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RESUMO

Em todos os dias € possivel acompanhar gestores e colaboradores buscando de
maneira avassaladora a qualidade dos seus projetos e a capacidade de fazer
com que estes tenham um retorno rentavel para a empresa. Contudo nem
sempre 0s dois conceitos conseguem interagir, trazendo assim um grande
problema para a empresa e para a cabeca do gestor.de certa forma podemos ter
projetos e planejamentos que conseguem convergir com as duas praticas, a do
planejamento com qualidade e a do planejamento com rentabilidade, mas trazer
a luz um planejamento com as duas praticas se torna mais complicado, pois nem
sempre um depende do outro. Visando esse problema a pesquisa tem como
principal objetivo citar e determinar parametros de qualidade buscando um
maneira de fazer com que o planejamento possa ser a0 mesmo tempo de
gualidade e rentavel tornando o planejamento fundamental para o crescimento
da empresa. De certo o método base para este levantamento sera de
qualificacdo, ou seja, uma pesquisa que tem mais apoio conceitual que numérico.
Apoiando - se assim certas conclusées como o conceito certo para o crescimento
da organizacéo e as melhores praticas para o desempenho da mesma.
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1 INTRODUCAO

Neste artigo cientifico havera um busca em ter um parametro de como a
alguns fatores que séo apresentados todos os dias nos ambitos de trabalho
voltados para a administracdo, que por muitas vezes, ndo sao levados em
consideracdo, mas que afeta diretamente o andamento gerencial das
organizagoes. Alterando ndo somente o caminho financeiro, mas o planejamento
estratégico, a qualidade e também o retorno encontrado pela empresa.

O grande enfoco do tema é trazer a luz dos conceitos de planejamento
estratégico a associacdo dos patamares de qualidade e rentabilidade que s&o
encontrados no dia a dia empresarial.

Este se torna de grande utilidade a iniciativa do estudo, pois em varias
organizacbes a busca pela manutencdo da qualidade paralela com a
rentabilidade € diaria, ou seja, se faz necessario apresentar meios e formas para
se obter uma convergéncia entre os dois padroes de estudo para o sucesso do
planejamento no decorrer das funcdes administrativas.

A necessidade do estudo leva a crer que os objetivos primordiais para a
sequéncia cientifica do mesmo prossiga sao a analise dos principais meios e
estratégias de qualidade para alcancar a rentabilidade no planejamento, a
verificagdo das fases da rentabilidade e onde estdo presentes na gestao
estratégica, e sem duvidas identificar o melhor meio para se ter um paralelo entre
rentabilidade e qualidade os dois caminhando com o plano estratégico.

Visando este padrdo de qualidade, vale a pena citar os conceitos e
modelos para elucidar aos gestores o quanto a relevancia do assunto pode afetar
de forma positiva 0 negativa o andamento dos processos internos e externos da
empresa, sendo assim o publico alvo da pesquisa sdo 0s gestores e
colaboradores envolvidos com o planejamento estratégico, sendo destinado para
decifrar um paralelo entre as duas vertentes e encaixando-os com o0
planejamento criando um sistema gerencial de exceléncia e com consequéncia
uma maior estabilidade e crescimento para a empresa, visando-se a manutencao
da associacao dos parametros de qualidade, conceitos e boas praticas, para que
a rentabilidade e a qualidade andem juntos como diretrizes no planejamento

estratégico.



De fato ocupar o mercado com qualidade e tendo um retorno rentavel é a
principal meta dos gestores contemporaneos, a pesquisa que ird se seguir trara
a luz justamente esse principio, para que o gestor possa ter uma pequena ou
definitiva base do qué e como fazer para se obter o melhor desempenho da sua
organizacao.

O artigo tera como base explicitar de forma clara os conceitos de
gualidade, rentabilidade e analisa-los perante a estratégia organizacional, deste
modo é necessario ater-se aos meio para se alcancar as melhores préticas de
aplicacdo da qualidade e também a melhor diretriz para a impulsédo estratégica

da empresa.

2 PLANEJAMENTO E GESTAO

Desde o principio dos estudos voltados para a administracao estratégica,
milhares de gestores espalhados pelo mundo a fora, tentam levar sempre em
consideracao os conceitos de planejamento e todos 0s seus processos para o
desenvolvimento gerencial e estratégico dentro das empresas. Avaliando a
melhor forma de se manter e visando o quao suas ideias e métodos ira influenciar
na estrutura da empresa e na produtividade dos planos estratégicos, destinando

sempre o melhor para melhor atender o cliente.

As organizagOes estdo adotando uma postura mais competitiva diante
destes vastos desafios globais, tecnolégicos, econémicos e sociais, buscando
uma forma mais adequada para sua sobrevivéncia e longevidade frente ao
mercado. Com isso, o planejamento estratégico nas organiza¢cdes vem sendo de
grande importancia, por que gera uma flexibilidade de ajuda as empresas,
visando uma maior rapidez nos ajustes aos ambientes que o gestor ira encontrar
no decorrer dos dias. Levando esta base, se faz necessario atentar para os
principios e conceitos que serdo avaliados e expostos, planejamento, qualidade
e rentabilidade, e posteriormente criar um ponto de cruzamento entre as ideias e

um modelo gerencial estratégico para o melhor atendimento do cliente.

Quando se fala em planejamento é importante se ater a conceitos

primordiais antes de nos alongarmos com as questdes especificas da pesquisa.



Segundo Maximiano (2000), A administracéo € o processo ou atividade dinamica,

gue consiste em tomar decisdes sobre objetivos e recursos.

J& Chiavenato (1999, p. 4), define administracdo como:

O processo de Planejar, Organizar Dirigir e Controlar o uso dos
recursos organizacionais para alcancar determinados objetivos de
maneira eficiente, pois administrar ndo significa executar tarefas ou
operagOes, mas sim fazer com que elas sejam executadas por outras
pessoas em conjunto, ja que administracao visa alcancar os objetivos
organizacionais de maneira eficiente.

Conforme Oliveira (1999) A etapa de Planejamento Organizacional esta
subdividida em: estratégico, tatico e operacional, ou seja, todos os niveis da
empresa estdo submetidos aos conceitos de planejamento, desde os niveis mais
altos até o que chamamos de “chéo de fabrica”, pois todos devem estar cientes
dos processos e realizacdes feitas pela diretoria e também muitas vezes partes
gue sdo acrescidas no planejamento veem de ideias trazidas pelos setores
operacionais ou taticos da empresa. Ou até mesmo sao formulados planos
destinados apenas para a realizacdo do operacional ou somente do tético,

sempre levando em consideracao do que sera feito.

Com isso é possivel definir que planejar € a formulacéo sistémica dos
objetivos e acoOes alternativas, que irdo tracar um rumo ou escolha para o melhor
caminho da empresa, diz respeito também as implica¢es futuras das decisdes

aliadas com o que se faz no presente de cada organizacgéao.

2.1 Planejamento Estratégico

Segundo Christensen e Rocha (1995, p.291), as origens do termo
estratégia encontram-se na teoria militar, de onde foi adotado, significando a

utilizacdo do combate para atingir a finalidade da guerra.

No que condiz com 0S conceitos organizacionais, a estratégia é
responsavel pelo pensamento de uma capacidade sistémica para prosseguir com
0s objetivos da empresa e da alta clupula da mesma, tendo como base a visao
futuristica das situacbes da empresa e na manutencdo da perpetuidade

organizacional.



Segundo Oliveira (2005, p. 47 e 48) o planejamento estratégico “é o
processo administrativo que proporciona sustentacdo metodoldgica para se
estabelecer a melhor direcéo a ser seguida para a empresa, visando ao otimizado
grau de interacdo com o ambiente e atuando de forma inovadora e diferenciada”.
Oliveira (2005) nos mostra de modo geral que o planejamento estratégico esta
definido em partes fundamentais de atuagéo, sendo quatro delas essenciais: 1)
0 que a empresa faz externamente; 2) o que a empresa faz em conhecimento,
capacidade e competéncia; 3) o que a empresa faz em relagédo a toda a equipe
administrativa, pessoal e equipes; e 4) o que a empresa deve fazer respeitando

as questdes éticas e sociais a sua volta.

Segundo Kotler (1992, p.63), “planejamento estratégico é definido como o
processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacgao razoavel entre os
objetivos e recursos da empresa e as mudancas e oportunidades de mercado”.
O objetivo do planejamento estratégico € orientar e reorientar os negocios e

produtos da empresa de modo que gere lucros e crescimento satisfatérios.

Souza (2006) versa sobre planejamento estratégico afirmando que o
mesmo serve para potencializar os pontos forte e oportunidades e, minimizar os
pontos fracos e ameacas. Fazendo assim uma alusdo a analise SWOT que
aprendemos durante o curso de administracdo e também esta voltada para um

ponto de qualidade nas estratégias da organizacao.

A luz dos conceitos pode-se afirmar que o planejamento estratégico tem
como base o0 pensamento para a tomada de decisdes da alta cupula da empresa,
visando assim ordenar um processo gerencial razodvel criando uma adequacao
entre recursos e metas da empresa, criando um conjunto entre as partes da
empresa, 0 estratégico, tatico e o operacional estruturando para que todos

pensem iguais dentro da organizacao.

Este planejamento estratégico passa por etapas, desde a sua elaboracéo
até a sua aplicacdo. A criacdo de missao, visdo e valores da organizagéo esta
na base do planejamento. A analise do ambiente interno e externo define o que
a empresa tem de estruturado e o que ela pode melhorar. Apés estas bases de
planejamento é realizado um direcionamento estratégico, ou seja, a postura que

a empresa ird tomar a respeito dos produtos, clientes e decisfes posteriores.



Este ja d& espaco para a criacdo dos objetivos estratégicos que serdo o norte da
organizagcdo e as metas que Sao 0s objetivos com prazos e de curto prazo a
serem realizados pelos setores taticos e operacionais da empresa. Por fim a
determinacdo do plano de acdo que nada mais € que todos estes processos
impressos e divulgados para toda a empresa, como forma de trazer desde o
menor até o maior nivel da empresa o real planejamento e a base estratégica a
ser seguida por toda vida gerencial da empresa. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003;
DORNELAS, 2008)

Na etapa onde séo realizados os desdobramentos dos planos de acéo,
devemos nos ater a uma ferramenta que servirA de apoio ndo somente ao
planejamento, mas para todo padréo de qualidade e estratégia da empresa. Esta
ferramenta 5W2H, que conforme Oliveira (2005) deve-se responder as seguintes
perguntas: o que? (what), quem? (who), onde? (where), por que? (why), quando?
(when), como? (how) e quanto custa? (how much). Ela por si sé determina

segmentacdo de produtos, clientela e como a empresa ir4 se porta no mercado.

Para Las Casas, (2001, p. 158):

Planeja-se quando ha um objetivo de alcancar, delineando-se as
formas de alcanca-lo. Quando ndo se pensa no que sera feito, ha
auséncia de planejamento. Toda atividade a ser realizada requer um
planejamento, desde a constituicdo de uma familia, até uma viagem de
negécios. O planejamento é uma atividade comum no dia-a-dia de todo
e qualquer ser humano.

De fato se pode afirmar que o conceito de planejamento estratégico é base
para o andamento gerencial da empresa, serve de escopo para a segmentacao
de produtos e também para lidar com o dia a dia do gestor, coordenando-o para

melhor atender o cliente e a melhorar sua tomada de decisao.

2.1.2 Planejamento e Qualidade na Estratégia

Quanto ao planejamento pode-se afirmar conforme conceitos citados no
topico anterior, que € uma sistematizacdo e a base da organizacdo para ser
tomadas as decisdes, produtos e melhor forma de atende os clientes. Com isso
teremos uma forma estratégica de |1é dar com as situacdes diarias sofridas pela

organizagdo. Como extenséo desse conceito temos a qualidade, esta porem uma



metodologia mais especifica no meio organizacional e estratégica das empresas,
levando o gestor a faz o que esta escrito no plano de acdo de maneira mais
efetiva e estratégica para melhor atender as especificagdes ditadas pelo plano

de acdo.

Segundo Deming (1990), a qualidade de um produto ou servi¢co pode ser
olhada de duas éticas: a do produtor e a do cliente. Ainda conforme Deming, a
gualidade s6 pode ser definida em termos de quem a avalia. Do ponto de vista
do produtor, a qualidade se associa a concepc¢ao e producdo de um produto que
va ao encontro das necessidades do cliente. Do ponto de vista do cliente, a
gualidade esta associada ao valor e a utilidade reconhecidas ao produto, estando

em alguns casos ligada ao preco.

Ja para Meireles (2009, p. 7), qualidade é o grau de utilidade esperado ou
adquirido de qualquer coisa, verificavel através da forma e dos elementos

constitutivos do mesmo e pelo resultado do seu uso.

Segundo a ABNT, qualidade é a conformidade com a especificacdo ou
seja, com os requisitos declarados pelo cliente, com outros requisitos
ndo declarados, inerentes ao produto. O produto ou servico de
qualidade é aquele que atende aos seus requisitos e continua se
mantendo assim pelo tempo que for previsto.

Visando estes conceitos elencados acima, pode-se concluir que a
qualidade é porta de entrada para a realizacdo perfeita do planejamento
estratégico, pois 0 mesmo, leva em consideracdo as especificacdes e objetivos
agregados no planejamento e implica junto aos seus produtos e seus clientes,
determinando um ponto de vista unitario da organizagdo e uma espécie de corpo

solido para o que foi descrito no plano de acédo da empresa.

Sendo assim a qualidade tem papel também na criacdo de estratégias,
servindo de indicador para suas definicdes. Segundo Paladini (2005), a qualidade
faz com que a utilizacdo dos indicadores definam estratégias, as empresas
desfrutam de um conhecimento profundo do negécio. Possibilitam conhecer o
foco de sua atuacéo, clareando ainda mais os ponto forte e oportunidade da
empresa, a tomada de deciséo e as acoes estratégicas de produto e tratamento

com o cliente.



Levando em consideracao o desenvolvimento gerencial dos processos e
a elaboracao do planejamento estratégico, criando alternativas para os negoécios
e os produtos da empresa, a qualidade nos remete a técnicas basicas de analise

gue podem de fato ser utilizadas na estratégia da empresa.

Uma técnica que é utilizada pelos gestores voltadas para o planejamento
estratégico é chamada de Matriz BCG, que mensura as posi¢cdes relativas de
unidades dentro de um portfdlio, identificando os produtos dentro do mercado e
determinando se existe um equilibrio entre as unidades dos quadrantes.
Segundo Carvalho (2008), ela é utilizada para alocar recursos em atividades de
gestdo de marcas e produtos (marketing), planejamento estratégico e analise de
portfélio. Esta matriz € uma das formas mais usuais de representacdo do
posicionamento de produtos ou unidades estratégicas de negdcio da empresa

em relacao a variaveis externas e internas.

Este determina através de uma matriz, como o proprio nome diz, em
guadrantes a observacgao e evidenciacdo do crescimento ou decrescimento dos

produtos, levando em consideragao o plano que foi tragao anteriormente.

S&80 4 os quadrantes que determinam o ciclo de vida do produto,
estrategicamente falando: 1) Ponto de Interrogacdo: também conhecido como
problema, produto que exige altos investimento e pouco retorno de caixa e com
baixa participacdo de mercado. 2) Estrela: produtos que exigem grandes
investimentos e é referéncia no mercado, criando receitas e desfrutando de
elevadas taxas de crescimento. Otimo fluxo de caixa, entretanto a participacéo
deve ser mantida, pois o produto pode se tornar inconveniente; 3) Vaca leiteira:
produto que esté na cabeca do planejamento com os melhores niveis de fluxo de
caixa, sem necessidade de grandes investimentos, pois 0 crescimento do
mercado é baixo. O produto que pode ser a base da empresa; 4) Abacaxi: estes
devem ser evitados e minimizados na empresa. Produtos que ndo valem a pena
o investimento, com baixa participagdo no mercado e também sem muito
investimento. Este quadrante estabelece um paralelo entre a Matriz BCG e o
Ciclo de Vida do produto. De acordo com Coelho et al. (1998) ao quadrante dos
dilemas podemos associar a fase de introducéo, as estrelas estdo associadas a

fase de crescimento, as vacas leiteiras correspondem a fase de maturidade e por



fim os abacaxis correspondem a fase de declinio do ciclo de vida do produto.
(CARVALHO, 2008; PORTER, 1992)

De acordo com Bruce Henderson (criador da Matriz BCG): "Para ter
sucesso, uma empresa precisa ter um portfélio de produtos com
diferentes taxas de crescimento e diferentes participagdes no mercado.
A composicao deste portfélio € uma funcao do equilibrio entre fluxos de
caixa. Produtos de alto crescimento exigem injecdes de dinheiro para
crescer. Produtos de baixo crescimento devem gerar excesso de caixa.
Ambos sdo necessérios simultaneamente.”

Com isso podemos determinar que para se criar uma estratégia para
gualquer tipo de produto, deve-se obter um conjunto de fatores essenciais,
intensificando o peso de cada produto com suas caracteristicas e capacidade de
crescimento. A rentabilidade se dara de acordo com cada estratégia que se dara
para cada produto ou servico, respeitando sempre os diferentes investimentos e

a composicao do escopo/portfolio de produtos da empresa.

Quando falamos de matrizes e técnicas para mensurar a qualidade na
organizacdo e do servico prestado ao cliente, baseando-se em um produto
especifico, deve-se levar em consideracao também o conceito de Ciclo de vida
do produto, que também é uma forma de se observar produtos e servigos no

planejamento estratégico.

Segundo Kotler (2006), ao dizer que o produto possui ciclo de vida deve
ser levada em consideracao que os produtos tem vida limitada, cada produto tem
sua distincdo de estagios, com desafios, oportunidades e problemas unicos, a
rentabilidade do produto sobe ou desce de acordo com o estagio que se encontra
e também que os produtos necessitam de estratégias diferentes para sua
sobrevivéncia, desde a producdo até o marketing voltados sempre para cada

estagio em seu ciclo de vida.

Estes estégios do ciclo de vida do produto se resume em quatro partes
essenciais: Desenvolvimento ou lancamento, crescimento, maturidade e

declinio.

Kotler (2006), descreve a curva do ciclo de vida do produto CVP, como
sendo o desenvolvimento, um periodo de baixo crescimento das vendas e alto
custo de producéo, ou seja um luro negativo. Quando ao crescimento 0 mesmo
prega que é um periodo em que uma significativa parcela dos consumidores toma

conhecimento da existéncia do produto o que eleva as vendas e favorece a
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empresa no que diz respeito ao financeiro e a economia de escala, nesta os
lucros sdo recuperados e aumentam. Ja quanto a maturidade, se faz um periodo
de baixo crescimento de vendas, pois o produto ja esta consolidado no mercado,
mas os lucros diminuem ou estabilizam no fim do estagio pelo fato do aumento
da concorréncia. E por fim, Kotler (2006), descreve o declino do produto como
sendo a fase em que ele atinge sua obsolescéncia e é substituido no mercado,
neste momento ndo ha investimentos, este se faz um periodo em que a empresa
precisa renovar seu ponto estratégico para a criagcdo de novos produtos e novos

investimentos.

Até aqui podemos verificar que os produtos existem pelo simples fato de
se haver um planejamento estratégico, ou seja, € necessario que exista sempre
uma reunido do alto nivel da empresa para se criar, modificar ou descontinuar
um produto/servi¢o tornando assim a organizacao mais coesa e atenta com 0s
segmentos que os rodeiam, pois a conexao entre empresa e cliente deve sempre
ser avaliada e respeitada para que o produto/servico seja sempre rentavel para

a empresa.

De fato verifica-se uma qualidade aliada com a estratégia da organizacao
trazendo assim a luz, o conceito que qualidade estratégica que segundo Paladini
(2009) requer que os objetivos e metas sejam orientados para 0s objetivos
estratégicos do negdcio, sendo assim, visando uma abordagem sistémica, com
valores e principios, lideranca inovadora, satisfacdo dos clientes e
desenvolvimento organizacional. Segundo Caprinetti (2010) o objetivo da gestéo
estratégica da qualidade é remover gargalos nos processos e atividades que néo
agregam valor para o cliente, de modo a possibilitar a execucéo das atividades

com perfeicao.

A luz destes conceitos podemos verificar que a qualidade possui um papel
fundamental na construcdo da estratégia da empresa, pois determina o tipo de
investimento, a melhor maneira de atingir o cliente, os meios mais cabiveis para
o lancamento e distribuicdo do produto/servico. Nao obstante é possivel afirmar
com base nas teorias acima elencadas que, o0s setores estratégicos da
organizacdo buscam a qualidade para se obter a melhor e maior rentabilidade de

mercado, trazendo também o0s conceitos de rentabilidade para que estes,
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coincidem e interajam, formando um ciclo macico de rendimentos e visibilidade

para a empresa.

2.2 O paralelo entre Qualidade e Rentabilidade

Segundo o site Dicio, rentabilidade é uma relacdo entre os recursos
necessarios e sus beneficios econémicos derivados, ou seja, € o vinculo que
existe entre o lucro econémico de determinado produto ou servigo e 0S recursos
gue sao exigidos para a geracao de um beneficio. Em outras palavras pode ser

entendida como o retorno recebido pela empresa.

Visando também o cliente nesta escala de retorno, ainda segundo o site
descrito acima, existe uma rentabilidade social, considerando que a empresa

deve render mais beneficios do que prejuizos na sociedade que esta inserida.

Podemos considerar que o termo rentabilidade é bem focado no que se
refere a administracéo financeira e o célculo de lucratividade, porem a ideia
proposta esta relacionada com este retorno alinhado com a qualidade, ou seja,
devemos tratar a rentabilidade como o lucro da empresa, mas de maneira mais
efusiva da rentabilidade social, pois na administracdo contemporanea se faz
necessario a implementacao de produtos e servigos que facam do cliente o seu
ponto principal, criando assim valores extra empresa, onde a misséo, visdo e
valores constituidos no planejamento estratégico da organizacdo, se unam com

as vontades e necessidades do cliente final.

Na qualidade temos também recursos voltados para o cliente, como a
gualidade de atendimento. Nesta fase da qualidade existem fatores essenciais

para que o cliente seja o principal foco da organizacéo.

Segundo Almeida (2015), existem alguns pontos basicos para que o
relacionamento com o cliente seja uma via rentavel para organiza¢do. O autor

versa sobre alguns topicos esséncias como:

1) Pensar e falar muito a respeito dos clientes: as empresas voltadas para
o cliente faz com que aimagem dela esteja ha mente do cliente sempre

que tiver oportunidade;
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2) Manter-se sempre informado sobre as percepcdes dos clientes: quanto
mais se aprofunda o atendimento com o cliente, maior sera a reflexédo
do cliente sobre produtos, servicos e a empresa em geral;

3) Buscar resolver assuntos prioritarios que tenham o resultado mais
lucrativo para os cliente: fazer com que os produtos que necessitam de
atencao especial sejam os que deem menos dor de cabeca ao cliente,
ou seja, fazer com que este seja atendido rapidamente e sem
problemas; e

4) Reprojetar sistemas, realocar recursos e desmistificar “politicas
sagradas” quando estas se colocarem como obstaculos a qualidade do
atendimento: ndo engessar tanto a empresa fazendo com que sem
guerer isso dificulte a vida do cliente ou até os proprios colaboradores.
Se torna primordial a flexibilidade com cada cliente, respeitando cada

peculiaridade dos mesmos.

Com isso podemos tornar como base o bom relacionamento com o cliente
para se obter uma maior rentabilidade nos produtos e servigos proporcionados
pela empresa. Na maioria das vezes e das empresas o lucro vem em primeiro
lugar, o que é certo, porem a reformulacdo social que vem ocorrendo faz com
gue os gestores pensem mais no cliente, o que fazer, como e quando fazer, para
gue o mesmo esteja sempre inserido no rol de clientes assiduos ou até mesmo

gue concorrentes sigam seus passos voltados para o atendimento.

Visando essa meta de atendimento e qualidade voltada para a maior
rentabilidade financeira e social. Uma matriz que pode auxiliar no planejamento
estratégico é a Analise SWOT ou FOFA que segundo Tavares (2008), “é uma
analise utilizada para identificar os pontos forte e fracos de uma organizacao,

assim como as oportunidades e ameacas das quais a mesma esta exposta”.

Assim como outras teorias apresentadas € também aplicada durante o
planejamento estratégico, promovendo uma andlise do cendrio interno e externo
da empresa, facilitando as renovac¢des de ideias e estratégias para se obter maior

rentabilidade com o maios efetividade no atendimento ao cliente.

Como podemos observar a qualidade e a rentabilidade tem parte

fundamental na estratégia das empresa, mas como fazer com que eles se unam
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e facam uma soO forca para melhor atender o cliente e é claro trazer o lucro
esperado para a empresa? De fato muito dessa proposta esta voltada para a
tomada de decisédo do gestor pensando que o0 mesmo pode a cada dia orientar 0

melhor caminho para o futuro da organizacao.

Assim Newman (1977), evidencia que uma estratégia € um conjunto de
objetivos e de politicas principais capazes de guiar e orientar o comportamento
estratégico de uma organizacdo em longo prazo. Desta forma compreende-se

gue a estratégia busca:

a. Envolver a organizacdo como uma totalidade;

b. Ser um meio para alcancar objetivos organizacionais;

C. Ser orientada para longo prazo;

d. Deve ser decidida pela alta administracao da organizacgéao.

Este conceito de estratégia apesar de antigo, nos remete a um paralelo
entre esses dois pilares, qualidade e rentabilidade, pois quando falamos em
totalizar a organizacao, nos referimos ao fator de que desde a parte operacional
até a estratégica deve estar pensando na mesma coisa, ou seja, a empresa deve
estar focada para o crescimento e aprofundamento de segmento proposto no

planejamento estratégico.

Existem também fatores econdmicos para que as estratégias sejam
rentaveis. Os indices econdmicos de rentabilidade indicam a aplicacdo de
recursos em bens e direitos realizdveis ou em imobiliza¢cdes, em contrapartida de
obrigacdes (PADOVEZE; BENEDICTO, 2004) — representam o somatorio do
patriménio da empresa deduzidos os empréstimos que a organizacao contraiu

para a aquisicao do patrimoénio.

O paralelo principal que podemos tracar com base neste conceito € que
tudo que gera bem para a empresa € rentavel, entdo a qualidade expressada em

numeros € uma forma de rentabilidade para organizacao.

E importante vincular a rentabilidade como um retorno de investimento, e
todo o investimento passa pelo planejamento estratégico e esta embasada na
melhor forma de qualidade para destinar o foco de investimento, o atendimento

ao cliente e a capacidade de se manter no mercado.
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3 METODOLOGIA

Levando em consideracao este tema acima, a pesquisa tratou de um tipo
descritivo e exploratério, pois segundo Lakatos & Marconi (2001), estas sdo
classificacdes segundo objetivos, ou seja, podemos levar em consideragao os

objetivos da pesquisa e entrelaca-los de maneira a difundir um conceito maior.

Também segundo Lakatos & Marconi (2001), a pesquisa exploratéria &
como uma faze preliminar, antes de todo o planejamento escrito, com o objetivo
de familiarizar o problema oferecendo uma visdo panoramica do assunto bem

como uma aproximacao com o que sera explorado.

Ja a pesquisa descritiva ainda segundo Lakatos & Marconi (2001), tem
como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou

fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagbes entre variaveis.

O tipo da pesquisa foi bibliografica, pois teve como base o0s principais

autores sobre os assuntos de qualidade, estratégia e rentabilidade.

Com relacdo ao método de pesquisa foi o qualitativo, pois consegue
interpretar um plano de ag&o coeso para determinar o paralelo entre a qualidade
e rentabilidade no ambito estratégico. O método qualitativo ja se faz o
contraponto, pois privilegia as informacdes disponiveis. (MARCONI; LAKATOS,
2004).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos elencados para a resolucéo desta pesquisa foram a incitacao
de se associar parametros entre a qualidade e a rentabilidade tendo como diretriz
planejamento estratégico, verificando também as os principais meio e estratégias
de qualidade para se alcancar a rentabilidade dentro do planejamento
estratégico, verificando as fases da rentabilidade e onde estdo presentes na
gestdo e com isso identificar o melhor meio para se ter um paralelo entre

rentabilidade e qualidade focados em um so plano estratégico.
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O que podemos verificar e tirar de conclusdes a respeito destes conceitos
elucidados, nada mais é que se faz extremamente necessario o investimento de

politicas voltadas para a qualidade no quesito estratégico do produto ou servico.

Tendo como base o quesito rentabilidade, devemos sempre focar na
construcéo de politicas que nos tragam retorno em cima do que foi investido para
nao sO gerarmos o lucro e sim um beneficio social, agregando a empresa e 0s

cliente que dela provem.

Na questéo da qualidade a matriz BCG, ou a CVP, nos transmite um teor
pratico da estratégia implantada pela empresa, pois estas duas mensuracdes de
gualidade sao pilares que ensina a tratar, distribuir, construir e comercializar um
produto ou servi¢o, ou seja, as duas matrizes explicam diversificada como cada
produto passa pela empresa e como ele afeta negativa ou positivamente a
organizacdo. Com isso é possivel definir como estes sendo meios principais para
se atingir uma rentabilidade de produtos e servicos de maneiro plena pela

organizagao.

Levando em consideracdo também que a rentabilidade esta ligada aos
investimentos feitos e toda a administracdo financeira de patriménio liquido e
lucratividade da empresa, € possivel crer que a fase mais segura da rentabilidade
€ quando o atendimento ao cliente e a maturidade do produto estdo em sua
plenitude, fazendo com que a empresa consiga fixar seu segmento e trazer a luz
dos seus principios fundamentais do plano estratégico o melhor atendimento e a
melhor qualidade para seus servicos, tornando claro o investimento mais rentavel

possivel.

Em suma, levando em consideracdo a base dos objetivos especificos
pode-se levar em consideracéo que para se alcancar o principio da rentabilidade
no meio estratégico, um conceito de qualidade que auxilia a estratégia, séo bases
conceituais voltadas a métodos que demonstram o passo a passo das resolucdes
de problemas do dia a dia, como analise swot, matriz BCG entre outras. Com
isso pode-se interpor conceitos e métodos para alcancar o objetivo principal da
organizacdo, ou seja, saber formular um bom projeto de qualidade com base
nesses conceitos para se ter uma rentabilidade nos principais setores da

organizagao.



16

Como fora dito anteriormente, a rentabilidade é a fase da empresa em que
a lucratividade estd em capacidade plena, com isso a empresa consegue
implementar recursos e métodos para que todo o investimento retorne para a
organizacédo. A principal fase da rentabilidade é o retorno e lucro, esta fase na
gestao estratégica é a representacao da boa aplicacdo das ideias de qualidade,
onde pode-se notar de fato o estado perfeito de desempenho das ideias
gerenciais atreladas aos conceitos que sdo estudados. Para se ter um alvo tdo
positivo como esse € de extremamente necessario que se tenha um
planejamento junto com as partes principais da organizacédo, tornando todos os
colaboradores inseridos na real meta da organizacdo e fazendo com que boa
parte da equipe vista a camisa da empresa, pois somente conscientizado os
empregados pode-se ter uma conquista de meta e objetivos na organizacao,

obtendo-se de maneira pela a rentabilidade com qualidade no meio empresarial.

E possivel concluir também que o melhor paralelo entre qualidade e
rentabilidade focados no planejamento estratégico é a capacidade da
organizagdo de atender bem o cliente, verificar a melhor hora de realizar o
lancamento do produto e também buscar a melhor capacitacédo do ciclo de vida
do mesmo, para se obter o desempenho maximo dos seus investimentos,
somente assim a empresa obterd uma rentabilidade econémica e social, pois
atendera aos seus principios, a sua liquidez e economia e também atendera o

principal que é o cliente.

Por fim, podemos sugerir algumas ideias de estudos e pesquisas afim de
se obter como fora dito a profundidade nos quesitos rentabilidade e qualidade na
gestdo, como: estudos de cunho presencial nas empresas, realizando pesquisas
participativas dos colaboradores e retirando deles os melhor métodos e maneiras
para se melhorar os fluxos e modelos gestdo da organizacdo; Aplicar
treinamentos de conscientizacdo dos projetos de qualidade, visando sempre a
melhoria e o alcance da rentabilidade plena; e de fato sabe investir em ideias
simples e praticas para que todos possam estar envolvidos, ndo adianta um
método em que somente a alta cupula sabera o que é e como proceder € preciso
gue desde o chao de fabrica até a gerencia esteja alinhada nos parametros de
gualidade, a realizacado do meio empresarial passa por todos da empresa, a partir
de uma ideia visionaria em que todos conseguem ter a capacidade de abracgar
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essa ideia e tomar parte disso, pois com o alcance desta visdo de certo a
rentabilidade estard presente na organizacdo e com isso a satisfacdo e empenho
de todos para manter este padréo de trabalho e desempenho.
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