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RESUMO
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1 INTRODUCAO

A empresa Divino Cake Bolos e Doces LTDA atua no mercado ha pouco mais de um
ano e possui duas maquinas proprias alocadas em shoppings centers na cidade de

Campinas - SP.

Durante este periodo a empresa vem tentando ao méximo manter seu padrdo de
qualidade e exceléncia, oferecendo um mix de produtos artesanais produzidos por

profissionais altamente treinados.

As maquinas onde os produtos sdo expostos possuem alta tecnologia que oferecem
ao cliente facilidade e rapidez na escolha e pagamento, promovendo sua total
satisfagéo.

1.1 Tema Geral

Administracdo: Gestao Estratégica.

1.2 Problema

Nos ultimos anos, em fun¢éo da globalizacdo, da abertura das portas as empresas
estrangeiras e devido a situacdo da economia brasileira, a empresa vem se debatendo

com a queda nas vendas e diminui¢cdo da sua participacdo no mercado.

Po  Como sair da crise em gque se encontra a empresa atualmente?

1.3 Hipotese

Ho  Aelaboracéo do Plano Estratégico Corporativo, definindo as acdes estratégicas
que fardo cumprir 0os objetivos estratégicos para serem executadas para o proximo

ano, permitirh a empresa deixar a situacdo em que se encontra atualmente.



2 PLANO ESTRATEGICO CORPORATIVO

Neste capitulo seréd apresentado o plano estratégico da empresa Divino Cake Bolos e

Doces LTDA, especializada na fabricacdo de produtos artesanais do ramo alimenticio.

2.1 Empresa

Divino Cake

2.1.1 Razao Social

Divino Cake Bolos e Doces LTDA

2.1.2 Historia

A empresa surgiu a partir da ideia de trés amigos que com espirito empreendedor
decidiram montar uma pequena empresa de bolos no pote fabricados de forma

artesanal.

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.1.3 Mercado onde estainserida

Alimenticio

2.1.4 Delimitacdo do Negécio

Segundo Tavares, (2010, p. 70), a "delimitacdo do negdcio refere-se ao espaco de
oportunidades que a organizacao quer ocupar"”. Isto deve ficar claro para que todos
na organizacao saibam o que devem fazer e porque, pois, afirma Tavares, (2010, p.
71), "uma mesma atividade pode ser percebida de maneira diferenciada por pessoas

envolvidas nela".

e Doces
e Sobremesas
e Confeitos

e Gourmet



2.1.5 Visao

De acordo com Tavares (2010, p. 82), a visdo "é uma projecdo das oportunidades
futuras do negocio da organizacdo, para permitir uma concentracdo de esforcos na
sua busca". A visao deve estabelecer no presente onde a organizacdo deseja estar
no futuro. Ela deve ser desafiadora, porém sustentada em fundamentos solidos. A

visdo define o que a organizacdo quer ser quando crescer.

Expansdo do negdécio através da criacdo de redes franquiadas em todo o pais,

mantendo o padréo de exceléncia e qualidade dos produtos oferecidos.

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.1.6 Misséo

Nas palavras de Tavares, (2010, p. 88), "enquanto a visdo estabelece aonde a
organizagdo quer chegar ou como quer ser vista, a missdo delimita sua atua¢ao no
espaco de negdcio escolhido". A missdo diz o que organizacao faz e como faz para

atingir a visao.

“‘Promover a satisfacdo do cliente oferecendo produtos artesanais de qualidade e

exceléncia.”

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.1.7 Porte

Microempresa

2.1.7.1 Faturamento Mensal e Anual

R$27.000,00 mensais e R$324.000,00 anuais

2.1.8 Competéncias

Maximiano, (2009, p. 390), define competéncias como “qualificagdes que uma pessoa
deve ter para ocupar um cargo e desempenha-lo eficazmente”. Pode-se tracar um
paralelo para as organizacdes. Competéncia empresarial (ou organizacional) séo,
entdo, as qualificacbes que uma empresa deve possuir para se manter em um

determinado mercado.



2.1.8.1 Competéncias Essenciais

Tavares, (2010, p. 85), define competéncias essenciais como “[...] as competéncias
gue uma organizacdo necessita para estar no negocio e que sdo basicas para

qualquer outra organizacao. Sao pré-requisitos para ingressar-se no mercado”.

e Recursos Financeiros
e Instalacdes

e Maquinarios

2.1.8.2 Competéncias Distintivas

Para Tavares, (2010, p. 85), as competéncias distintivas sdo “[...] o que difere uma
organizagdo de outra, tornando-a unica”’. Exemplos, localizag&do, sustentabilidade,

instalacdes exclusivas, clientes leais, inovacao e pessoas.

Profissionais altamente capacitados

2.1.9 Principais Produtos/Servigos e/ou Linhas

e Pao de 16 de baunilha com recheio de creme de leite ninho e cobertura de
chocolate ao leite

e Pao de 16 sabor baunilha com recheio de creme e abacaxi e cobertura de
chocolate branco

e Pao de 16 de chocolate com recheio sabor prestigio e cobertura de chocolate
ao leite com coco

e Kit doces (brigadeiro, beijinho, brigadeiro de ninho)



Gréafico 1 — Gréafico de Vendas Mensal (2018)

m Bolo de Pote = Kit Doce

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.1.10 Principais Clientes

Pessoas com idade entre 15 e 29 anos, na sua maioria mulheres (55%), que possuem
interesse em visitar o shopping para fazer compras, se alimentar, passear, ir ao

cinema e ao supermercado, pelo menos uma vez por semana.

Grafico 2 — Grafico de género

= Mulheres = Homens

Fonte Elaborado pelos autores (2018)



Grafico 3 — Gréfico de faixa etaria

2%

m0aldanos m15a29anos = 30a45anos 46 a 60 anos

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

Grafico 4 — Grafico de preferéncias

m Compras = Alimentagdo = Passeio = Cinema Supermercado

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.1.11 Principais Concorrentes

e Casa da Sobremesa
e Sodié Doces
e Cacau Show

e Kopenhagen



e Starbucks

Grafico 5 — Grafico dos principais concorrentes

m Casa da Sobremesa = Sodié Doces = Cacau Show = Kopenhagen Starbucks

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.1.12 Principais Fornecedores

e Nestlé
e Ninho
e Garoto

e Dona Benta

e Unido



Grafico 6 — Grafico de principais fornecedores

m Nestlé m DonaBenta = Garoto Ninho Unido

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.2 Analise das Forcas Macroambientais

Todos os fatores que rodeiam e influenciam o mercado em que a empresa esta
inserida. Nos aspectos demogréficos e de meio ambiente o negdcio ndo é afetado, ja
no aspecto econdmico a empresa sofre um impacto direto e consequentemente suas
vendas caem caso haja queda na inflacdo, com relacéo a legislacdo o negécio deve
adaptar-se as regras impostas pelos o6rgdos regulamentadores Anvisa/Vigilancia
sanitaria, e a empresa deve estar em constante adaptacdo no que se refere a

tecnologia).

2.3 Analise do Ambiente Competitivo

Porter (1986, p. 22-48) definiu que para analisar o ambiente competitivo € necessario
definir cinco forgcas competitivas que se confrontam em um determinado mercado.

2.3.1 Ameacga de Produtos Substitutos

Substitutos sdo novos produtos que surgem a partir de novas tecnologias ou
abordagens criadas para competir diretamente ou substituir produtos existentes.
(CHAVES, 2018)



Pode-se tomar como exemplo 0s seguintes produtos substitutos para o negdécio em
guestao: Novos sorvetes, milkshakes, bolos caseiros, crepes, tapiocas, entre outros
do mesmo ramo.

2.3.2 Novos Entrantes

Entrada de novas empresas no mercado que competem diretamente com o negdcio.
(CHAVES, 2018)

Pode-se tomar como exemplo empresas que nao oferecem em primeiro plano doces
e sobremesas, mas que podem comecar a oferecer para aumentar seu mix de
produtos. Exemplo: Kibon, Jundid, Chiquinho Sorvetes, entre outros do ramo.

2.3.3 Poder de Barganha dos Clientes

Em alguns casos o poder de negociacéo é dos clientes e este define o valor final que
deseja pagar. Isto ocorre quando muitos fornecedores disputam entre si 0 menor

preco a ser oferecido ao cliente. (CHAVES, 2018)

Esta forca competitiva ndo € aplicavel ao negocio.

2.3.4 Poder de Barganha dos Fornecedores

Em alguns casos o poder de negociacdo € dos fornecedores. Isso acontece quando

os produtos fornecidos séo exclusivos para a empresa compradora. (CHAVES, 2018)

Esta forca competitiva é aplicavel ao negocio, pois a empresa utiliza produtos
exclusivos de marcas pré-definidas que ndo podem ser substituidos, pois fazem parte

de sua estratégia de vendas.

2.3.5 Rivalidade entre Concorrentes

Sao empresas ja existentes que competem diretamente para ganho da maior fatia de
mercado. (CHAVES, 2018)

Pode-se tomar como exemplo as seguintes empresas: Docci gateu, Casa da

Sobremesa, Sodié, entre outras do mesmo ramo.
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2.4 Anéalise do Ambiente Interno

Segundo Tavares, (2010, p. 220), "a andlise do ambiente interno terd que confrontar
as atividades atualmente desenvolvidas pela organizacdo com as atividades que se

espera que a organizacao desenvolva para cumprir sua missao e atingir sua visao”.
Para isso, utiliza-se algumas ferramentas, como:

e Downsizing: reducao de tamanho, seja ela de pessoas/colaboradores, gastos,
custos, etc.

e Benchmarking: comparar processos, estrutura com outra empresa do mercado

¢ Reengenharia: reestruturacdo da empresa devido a modificacdes do mercado
e concorréncia. E uma estratégia da gestio de negocios.

e Melhoria Continua: mudancas nos processos existentes para melhoria
continua.

e Teoria das restricoes: identificar os gargalos, ou seja, as restricdbes que a

empresa enfrenta, e a partir disso, cria uma estratégia para o negécio.

Figura 7 — Organograma estrutural da empresa

Proprietarios

l ‘. 1.

Comercial Financeiro Producdo Marketing Compras

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.4.1 Anélise SWOT

A andlise SWOT avalia quais sdo as forcas e fraquezas do ambiente interno e quais

sao as oportunidades e ameacas do ambiente externo.



Figura 8 — Resumo da Analise SWOT
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[Forgas A (Oportunidades\
eQOrganizacao *Novas Tecnologias
eQualidade e|novacgao
eExcelencia eFranquias

(Fraquezas \ (Ameagas \
*Recursos eConcorrentes

Financeiros eEconomia
eSistema ERP «Ciclo de Vida do
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Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.4.2 Matriz BCG

A matriz BCG mostra qual € o crescimento e qual a participacao de cada produto no
mercado. (CHAVES, 2018)

O produto “crianga problema” da empresa € o Kit doces, pois esse produto tem um

crescimento alto, porém néo atinge a expectativas da empresa.

Ja o produto “abacaxi” € o bolo de pote sabor abacaxi que nao tem alta aceitagao do

publico e necessita ser reinventado.

O produto “mina” é o bolo de pote sabor prestigio, pois ja foi aceito pelo publico e

possui estabilidade nas vendas.

O produto “estrela” é o bolo de pote sabor ninho que possui alto crescimento e

excelente participacdo no mercado, sendo o carro chefe da empresa.
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Figura 9 - Resumo da Analise da Matriz BCG

. (
Crianca Estrela
Problema ¢ Bolo de Pote
e Kit Doces sabor Ninho
\_ VAN J
) .
Abacaxi Mina
¢ Bolo de Pote ¢ Bolo de Pote
sabor sabor
Abacaxi Prestigio
\_ VAN J

Fonte Elaborado pelos autores (2018)

2.5 Formulacdo de Estratégias

De acordo com Chandler, (2001, p.04), “estratégia € a determinacdo dos objetivos
bésicos de longo prazo de uma empresa e a adocao das a¢cfes adequadas e afetacao

de recursos para atingir esses objetivos”.

2.5.1 Estratégias Competitivas Genéricas

De acordo com Tavares (2010, p. 269), na estratégia de diferenciacdo "a empresa
procura ser Unica em sua industria, ao longo de uma ou algumas dimensdes
amplamente valorizadas pelos compradores”. Pensando na equacao L=R-D, esta

estratégia genérica busca o lucro focando no aumento da receita.

A organizacdo utiliza desta estratégia para se destacar no mercado. O modelo
utilizado é de fabricacéo artesanal, tornando os produtos exclusivos.

2.5.2 Estratégias Internas

Dentro das estratégias internas que sao aplicadas dentro da organizacdo e
demonstram sua posicéo no ciclo de vida, a empresa estd em desenvolvimento que —
de acordo com Tavares (2010, p. 274), "a estratégia de desenvolvimento corresponde

para a organiza¢ao ao [sic] mesmo que o desenvolvimento corresponde para o ser
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humano". Utilizada quando a organizagcdo se encontra na fase de introducdo ou
crescimento. Pensando na equacgdo L=R-D, esta estratégia interna foca no aumento

da receita para permitir o crescimento da organizacao.

A organizacao esta passando por uma fase de inovacao. Através do lancamento de
novos produtos tem alavancado suas vendas e consequentemente seu crescimento.
2.6 Definicdo de Metas e Objetivos

De acordo com Maximiano, (2009, p. 391), meta é um “Objetivo quantificado, que

define prazos, volumes, valores e responsabilidades”.

Ja objetivo, Maximiano, (2009, p. 392), define como “resultado desejado; situagéo final

em direcao a qual o comportamento se orienta”.
2.6.1 Objetivos Estratégicos

2.6.1.1 Gerais

. Reduzir os custos fixos em 20% em 12 meses

2.6.1.2 Vendas e Marketing

. Aumentar as vendas em 20% em 12 meses

. Diminuir as reclamacdes de clientes em 5% em trés meses

2.6.1.3 Operacgoes

. Melhorar qualidade em 10% em 12 meses
. Reduzir desperdicios em 75% em 12 meses
. Aumentar a disponibilidade dos equipamentos para 96% (atualmente 94%)

2.6.1.4 Recursos Humanos

. Reduzir custos com alimentacdo em 15% em 12 meses

. Reduzir custos com transporte em 25% em 12 meses

. Melhorar a integracdo entre equipes em trés meses

. Reduzir quadro de colaboradores (Ana Carolina Miranda / José Aguiar da

Silva) em 10% em trés meses



2.6.2

Balanced Scorecard (BSC)

Figura 7 — Resumo do Balanced Scorecard

Gnanceira \

¢ FI-01 Aumentar as Vendas

¢ FI-02 Reduzir Custos Fixos

¢ FI-03 Reduzir Custos com
Alimentagao
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Transportes

¢ FI-05 Reduzir quadro de
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¢ P|-01 Reduzir Desperdicios
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Equipamentos
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Giente
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Reclamacodes de Clientes

- /

Fonte Elaborado pelos autores (2018)
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Crescimento
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\

¢ AC-01 Melhorar Integracao

J
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2.7

Definicdo das Ac¢des Estratégicas

Defina pelo menos dez agdes estratégicas que fagam com que a empresa atinja seus objetivos e metas.

- . . ; DURAGAO INVESTIMENTO
SEQ. AGAO ESTRATEGICA CLASSIFICAGAO RESPONSAVEL QUANDO? (DATA) RETORNO MENSAL BSC
(DIAS) TOTAL

Aumentar as vendas através da criagdo de redes )

1 ) i Alavancagem Comercial 30 04/05/2018 R$2.000,00 R$500,00 FI-01
franquiadas em todo o pais
Reduzir Custos Fixos a partir da utilizagcéo de

2 energia solar e troca de lampadas comuns por Alavancagem Planejamento 7 11/04/2018 R$500,00 R$1.000,00 FI-02
lampadas de LED
Reduzir Custos com Alimentac&o substituindo o

3 pagamento de vale refeicéo pela distribuicao de Alavancagem RH 30 04/05/2018 R$240,00 R$1.600,00 FI1-03
cesta basica
Reduzir Custos com Transportes substituindo o

4 pagamento do vale transporte por uma van de Alavancagem RH 30 04/05/2018 R$500,00 R$1.000,00 FI-04
uso coletivo (Fretamento)
Reduzir quadro de colaboradores (Ana Carolina

5 Miranda / José Aguiar da Silva) em 10% em trés Alavancagem Financeiro 90 01/06/2018 R$6.000,00 R$4.000,00 FI1-05
meses
Diminuir Reclamagdes de Clientes a partir da

6 L ) ) Outros SAC 60 04/06/2018 R$150,00 R$500,00 C-01
criagdo de um canal de atendimento ao cliente
Reduzir Desperdicios através de campanhas de )

7 Alavancagem Planejamento 7 11/04/2018 R$120,00 R$500,00 PI-01

conscientizag&o dos funcionarios
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CABECALHO?

Aumentar Disponibilidade de Equipamentos
através da compra de equipamentos de Ultima
geracao

Melhorar Qualidade através de treinamentos

Melhorar Interacdo entre Equipes através de

treinamentos motivacionais

Alavancagem

Outros

Outros

Compras

Qualidade

RH

60

7

14

04/06/2018

11/04/2018

18/04/2018

R$6.000,00

R$500,00

R$1.000,00

R$1.500,00

R$700,00

R$2.000,00

PI1-02

PI1-03

AC-01

16


Marcos
Callout
CABEÇALHO?


2.8

28.1

Tabela 1

Acédo Estratégica 01

Anéalise de Viabilidade
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AE_o1_ [AUWENTAR VENDAS
3 m

|ALAVANCAGE! Periodos
[ Meses 0 1 3 7 8 9 10 11 12
lor Acumulado RS (2.000,00) RS (1.500,00) RS (1.000,00) RS (500,00) RS - R$ 500,00 R$ 1.000,00 RS 1.500,00 RS 2.000,00 RS 2.500,00 R$ 3.000,00 R$ 3.500,00 R$ 4.000,00
TMA Taxa de Desconto
4 PBD Payback Descontado 5
2.8.2 Acéo Estratégica 02
Fluxo de Caixa RS (500.00)| RS 1.000,00 | RS 1.000,00 RS 1.000,00 RS 1.000,00 RS 1.000,00 RS 1.000,00 RS 1.000,00 RS 1.000,00 R$ 1.000,00 RS 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
5 PBS Payback Simples 1
TMA Taxa de Desconto
TE — Taxa Equivalente 1,5309% a.m.
Valor Acumulado RS (500,00) RS 484,92 RS 145499 RS 241043 RS 3.351,47 RS 4.278,32 RS 5.191,19 RS 6.090,29 RS 6.975,84 RS 7.848,04 RS 8.707,08 R$ 9.553,17 R$ 10.386,51
2.8.3 Acéo Estratégica 03
AE 03 [REDUZIR CUSTOS COM ALIMENTAGAO
CE Periodos
Valor Acumulado RS (240,00) RS 1.360,00 RS 2.960,00 RS 4.560,00 RS 6.160,00 RS 7.760,00 RS 9.360,00 RS 10.960,00 RS 12.560,00 R$ 14.160,00 R$ 15.760,00 R$ 17.360,00 R$ 18.960,00
TMA Taxa de Desconto
VP Valor Presente RS (240,00) RS 157587 RS 155211 RS 152871 RS 1.505,66 RS 1.482,95 RS 1.460,59 RS 143857 RS 141688 RS 1.395,51 R$ 137447 R$ 135375 R$ 1.333,33
4 PBD Payback Descontado 1
2.8.4 Acéo Estratégica 04
CE Periodos
Valor Acumulado RS (500,00) RS 500,00 R$ 1.500,00 RS 2.500,00 RS 3.500,00 RS 4.500,00 RS 5.500,00 RS 6.500,00 RS 7.500,00 R$ 8.500,00 R$ 9.500,00 R$ 10.500,00 R$ 11.500,00
TMA Taxa de Desconto
VP Valor Presente RS (500,00) RS 984,92 RS 970,07 RS 955,44 RS 941,04 RS 926,85 RS 912,87 R$ 899,11 R$ 88555 RS 872,20 R$ 859,04 RS 846,09 RS 83333
4 PBD Payback Descontado 1

1 VPL Valor Presente Liquido
2 TIR Taxa Intema de Retomo
3 IL Indice de Lucratiidade

R$10.386,51 PJACEITO
200,0%
21,7730



2.8.5 Acéo Estratégica 05

Tabela 5

AE_05 [DIMINUIR RECLAMAGOES DE CLIENTES

18

CE Periodos
Valor Acumulado RS (150,00) RS 350,00 RS 850,00 RS 1.350,00 RS 1.850,00 RS 2.350,00 RS 2.850,00 RS 3.350,00 RS 3.850,00 R$ 4.350,00 R$ 4.850,00 R$ 5.350,00 R$ 5.850,00
TMA Taxa de Desconto
4 PBD Payback Descontado 1
2.8.6 Acéo Estratégica 06
Fluxo de Caixa RS (120,00)| R$ 500,00 | R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
5 PBS Payback Simples 1
TMA Taxa de Desconto
TE — Taxa Equivalente 1,5309% a.m.
Valor Acumulado RS (120,00) RS 372,46 RS 857,50 RS 133522 RS 180574 RS 226916 RS 272559 RS 317515 RS 361792 R$ 4.054,02 R$ 448354 R$ 490659 RS 532325
2.8.7 Acéo Estratégica 07
CE Periodos
Fluxo de Caixa RS (6.000,00)| RS 1.500,00 | RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
5 PBS Payback Simples a4
TMA Taxa de Desconto
TE — Taxa Equivalente 1,5309% a.m.
ralor Acumulado RS (6.000,00) RS (4.522,62) RS (3.067,51) RS (1.634,35) RS (222,79) R$ 116748 RS 2.536,78 RS 3.88544 RS 521376 RS 6.522,06 RS 7.810,62 R$ 9.079,76 R$ 10.329,76
2.8.8 Acéo Estratégica 08
AE_ 08 [VELHORAR QUALIDADE 1
CE (OUTROS Periodos
Valor Acumulado RS (500,00) RS 200,00 RS 900,00 RS 1.600,00 RS 2.300,00 RS 3.000,00 RS 3.700,00 RS 4.400,00 RS 5.100,00 R$ 5.800,00 R$ 6.500,00 R$ 7.200,00 R$ 7.900,00
TMA Taxa de Desconto
VP Valor Presente RS (500,00) RS 689,44 RS 679,05 RS 668,81 RS 658,73 RS 648,79 RS 639,01 R$ 62937 R$ 61988 RS 61054 RS 601,33 R$ 592,26 R$ 583,33
4 PBD Payback Descontado 1
2.8.9 Acéo Estratégica 09
AE__09 [MELHORAR A INTERAGAO ENTRE EQUIPES
Valor Acumulado RS (1.000,00) R$ 1.000,00 R$ 3.000,00 RS 5.000,00 R$ 7.000,00 RS 9.000,00 R$ 11.000,00 R$ 13.000,00 RS 15.000,00 R$ 17.000,00 R$ 19.000,00 R$ 21.000,00 R$ 23.000,00
5 PBS Payback Simples. 1
TMA Taxa de Desconto [ 200%aa ]
VP Valor Presente RS (1.000,00) RS 1.969,84 RS 1.940,14 RS 191089 RS 1.882,07 RS 1.853,69 RS 182574 RS 179821 R$ 1.771,10 R$ 1.744,39 R$ 171809 R$ 1.692,18 R$ 1.666,67

3 IL Indice de Lucrativdade 21,7730



2.8.10 Acéo Estratégica 10

Tabela 10

AE_10 [REDUZR QUADRO DE COLABORADORE! |
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CE [ALAVANCAGEM Periodos
c Meses o 1 2 3 a s 6 7 8 ] 10 1 12
Fluxo de Caixa RS (6.000,00)] RS 2.000,00] RS 200000 RS 200000 RS 200000 RS 200000 RS 400000 RS 400000 RS 200000 RS 200000 RS 200000 RS 200000 RS 4.000,00
Valor Acumulado RS (6.000,00) RS (2.000,00) RS 200000 RS 600000 RS 1000000 RS 1400000 RS 1800000 RS 2200000 R$ 2600000 R$ 3000000 RS 3400000 RS 3800000 RS  42.00000
5 PBS Payback Simples 2
TMA Taxa de Desconto
TE — Taxa Equivalente  1,5309% am.
VP Valor Presente. RS (6.000,00) RS 393969 RS 388028 RS 382177 Rs 376414 RS 370739 Rs 365148 RS 359642 RS 350220 RS 348878 RS 343518 RS 338436 RS 333333
Valor Acumulado RS (6.000,00) RS (2.060,31) RS 181997 RS 564174 RS 940588 RS 1311327 RS 1676475 RS 2036118 RS 2390337 RS 2739215 RS 3082833 RS 3421270 RS  37.546,03
4 PBD Payback Descontado 2
1 VPL Valor Presente Liquido RS$37.546,03 PJACEITO
2 TIR Taxa Intema de Retomo X
3 IL Indice de Lucratiidade 7,2577

Cenéario A: Maior estimativa de retorno e acdes realizadas

Tabela 11

PRIORIDA -I A ~ ACAO/PROJETO -

CE -

ORGAMENTO (% DA SOMA DOS CUSTOS PJ ACEITOS)'

75%

INVESTIMENTO ({ =

17.010,00

01 AUMENTAR VENDAS

02 REDUZIR CUSTOS FIXOS

10 REDUZIR QUADRO DE COLABORADORES

06 REDUZIR DESPERDICIOS

05 DIMINUIR RECLAMAGOES DE CLIENTES

08 MELHORAR QUALIDADE

09 MELHORAR A INTERAGAO ENTRE EQUIPES

04 REDUZIR CUSTOS COM TRANSPORTE

03 REDUZIR CUSTOS COM ALIMENTAGAO

10| 07 AUMENTAR DISPONIBILIDADE DE EQUIPAMEN"

2

N

olo(~Njo|a|s|w|v|e

ALAVANCAGEM
ALAVANCAGEM
ALAVANCAGEM
ALAVANCAGEM
OUTROS
OUTROS
OUTROS
ALAVANCAGEM
ALAVANCAGEM
ALAVANCAGEM

Cenério B: Classificagdo VPL

Tabela 12

2.000,00
500,00
6.000,00
120,00
150,00
500,00
1.000,00
500,00
240,00
6.000,00

PRIORIDA -I A ~ ACAO/PROJETO - CE | INVESTIMENTO ({ =
ORCAMENTO (% DA SOMA DOS CUSTOS PJ ACEITOS)' 75% ‘ R$ 17.010,00

1|/ 10 REDUZIR QUADRO DE COLABORADORES ALAVANCAGEM R$ 6.000,00
2| 09 MELHORAR A INTERAGAO ENTRE EQUIPES OUTROS R$ 1.000,00
3| 03 REDUZIR CUSTOS COM ALIMENTAGAO ALAVANCAGEM R$ 240,00
4| 02 REDUZIR CUSTOS FIXOS ALAVANCAGEM R$ 500,00
5| 04 REDUZIR CUSTOS COM TRANSPORTE ALAVANCAGEM R$ 500,00
6| 07 AUMENTAR DISPONIBILIDADE DE EQUIPAMEN" ALAVANCAGEM R$ 6.000,00
7| 08 MELHORAR QUALIDADE OUTROS R$ 500,00
8| 06 REDUZIR DESPERDICIOS ALAVANCAGEM R$ 120,00
9| 05 DIMINUIR RECLAMAGOES DE CLIENTES OUTROS R$ 150,00
10/ 01 AUMENTAR VENDAS ALAVANCAGEM R$ 2.000,00

RETORNO ANUAL | ~

159.600,00
6.000,00
12.000,00
48.000,00
6.000,00
6.000,00
8.400,00
24.000,00
12.000,00
19.200,00
18.000,00

RETORNO ANUAL | ~

159.600,00
48.000,00
24.000,00
19.200,00
12.000,00
12.000,00
18.000,00
8.400,00
6.000,00
6.000,00
6.000,00

R$
R$

1-VPL ($)

3.443,25
10.386,51
37.546,03

5.323,25

5.293,25

7.120,56
20.773,02
10.386,51
17.178,41
10.329,76

37.546,03
20.773,02
17.178,41
10.386,51
10.386,51
10.329,76
7.120,56
5.323,25
5.293,25
3.443,25

22,9%
200,0%

66,5%
416,7%
333,3%
140,0%
200,0%
200,0%
666,7%

22,9%

66,5%
200,0%
666,7%
200,0%
200,0%

22,9%
140,0%
416,7%
333,3%

22,9%

2,7216
7,2577

it
st

e
2,7216

7,2577

3-IL > 4-PBD (MESE ~  5-PBS (MESE ~

5,0
1,0
2,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
5,0

4-PBD (MESE ~

2,0
1,0
1,0
1,0
1,0
5,0
1,0
1,0
1,0
5,0

4,0 R$
1,0 R$
2,0 R$
1,0 R$
10 R$
1,0 R$
10 R$
1,0 R$
1,0 R$
4,0 -R$

5-PBS (MESE ~

2,0 R$
1,0 R$

1,0 R$
10 R$
4,0 -R$
1,0 R$
1,0 -R$
1,0 -R$
4,0 -R$

SALDO -
12.757,50
10.757,50
10.257,50
4.257,50
4.137,50
3.987,50
3.487,50
2.487,50
1.987,50
1.747,50
4.252,50

12.757,50
6.757,50
5.757,50
5.517,50
5.017,50
4.517,50
1.482,50
1.982,50
2.102,50
2.252,50
4.252,50

O critério de classificacao utilizado foi o do cenario A, o que Ihe permitia realizar mais

acOes e obter maior estimativa de retorno.
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Balanceamento do Portfélio de Projetos

B ALAVANCAGEM m OUTROS

Fonte Elaborado pelos autores (2018)
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3 CONCLUSAO

Através dos elementos apresentados foi possivel realizar o planejamento estratégico

corporativo da empresa Divino Cake Bolos e Doces LTDA.

Todo o planejamento foi feito analisando sua historia, visdo e missdo, 0 mercado onde
esta inserida, a delimitacdo do negdcio, seu porte, faturamento mensal e anual, suas
competéncias - essenciais e distintivas - quais seus principais produtos/servigos,
clientes, concorrentes, fornecedores, suas forcas macro ambientais, ambiente
competitivo onde esta inserida, ameaca de produtos substitutos, novos entrantes no
mercado, qual o poder de barganha dos clientes e fornecedores, a rivalidade entre
concorrentes, andlise do ambiente interno, SWOT, matriz BCG, identificando
problemas, hipéteses, formulando estratégias - competitivas genéricas, internas -
definindo metas e objetivos (estratégicos para cada setor), Balanced Scorecard,
definindo acfes estratégicas, analisando a viabilidade técnica, econdmica e financeira
de cada acdo estratégica. Foram apresentados gréaficos, organogramas, acfes

estratégicas e suas respectivas analises se eram viaveis ou nao.

Percebeu-se que o planejamento estratégico corporativo € imprescindivel para se
gerenciar um projeto em qualquer organizagao, obtendo-se uma visdo ampla e clara
de todos o0s processos, acdes necessarias e assim conseguir realizar qualquer anélise

que se faca necessaria para alcancar os objetivos definidos.
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