade e quando estd sendo ameagada. Sendo assim, o0 ato de
planejar deve ser constante e continuo, pois, sempre ha o que melhorar.

O intuito de um estudo como este é orientar a empresa a desenvolver o planejamento
estratégico para tratar de seus pontos fracos atuais, pois com o passar do tempo, tudo precisa
ser revisto, afinal o mercado muda, as necessidades dos clientes mudam, a empresa vai
desenvolver-se e aprimorar-se. E para identificar as oportunidades que o mercado oferece,
entendendo que as ameagcas existem, € preciso estar atento.

Existem boas perspectivas de crescimento, porque, se sem planejamento, alcancou
quinze anos de atividade, com planejamento estard pronta para uma gestdo assertiva, para
ampliacdo da cartela de clientes, para investir melhor seu lucro e para ser reconhecida com a
marca mais lembrada entre as prestadoras de servigos na indistria em que atua. Também é
possivel afirmar que o planejamento estratégico € uma premissa para a gestao 0s servi¢os numa
empresa aonde esta é principal atividade. Na area dos servigos as melhorias sao dificilmente
identificadas, € necessario maior controle, treinamento e acompanhamento continuo dos
objetivos organizacionais da empresa e dos clientes.
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