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1 INTRODUCAO

A medida que fica cada vez mais dificil mantertagans operacionais, é fundamental
gue as empresas se posicionem estrategicamemealrente, atualmente as organizagdes
definem as formas de competicAo quase que exciosivi@ em termos de eficacia
operacional. Supondo que ndo existam vantagensnsérgeis, buscam velocidade e agilidade
com forma de ficar a frente dos concorrentes. Mas sma direcdo estratégica distintiva, as
empresas ndo chegardo a lugar algum. Estratégiastdg de disciplina. A organizacdo deve
manter o foco, mesmo durante as épocas de tunadtopesmo tempo em que melhora e

amplia de forma continua seu posicionamento difeaé(PORTER, 2002).

Para Tiffany e Peterson (1999) a estratégia des@emo concretizar as metas e 0s
objetivos definidos para a empresa, 0s valorenpess sociais que envolvem a organizagao,
orienta na alocacdo e como empregar os recursoantuste financeiros, além de criar uma
vantagem de mercado frente aos concorrentes. ¢stoite inferir que a estratégia funciona
melhor quando existe dentro da organizacdo um jaller@mto estratégico integrado ao
negoécio da empresa. Informacdes sobre em que noeeakgmentos a empresa planeja
competir, que produtos ou servigos desenvolveraxpsctativas futuras e como sustenté-las,
possibilitardo conduzir o desenvolvimento da orgagéo de forma mais efetiva.

Neste contexto, as organizacdes precisam se eotiger da importancia dos
norteadores estratégicos, ou seja, da sua ideotagilosofia, com a clara definicdo do
negocio, da visdo, da missédo e dos valores orgaaoimEs, uma vez que estes elementos sao

fundamentais para o alinhamento buscado pela caagdo interna da organizacéo.

Segundo Born (2007), ndo existe plano estratégicerente e alinhado sem
norteadores estratégicos bem definidos. Se elesestiverem expressando aquilo que os
acionistas ou proprietarios almejam para seu negécd mesmo estiverem conceitualmente

confusos, é preciso refazé-los; se eles nao exstié preciso defini-los.

O crescimento do transporte de cargas aéreo rsil,Breentrada de novas empresas e
a modernizacéo das atuais incentivou a competigéie as organizacdes deste setor. Por isto
é imprescindivel a utilizacdo de planejamento &gjfeo para possibilitar as organizacdes que

direcionem suas acdes e permanecam entre as efetitecompetidoras.
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No entanto, a caréncia de estratégias empresdeai ocasionado estagnagdo das
empresas deste setor, a medida que |Ihes faltamizdisee 0 que desmotiva os funcionarios,
gera falta de visdo empresarial, conduz a ociosidbm negécio, diminui a demanda dos

clientes e causa descontrole no ambiente interno.

Contextualizadas estas questfes especificamerdeapampresa de agenciamento de
cargas domésticas foco deste estudo, constatouesa @mpresa nao possuia uma filosofia
empresarial definida, assim como os propositosrdanizacdo ndo eram conhecidos pelos

seus colaboradores.

Os objetivos da organizagcdo, onde ela pretendgacheum futuro préximo, séo
indefinidos e desconhecidos pela maioria dos enapieg Isto vem impedindo a sinergia
entre os empregados e a alta administracdo, deatral conhecimento e freia o
desenvolvimento da organizacéo. A sociedade, ogdedores, os clientes e os colaboradores
nao sabem claramente a razado de existir da empvesano funcionarios mais antigos nao
sabem explicar claramente para os recém contrataslosropdsitos da organizagdo, até
mesmo porgue ndo conhecem estes propositos, cagsa confusdo e descontentamento da
equipe. Além disso, causa impressao que a emptidiza astratégias aleatorias, sem foco e

inconsistentes.

Neste caso, demonstrar quais sdo os valores dmipagdo e praticid-los é algo
superficial, ndo esta intrinseco nos processosrgaesa. Os funcionarios ndo sabem qual o
valor que tém para a organizacao e quais atituelesnad tomar para que nao atuem contra 0s
principios da empresa. A cadeia de valor da orggédz ndo conhece sua filosofia
empresarial. O fato é que a falta dos principiaseadores tem causado desalinhamento nos

processos administrativos e estratégicos da empresa

Desta forma, este trabalho tem por finalidade destnar a importancia da filosofia
empresarial para o planejamento estratégico. Assim,busca de melhorar a gestdo da
organizacdo para torna-la mais competitiva e padirecionar suas agdes de modo mais
alinhado, a empresa valeu-se de uma metodologé eaulicitar formalmente sua filosofia

empresarial, no ambito de seu planejamento esitatég



11

1.1 TEMA E CONTEXTUALIZACAO

Historicamente a estratégia € uma necessidadegpalguer organizacdo, ndo importa
seu tamanho, pois a Unica forma de sobreviver difegenciar dos concorrentes. Qualquer
empresa sem estratégia corre o risco de se toesatudlizada, com atuacdo restrita e sem
direcionamento. As estratégias auxiliam a escollea cdminhos, criam diferenciais
competitivos, orientam o marketing, geram sinergidre os colaboradores, orientam o
recrutamento, os investimentos e a cadeia de agfiegte valor (VASCONCELOS FILHO;
PAGNONCELLI, 2001).

Segundo Chiavenato (1999), as empresas irdo ¢mfiszis desafios: a globalizacéo, a
competicdo e a comparacdo com as melhores; a mEmssde educacao, treinamento,
motivagdo e lideranca de talentos; a capacidadecaguistar e fidelizar clientes; a
necessidade de diferenciar produtos e servicosldevdifusdo da tecnologia; a necessidade
de fixar objetivos e atingir resultados; e a anazgao e acompanhamento dos avancgos

tecnoldgicos.

A efervescéncia que transparece hoje no mundeatasragdes imersas no ambiente
competitivo global transporta estas questdes pamae®m dos estudos de estratégia. A
obsolescéncia de modelos tedricos, de inUmeramientas e resolugdes salvadoras ameagam

pessoas conhecedoras e estudiosas no campo dégstfBIGNETTI et al., 2003).

E necessario que as empresas estejam preparadaaspmudancas do século XXI

conforme a Tabela 1 descreve:
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Perfil da Empresa Competitiva

Século XX Século XXI
Direcionada por objetivos Direcionada pela visao
Tem foco no preco Tem foco no valor

Voltada para a qualidade do prod{to Voltada para qualidade total

Direcionada ao produto Direcionada ao cliente

Tém foco nos acionistas,

Tem foco no acionista . .
comunidade, parceiros etc.

Enfase financeira Enfase na velocidade
Eficiéncia, estavel Inovadora e empreendedora
Hierarquica Tem poucos niveis e com autonomia
As maquinas sdo importantes As informacdes saortanes
Organizada por fungbes Organizada matricialmente
Rigida e comprometida Flexivel e aberta
Local, regional ou nacional Global
Integrada verticalmente Integrada em rede, intenddgnte

Tabela 1: Perfil da empresa competitiva.
Fonte: Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p.20).

Segundo Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (20081)pa estratégia competitiva é “o
gue a empresa decide fazer e ndo fazer, consideaacbiente, para concretizar a visao e
atingir os objetivos, respeitando os principiosaado cumprir a missdo no seu negoécio”. E é

estratégico que toda organizacao entenda suaffdemopresarial e divulgue-as.
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1.2 QUESTAO-PROBLEMA

Como construir e explicitar a filosofia empresapata dar alinhamento e suporte ao

sucesso das estratégias da empresa?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Definir uma metodologia e explicitar, por meio dedafilosofia empresarial de uma

empresa de agenciamento de cargas.

1.3.2 Objetivos Especificos

— Identificar as principais metodologias de defini¢igdfilosofia empresarial disponiveis

na literatura académica e comercial especializada.

— Definir um roteiro metodoldgico integrativo paralefinicdo da filosofia empresarial

da empresa estudada.

— Aplicar o roteiro metodoldgico integrativo definidd empresa estudada para a
definicdo da filosofia empresarial como base patgpanejamento estratégico.

— Sugerir uma estratégia de endomarketing para caacdn da filosofia empresarial

definida.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho visa proporcionar aos gestores abomdores da empresa estudada a
orientagcdo adequada para a formulagdo de suaffdosmanizacional, mobilizando seus
integrantes a partir da definicdo clara da “razécexistir da organizacao”, de sua visdo do
futuro e dos valores e principios que devem nodeaymportamento de seus membros rumo

a consecucao dos objetivos definidos.

Além disso, esta definicAo também possibilitara davida orientacdo do
comportamento de membros, promovendo comportangéito, flexibilidade nas atitudes e
relacionamento entre gestores e funcionarios bdeess nos em principios definidos e

acordados.

Segundo Born (2007), ao atribuir pouca importaaci@ue ele chama de norteadores,
0s responsaveis pela empresa estéo dificultandonanicacao interna justamente acerca do
que € mais relevante para a sobrevivéncia da aagin: a consolidacdo de um caminho

pretendido para todos.

“Trata-se de um desafio com que se defrontam t@edagmpresas, grandes, e
pequenas: como proporcionar aos empregados diregsmtégica clara e
inequivoca, e também inspirar flexibilidade e dsp#&o para riscos. Uma resposta é
criar e difundir um ‘principio estratégico’- a essi@& concisa e exata da estratégia,
capaz de orientar e capacitar os empregados (GADRIB8.BERT, 2002, p. 144).”

Devido a crescente disputa entre empresas destg camnstatou-se a importancia da
utilizacdo de estratégias como diferencial competitpropiciando aos representantes da
organizacdo e aos seus colaboradores um direciomandas suas atividades, a partir da
definicdo dos principios norteadores da organizacéo

Este trabalho permite que a empresa estudada temhairecdo estratégica, que todos
os funcionarios tenham a mesma visdo da emprega eagninhem para um mesmo objetivo.
Possibilitara que a cadeia de valor da organizag#fia exatamente para que esta empresa
existe, 0 que sera possivel a partir desta pesgdssm, este trabalho pretende tambéem
mitigar os problemas apresentados na sua introddghla de direcdo e razdo de existir,

inseguranca e desmotivacao nas atitudes dos catidres e falta de estratégias.
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Desta forma, este trabalho se justifica por defidiretrizes para melhorar o
desempenho, a motivagéo, o posicionamento e o \d@sanento organizacional da empresa

estudada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Visando contextualizar este trabalho, sdo apredesta seguir 0s principais conceitos
relativos aos temas planejamento estratégico eofilm empresarial. Inicialmente séo
apresentadas as definicbes relacionadas ao plam@amestratégico, os tipos de
planejamento, seu processo e beneficios. Em setnaidase do tema filosofia empresarial,
explicitando-se conceitos, importancia dentro dgamizagdes e beneficios.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003) o processat@gito € resultado de um longo e
penoso aprendizado organizacional. As organizagiiiesaram durante décadas este processo
para alcancar varias finalidades que foram sofraaltByacdes com o passar do tempo. A
competicdo comecou com 0 aparecimento da propdlie womo cacar, pescar ou lutar para

sobreviver. Desde entéo é preciso definir estratggia se manter e desenvolver.

Na competi¢cdo militar, a guerra foi 0 cenario eme gasceu o conceito de estratégia.
As constantes lutas e batalhas ao longo dos séutgmam os competidores a pensar antes
de agir. Logo veio a competicdo politica e competiios jogos. E a competicdo nos
negocios surgiu com a revolucdo industrial e asgras empresas industriais e comerciais
no inicio do século XX, com a producdo em massdieha de montagem por Henry Ford.
Neste ambiente, a estratégia sempre esteve presenéedes humanas e, notadamente apos a
Segunda Guerra Mundial, surgiram as primeiras @é@s do planejamento estratégico,
adaptado do ambiente militar para 0 mundo empeds&mn 1956, 8% das maiores empresas
norte-americanas utilizavam planejamento estratégiem 1966 este numero subiu para
85%. A partir dai, o planejamento estratégico vessspndo por diversas fases e utilizado por

diversas organizacgoes.
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Segundo Drucker (1984), planejamento estratégico @rocesso continuo de,
sistematicamente e com o maior conhecimento pdsdévdéuturo contido, tomar decisées
atuais que envolvem riscos, organizar de formeersidtica as atividades necessarias a
execucdo dessas decisOes e, através de uma reewoi@cdo organizada e sistematica,

mensurar o resultado dessas decisdes em confromt@s expectativas supridas.

O planejamento estratégico gera um documento foedtl que dever ser analisado
constantemente e que contém informacdes estraségicanegocio da organizacdo. As
informacfes contidas neste documento sdo baseamna analise externa e interna da

organizacao, permitindo assim definicbes sobre@orde ser e dos objetivos da organizacéo.

Segundo Tiffany e Peterson (1999) o planejamestiatégico € uma visao especifica
do futuro de uma empresa e contém informacdesctai® sobre como sera o negocio, 0
mercado em que a organizacdo competira, 0s contesreos produtos e servigcos que serao

oferecidos, os clientes, quais vantagens em lorggnpo porte e a lucratividade da empresa.

Para Born (2007), o planejamento estratégico €pumecesso permanente que se
retroalimenta. O essencial é que seja feito coatlamente, permitindo aos gestores analisar,
pensar e decidir sobre as melhores maneiras dérwiortsfuturo da organizacao em relacao
as constantes mudancas que ocorrem em seu amtiéenegyocios. Neste sentido, Mintzberg
(2004, p.26) afirma que “o planejamento € um prioeedto formal para produzir um
resultado articulado, na forma de um sistema iatbyde decisdes”.

As empresas bem-sucedidas neste limiar do séc{b s&o as movidas por
informacé&o, conhecimento e tecnologia. Por estévmqgtrecisam desenvolver caracteristicas
essenciais ao seu sucesso, conhecer o ambienteatwade, formar parcerias estratégicas,
aprender com as experiéncias, criar solucdes imvaadadaptar-se as mudancas de contexto,
além de selecionar e utilizar recursos de formaeateda e planejada (VASCONCELOS
FILHO; PAGNONCELLI, 2001).

Isto ndo significa que os planos estratégicos w@ia garantia. O planejamento
estratégico ndo é uma ciéncia que mostra o queceerrado em relacao ao futuro, mas um
processo que prepara a empresa para 0 que estid. poelaboracédo de um plano aumenta a
probabilidade de que, no futuro, a empresa estejagar certo na hora certa. Permite uma
visdo especifica do futuro da empresa, como serdsetor de atuacdo, mercado e
competidores, produtos e servi¢cos, valores e vantague ird oferecer aos clientes, o porte e
a lucratividade da empresa (TIFFANY; PETERSON, 1999
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“Ter o planejamento estratégico instalado no sewreendimento € criar um
diferencial extraordinariamente positivo em relae@s seus rivais. Se eles ja o possuem, 0
empreendimento estara eliminando entdo um difeabm@gativo” (HARTMANN, 2006,
p.24). Em relacéo a isto, Tiffany e Peterson (1J@8®mam que o planejamento estratégico
contém uma visdo da posi¢cdo da empresa e das nasdgne vem passando ao longo dos
anos. Permite uma analise do desempenho do passaderificacdo do que se concretizou,
aumentando assim as chances de sucesso da organi2asta forma, é possivel destacar que
sdo muitos os beneficios que um planejamento égicat proporciona: definir claramente o
conceito do negocio, seus principais diferenciaioobgetivos permite que gestores e
colaboradores tenham a mesma viséo do futuro,ifide@m “o qué”, "por qué” e “como” as

coisas serao feitas, de modo a se posicionar ncah@icompetitivo de forma adequada.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), o planejamestiatégico € um processo de
formulacdo de estratégias organizacionais no gudlusca a insercdo da empresa e de sua
missdo no ambiente em que ela atua. Assim, o plaregjto estratégico esta relacionado com
0s objetivos estratégicos de médio e longo praeoafigtam o direcionamento ou viabilidade
da empresa. Mas, aplicado isoladamente, é insuofiigois ndo se trabalha apenas com
acoes imediatas e operacionais, ou seja, é pregieo no processo de planejamento
estratégico da empresa, todos 0s planos taticgemaonais sejam elaborados de maneira

integrada e articulada.

Conforme a Figura 1 a seguir, o planejamento nganzacdes pode ser dividido em

trés perspectivas diferentes: planejamento estcatégtico e operacional.
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NIVEL Decisdes Planejamento
ESTRATEGICO estratégicas | estralégico
NIVEL Decisdes Planejamento
TATICO b —
: Decisoes Planejamento
NIVEL operacionais | operacional
OPERACIONAL

Figura 1: Niveis de decisao e os tipos de planejamento.
Fonte: Oliveira (2001, p.45).

Em nivel estratégico, as empresas precisam ddsenwstratégias competitivas para
se diferenciar dos concorrentes. As grandes deciséde tomadas normalmente pela alta
administracdo, num periodo de médio e longo pr&aomforme Porter (2002), a empresa

precisa seguir seis principios do posicionamertratégjico:

1) Deve comecar com 0 objetivo certo: superioridadeJamgo prazo, no retorno
sobre o investimento. Cria-se valor econdmico qaanmdoreco que os clientes
estdo dispostos a pagar por um determinado praduservico € superior ao custo

de producéo.

2) A estratégia da empresa deve possibilitar o cungriomde uma proposicao de
valor, ou um conjunto de beneficios para os clentéstintos do que é oferecido

pelos concorrentes.

3) A estratégia deve refletir-se numa cadeia de vespecifica. Para desenvolver
vantagem competitiva sustentavel, a organizacaeigareexecutar atividades
diferentes das dos rivais ou executar de formaetife as mesmas atividades dos

rivais.

4) As estratégias poderosas envolveade-offs As empresas devem abandonar ou
abrir mao de algumas caracteristicas dos prodsgogicos ou atividades, a fim de

serem incomparaveis em outras.

5) A estratégia envolve o exercicio de escolhas iefeddentes, ao longo de toda a

cadeia de valor; todas as atividades da empres&ndeser mutuamente
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reforgcadoras. Esta compatibilidade ndo apenaddodas vantagens competitivas,

mas também dificulta a imitag&o de estratégia.

6) A estratégia requer continuidade de direcdo. A rorggdo deve definir uma
proposicao de valor a ser sustentada no longo pnagemo que isso signifique a
desisténcia a certas oportunidades. Sem uma dig@mua, € dificil para as
empresas desenvolver habilidades e ativos singulave construir uma forte

reputacdo com os clientes.

Conforme mostrado na Figura 2, o planejamenta@dase baseia em dividir o
planejamento estratégico pelos departamentos daaniaegdo para orientar a
operacionalizacdo das decisdes tomadas pela aftmiattacdo. As decisdes séo elevadas ao
nivel gerencial e cada area deve ter seu plancot&iaborado e revisado anualmente.
Finalmente, o planejamento operacional permite casla area dentro da organizacdo se
esforce para concretizar as decisfes estratégidasicas definidas pela organizacdo. O

planejamento operacional normalmente é revisadsah@ente.

PLANOS TATICOS PLANOS OPERACIONAIS
Fluxo de
Caixa
Planejamento Plano de
Financeiro Investimentos

Plano de

Aplicagbes
Plano de
Produgao
Planejamento Planejamento Plano de

Estratégico da Produgdo Manutengao Aggi"'e‘t‘ﬁ'g:’
Departamentais

Plano de

Abastecimento

Plano de

Vendas
Planejamento
de Marketing
Plano de
Propaganda
Planejamento
de Recursos Plano de
Humanos Treinamento

Figura 2: Planos taticos e operacionais decorrentes dojplaeeto estratégico.
Fonte: Chiavenato (2003, p.40).
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A competicdo nos negocios existe hd muitos sécudesde o surgimento das
primeiras organizacdes industriais e comerciais agumepetiam pela demanda dos mercados
de commodities Mas as grandes mudancas no meio globalizadaréig as empresas a
tomarem atitudes e utilizar o planejamento estredégomo forma de manter-se competitivo
em um mercado cheio de incertezas e em meio amw¥genento da concorréncia
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

Neste contexto, observa-se que o planejameni@té&gito € uma ferramenta poderosa
para 0 sucesso das organizacles, pois a partirédelessivel analisar detalhadamente a

empresa, seus diversos departamentos, clientexeroentes, capacidades e recursos.

O processo basico de planejamento estratégicmpasio pelas seguintes etapas:

— Analise da empresa: estudo sobre a evolucao luatda organizacdo, os principais
acontecimentos, 0s recursos tangiveis e os reegltadambém sdo definidos os

principios norteadores da organizacdo: negécicgaunijsvisao e valores e principios.

— Diagnoéstico do ambiente externo: busca compreeadetendéncias que poderao
impactar no negocio da organizacdo, levantar inkgdes dos concorrentes, o
macroambiente (macroeconomia e setor) que a olygivzesta inserida, derivando

oportunidades e ameacas que envolvem a organizacao.

— Diagnostico do ambiente interno: analisa os praxsepsncipais do negocio, voltar-se
para o publico interno, capacitacado e desenvolviondas funcionarios, o modelo de

gestao da organizacao e identifica pontos fradoges.

- Formulacdo e implementacdo estratégica: decideninba que a empresa ira seguir,
seus objetivos e acdes tanto no plano estratégiomo tatico e operacional.

Cronogramas e orcamentos séo definidos e moniterado

— Analise financeira: avaliacdo da situagédo finamce&la empresa, a partir de seus
principais indicadores econdmico-financeiros, plre@antar se a empresa possui
capital para os investimentos planejados e aségiaa pretendidas pela organizagéo.
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Segundo Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (200B)p.2

“[...] a Revista Exame, de 23 de setembro de 1p@Blicou o resultado da pesquisa
feita pela Bain & Company, empresa de consultonia atuacdo mundial, sediada
em Boston. A pesquisa, realizada com 4137 executvo 15 paises, revelou que,
entre 14 técnicas gerenciais, o Planejamento Egtcat € a favorita, pois 90% dos
entrevistados o utilizam.”

Conforme Chiavenato e Sapiro (2003), o process@ldeejamento estratégico é

constituido pelas seguintes etapas:

Declaracdo de missdo: a missdo € o elemento qdeztras responsabilidades e

aspiracao da organizacao junto ao ambiente.

Visdo de negdcios: mostra uma imagem da empresgonento da realizagdo de seus

desejos futuros.

Diagndstico estratégico externo: procura anteaygascontecimentos, oportunidades e

ameacas para realizacdo da visdo, da missdo éptivas empresariais.

Diagndéstico estratégico interno: refere-se ao diatjco da situacdo da empresa frente

as dindmicas ambientais, relacionando as suassferfraquezas.

Fatores criticos de sucesso: procuram evidenciarsiamcdes criticas para a

organizagao.

Sistema de planejamento estratégico: tem a firddidde formular estratégias e
implementa-las através das definicbes de sua disd®gocio, missdo e objetivos.

Definicdo dos objetivos: a empresa define o queepde realizar.

Andlise dos grupos de influéncistdkeholders consiste na identificacdo dos grupos
de interesse da organizacdo como consumidoresiasuempregados, proprietarios,
dirigentes, acionistas, instituicdes financeiras mfluenciam com respeito a misséo

da organizacéo.

Formalizacdo do plano: planejamento estratégiconéplano para acdo e deve ser

implementado por meios de programas e projetos Feos.

Auditoria de desempenho e resultados: trata-seeder o que foi implementado e

definir novos estratégias para a organizacgao.
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Este capitulo apresentou as principais definic@scaracteristicas do tema
planejamento estratégico. O proximo capitulo apteses conceitos e importancia da

filosofia empresarial para as organizacdes no analeitseu planejamento estratégico.

2.2 FILOSOFIA EMPRESARIAL

A filosofia empresarial, segundo Lima (2010, p:54)

“[...] é a percepcao do passado e do presenteecafiedo um mapa do caminho para
o futuro, por meio de definicbes que permitem agstayes da organizagdo agir e
interagir para alcangar o que véem como desejileepratica € o texto formalizado
da viséo de futuro, missédo, valores e principios.”

Filosofia € um conjunto de ideias geradas pelaide® pela pratica, aprendidas e
experimentadas, refletida de costumes e habitostreddos ao longo de um tempo ou de
novos habitos, baseados na realidade local e erasorgalidades, histérias bem ou mal-
sucedidas. Um empreendimento, independente deirmlaldde, ao estabelecer e descrever
sua filosofia, estara definindo como sera o seudtmmite pensar” (HARTMANN, 2006, p.26).

A filosofia empresarial € o conjunto composto pe$#io (ou visdo de futuro), missao,
valores e principios da organizagdo. Também € oitidecomo norteadores estratégicos,

segundo Born (2007), pois serve para proporciomafnorte” para as organizacoes.

A filosofia organizacional visa ajudar as empresasanter seu foco estratégico e, ao
mesmo tempo, fomentar a flexibilidade entre osageste funcionarios, de modo a incentivar
e impulsionar a inovacéao e a resposta rapida asumidades (GADIESH; GILBERT, 2002).

Segundo Beuren (2002, p. 36):

“Para moldar sua cultura, varias organizacoes iiiearh e divulgam a missao, a
visdo e a filosofia da empresa, criam cédigos dedetas de ética para os
empregados, entre outros documentos formais queuganm explicitar as crencas e
valores dos proprietarios e das pessoas que didgempresa.”

Segundo Born (2007), em uma empresa, independentermdo seu tamanho,
nenhuma decisdo é mais importante do que as netatas a definicdo dos seus norteadores
estratégicos. Comparando-os a um sistema de taie-ge dizer que ela seria a Constituicéo
Federal da organizacdo. Desta forma, todas as demiai (ou decisdes), tanto no nivel
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estratégico como em nivel tatico e operacionalenesempre ser baseadas neste “regramento

maximo” e nele buscarem elementos para sua dedinica

E fundamental que toda organizacdo defina suasofi@ empresarial, assim
assegurando aos seus colaboradores uma visdoddacpe a empresa pretende. Neste
sentido, Gadiesh e Gilbert (2002) afirmam que quoarohcebida e difundida da maneira
adequada, a filosofia empresarial capacita os eyados a aproveitar as oportunidades de
negocio, e também converge toda empresa, tantatexes quanto gerentes de linha para os

mesmos objetivos.

Em Quigley (1994), verifica-se que a visao e ssApsasseguram uma orientacao clara
do que a empresa pretende ser a longo prazo enfiroamceitos fundamentais de carater
macro a medida que sédo disseminados entre todoslaisoradores, fornecedores e parceiros
da organizacdo, assegurando atitudes e comportasneoérentes. Este fato permite inferir
que a visdo, a misséo e os valores dentro de ugaaiaacao direcionam os empreendedores,
colaboradores e acionistas, assegurando-lhesag&mtmotivacdo e atitudes coerentes.

2.2.1 Missao

A missado organizacional é a declaracdo do prapésido alcance da organizacdo em
termos de produtos e de seu mercado. Refere-sapabga organizacéo na sociedade em que
esta inserida, e significa 0 motivo de ser e exitiorganizacdo (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003).

Segundo Lima (2010, p.61):

“A missao € o compromisso e dever da organiza¢ém qman a sociedade. Razéo de
ser da organizacéo, onde se explicita 0 que etgedehquais as suas aspiracdes sob
0 ponto de vista abrangente de seus objetivostégitas em relagdo a sua
competéncia basica. Linha comum que une os programes atividades de uma
organizacao.”

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.85) aimmque a missdo € a “razdo de

existir da empresa no seu negocio”.

A missdo da empresa é o papel que ela desempeniawenegécio. E o motivo da
existéncia da empresa e, como tal, deve ter “adae@mpresa”’. Deve ser seu documento de

identidade ou mesmo servir como norteador parafsegonarios (GONCALVES, 2007).
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A declaracdo da missao transmite a cultura da esappropde as pessoas algo por
que lutar e destina a inspirar os trabalhadoreXGAH et al., 2002).

Para Tiffany e Peterson (1999), a declaracdo &¢admida empresa visa comunicar
interna e externamente o0 proposito do seu negdeeiine “quem” e o que “faz” a
organizacdo. Para estes autores, a declaracao sssiandeve destacar as atividades da
empresa, incluindo os mercados em que ela compet@eas geograficas em que atua e 0s
produtos e servicos que oferece. Deve enfatizaatimglades que desempenha e o0 que a
diferencia dos seus concorrentes. Deve incluir ragipais conquistas que almeja para 0s
préximos anos e ser transmitida de forma claragisaninformativa e interessante a todos os

envolvidos.

Para a definicdo da missdo de uma empresa, deremspondidas cinco questdes: “0
qué”, “para quem”, "por qué”, "como” e “onde” a erepa deve fazer? (GONCALVES,
2007).

Fernandes e Berton (2006) afirmam que a miss&ooéat para promulgar os valores
da empresa e construir uma poderosa cultura o@aairl. E permite demarcar a area em
gue a empresa atuara, seus propositos. Deve sailémla de uma maneira que incentive seus

colaboradores e sinalize a clientes, fornecedpegseiros e sociedade.

E fundamental que os funcionarios entendam ovmata existéncia da empresa, ou
seja, sua missdao. Uma empresa com um senso agusi@ gaopria identidade possui muito
mais chances de obter sucesso do que uma empes@agienha um entendimento claro da
sua razao de existir (WRIGHT et al., 2000).

Os beneficios que a definicdo da missdo pode @waspara uma organizacdo, além
de assegurar um proposito Unico, referéncia e @stady orientagdo, segundo Vasconcelos
Filho e Pagnoncelli (2001) séo:

a) Orienta a partida;

b) Evita armadilha do sucesso;

¢) Funciona como farol alto;

d) Atrai, motiva e retém talentos;

e) Orienta a formulacéo dos objetivos;

f) Ajuda a aumentar a produtividade.
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Para desenvolver o processo da definicAo da mEsdama organizacdo € preciso

seguir alguns passos, segundo Tiffany e Peter889)1

Deve-se reunir um grupo de pessoas cujas respbdadbs abrangem atividades

importantes dentro da organizacao.

Preparar-se respondendo alguns questionamentogligotes, produtos ou servigos
gue a empresa pretende atender, qual o diferemcjahkis beneficios serdo ofertados

aos clientes.
Analisar a importancia da elaboragcéo da misséo.

Programar varias reunifes informais entre os [aatites para conversar sobre o

tema.
Criar a missao, analisar e checar se estao decacond o pensamento do grupo.

Além disso, para que a definicdo da missdo deargenizacao seja explicitada, deve-

se responder algumas questdes como: “o que fapresa?”, “como ela faz?”, "onde ela faz”
e “com qual responsabilidade social” (VASCONCELQBHO; PAGNONCELLI, 2001).

Abaixo seguem exemplos da missao de algumas aaydiEs:

Ford: “Nossa missdo € atender as necessidadesamEpdrtes de nossos clientes,
aprimorando nossos produtos e servicos, prosperacdim a empresa e

proporcionando retorno aos acionistas”.

Instituto Ayrton Senna: “Organizacdo sem fins Itieas que, comprometida com a
realidade brasileira, destina todos os direitosiste de imagem do supercampedo a
projetos sociais que cuidam de criancas e adoles;eariando oportunidades de

cidadania e dignidade”.

Elevadores Otis (Industria lider na fabricacdo ¢evaslores): “Nossa Missdo é
oferecer a todos os clientes um meio de locomog#emaenas distancias para pessoas
e cargas, com um grau de confianca superior actufm® oferecidos por empresas

semelhantes no mundo inteiro”.

Intel: “Fazer um excelente trabalho para nossanids, funcionarios e acionistas,

sendo um fornecedor preeminente de componentes pradastria da computacao”.
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- Revista Exame: "A missdo da Exame é exatamente Bstasformar informacdo em
conhecimento; dar sentido a coisas aparentemerseomkxas, antecipar ideias e

conceitos”.

— Microsoft: “Criar software para computadores pessague facilitem e valorizem o
trabalho das pessoas, no local de trabalho, ndaes@m casa”.

- Wal-Mart: “Dar as pessoas comuns a oportunidadeodgrar as mesmas coisas que

0S ricos”.

— BNDES - Banco Nacional de Desenvolvimento Econonfsmxial: “Promover o
desenvolvimento do Pais, elevando a competitividdde economia brasileira,
priorizando tanto a reducéo de desigualdades saeiggionais como a manutencao e

geracdo de emprego”.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), a definicAmidado ndo € dogmatica e nem
permanente, mas dinamica e sujeita a mudancasefrezgu E o caso da IBM, que, ao longo
do tempo, foi alterando e atualizando sua missaduagéo do interesse e desempenho da
empresa. No inicio da década de 1950, a missaa fodo em “computadores” e, no final
desta década, passou para “processamento de dhidosiicio da década de 1960, a missao
passou a ser “manipulagdo de informacdes” e, rab fiaste periodo, “solucdo de problemas
de processamento de dados”. Em 1970, a missaor@nariizacdo de riscos”, e, no final da
década, “desenvolvimento de alternativas”. Na dgcdd 1990, a missdo passou a ser
“desenvolvimento de novos negécios das empresasfinal da mesma década, “oferecer

solugdes criativas e inovadoras para as necessidadaformacao dos clientes”.

2.2.2 Visao

A visdo de uma organizacdo explicita “onde elar gqzieegar”. N&o € um objetivo
estratégico, o qual que define o que se pretentler @lo final de alguns anos de plano
estratégico. Oferece mais do que isto: a visdo@jerganiza e desafia todos os que fazem

parte da organizacdo (BORN, 2007).

Lima (2010, p.64) afirma que “corresponde ao saén@lta administracdo, como ela
vé as situacoes de sobrevivéncia de sua organizggioa definicdo dos cenarios futuros do

mercado e da concorréncia. E a explicitacdo fodagLlilo que a alta administracéo pretende
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realizar a longo prazo, e que serve como impuls@ ma desenvolvimento futuro da

organizacao”.

A declaracdo da visdo de uma organizacdo € unumimnpreciso e bem elaborado de
palavras que anunciam para onde a empresa estaheantido e demonstram o que ela deseja
ser. A declaragao da visdo aponta para as pessoas @ fora da empresa, a direcdo que a
empresa esta seguindo (TIFFANY et al., 1999).

A visado pode funcionar como “sonho” ou “desafitraggico” e os beneficios que
proporciona a organizagao sao muitos: apoia a parempresa/empregado na constru¢do do
futuro, envolvendo e compartilhando o caminho querganizagdo pretende; promove a
inovagao e energiza a empresa; funciona como usseola) reduz a dependéncia da empresa
com “génios e lideres”, ou seja, € preciso dissaménvisdo entre toda os participantes da
organizacado, caso estes ndo estejam presentes,dedem saber o caminho; tirar a empresa
da zona de conforto, propiciando o surgimento desadeias; mobiliza a equipe, orienta o
planejamento da sua atuagcdo na cadeia produtiv@gtivals e 0s investimentos
(VASCONCELOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001).

A visao é a explicitacdo do que se idealiza paveganizacdo, que demonstra onde a
organizacdo quer chegar, compreendendo assuntas \@ores, desejos, vontades, sonho e
ambicado (FERNANDES ; BERTON, 2006).

E a “expressdo de onde se quer chegar o empreamdira longo prazo e para as
aspiracoes de quem o dirige” (HARTMANN, 2006, p.59)

Algumas organizacfes se confundem no momento fil@rde missdo com a visao.

Assim, a Tabela 2 procura estabelecer uma distiegiie os conceitos de missdo e visao.
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Caracteristica da Missao Caracteristica da Visao
Identifica o negdcio. E 0 que se “sonha” para oy
E a partida. E a chegada.

E a “carteira de identidade da - .,
E o “passaporte” para o futuro.

empresa’.
Identifica “quem somos”. Projeta “quem desejamas se
Foco no presente para o futuro. Focaliza no futuro.
VocagOes para a eternidade. E mutavel, conforntesefios.

Tabela 2: Caracteristicas da missao e visao.
Fonte: Fernandes (2006, p. 149).

Segundo Lima (2010), a visédo de futuro deve seo fdos lideres da organizacédo, que
sintetizam os desejos de seus colaboradores. RBewempartiihada com toda equipe, para se
obter o apoio necessario a sua implementacdo. Beveabrangente o suficiente para
promover um crescimento holistico e suficientemetééalhada para ndo se perder em
generalidades. Finalmente, deve ser positiva eératipa, de maneira a motivar as pessoas a

criar algo que valha a pena para todos.

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001) asseguraenagvisdo da empresa deve ser
clara e inspiradora, objetivando toda equipe a @atnar os talentos e recursos na realizacao

do futuro visualizado. E para definir a visdo nmmé&cem algumas sugestodes:

— Motive sua equipe: esclarecendo o conceito de yvisafatizando a importancia e o
poder de comunicagéo da visao, fornecendo iderasgariagdo ou melhoria da viséo
da organizagéo.

— Seja criativo: desenvolva a imaginacdo sem perd@cmnos referenciais da empresa.

— Explicite: além de definir a visdo é preciso expdita, assim, deixara de ser um sonho

e se transformara em realidade.

- Divulgue: ndo basta apenas definir, explicitarrécigo divulgar e transmitir a todos
os funcionarios, clientes, fornecedores e conctaserGrandes empresas usam de
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varios artefatos para divulgar sua missao, viséares, desde propaganda em canais
de telecomunicacdes, folhetos, pagina inteira deajs, internet e outras formas de
comunicacao, para que, sejam conhecidos e valoszpdr todos dentro e fora da

organizacao.

— Crie comprometimento: envolva e comprometa maionend de pessoas a respeito da

visdo da empresa.

- Seja flexivel e persistente: a visdo deve-se adaptenudangas, mas seguir um ideal é

fundamental.

Chiavenato e Sapiro (2003) afirmam que quanto rmassao estiver alinhada aos
interesses dostakeholdersmais podera atingir seus propdésitos e o alinh&mmpodera ser
promovido se esclarecer a todos os envolvidos egditir do negdcio, descrevendo o ponto
futuro que a organizacdo deseja alcancar. Deve roongter todos interessados a tomarem
acbes com uma visdo comum para que, quando caactaefitodos os envolvidos estejam
satisfeitos. E deve oferecer o foco, no sentidougque visao clara e definida faz com que as
pessoas se sintam seguras para tomar decisdesad\dave inspirar as pessoas, ou seja, deve
toca-las em diferentes apelos quanto a realizacgertencer, ao compromisso e a habilidade

para contribuir no alcance dos objetivos da orgagéia.

Para Collins e Porras (1991), a definicdo da vigfo o propdsito de propiciar a
organizacdo a descentralizacdo e manter de forreseri® e coordenada os esforcos

conjuntos.

Para criar a declaragao de visao de uma empréfayle Peterson (1999) asseguram
que se deve selecionar um pequeno grupo de fumiiende véarios niveis da organizagéo
para elaborar um conjunto preciso de palavras quscam para onde a empresa esta
caminhando. E preciso permitir que todos manifesieramente suas opinides e criem uma

frase que demonstre onde a empresa pretende chageada na realidade da empresa.

Abaixo seguem alguns exemplos de declaracdo dm® \de empresas de sucesso
(VASCONCELOS FILHO; PAGNONCELLLI, 2001).

- Federal Express: Melhorar continuamente a dadé para atingir 100% de

pontualidade na entrega, 100% de preciséo e 100%tdéacao do cliente.

— TAM: Ser a melhor companhia aérea do mundo.
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— Apple: Somos todos parte da jornada para criaremmaresa extraordinaria. Tudo que
ainda pretendemos fazer jamais foi feito por qualcautra empresa em escala tao
ampla. Todo o pessoal da Apple deve ter uma Vidachara quanto possivel sobre

NOSSO rumo.

— Itad: Ser o banco lider erperformance reconhecidamente solido e confiavel,
destacando-se pelo uso agressivo do marketingoltega avancada e por equipes

capacitadas, comprometidas com a qualidade tatala¢isfacdo dos clientes.
- Coca-cola: Matando a sede do mundo.

— IBM: Alcancar e suplantar o crescimento em todossegmentos da industria de

processamento de informacdes durante a proximaldéeca

Sao muitos os beneficios oferecidos a partir da wisdo clara e alinhados aos
objetivos da empresa. Segundo Vasconcelos Filregedncelli (2001) e Chiavenato e Sapiro
(2003), a visdo d& um direcionamento, um sentidopestilhado de um futuro desejado,
promove a inovacdo, apolia a parceria entre emgresapregado, reduz a dependéncia para

com os lideres, inspira e motiva a equipe, direxi@rienta o planejamento.

2.2.3 Valores

E o conjunto de conceitos, filosofias e crencasigeque a organizacido respeita e
emprega e que esta acima das praticas cotidiaadsjsta de ganhos de curto prazo. Sao os
ideais eternos, servindo de orientacéo e inspirped® todas as geracoes futuras de pessoas
que trabalharem na organizacdo. “Os principiosrizgaionais se referem a conceitos dos
quais a organizacdo nao esta disposta a abrir noéamo ética e honestidade”
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003, p.69).

Lima (2010) afirma que valores sdo “conceitos titaé de conduta adotados pelas
pessoas e pelas organizacdes. Sao as regras pekasima organizacao exorta seus membros

a se comportarem de acordo com sua ordem, segugameacimento.”

Para Born (2007), sdo os critérios de tomada desd@te que ocorrem da alta
administracdo até a sua base e determinam cemdsites que acabam por formar a cultura

organizacional.
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E um conjunto de crengas e principios que onerda atividades e operaces de uma
empresa, independente do seu tamanho. Quando disfimlaramente podem ajudar a
empresa reagir rapidamente e decisivamente emc¢8ésainesperadas (TIFFANY et al.,
1999).

Para Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.¥3Ryres significa o “balizamento
para o0 processo decisorio e comportamento de todoparticipantes da empresa no

cumprimento da sua missao”.

Como algumas organizacdoes e autores confundemnceitm de valor com o de

principio, e, portanto, € preciso esclarecer anosanceitos.

Segundo Lima (2010), principios “sao frases qaduzem e clarificam os valores, de
modo a que sejam conhecidos e praticados por t@sosnembros da organizacao,
incorporando-se a sua cultura de forma signifieatduradoura e factivel”. Assim, é a frase
memoravel e praticivel que extrai da estratégiaeg@cios sua esséncia Unica e exclusiva, e
a difunde em toda a organizagao, capacitando-aaa edm agilidade, transmitindo diretrizes

explicitas para que todos exercam opc¢des estrategite consistentes.

Desta forma, infere-se que valores € a ética ddopela empresa e principios séo
frases que traduzem e clarificam os valores da esaprde modo que seja entendidos e
praticados por todos na organizacao.

Segundo Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001)pres e principios criam
diferencial competitivo pelo compromisso geradoresrals partes interessadas, orientam o
comportamento de todos os colaboradores, definenque defendem, orientam o
recrutamento, a selecéo e o treinamento dentregdmiaacao, fundamentam a avaliacdo nao
s6 para punir, mas sim para reconhecer e valoaggpessoas. Desta forma concebida, a
declaracdo de valores de uma empresa pode exemgacto em todos os publicos: clientes,

funcionarios, fornecedores, distribuidores, aci@msi® a comunidade.

Tiffany et al. (1999) explicam que, ao se defsrvalores da organizacao, é preciso
listar os grupos de interesse que mantém alguntioseEmento com ela, classificar os
envolvidos conforme sua importancia no negociogéstar o interesse e as expectativas de
cada grupo. E que uma alternativa elaborada pa@andelver uma declaracdo de valores

deve seguir as seguintes etapas:
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— Selecionar trés ou quatro grupos representativogudeionarios, incluindo um

conjunto de pessoas de todos 0s niveis e areagaazacao.

— Reunir esses grupos formalmente durante um pecdiado para definir os valores que

devem guiar o comportamento de todos os funciosi@@acempresa.

— Solicitar aos membros do grupo para criar uma bstae dos valores que consideram

mais importantes.

— Reunir em uma lista e criar uma ordem de priorigzata todos os valores sugeridos.

— Criar uma declaragédo que inclua os valores maiseseptativos e solicitar que o

grupo revise e ratifiquem a declaracéo de valores.

Mas antes é fundamental identificar os tracos ames do comportamento dos

responsaveis ao longo dos anos, suas crengas evalevss (VASCONCELOS FILHO;

PAGNONCELLI, 2001). Assim, baseado nas acfes dsporesaveis em determinadas

situacOes, € possivel destacar os valores queeenmportam para a organizacdo e como

influenciam a tomada de decisdes por parte de gd#aboradores e acionistas. Na Tabela A

abaixo é possivel verificar um exemplo de valores.

Integridade

Postura ética e transporte em todas as
atividades

Valorizagdo das pessoas

Demonstrar respeito as pessoas, acreditar no
potencial delas, favorecer a tomada de
responsabilidades e riscos, dando as pessoas
possibilidades de desenvolvimento.

Parceria

Favorecer o envolvimento de todos
(Fornecedores, Fabrica, Concessionarias e
Clientes) compartilhando riscos e resultados.

Agilidade e Flexibilidade

Rapidez de acéo para melhorar a
competitividade sem limitagdes.

Entusiasmo

Enfrentar os desafios com determinacéo,
transmitindo otimismao.

Tabela 3: Valores da Fiat Automoéveis.

Fonte: Vasconcelos Filhos e Pagnoncelli (2001, p. 149).

Bignetti et al. (2003) realizaram um estudo sofisedeclaracbes corporativas das

principais empresas brasileiras, baseada numa @mbst130 declaragdes. Nesta pesquisa,

constataram que 26 possuem missao, visdo e vaB¥egissuem missao e visao; 28 possuem
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missao e valores; e 10 possuem visao e valoreer@bse no estudo que 79,3% utilizam

duas declaracgodes.



35

3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Esta secdo descreve o método utilizado no desemeito deste trabalho, detalha o
processo de definicdo da filosofia empresarialcagik, com a obtencdo dos dados e sua

andlise e registro, além dos resultados obtidos.

Chaui (1994, p.354) define método como sendo “imastigagdo que segue um
modo ou uma maneira planejada e determinada pafeecer alguma coisa; procedimento

racional para o conhecimento seguindo um percixet f

“Um método pode ser definido como uma série dgarepara tentar resolver um
problema” (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 1998, {).

Para Cervo e Bervian (2002), o método cientificmnéconjunto ordenado de condutas
utilizadas para a pesquisa e demonstracdo da adalidos quais assumem diferentes

abordagens e niveis de aprofundamento, de acor® abjeto de estudo e seus objetivos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este trabalho foi realizado por meio de uma pesgde campo de carater qualitativo
exploratoria, na qual a pesquisadora faz de obg@egadetalhadas e minuciosas do fator
natural, sendo os dados obtidos depois analisadd®rcha indutiva (YIN, 2005). Desta
forma, esta abordagem oferece a possibilidade dgreender melhor um fendmeno no

contexto em que ele ocorra, conforme sugerido paio§ (1995).

Foi escolhido o método de estudo de caso, baseaddin (2005), pois permite
observacdo direta dos acontecimentos e fatos dée eendo estudados e entrevistas das
pessoas neles envolvidas, além da capacidade de dmm uma ampla variedade de
evidéncias como documentos, artefatos e observataemeétodo € apropriado, pois permite
coletar e analisar os dados e acontecimentos M@&8Scomo pProcessos organizacionais e

administrativos.

De forma sintética, Yin (2005) apresenta quaticapdes para o metodo de estudo de

caso:
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1) Para explicar ligagbes causais nas intervencogglaaeal que sdo muito complexas para
serem abordadas psurverysou pelas estratégias experimentais;

2) Para descrever o contexto no ambiente real noaginétrvencdo ocorreu;
3) Para fazer uma avaliacdo, ainda que de forma tieacda intervencao realizada;

4) Para explorar aquelas situacdes onde intervengé@sgdas ndo possuam resultados

claros e especificos.

Neste trabalho, o estudo de caso uUnico foi utlhizpara descrever uma situacéo real
de aplicacdo de um modelo de definicdo da filosarimgresarial em uma organizacdo que nao
possuia principios norteadores definidos e dividgat seu ambito organizacional. Sob esta
perspectiva, a pesquisa permitiu uma analise pdafuma organizacdo, tendo em vista o

exame detalhado de uma situacéo especifica, carnmemndado Godoy (1995).

3.2 DEFINICAO DA UNIDADE-CASO

Neste trabalho foram definidos os principios danpjamento estratégico para uma
organizacao especializada no agenciamento de trdesge cargas Nacionais, a Brix Cargas

Domésticas Ltda.

Para a descricdo da empresa estudada utilizoupsefib de empresa recomendado
pela FNQ (2010). A FNQ apresenta um modelo de éwrcel da gestdo utilizado pelas
organizacdes brasileiras que desejam participaPH®Q - Prémio Nacional da Qualidade,

além de obter um diagndstico detalhado e profurrdendpresa.

3.2.1 Descrigéao da Organizagéo

a) Instituicdo, propdsitos e porte da organizacao.

1) Denominagéao, forma de atuacao e data de institidgdorganizacdo: A Brix Carga
Domeéstica Ltda. € uma sociedade de natureza cahbngitada, tem sua sede e foro
em Cachoeirinha, RS. Iniciou suas atividades e 20tno uma estratégia dos sécios
de trocar a representacdo de uma franquia de caégaas nacionais da VARIG por

uma organizacao propria e independente.
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2) Descricdo do negodcio e informagdes sobre o portemfdresa tem por objetivo a
prestacdo de servico de transporte de cargas doasestn geral. Possui 130 clientes
com o0s quais realiza em média 40 transacfes cagerdiarias e tem 2 filiais
(Curitiba e Sao Paulo). O faturamento da empresafoiddivulgado por ser uma
informagéo confidencial. E uma unidade do Grupm@ei do Brasil Agenciamento de
Cargas Nacionais e Internacionais Ltda. e forma da%orca de trabalho e da receita
bruta daholding

b) Instituicdo, propdsitos e porte da organizacgéao.

A Brix cargas domésticas oferece cinco tipos dei@es para capitais e principais
cidades do Brasil:

— Brix Carga Convencional: neste servico a cargaliénte € entregue no prazo de até
72 horas;

— Brix Dia Seguinte: possibilita entregar no dia setgy até as 18h, as cargas coletadas

durante o horario comercial;

— Brix Farmacos: transporte de produtos médico-halspés, medicamentos em geral e
equipamentos cirdrgicos para uma rede de clienteocdistribuidores, hospitais e

clinicas;

— Brix Carga Expressa: cargas que exigem urgéncientraga sao efetuadas no prazo
médio de 12 horas;

— Brix Courrier On Board: a carga é coletada e ddwma até o seu destino com o

acompanhamento de um funcionario.
O processo da empresa € tem 5 etapas:

1. Coleta: abrange o atendimento ao cliente, levamttomelos dados da carga,
classificacédo do tipo de carga, definicdo do horde coleta e entrega da mercadoria,
preparacdo da carga, etiquetagem, pesagem, defidigg dimensdes da carga e

emissao de documentos;

2. Embarque: definicdo do modal e do tipo de servigeqaado as necessidades do

cliente;

3. Rastreabilidade: acompanhamento do transito omeralcidentro das definicbes
logistica definidas no embarque;
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4. Entrega: acompanhamento e confirmacdo do atendinganéntrega dentro do tempo,
local e destinatarios corretos;

5. Quitacdo da entrega: confirmacdo do aceite da gatpela pessoa responsavel,

certificando as condi¢cdes e a integridade da eatlegnaterial.

c) Principais equipamentos, instalacdes e tecnologias.

— Balancas para pesagem das cargas, empilhadeiragnhoca de transporte,
computadores, radio Nextel para comunicacao ext&avidor IBM —X3400 XEON
QC 2.0 GHZ, Telefonia Ride E1;

— Sistema de gerenciamento e controle de cargasl-O&Scom modulos de cadastro
de clientes, gerenciamento comercial, gerenciamegeracional - que reulne
informagdes como registro de pedido de coleta, mentacdo da carga, consolidagao,
dado de entrega e da empresa e etiquetas -, ecgenento de relatérios para analise

dos dados inseridos e fornecidos pelo sistema;

— Sistema financeiro desenvolvido especialmente paranecessidades especifica do

Grupo Bringer e utilizado pela Brix Carga Domédtjca
— Sistema de rastreamento veiculo Omine Link;

— Site para divulgacdo da marca, para atendimentockestes, cotacbes, coletas e

rastreamento da carga.

3.2.2 Sécios, Mantenedores ou Instituidores

1. Composicao da sociedade: A Brix Carga Domésticesngposta e controlada pelos
instituidores Tania Jacira da Silva, Eliseu Goregalda Silva, Leandro Gongalves da

Silva e Fabiana Gongalves Conte.
2. A denominacgéo da instancia controladora é soci@sgeesa limitada.

3. As principais necessidades e expectativas dos ssdtiantenedores ou instituidores,

conforme o Sr. Eliseu Goncalves e validada pelasaiesocios séo.
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“E uma das empresas que queremos mais investionRecemos neste negdcio, um
potencial muito grande para o crescimento parson@sgo de empresas. Temos um
percentual muito pequeno neste mercado de cargassticas preponderantemente
aéreas e pretendemos ser uma empresa reconhemid@eaituada no Brasil dentro
dos proximos dois anos. “

3.2.3 Forca de Trabalho

1. Denominacao da forca de trabalho: genericamenieidi@icomo “funcionarios”.

2. Composicao: Sao 24 funcionarios distribuidos dauiség forma: 14 funcionarios

localizados na matriz, 5 na filial de Curitiba adbfilial de Sdo Paulo.

3. Forca de trabalho por nivel de escolaridade: 10%d#asino fundamental, 60% tém

ensino meédio e 30% tém nivel superior (cargos déngé e socios).

3.2.4 Clientes e Mercados

1. Principais mercados: A empresa atua no mercadmadsporte de carga, no segmento

aereo e eventuais cargas rodoviarias em tododweoritacional.

2. Os principais tipos de clientes da empresa sdosdgmentos varejista, industrial

(medicamentos e metal mecéanico), produtos eletwénlaboratérios eurrier.

3. As transportadoras, empresas de distribuicdo @ateecoleta) e companhias aéreas

sdo organizacdes que atuam entre a empresa Brusekentes.

4. As principais necessidades e expectativas dosteiesfio seguranga no transporte de
suas mercadorias e agilidade; as dos fornecedaoes fidelidade e a parceria.

3.2.5 Fornecedores e Insumos

1. Os principais fornecedores da organizacdo saorapamhias aéreas, distribuidoras e

seguradoras.

2. Os principais produtos ou servi¢os oferecidos pielosecedores sao:
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a. Companhias aéreas: frete aéreo; companhias rodwvidrete rodoviario;
agentes de cargas locais: coleta e entrega descdanggem e armazenagem;

seguradoras: seguro para as cargas e escolta armada

b. Limitacbes dos fornecedores: O sigilo nas negoem¢Gomerciais € nos

acordos séo limitagbes no relacionamento da empoesas fornecedores.

3.2.6 Sociedade

1. As principais necessidades e expectativas da smeed das comunidades vizinhas
em relacdo a empresa sdo: a forte demanda no rmedeatbgistica de transporte,
especificamente para cargas expressas aéereasgitenadm que empresas de outras

regides geograficas busquem também pelos servicosgdnizacao.

2. Principais impactos negativos e potenciais querodybos ou Servigcos, processos e
instalacdes podem ocasionar as comunidades: N&icenenhum impacto negativo

pela organizacéao.

3. Passivos ambientais: Nao ha passivo oferecidogogimnizacéao.

3.2.7 Parceiros

1. Os principais parceiros da Brix cargas domeéstiéasas companhias aéreas TAM,
VRG Linhas Aéreas S/A — Grupo Gol/Varig, OceanadlvZT Transporte de
Conveniéncia e JEN Transportes.

2. Objetivos comuns e competéncias: Desde a sua faadas empresas trabalham com
0 objetivo de atender as necessidades dos clientegie se refere ao transporte de

cargas.

3. Principais necessidades e expectativas dos pasceikoBrix Carga Doméstica
mantém-se pela relagdo com 0s parceiros, sejamtes@a@sros que realizam servigcos

de coleta e entrega, ou empresas aéreas, quedranspas cargas de estado para
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estado. As expectativas de ambos sao pelo credcirdarBrix, pois assim terdo uma
cadeia de transporte cada vez mais forte e amgpfger&m que a empresa expanda seu
territério de atuacdo, aumentando o potencial gdimgr, o volume de cargas

transportadas €, consequentemente, 0 faturamelstmdeampresas.

3.2.8 Outras Partes Interessadas

1.

Os orgéaos reguladores da empresa sao: ANAC - Agéacional de Aviacao Civil,
SNEA - Sindicato Nacional das Empresas Aeroviafid$A - International Air

Transport Association e ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.

As necessidades dos 6rgdos regulamentadores eegpeastativas depositadas na
empresa sdo que estejam de acordo com as espgisficde cada 6rgdo, obedecendo
aos principios e regulamentacdes pertinentes anesgg de atuacao.

3.2.9 Concorréncia e Ambiente Competitivo

a)

1)

2)

3)

Ambiente competitivo

A empresa faz concorréncia direta com organizagiesmesmo ramo: Pigatto
Tranporte Super Expresso, Kieling Multimodal e Bporte, Extra Logistica e

Distribuic&o, Jatlog Transporte Logistica e Aerologgistica de Cargas Aéreas.

Participacdo de mercado: A organizagédo ndo salaecealp de mercado que possui na

sua area e regiao.

Principais fatores que diferenciam a organizacaseales concorrentes: experiéncia
que o Grupo possui na area de atuacdo, com vingedmexperiéncia em logistica de
transportes, trinta anos da Bringer Corporation mercado internacional, 0

atendimento, acompanhamento da carga passo a@égstizacdo do cliente apds o

primeiro contato.
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4) As principais mudancgas que estdo ocorrendo no atebe®mpetitivo mostram que 0s

b)

1)

2)

3)

4)

agentes de cargas estdo estruturando suas empaggasaptar novos servigos como
armazenagem, distribuicdo e controle, ou seja,oesi@ixando de ser apenas
agenciadores e adicionando diversos tipos de ssrvigie englobam o processo

logistico.
Desafios estratégicos
Segundo os diretores da empresa:

Os principais desafios ou barreiras tratam da nemgdb e aumento da

competitividade da organizagao.

O grande desafio € o crescimento que a empresangeetatingir. Para isto, esta
trabalhando em um plano estratégico que defina ideatidade (misséo, visao,

virtudes e fraguezas e posicionamento no mercadaudEao). A empresa esta, em
paralelo, trabalhando na expanséao das regidesatndes na adicdo de outras regioes,
com o0 objetivo de abranger e ser conhecida no quar®® um todo. Para isto, esta
mudando sua estrutura organizacional, criando ameeslesenvolvem e dao suporte
aos novos parceiros e mercados descentralizandcapdiliais e representantes todas
as atividades que hoje sdo feitas na matriz. Conporte para isto, esta fazendo
upgrade em seu sistema de controle operacional e vendasierdando o0s

investimentos.

A empresa busca aumentar sua rede de representaoteegdo de filiais em varias

regioes estrategicamente estudadas.

O estagio da introducdo de novas tecnologias atpgaas 10% do que a empresa
pretende chegar nos préoximos dezoito meses. A agfa para abertura de filiais em
Florianopolis, Rio grande e Canoas, além de seresentantes potenciais em estados

diferentes, séo fatores importantes de novas in¢fes de gestao.
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3.2.10 Aspectos Relevantes

1. Requisitos legais e regulamentares no ambienterginiaacédo: A empresa oferece
aos seus colaboradores seguro de vida para todosasnarios que utilizam veiculos
de transporte de cargas, ou seja, os motoristase€sf plano de salde facultativo,
vale refeicdo, vale transporte, EPI's, uniformeSMS0 anual, assisténcia médica e
odontologica, ambiente adequado e seguro parahogbacal protegido com guarda
24 horas por dia e sala climatizada para armazenatge materiais pereciveis e

medicamentos.

2. Eventuais sancdes ou conflitos de qualquer natufeeanpresa mantém-se idonea em

todos os aspectos legais, regulamentares, éticdsentais e contratuais.

3.2.11 Organograma

Chiavenatto e Sapiro (p.116, 2004) afirmam queeeedho organizacional € “o
processo de construir, ajustar e reajustar cordamante a estrutura organizacional para

alcancar objetivos estabelecidos”.

A Figura 2 demonstra como a empresa Brix cargasédtica esta estruturada e

relacionada com a unidade principal.
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Figura 3: Organograma da empresa estudada.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

3.3 COLETA DE DADOS

Para realizacdo da coleta de dados da empresiaéatioi utilizada observacdo do
ambiente e andlise de documentos primarios, pelais ge verificou a auséncia de principios
norteadores dentro da organizacdo. Também forarizagas entrevistas com a alta
administracdo, composta pelos 4 socios, 2 supeeds® 1 coordenador, sobre o papel que
desempenham dentro da organizacéo. Foi realizada ama reunido com o diretor geral, o
diretor operacional, a diretora financeira, o suger e o coordenador da matriz do RS e o

supervisor da filial de Curitiba.

Inicialmente, foi enviado um artigo de embasametadrico para leitura pelos
participantes, de Bignetti et. al. (2003), de mqde todos pudessem se preparar para debater

sobre o tema proposto para ser trabalhado nabesuni
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Também foi utilizado o servico de uma empresa aleswdtoria especializada em
planejamento estratégico, sendo que de seus tosbéth efetuada observacdo direta e

detalhada da empresa pela pesquisadora.

3.4 ANALISE DE DADOS

A analise de dados foi efetuada primeiramente gelacdo do detalhamento do perfil
da organizacdo, até entdo inexistente. Em seguwdareflizada reunido com a alta
administracdo para demonstrar a importancia, asi¢iéés e caracteristicas dos principios do
planejamento estratégico e a apresentacdo dositusnedécnicas utilizada por Matsushita e

apresentadas por Pinto (1984) para explicar osipios que norteiam as organizacgoes.

Foram apresentados e discutidos os fundamentesaddéncia da FNQ (2010), bem
como a Axiologia Socratica (LIMA, 2010), com o u® narrativas e resgate dos principais

acontecimentos da histdria da organizacao.

Finalmente, foi utilizada uma metodologia espeaifpara definir dos principios

norteadores da organizacéo (misséo, visado e vaquesacipios), conforme Lima (2010).
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4 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso proposto neste trabalho tradeftd@acéo da filosofia empresarial da

Brix Cargas Domeéstica.

Para realizacdo deste trabalho marcou-se um gocoom o0s responsaveis pela
administracdo da empresa, conforme mostrado namoggama. A reunido, que durou das 9h
as 19h, aconteceu em ambiente externo a empresamenotel, com objetivo de definir os

principios norteadores da organizacao.

Para elaboracdo dos principios norteadores danieeg@io foram realizadas as

seguintes etapas:

Primeiramente foram apresentados conceitos basuatoe planejamento estratégico e
filosofia empresarial, evidenciando e sensibilizarm$ executivos sobre a importancia do
tema para o sucesso das empresas, sendo mostiédeenca em relacdo as empresas que
possuem 0s norteadores e as que ndo possuem. Tdoraémapresentados e discutidos os
impactos que a falta de alinhamento pode causapmu®ssos da organizacao e na relacao
com os colaboradores. Como exemplo, foram mostradosonceitos da macroqualidade
proposta por Matsushita de Pinto (1998) e sua &elapm o0s principios norteadores e a
bussola da exceléncia da FNQ (2010).

A figura a seguir clarificar os objetivos da fibddie empresarial no contexto da
organizacdo e demonstrar como as técnicas de ahaeerjo estratégico utilizado por
Matsushita sao eficazes nos processos da empegsatipdo que todos estejam alinhados as
estratégias.

Konosuke Matsushita foi um grande empresario japorue, no inicio do século
passado, estabeleceu as bases da filosofia emaresafazer uma analogia do tema com a
vida dos samurais, metaforicamente explicando aasidnarios do Grupo Matsushita a
relevancia deste assunto para a vida das orgaezaco
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FILOSOFIA ORGANIZACIONAL

SOBREVIVENCIA E
PROSPERIDADE

Caminho langado e orientado
Pela Blissola da Modernidade

Fonte: Konosuke Matsushita,

© Senhor do Tempo
Luiz Fernando da Silva Pinto

ESPACO-DO Ed. T. A. Queiroz

Figura 4:- Definicdo da filosofia empresarial.
Fonte: Lima (2010).

Matsushita acreditava que para uma empresa swbregi prosperar, precisava se
organizar e conhecer o espaco em que se atua, Eohhecer o terreno, foi batizado como
Plano Kendo (espada usada pelo samurai para la@aentido de que conhecer o terreno
significava ter uma visao, saber para onde ir eiterplano para chegar onde se deseja. Em
termos do mundo dos negdcios, é preciso ter unda esim plano estratégico.

Como s6 a visdo e o plano estratégico nao senidicientes, era preciso que todos
andassem juntos, de forma alinhada, juntando esfoEntdo, Konosuke Matsushita criou o
Plano Nippon-to, uma espécie de punhal que o samitiliza para se matar numa cerimonia
de Arakiri, quando faz algo antiético, quando ndtoesexplicar se suas atitudes sé@o éticas. No
ambito organizacional, trata-se de fazer aquiloajeenpresa define como sendo seus valores
e principios que orientam como as pessoas devemnggortar durante a caminhada a partir

do que se definiu nas suas estratégias.

Para facilitar ainda mais o entendimento, cridelano Wa, que em japonés significa
equilibrio, e que, segundo Matsushita, trata dagyule d& equilibrio & organizag&do: a missao

da organizacéao, ou seja, saber para que ela existeseu foco.



48

Preocupado em construir uma estrutura rumo a wobreia e prosperidade,
Matsushita criou assim, pela unido dos trés planow espécie de tunel que batizou de
“espaco-do”, que significa caminho. Uma espécieaeinho melhor determinado que mostra
um rumo para a sobrevivéncia e a prosperidadegimnmacdo. Se ndo se tem um caminho a
seguir, estamos perdidos, ndo se sabe para onbleste sentido, a filosofia empresarial,

assim construida, serve como uma bussola pard@oges

Desta forma didatica apresentada, os participaete®lvidos no estudo de caso
conseguiram perceber a importancia dos principioglahejamento estratégico e da filosofia
empresarial para 0 sucesso da organizacdo. Resuamtly 0 que se espera de uma
organizacdo que defina uma filosofia empresariahpmmsta pela visdo de futuro, misséo,
valores e principios que norteiem suas acdes, geniwsse uma bussola da modernidade

empresarial.

Neste contexto, foram apresentados aos partigpard fundamentos da exceléncia e

seu significado no contexto empresarial, conformp@dro abaixo:

A BUSSOLA DA MODERNIDADE

Pensamento sistémico

Aprendizado organizacional

Cultura de inovagao

Lideranca e constancia de propdsitos
Orientacéo por processos e informacgdes
Viséo de futuro

Geracgao de valor

Valorizacéo das pessoas

Conhecimento sobre o cliente e mercado
Desenvolvimento de parcerias
Responsabilidade social

RBPBOWoOoNOOAWNE

= o

Quadro 1: Fundamentos da exceléncia.
Fonte: FNQ (2010).

Independente do local da empresa, das filiais ajuw®mmpde, a organizacdo deve
trabalhar com sinergia, possuir o mesmo objetigousa s6 equipe, viabilizando assim que

0 pensamento sistémico esteja inserido nos praegssenciais.
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Num segundo momento foi apresentada a conceitudgawmlores e principios, no
contexto da Axiologia Socrética. A figura abaixo &presentada para permitir com que 0s
participantes entendam a diferenca entre os casoaé valor e principio.

LOGICA SOCRATICA DIMENSAO SIGNIFICADO

DEFENDO B
NCONDICIONALMENTE -, JOF VALOR

(teoria

“PRATICO _ ICOMO?| | PRINCIPIO
(pratica)

Figura 5: Sintese da axiologia socratica.
Fonte: Lima (2010).

Nota-se que valor é uma exortacéo e principio & frase de como o valor deve ser
praticado dentro de uma organizagcéao, de modo gaénserporado a sua cultura. E, para que
possa ser validado, é preciso passar por doistééteprimeiro teste verifica-se a pessoa ou
organizagédo defende incondicionalmente a forma ceenexpressa sobre um determinado
assunto, ou seja, se ela responde sempre da memnearanem relacdo a ele. Se isto ocorre,
entdo parece que ha valor. O segundo teste verfficasta pessoa ou organizacao pratica
aquilo que defende incondicionalmente. Em casctigogdara ambos os teste, entdo se tem

um valor definido.

Logo apos foram apresentados a equipe exemplovatiges e principios, a
importancia destes e como beneficiam as organizac&en seguida foi feita uma
retrospectiva da histéria da empresa, utilizandoguadro de inventario dos valores

organizacionais mostrado a seguir.
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ATIVIDADES RESULTADOS
Listar, ano a ano, desde a fundagéio até agora, todos Listade eventos
os acontecimentos importantes da historiada importantes da
organizagao. organizagéo
Agora, para cada acontecimento importante listado, agdes
onconinr os motivos pelos quais as pessoas que ra‘:g:u paracs
comandavam a organizagio naquela época agiramde
modo a que ele acontecesse. organizacionais
Analisar os motivos mencionados. Aqueles que forem  Listade possiveis
recorrentes ao longo da historia da organizagéo tém valores
fortes indicios de que sejam seus valores. organizacionais
Para saber se realmente séio, valida-los pela Axiologia |istade valores
Socritica, Aqueles que a alta diregéio realmente anizacionai
defende incondicionaimente e pratica séio os valores ne .
organizacionais.
Para cada um dos valores definidos, explicitar o Lista de principios
respectivo principio pelo qual ele pode traduzir o valor  Paraos valores
em uma orientagéo clara e segurade como aplica-lo organizacionais
no dia-a-dia e também de como avaliar se as pessoas
tém sido coerentes com cadavalor.
Validar os valores e principios.

Quadro 2: Inventario dos valores organizacionais.
Fonte: Lima (2010).

Foi solicitado aos fundadores mais antigos da azgaéo que listassem todos os fatos

importantes durante o desenvolvimento da organizaca

ApoOs a listagem, foi solicitado aos participanteaismantigos que, para cada
acontecimento importante listado, dissessem quarsnt as motivacdes que

contribuiram para agissem da maneira;

Assim, com a participacdo de todos os participarfteam definidos os possiveis

valores organizacionais;
Foi utilizada entdo a Axiologia Socratica paradalios;

Para cada um dos valores definidos, procurou-sigirens respectivos principios,

mostrando, de forma clara e sucinta, a qualquesopesjual o seu real significado;

Avaliou-se se a empresa esta sendo coerente canvabu e se os valores atendem a
todas as partes interessadas, caracterizando séwmhalistica da gestéo;
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- Finalmente, foram validados os valores e principios

O resultado desta atividade gerou comprometimeniiecentivou a participacdo de
todos os envolvidos. Os questionamentos e as @@aBaforam essenciais para a
concretizacdo desta etapa. As apresentacOes dagd@kes oriundas desta etapa serdo feitas

na secao dos dados obtidos.

Na terceira etapa foi apresentado o conceito deduie a utilizagcdo de um roteiro de

trés etapas para redigir a missdo da empresa.

Segundo Lima (2010), este roteiro sugere que anagcao primeiramente descreva o
que seus clientes ganham com o que ela faz, oudesjereva como a organizacéo gera valor.
Em seguida, descreva sua atividade-fim, isto @zaa pela qual ela foi criada. E descreva,
finalmente, qual € o diferencial competitivo querganizacdo oferece em relagdo aos seus

concorrentes.

Este exercicio gerou uma lista sobre o que o®septantes da empresa acreditavam
oferecer para os clientes, ou, em outras palaerasjor que o cliente recebia ao utilizar os

servigos da organizacgao.

Com a definicdo da atividade fim da empresa, oscggntes verificaram que ela se
destaca em relacdo aos concorrentes € medida quéentes preferem os servicos da
empresa em vez dos oferecidos pelos concorrentesumcao daquilo que ela oferece de
diferente para realizar tais atividades. Desta &roonclui-se esta etapa e a definicdo da

misséo da organizagao.

Na ultima etapa foram apresentados o conceitoparitancia de se estabelecer o norte
da organizacéo e as caracteristicas da visao u® flispera-se que a definicdo da visdo parta
da alta administracéo, que sintetiza os desejosudagonarios. Que seja disseminada para se
obter o apoio necessario a sua realizacdo. Queabegmgente o suficiente para promover
crescimento geral, porem de forma detalhada. Esgjee positiva e inspiradora, de maneira
que todos se sintam motivados a desenvolver algmeate importante e, em beneficio a

todos da organizagao.

Para a redagdo da visao, foram seguidos os pasgmsidos por Lima (2010),

descritos a sequir:
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1. Descrever como a empresa quer ser reconhecidos speladade e definir um

horizonte temporal para a sua consecucao;
2. Citar quais sdo os objetivos, o sonho do negotago prazo;
3. Descrever qual é a estratégia de crescimento ojtern
4. Descrever qual é a estratégia de crescimento @extern

5. Citar como se atenderd o0s requisitos de sustedtaid que sdo exigidos

modernamente das empresas, no sentido de satigjdasras partes interessadas.

Foi definido o ano de 2013 como sendo o horizoetpldnejamento. A frase iniciou
com o padrdao das frases de visdo utilizado peleormaidas maiores empresas “ser
reconhecido”. Em seguida foi estabelecido o amiptografico de competicdo que se deseja,
de modo a orientar o estabelecimento de planos;aidores de desempenho e metas que
possam ser comparados com 0S concorrentes peendfinalmente, o texto gerado foi
revisado varias vezes até que ficasse de acordoogoemsamento estratégico dos lideres da

organizacao.

Por fim, a redacdo da filosofia empresarial agbefinida foi validada conforme o

check-listproposto por Clarke e Monkhouse (1995), abaixotrade.
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CRITERIOS DE VALIDAGCAO DA

FILOSOFIA EMPRESARIAL

CRITERIOS DE VALIDAGCAO DA
FILOSOFIA EMPRESARIAL BRIX

VISAO

a) A declaracdo descreve uma finalidade
animadora, que evita o favorecimento de
interesses egoistas de uma das partes
interessadas — acionistas, clientes,
colaboradores, fornecedores — em detrime
das outras?

nto

b) A declaracdo descreve a responsabilidade

da organizacéo para com todos 0s seus

publicos de interesse?

¢ Constatou-se que a redagao final
atende estes requisitos e satisfaz todos
0s interessados.

MISSAO

a) A declaracao define o ramo dos negociqgs,

explicando porque ele é atraente?

b) A declaracdo descreve o posicionamen
estratégico preferindo pela organizacéo d
uma forma que ajude a identificar o tipo d
vantagem competitiva que ele ira buscar?

¢ Constatou-se que a redacéo final
atende estes requisitos, mostrando a
atratividade do ramo do negécio e o
diferencial da organizacao frente aos
concorrentes.

VALORES
a) A declaracao identifica valores ligados 3
finalidade da organizacéo e que agem conjo , . :
crengas das quais os colaboradores podem se ¢ O texto.flnal fol cqnflrmado, exceto
para o item b, pois a empresa ainda

orgulhar? ~ . . >

ndo possui estratégias explicitamente
b) Os valores sdo coerentes com a estratépgia definidas.
da organizacéo e a reforcam?

PRINCIPIOS

a) A declaracdo descreve padrbes de
comportamento importantes que servem cpmo

guias da estratégia e dos valores?

b) Os padrbées de comportamento séo
descritos de forma a possibilitar que os
colaboradores julguem o seu proprio

comportamento

+ Estao de acordo.

Quadro 3: Critérios de validacéo da filosofia empresarial.
Fonte: Adaptado pela pesquisadora a partir de Clarke khtmuse (1995).



54

5 DADOS OBTIDOS

Conforme explicitado, foi definida a filosofia emeparial da empresa estudada,

ficando assim redigida:

VALORES E PRINCIPIOS

Dedicamos sempre aos nossos clientes, o

Foco no cliente : . D
respeito e a seriedade do primeiro contato.

Melhoramos permanentemente a qualidade

Exceléncia em Servigos dos processos, visando superar as expectativas
dos clientes.
Respeitamos nossos colaboradores,
Valorizacdo das Pessoas incentivando o crescimento profissional e o

comprometimento.

Promovemos sinergia com nossos parceiros a
Parceria Estratégica partir de relacionamentos pautados em
responsabilidades e beneficios reciprocos.

Trabalhamos continuamente buscando a
Sustentabilidade Econdémica lucratividade para o crescimento e expansao
do negacio.

Atuamos de forma solidaria e incentivamos o

Responsabilidade Social voluntariado em beneficio da comunidade.

MISSAO

Garantir a credibilidade e agilidade em solucGesatesporte e logistica de cargas aéreas
nacionais, com experiéncia, profissionalismo, bndoaxceléncia no atendimento.

VISAO 2013

Queremos ser reconhecidos, no Brasil, como refex@ne solucdes de transporte e logistica
de cargas aéreas nacionais.

Quadro 4: Defini¢gdo da filosofia empresarial da empresadzsta.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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5.1 SUGESTOES DE ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING

“Quando se dispde de um principio estratégicattedficaz, que tenha sido infundido
em toda a organizacdo, todos serdo capazes de tlmuiadbes acertadas e oportunas, que
promoverdao em vez de acabar com a estratégia dessmifGADIESH; GILBERT, 2002).

E preciso divulgar os principios estratégicos edo$ os setores da organizacéo. “Se a
intencdo da empresa € sucesso, é necessario qudoelae a todos os seus funcionarios
como pretende alcanca-los” (VASCONCELOS FILHO; PAGNCELLI, 2001).

N&o importa quéo poderoso séo 0s principios égirts de uma organizacdo, serao
intteis se nao forem difundidos com eficacia (GASHE GILBERT, 2002).

Tendo em vista estas afirmacfes, sugere-se a smpsgudada que divulgue sua
filosofia empresarial definida entre os funciongriclientes, parceiros, fornecedores e

sociedade em geral.

Uma das sugestfes levantadas foi que isto ocdicalmente no aniversario de
comemoracao de vinte anos da organizacéo, queeaeomd més de julho deste ano. Também
foi sugerida a comunicacdo meebsiteda organizacdo, em revistas especificas da area de
logistica e jornais, nas convencdes, feiras e exsgs anuais de participacao pela empresa. E
ainda nos cartbes de visitas e uniformes, em kBimditribuidos ao final de cada ano aos
clientes da empresa e nos veiculos de transpditadids pela empresa.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

As principais limitagbes deste trabalho dizem edspao fato de que, por ser um
estudo de caso, permite aprofundamento na emprstalada, mas nao possibilita

generalizagdes.

Nota-se também escassa literatura académica earmsmercial especializada sobre
em tema em idioma portugués e quase nao se encoatagologias sistematizadas para a

redacao de uma filosofia empresarial.
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Acrescente-se a falta de maturidade da empresadaarseguimento aos trabalhos,
partindo para a elaboracdo do planejamento esitaiégue € indicado como sendo a etapa

seguinte ao trabalho realizado.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi realizado na empresa Brix Caf@aséstica com a finalidade de
aplicar na empresa uma metodologia para elabodedaa filosofia empresarial para formar

0 pré-requisito necessario a realizacao de seejplaento estratégico.

Com base na metodologia adotada neste traballemfeealizados estudos sobre o

referencial tedrico relativos aos temas do planefgmestratégico e filosofia empresarial.

Para a aplicacdo da metodologia selecionada, deassa Lima (2010), foi efetuada
andlise detalhada sobre o ambiente interno e pddilorganizacdo, com andlise de
documentos primarios e sessdeshdiEnstormingcom a alta administracdo para a coleta de

informacdes necessarias.

Desta forma, o objetivo geral de definir a filaaoémpresarial da organizacédo foi
plenamente atingido, bem como seus objetivos d&pex;i buscando-se relacionar a teoria
com a pratica, conforme objetivos da universidaai@ prabalhos realizados por seus alunos

de MBA com vistas a aplicacdo de conhecimentosstute de caso.

O primeiro objetivo especifico, que tratava deudst as principais metodologias de
definicdo da filosofia empresarial foi realizadonforme pesquisa efetuada no referencial

tedrico.

O segundo objetivo especifico voltado para definm roteiro metodolégico
integrativo também foi concluido com sucesso, coad@cdo customizada da metodologia
consagrada no meio empresarial proposta por Lirfa0j2 que parte da conceituacdo de
Pinto (1998) e da formulacdo de Konosuke Matsushaembém se valeu dos fundamentos da
exceléncia preconizados pela FNQ (2010). A padstel referencial, foi realizada a narrativa
com uma reflexdo sobre a histéria empresarial gidd consequente listagem dos valores e
principios da empresa, com o inventario dos valorganizacionais e o roteiro especifico de
como redigir a missdo e a visao de futuro. O tesoatjetivo especifico, de aplicar o roteiro
definido a empresa estudada, foi atingido confoapeesentado nos dados obtidos desta

pesquisa.

Finalmente, o quarto objetivo especifico almejagagerir estratégias de
endomarketing para comunicacao da filosofia empedsa foi concluido pelo levantamento
de sugestdes para divulgacdo com dos eventos speei artefatos de comunicacgao interna.
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Particularmente, a pesquisadora considera relevgue a realizacdo deste trabalho
propiciou um ambiente de trabalho mais praticaeraivo entre 0s membros da alta direcao,
demonstrando a efetividade da metodologia utilizadzclusive contrariando as expectativas

iniciais negativas criadas pela propria diretoadase que antecedeu a realizacéo do trabalho.

Desta forma, conclui-se que a pesquisa foi efiftaadefinida a filosofia empresarial,
composta pela visdo, missdo, valores e principoo®rdanizacdo, conforme proposto nos

objetivos.

Um fato relevante e altamente contributivo gerpdo este trabalho trata do atual
interesse dos membros da alta direcdo em contimudesenvolvimento do planejamento
estratégico. Assim, como sugestado para trabalhwdsit sugere-se inserir a metodologia de
definicdo da filosofia empresarial como etapa peente da metodologia de planejamento
estratégico a ser adotada, com revisdo anual, @é€realizacdo da mesma pesquisa para as

demais empresas do Grupo Bringer.
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