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Objetivos do planejamento 
 
Promover estudo de mercado, considerando universo de oportunidades e 
ameaças, buscando integrar nossas forças e vantagens competitivas, elaborando 
estratégias de defesas e ataques, desenhando o Mapa Estratégico, declarações 
de Missão, Visão e Valores da empresa, objetivando a construção do plano tático 
de ações e elaboração do plano de comunicação com os diversos Stakeholders. 
 
Através de metodologia prática: 
 

Uso de plataforma on line com supervisão técnica de consultor sênior. 
Diagnóstico empresarial, Canvas, Análise Pestal, Análise de Cenários, 
Matriz SWOT, elaboração das estratégias, projetos, processos, planos de 
ação 5W2H, PDCA, gestão de indicadores com FCA e ferramentas de 
gestão de projetos com uso do BSC – Balance Score Card. 
 

Planejamento estratégico 
Planejamento estratégico é um processo gerencial que possibilita a criação de 
objetivos dentro de uma empresa, selecionando ações e as executando de 
acordo com as condições internas e externas da própria empresa, procurando 
fazer com que ela tenha desenvolvimento sustentável. 

O planejamento estratégico deve conter algumas premissas básicas, respeitadas 
por todos os integrantes, para que esse processo de desenvolvimento tenha 
coerência. 

Assim, o processo deve contar com o envolvimento não apenas dos 
administradores, mas de toda a equipe que compõe a organização, cada um se 
tornando responsável por suas atividades e buscando aprimorá-las, tendo como 
objetivo maior o que a empresa pretende dentro do seu planejamento 
estratégico. 

O principal objetivo do planejamento estratégico é antecipar o futuro da empresa 
em médio e longo prazo e, de uma maneira genérica, consiste em saber o que 
precisa ser feito e de que maneira cada coisa deve ser feita. 

 

Elementos que compõe este planejamento 
O planejamento estratégico é uma ferramenta que possibilita que todos os 
esforços dos integrantes da equipe de trabalho tenham perfeita unidade e sejam 
coerentes com o objetivo único de conseguir melhor desempenho para a 
empresa. 
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Por isso, é importante que todos os envolvidos e todos os administradores 
tenham perfeito conhecimento dos seus elementos, para que eles possam ser 
internalizados e entendidos da forma adequada. 

Os principais elementos que compõem o planejamento estratégico são os 
seguintes: 

• Missão da empresa; 

• Visão de futuro; 

• Valores; 

• Cenários; 

• Objetivos estratégicos; 

• Indicadores e metas. 

Quando vemos essas palavras em sites de empresas ou em folders, devemos 
entender que, por trás delas, existe uma coerência, cada uma das definições 
levando a um ponto comum. 

 

 

Missão da empresa 
A missão da empresa é a declaração sobre o que é a organização, sua razão de 
existir, seus clientes e os serviços ou mercadorias que ela oferece. A missão define 
o que a empresa é atualmente, seus propósitos e sua forma de atuação no dia a 
dia. 

Estabelecendo a missão da empresa, os administradores criam um clima de 
comprometimento de sua equipe de colaboradores com tudo o que deve ser 
realizado. 

Na missão da empresa é necessário definir algumas questões, que precisam de 
respostas claras e objetivas: 
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• O que a empresa faz? 

• Para quem a empresa faz? 

• Como a empresa faz aquilo com que se comprometeu? 

Visão da empresa 
A visão define o que a empresa pretende para o futuro, dentro de alguns anos, 
ou seja, representa as ambições da organização, descrevendo o cenário futuro 
que se pretende atingir dentro de um período mais longo de tempo. 

Através da visão da empresa é que se define a linha principal do planejamento 
estratégico que deve ser desenvolvido e implementado. 

Valores 
Os valores são as ideias básicas e fundamentas em torno das quais a organização 
é construída. Valores representam as convicções dos idealizadores da empresa, 
suas crenças básicas e aquilo em que a equipe de colaboradores acredita. 

Os valores devem permear todas as atividades e relações com os clientes, 
descrevendo a organização e sua forma de atuação, enquanto procura realizar 
a sua visão, ou seja, são elementos motivadores que direcionam as ações de 
todos dentro da organização, contribuindo para sua unidade e para a coerência 
do trabalho. 

Objetivos estratégicos 
Objetivos estratégicos estabelecem as áreas de atividade nas quais o alcance de 
resultados favoráveis seja absolutamente necessário para o desenvolvimento da 
empresa, para o cumprimento de sua missão e para o alcance da visão de futuro 
da organização. 

Metas e indicadores 
Os indicadores são ferramentas que possibilitam representar de forma clara e 
objetiva as características dos produtos e processos, usados para acompanhar e 
melhorar os resultados e o desempenho da organização ao longo do tempo. 

 

Conceitos 
Para entendermos melhor o que é o planejamento estratégico, precisamos 
conhecer os conceitos de organização, estratégia, administração, administração 
estratégica, planejamento e planejamento estratégico. 

Conhecendo esses conceitos será muito mais fácil entender o que é a ferramenta 
conhecida como planejamento estratégico e como podemos utilizá-la como mais 
eficácia. 
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1. Organização 
A organização é o primeiro conceito que devemos estabelecer, visto que o 
planejamento estratégico é sempre implantado dentro de qualquer empresa e, 
como empresa, entendemos que haja um sistema organizacional compatível 
com suas atividades, ou seja, um complexo montado sobre diversos setores que, 
em conjunto, realizam todas as atividades para obter resultados. 

Assim, vamos entender de uma forma bastante prática: a organização é um 
conjunto de recursos compostos por pessoas, por materiais e por recursos 
financeiros, que estão sempre trabalhando para atingir os objetivos propostos 
pela administração da empresa. 

A organização pode se referir a uma empresa privada, a uma organização sem 
fins lucrativos, a um órgão governamental ou a qualquer reunião de pessoas que 
tenham um objetivo em comum. 

2. Estratégias 
Como estratégia podemos entender os meios utilizados para atingir os objetivos 
pretendidos pela organização. A palavra tem origem grega, referindo-se ao 
cargo ou à dignidade de um senhor da guerra, ou melhor, de um comandante 
de soldados, tendo sido usada pela primeira vez em Atenas, na Grécia Antiga. 

No estudo da administração, muitos autores apresentam definições diferentes de 
estratégias, embora todos os conceitos tenham o mesmo sentido, como 
podemos constatar a seguir: 

• Estratégia é o processo de construção do futuro, aproveitando 
competências fundamentais da empresa; 

• Estratégia é um conjunto de atitudes que, trabalhadas em 
concomitância, permitem à empresa atingir seus objetivos. 

Alguns autores, estudiosos de administração, também estabelecem que 
a estratégia é um conjunto de áreas de concordância. Os temas mais 
comuns quanto à definição de estratégia, segundo eles, são os seguintes: 

• A estratégia diz respeito à organização e ao ambiente; 

• A essência da estratégia é complexa; 

• A estratégia afeta o funcionamento da organização; 

• A estratégia envolve questões relativas ao caminho determinado, assim 
como o processo de se determinar esse caminho; 

• A estratégia realizada quase nunca é a mesma que foi planejada; 

• As estratégias existem em níveis diferentes da organização, do chão de 
fábrica à alta cúpula; 
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• A estratégia envolve um exercício de definição de conceitos e análise 
da realidade. 

3. Administração 
A administração pode ser entendida como um processo de tomada de decisões 
sobre objetivos empresariais e sobre a utilização dos recursos disponíveis. 

Evidentemente, percebe-se que não há como separar o conceito da própria 
administração do conceito de administração estratégica, já que ambos se 
confundem. 

4. Administração estratégica 
Assim, passando para a expressão administração estratégica, podemos definir 
como um processo que envolve os administradores de todos os níveis da 
organização, que devem formular e implementar os objetivos necessários para a 
empresa. Podemos observar, no entanto, que a administração estratégica tem 
como objetivo planejar, enquanto as estratégias são aplicadas para realizar. 

Dessa forma, entendemos que a administração estratégica é parte integrante do 
planejamento estratégico e da própria administração, formando um único 
processo. O primeiro se torna uma atividade contínua, na qual os administradores 
são levados a pensar estrategicamente, mantendo a visão de longo prazo para a 
empresa, ao mesmo tempo em que aplicam técnicas de curto prazo para atingir 
metas. 

5. Planejamento 
Entrando especificamente em planejamento, podendos constatar que, na função 
de administrar uma empresa, é necessário especificar os objetivos que devem ser 
atingidos, decidindo com antecedência as ações que podem ser mais adequadas 
para atingir esses objetivos. 

O planejamento, portanto, é a idealização daquilo que deve ser realizado em 
cada etapa para que a empresa possa chegar aos resultados que pretende. 

6. Planejamento estratégico 
Como último conceito a ser definido, temos o planejamento estratégico que, 
como parte integrante da administração, deve ser visto como um processo de 
elaboração de estratégias, ou seja, de técnicas que devem ser utilizadas. 

Assim, podemos entender o conjunto de ações que vai definir a relação entre a 
organização como um todo, e o ambiente em que ela está inserida, considerando 
aqui todas as partes envolvidas, tanto internas quanto externas. 

O processo, visto como um todo, do planejamento estratégico, portanto, 
compreende a tomada de decisões sobre o padrão de comportamento que a 
empresa pretende assumir, os produtos ou serviços que pretende oferecer, os 
mercados e clientes que pretende atingir. 
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Analisando o planejamento estratégico 
Considerando esses conceitos, podemos entender como o planejamento 
estratégico é importante para as empresas. Aliás, os estudiosos do assunto 
estabelecem que esse será o tema principal de qualquer empresa nos próximos 
anos. 

O planejamento estratégico, basicamente, trata de duas coisas: decidir para onde 
a empresa deve ir e como deve ser conduzida até esse objetivo. 

O planejamento estratégico, como o conhecemos atualmente, é resultado da 
evolução do Plano Estratégico Anual, muito utilizado pelas empresas na década 
de 1970. Contudo, esse plano era desenvolvido apenas por pessoas que não 
estavam envolvidas diretamente na produção ou nas etapas do processo interno 
da empresa. 

É evidente que, dessa forma, o planejamento estratégico não funciona, uma vez 
que delegar decisões dessa natureza para pessoas que não estão participando 
diretamente do chão de fábrica não conseguir gerar novas ideias mesmo nessa 
época, principalmente porque estávamos começando uma grande revolução 
tecnológica. 

A ideia do Plano Estratégico Anual precisou evoluir, saindo das mãos de teóricos 
que estabeleciam estratégias que não davam certo. Trata-se de uma necessidade 
empresarial, uma vez que, quando uma empresa sabe para que direção está 
indo, deve implantar ações para atingir seus objetivos. 

Hoje, são muitas as formas de elaborar o planejamento estratégico, já que é 
preciso considerar que a empresa precisa encontrar o seu lugar no mercado, 
aquele que melhor se ajuste às suas competências, decidindo como será o futuro 
do empreendimento, podendo, dessa forma, conseguir vantagens e resultados. 

 

Modelo Canvas 
Um modelo de negócios é essencial para manter uma empresa funcionando 
eficientemente. Quando falamos de modelo de negócios sem definição alguma, 
poucos compreendem do que falamos de fato, mas ao menos têm alguma ideia 
sobre o que é. 

Uma série de autores sobre empreendedorismos lidavam com o conceito de 
modelo de negócios sem uma definição específica. Certa vez, Alexander 
Osterwalder, um palestrante, fez em sua tese de doutorado uma definição 
completa para o modelo de negócios e o que ele significa. 

Contudo, essa definição não era suficiente para ele. O essencial era inovar e 
contribuir para a criação de novos negócios. Portanto, Alexander propôs um 
modo diferente de analisar um modelo de negócios, construindo nove passos 
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para ele. O título do livro de Alexander é “Business Model Generation”. Hoje, 
esses nove passos fazem parte de todo um plano gigantesco para impulsionar o 
seu negócio. 

O modelo de negócio mais conhecido é o Canvas, um tipo de ferramenta 
estratégica que funciona para impulsionar seus negócios e a sua empresa. A ideia 
é adaptar o desenvolvimento do seu negócio a alguns passos teóricos que 
podem ajudar a empresa. Os nove passos ou nove blocos que se dividem o 
Business Model Generation são, resumidamente: 

● Proposta de valor: o que a empresa vai oferecer ao mercado de valor? 

● Segmento de clientes: qual será o foco da sua empresa em relação aos 
seus clientes? 

● Canais: de que modo o cliente receberá o seu produto? 

● Relacionamento: como a sua empresa e relacionará com os seus 
clientes? 

● Atividade-chave: como você conseguirá entregar a sua proposta de 
valor? 

● Recursos principais: quais são recursos necessários para que a atividade 
chave funcione? 

● Parcerias principais: quais são as atividades-chave que serão feitas fora 
da empresa e como os recursos podem ser obtidos por meio disso? 

● Fonte de receita: como você ganhará receita por meio das propostas 
de valor? 

● Estrutura de custo: quais são os custos para que a estrutura possa 
funcionar corretamente? 

Neste manual nós explicaremos especificamente por que utilizar o Canvas, como 
montar o seu plano de negócios, como compreendê-lo e como fazê-lo sair do 
papel. Além disso, mostraremos em maiores detalhes o que são esses nove 
blocos ou passos para melhorar o desempenho do seu negócio 
consideravelmente. 

 

Porque usar o Canvas 
Quando falamos em Canvas, estamos falando em tela. A tradução da palavra já 
nos dá uma pista sobre como o modelo de negócio funcionará. De maneira geral, 
o Canvas pode ser montado e mostrar tudo o que um negócio faz. Todas as 
funções, atividades e atitudes tomadas pela empresa podem ser visualizadas por 
meio da tela. Isso facilita a comunicação dentro do próprio negócio, e isso é uma 
grande vantagem. 
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Com o Canvas é possível observar tudo o que ocorre na empresa, entre 
atividades e informações relevantes para a produção. Desse modo, é muito difícil 
perder-se em detalhes ou acabar deixando alguns processos de lado. 

Contudo, ele não chega a substituir o modelo tradicional de negócios. Mas a 
questão é: o Canvas é prático para ações mais rápidas. Ele agiliza a visualização 
de como a empresa funciona por meio da simplicidade visual. As ilustrações 
servem para mudanças superficiais que podem acarretar diferentes resultados. 

Quem ainda não iniciou o próprio negócio deve certamente optar pelo Canvas. 

Ele permite que uma análise de custos e receitas seja realizada. A partir disso, é 
possível identificar quem são os melhores parceiros, por exemplo, ou qual será o 
público-alvo da empresa. Ele dá um panorama sobre como as estratégias podem 
servir dentro do futuro negócio. 

Aqueles que trabalham com TI, têm ainda maior uso desse tipo de modelo de 
negócios. Quando uma infraestrutura precisa ser atualizada, a implantação dela 
pode ser facilmente obtida por meio do Canvas. Ela facilita toda a transição 
operacional da empresa para a tecnológica e vice-versa. Falhas de comunicação, 
por exemplo, entre setores, podem acabar acontecendo. É nesse momento que 
o Canvas se mostra muito útil, estreitando a relação entre os mais diferentes 
setores de um negócio. 

 

Montando meu plano de negócios 
No livro de Osterwalder, conforme já citamos, dividimos um modelo de negócios 
dentro do Canvas em nove blocos ou nove itens. 

● Proposta de Valor; 

● Recursos-Chave; 

● Atividades-Chave; 

● Parcerias-Chave; 

● Relacionamento com Clientes; 

● Segmentos de Clientes; 

● Canais; 

● Fontes de Receita; 

● Estrutura de Custos; 

Na verdade, a representação principal do Canvas é realizada a partir de uma 
ilustração. Contudo, podemos falar somente em termos neste manual. A 
visualização gráfica do Canvas permite que as empresas se concentrem melhor 
nas ações estratégicas e nos processos realizados dentro da empresa. 
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Outra vantagem do Canvas é o aprimoramento do desempenho da empresa. 

Caso a sua empresa queira expandir, por exemplo, você coleta informações com 
todos da empresa, analisa as gestões operacionais atuais e cria outro Canvas para 
fazer a fusão entre os dois Canvas: o original com a sua expansão. 

Além de facilitar o seu próprio entendimento com sua empresa, o formato gráfico 
do Canvas auxilia no momento de apresentar para as equipes como as mudanças 
se darão dentro do negócio. 

Vamos finalmente para o que você quer: montar e usar o seu Canvas. 

Resumidamente, os blocos ou passos dados pelo Canvas mostram quais são os 
modos que a empresa operará e como os processos serão realizados dentro 
dela. 

Existem muitos modelos de Canvas baseados no mesmo fundamento, nos nove 
blocos, e eles variam muito. Você pode até mesmo baixar na internet um modelo 
pronto e tentar utilizá-lo. A ideia, entretanto, é desenhar o próprio Canvas no 
mural ou em um local visível dentro da empresa. 

Como você deve ter percebido, os nove blocos caracterizam-se sobre perguntas 
de como, o que, quem e quanto. Por exemplo: “Proposta de valor: o que a 
empresa vai oferecer ao mercado de valor?”. As perguntas são essas e sempre 
estão relacionadas com as palavras em negrito. 

Lembre-se que todos os passos precisam ser destacados dentro do Canvas. 

Cada um com a sua importância e devido destaque.  

 

Detalhamento dos blocos Canvas 
O Canvas contém nove blocos/passos. Explicaremos quais são cada um deles, 
conforme prometido no início deste manual. 

Lembre-se: a ideia central do Canvas são essas perguntas. Além disso, o projeto 
não necessariamente precisa ser um produto específico. Serviços, empresas ou 
projetos podem. Isto é, qual tipo oferecerei aos meus clientes. 

 

Proposta de valor 
As propostas de valor se referem aos objetivos da empresa. Dentro disso, o 
seguinte deve ser pensado: o produto que minha empresa produz terá qual valor 
ao cliente? Ou seja, que tipo de valor será entregue para os meus clientes. 
Marketing? 

Eficiência em um certo serviço? Essa é a primeira pergunta. 
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A segunda se refere ao desejo do cliente. O que meu cliente quer? O que meu 
projeto satisfará no cliente? Quais são as necessidades do cliente para que ele 
tenha meu produto? Ou seja, você responderá de que modo o cliente ficará ou 
não satisfeito com o seu produto. 

 

Segmentos de clientes 
O segmento de clientes será o público-alvo. Ele pode ser variado e múltiplo. 

Estabeleça certos públicos-alvo e trabalhe com cada um deles. O produto ou 
serviço oferecido pela sua empresa deve ser oferecido para uma ampla gama de 
clientes. A necessidade de dividi-los em diferentes grupos é essencial para 
trabalhar bem em todos os segmentos de clientes. 

 

Relacionamento com o cliente 
A comunicação, uma boa relação com o seu cliente e interagir com eles pode 
melhorar os pedidos de cada cliente. Resumindo: eles serão mais bem atendidos. 

 

Canais 
Os canais de venda para seu produto, distribuição e até comunicação também 
precisam estar de acordo dentro dessa categoria. O intuito é garantir que o 
cliente seja atingido. 

 

Recursos chaves 
Os recursos-chave entram com um outro intuito no modelo de negócios. Eles 
servem para dizer quais são os recursos necessários para conseguir tirar o projeto 
todo da teoria. Em outras palavras: o que é preciso para que o meu projeto seja 
realizado na prática? Quando falamos de recursos, nem sempre estamos falando 
de recursos materiais ou financeiros. 

Esses recursos podem ser: 

● Físicos: equipamentos, materiais e máquinas, por exemplo; 

● Intelectuais: pesquisas, conhecimento, o saber dentro da empresa; 

● Financeiro: fonte de renda para realizar tal plano; 

● Humanos: a mão-de-obra a ser utilizada. 

 

Atividades chaves 
Por outro lado, as atividades-chave são todas aquelas atitudes necessárias para 
os negócios funcionarem ou para que a entrega das suas propostas de valor 
ocorra eficientemente. 
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Parceiros chaves 
As parcerias-chave são todas aquelas possíveis parcerias que você pode 
estabelecer. Lembre-se: todo tipo de parceria pode ajudar. Se o serviço é de uma 
barbearia, por exemplo, pense em realizar parcerias com produtoras de produtos 
de barbear por exemplo. De modo geral, faça uma lista de parceiros que 
ajudariam você nessa jornada de criar o seu negócio. 

 

Estrutura de custos 
Em relação às estruturas de custos: são todos os custos e finanças que devem ser 
usados para fazer o seu projeto sair do papel. Controlar o seu investimento e a 
sua receita é essencial. 

 

Fontes de receita 
Por fim, surge a fontes e receitas, é necessário responder uma pergunta básica: 
quanto meus clientes pagarão pelo meu serviço? Ou seja, tomando tudo em 
conta, o quanto eles pagariam pela qualidade e satisfação que meu produto 
pode ocasionar neles? Posso fazer pacotes? Oferecer outros formatos de vendas? 

 

Entendendo o meu negócio 
Se você quer iniciar agora a utilizar o Canvas, você precisará compreender o seu 
negócio como um todo. É importante notar que o modelo de negócios Canvas 
não só permite que você crie algo do zero, mas adapte-o para melhorar ainda 
mais o desempenho da empresa. 

Pegando a sua empresa como está, os passos para convertê-la a um modelo de 
negócios Canvas é muito simples. Basta analisar cada uma das categorias dos 
modelos de negócios Canvas. Apesar do trabalho que pode dar, realmente vale 
a pena. 

É muito melhor controlar a sua empresa por meio de um modelo de negócio 
visual e ilustrativo do que simplesmente tratar a empresa “de cabeça”. Por outro 
lado, 

Talvez a conversão da empresa tradicional ao Canvas pode ser um pouco 
complicada. 

Separe por itens menores e vá acrescentando de acordo com a necessidade. 

Busque todos os serviços e produtos que sua empresa adota. Em seguida, 
análises por meio da proposta de valor. Observe os canais de comunicação, 
como são os recursos da sua empresa e todo tipo de detalhe. Vale destacar que 
todo detalhe importa e faz diferença no final. Por isso é importante analisar cada 
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um dos blocos do Canvas com muito cuidado e atenção para encaixar sua 
empresa neles. 

 

Tirando da cabeça para o Canvas  
Se a sua empresa ainda não saiu do papel, não se preocupe. Esperamos que ela 
já esteja de acordo com o modelo de negócios Canvas. Caso ainda não esteja, 
nós recomendamos fortemente que você siga este texto e analise como a sua 
empresa pode ser construída por meio das nove categorias aqui citadas. Coloque 
tudo no papel: a proposta de valor, os canais de comunicação, quais são os 
recursos-chave para iniciar a sua empresa, as atividades-chave e todo o processo 
que é necessário para torná-la real. Em resumo, o Canvas é um excelente ponto 
de partida para aqueles que querem tirar o seu negócio do papel. Aqueles que 
já têm um negócio, mas impulsionam-no sem uma visão clara, vale repensar a 
sua empresa tomando como base o Canvas. A grande inovação do Canvas é 
uma análise sistemática das empresas como um organismo. Ou seja, várias partes 
compõem um resultado que é o funcionamento dela. Categorizando por meio 
do segmento de clientes, propostas de valor, canais, relacionamento e outros 
blocos, ela serve para a organização e otimização dos processos. A eficiência que 
se obtém por meio do Canvas é algo que todo dono de negócio deveria 
conhecer. 

 
Diagnóstico empresarial 
O diagnóstico empresarial é uma coleta de informações da empresa para tirar 
certas conclusões sobre coisas que ocorrem dentro da empresa. Nesse caso, 
várias análises ocorrem em relação aos processos dentro da empresa. Neste 
manual falaremos sobre como o diagnóstico empresarial pode ser feito e quais 
os diferentes métodos para isso. 

Coleta de informações  
Tal diagnóstico só é possível a partir da coleta de informações na empresa. O 
máximo de informações que se pode coletar dentro de uma empresa pode 
ajudar nesse grande diagnóstico empresarial. Existem vários métodos para 
coletar informações e citaremos a maioria deles neste texto. É possível coletar as 
informações por meio de entrevistas, relatórios e observações nos vários setores 
da empresa. Questionar como os funcionários lidam com as suas funções pode 
ser um bom começo. Além disso, busque analisar os relatórios das variadas 
atividades dentro da empresa. Realizar uma análise SWOT sobre a qual falaremos 
neste manual também pode ser uma boa alternativa. Explicaremos como o 
PESTAL também pode ser usado.  
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O diagnóstico mais importante é o da minha empresa  
Voltando ao assunto: agora é hora de analisar os dados. Isso é fácil: planilhas, 
documentos, relatórios, gráficos, tabelas e todo tipo de informação ilustrativa 
pode te ajudar. A partir daqui analisar o problema é bem fácil. Portanto, utilize 
ao máximo tais ferramentas e procure a raiz do problema. Sabendo a raiz do seu 
problema, basta que você tente resolvê-lo. Pense: o que deve ser feito para 
resolver tal problema? Desse modo, fica muito mais fácil encontrar e acabar com 
o problema antes que ele prejudique a sua empresa. A sua empresa pode ser 
afetada por inúmeros fatores. Externos ou internos, o mais importante de início 
é realizar o diagnóstico mais importante: o da sua empresa. Tal diagnóstico 
mostra quais as relações entre os setores da empresa e como eles podem se 
afetar, de modo positivo ou negativo, e acarretar bons resultados dentro do seu 
negócio. Antes de tudo, portanto, é essencial olhar para dentro da empresa. 
Conhecê-la fará com que a sua estratégica seja adequada à realidade. Dois 
métodos podem ser utilizados para olhar como a empresa mudou, está 
mudando e se os resultados são positivos ou negativos. Tanto a análise PESTAL 
e SWOT serão faladas com maiores detalhes neste manual. 

Como usar o Pestal 
Um dos métodos de analisar mudanças na empresa e relatá-las é o PESTAL. A 
análise do PESTAL é baseada em política, economia, social e tecnologia (a inicial 
de cada fundamento forma o nome da análise). Chamada de PEST por alguns e 
PESTAL por outros, acrescentando ambiental e legal ao nome, usa-se ela para 
que haja uma análise maior dentro dos problemas da empresa e de como ela 
está funcionando. Cada tipo de PEST pode alterar o método em si, o que faz a 
sua empresa lidar diferentemente com os problemas que aparecem. Na verdade, 
o uso de cada um dos métodos depende exclusivamente do que será analisado 
dentro da sua empresa.  

Antes de tudo, o PESTAL precisa ser iniciado com um bom brainstorming. Cada 
fator do termo PESTAL precisa ser trabalhado. Dentro de uma análise, é essencial 
se voltar para alguns fatores como os políticos, por exemplo.  

Tais fatores incluem desde a eleição de políticos municipais e até mesmo de 
como o governo pode afetar a sua empresa em diferentes mandatos. Além disso, 
os fatores econômicos que estão atrelados à política também devem ser 
analisados.  

Fatores como taxa de inflação, juros, emprego e desemprego e o crescimento 
do país no geral precisam ser levados em conta. A análise pode contar inúmeras 
perguntas como “posso conseguir mãos de obras qualificadas nesse período?” 
até as perguntas sobre o acesso ao crédito.  

Ademais, os fatores sociais também precisam entrar na balança da sua empresa. 
Estudar de que modo a taxa de crescimento da população, a consciência da 
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segurança e qual é o perfil médio do público-alvo da empresa As tecnologias 
não são ignoradas dentro de uma análise PESTAL.  

Como a tecnologia está crescendo, de que modo ela pode ser inovada e quais 
são os fatores em geral que afetam o mundo da tecnologia contam e são chaves 
dentro da análise.  

Perguntas sobre como automatizar a gestão da empresa no geral, os processos 
e a criação dos projetos é uma questão muito importante quando pensamos na 
produtividade da empresa, por exemplo. Por fim, os fatores ambientais e legais 
também dizem respeito ao método PESTAL de análise.  

A responsabilidade sustentável da empresa, por exemplo, é algo muito 
valorizado entre os empresários nos dias de hoje. Conseguir um crescimento da 
empresa com a sociedade requer uma análise em respeito à ecologia que se 
mostra tão importante.  

Vários assuntos entram nessa questão: regulamentação ambiental, 
sustentabilidade, modos de trabalhar na empresa em prol de assuntos 
ecológicos, gestão eficiente de resíduos e todo tipo de assunto relacionado.  

Notar se o público alvo busca produtos mais ecológicos pode ser chave na hora 
de aumentar as vendas de um determinado serviço ou produto. Além disso, a 
questão legislativa é importante. Se existem leis municipais, estaduais ou federais 
que atingem sua empresa, ´e necessário trabalhar com elas e de acordo. Caso 
contrário, além de sofrer problemas judiciários, a empresa pode ter prejuízo pela 
imagem negativa.  

Dadas as questões e toda a coleta de informações, é necessário iniciar a segunda 
parte do PESTAL: analisar que mudanças e oportunidades podem surgir a partir 
desses dados. Ou seja, depois de responder as perguntas iniciais relacionadas a 
todos os itens do método PESTAL, é o momento de pensar nas novas alternativas 
para sua empresa.  

O brainstorming é essencial nesse momento. Ao pensar em marcas novas, 
serviços ou até mesmo campanhas de marketing para suprir algumas falhas na 
empresa, anote-as todas. Liste todas as oportunidades.  

Por fim, anote todas as ameaças que podem estar presentes dentro da sua 
empresa com base no que foi pesquisado anteriormente. As ameaças de prejuízo 
e oportunidades de lucro para sua empresa precisam estar listadas.  

 
Como fazer um SWOT 
Quando falamos de SWOT, queremos dizer quatro coisas: forças, fraquezas, 
oportunidades e ameaças. Chamamos aqui no Brasil essa análise de “FOFA”. A 
ideia principal desse método de análise é avaliar de que modo a empresa pode 
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ser forte e em quais pontos ela é uma empresa fraca. Além do mais, ela também 
lista quais são as oportunidades e as ameaças futuras à empresa.  

Todos os processos e a instituição como um todo é analisada por meio do SWOT. 
Resta-nos mostrar quais são os detalhes de cada um dos itens que compõem 
esse método de fazer o diagnóstico empresarial. No quesito de forças, o que 
importa são as melhores partes da sua empresa. Quem  

 

 

oferece os melhores recursos, qual sua melhor vantagem nas atividades 
realizadas pela empresa, o quanto os seus clientes se engajam por ela e muitos 
outros detalhes.  

Destaque os pontos fortes e seja sincero, afinal, isso é importante para a análise 
final. Por outro lado, as fraquezas também precisam ser sinceras. São todas 
aptidões ou funções que a empresa realiza que prejudicam no geral os processos 
da empresa. Eles são aqueles pontos fracos que o concorrente poderia explorar, 
por exemplo. Observar se a mão-de-obra da empresa é de fato qualificada ou 
capacitada para realizar os processos é o primeiro passo e saber qual é a causa 
das fraquezas da empresa. Apresentar razões para melhorar o treinamento dos 
funcionários, por exemplo, é outra maneira de achar fraquezas. Entender tudo 
isso faz a sua empresa melhorar os processos que antes pareciam impossíveis.  

As oportunidades, por outro lado, são aqueles acontecimentos externos que a 
empresa não controla. Elas podem ser várias coisas e variam desde alterações no 
modelo político e econômico onde a empresa reside e até mesmo uma 
ampliação no poder de compra dos clientes e consumidores da sua empresa. 
Para identificar, é necessário estar antenado(a) com as notícias.  
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Por fim, as ameaças são todos aqueles eventos internos e externos que podem 
ocorrer no seu negócio. Eles prejudicam e são imprevisíveis. Tais ameaças 
precisam ser contabilizadas com margem de erro. Desse modo, eles tratam 
somente de uma medida preventiva. Em resumo, é desse modo que se 
contabiliza uma análise SWOT.  

 

Forças Fraquezas 
  
  
  
  
  
  
  

 

Oportunidades Ameaças 
  
  
  
  
  
  
  

 

Ao juntar todos esses elementos e uni-los, você terá um diagnóstico que mostra 
o que é necessário realizar estrategicamente na sua empresa. Forças Fraquezas 
Oportunidades Ameaças  

 

Agora o que fazer com o diagnóstico  
Com o diagnóstico, fica tudo mais fácil. Você saberá como montar o seu mapa 
estratégico e lidar com os problemas da sua empresa. Ou seja, você atacará a 
raiz do problema. Ademais, com as fraquezas e as forças do seu negócio, será 
possível direcionar suas ações para favorecer resultados positivos. De maneira 
geral, tudo fica mais fácil de ser feito quando está no papel. Uma empresa sem 
planos e diagnósticos empresariais está fadada ao fracasso, pois não há 
contabilização de problemas e de saldos positivos em relação ao seu resultado. 
Em resumo, o seu negócio se sairá melhor com tudo exposto no papel e 
estrategicamente planejado. 
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Mapa Estratégico (BSC)  
Quando falamos em mapa estratégico, queremos falar sobre uma metodologia 
muito conhecida no mundo empresarial. O método de utilizar um mapa 
estratégico serve para observar o planejamento estratégico da empresa e avaliar 
a performance empresarial.  

O mapa estratégico funciona como uma parte da Balanced Scorecard, sobre a 
qual falaremos mais a frente, e foi desenvolvida em Harvard, no ano de 1992. Tal 
desenvolvimento surgiu a partir da necessidade de criar um modelo preciso de 
avaliação empresarial e de desempenho geral de um negócio.  

 

 

O objetivo central do mapa estratégico é especificar como os diferentes setores 
são responsáveis dentro da empresa e como eles podem ajudar na conquista das 
metas da empresa. Além disso, o intuito é mostrar qual o papel de cada setor no 
momento de bater as metas postuladas pela empresa.  

Para isso, o método do mapa reúne três elementos principais: foco, sinergia e 
controle. Parte das grandes empresas como a Volkswagen utilizam do mapa 
estratégico para melhorar o seu desempenho e resultados eficazes.  



 

www.consigliobr.com 

Pá
gi

na
20

 

Compreendendo o cerne e a função do mapa estratégico, basta que nós 
entremos nas definições e perspectivas presentes nessa metodologia. Precisamos 
definir os indicadores, quais são os objetivos, as metas e quais projetos 
estratégicos são colocados em prática.  

Para os objetivos, trabalha-se com metas. Eles não são nada mais do que futuras 
projeções da empresa. Os indicadores, por outro lado, definem qual o 
desempenho da empresa a partir dos objetivos dados. Por fim, os projetos 
estratégicos são as ações que precisam ser tomadas para consertar o rumo da 
empresa em direção às metas.  

A principal resposta a ser dada pelo mapa estratégico é, portanto:  

 

“o que é necessário ser feito para que os objetivos e as metas  

sejam alcançados pela minha empresa?” 

 

Sabendo de tudo isso, agora podemos falar com detalhes sobre o BSC. 
Explicaremos o que é o BSC, como preenchê-lo, o que significam as missões, 
valores e visões da empresa, o que são as perspectivas propostas por esse 
método e como colocar tais delimitações em prática.  

 

Seguindo um mapa estratégico para crescer  
Ao aplicar um mapa estratégico, tal método que está sendo explicado neste 
texto, existem inúmeras vantagens que podem ser enumeradas. O 
monitoramento maior e o controle das atividades empresariais são promovidos 
na empresa e os resultados são mais visíveis a partir de um mapa estratégico. 
Além disso, a tomada de decisões estratégicas é definida com os resultados 
analisados pelo método. Fica muito mais fácil tomar decisões e escolher um 
caminho à outro quando se utiliza o método do mapa estratégico. Ela também 
ajuda no alinhamento das funções da empresa e dos setores internos; E por 
último, mas não menos importante, ela aponta e expõe quais estratégicas lidam 
melhor com a empresa e qual delas oferecem um maior resultado (que bata com 
as metas). 

 
O Balance Scorecard?  
O BSC pode ser chamado como Balanced Scorecard e seleciona 4 fundamentos 
para a empresa organizar e desenvolver seus processos internos. Ela também 
pode ser usada como medidor de desempenho. Foca-se na performance e em 
como a empresa funciona de acordo com esses quatro fundamentos ou também 
chamados de pilares.  
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O Balanced Scorecard foi criado para solucionar o problema de comunicação do 
planejamento empresa como um todo, visando utilizar uma visão holística da 
administração em benefício do seu planejamento estratégico. É o planejamento 
em ação.  

Foi escolhido pela Harvard Business Review (HBR) como uma das práticas de 
gerenciamento mais importantes dos últimos 75 anos, revela-se como uma 
ferramenta capaz de atender às novas exigências de gerenciamento dentro dos 
cenários econômicos em constantes mutações, como um instrumento de maior 
importância à construção de uma estrutura de indicadores estratégicos que 
possua abrangência e coerência compatível com a nova era do conhecimento.  

O BSC não traz qualquer conceito novo, mas repensa temas antigos, chamando 
a atenção para pontos que estavam esquecidos ou mal compreendidos, 
mostrando a vinculação entre pontos vitais que não estavam claramente 
articulados. Ele mostra, assim, como esses conhecimentos estabelecidos podem 
ser aplicados aos tempos modernos, para atender às exigências impostas pelo 
ambiente mais competitivo para as empresas e, consequentemente, aumenta a 
compreensão do tema “vinculação entre estratégia e operação”.  

Espera-se que o BSC venha a fazer parte das ferramentas utilizadas pelos 
administradores para gerirem de maneira eficiente e eficaz as empresas e 
construírem organizações de grande sucesso. Assim, as indicações deste texto 
deverão ser entendidas como passo para uma jornada plena de aprimoramento 
da arte de administrar.  

 

BENEFÍCIOS do BSC (Balanced Scorecard) 
 
Os benefícios decorrentes da implementação do BSC na empresa:  

 Traduz a estratégia em objetivos e ações concretas;  

 Promove o Alinhamento dos indicadores chave com os objetivos 
estratégicos a todos os níveis organizacionais;  

 Proporciona à gestão uma visão sistematizada do desempenho 
operacional;  

 Constitui um processo de avaliação e atualização da estratégia;  

 Facilita a comunicação dos objetivos estratégicos, focalizando os 
colaboradores na sua consecução;  

 Permite desenvolver uma cultura de aprendizagem e melhoria contínua;  

 Suporta a atribuição de incentivos em função do desempenho individual 
e da contribuição para os resultados do negócio.  
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O Balance Scorecard ajuda a reduzir a quantidade de informação utilizada a um 
conjunto mínimo de indicadores vitais e críticos.  

 

Os pilares do Balanced Scorecard 
Temos os pilares do cliente, pilares financeiros, pilares do crescimento intelectual 
da empresa e do saber-como nos processos internos. O surgimento da BSC é 
fruto de uma necessidade de mudança de como as empresas se organizavam 
processualmente. Nos anos 90, poucas estratégias lidavam com tantas variáveis 
e ainda conseguiam mostrar indicadores para tomadas de decisões estratégicas 
nas empresas. De modo resumido, o Balanced Scorecard toma valores da 
empresa e mede os resultados dela, avaliando-a operacionalmente e postulando 
metas e objetivos com base nisso, bem como alterando-os. O guia de ação 
produzido pela BSC é quase um manual. O desempenho e os medidores definem 
o que deve ser feito em quase todas as situações. 

Como preencher o BSC?  
Preencher o BSC é o começo de um novo planejamento estratégico. O mapa 
estratégico leva em conta as quatro perspectivas e sempre diz qual delas se 
relaciona com quais e como interagem entre si para o resultado. Com o intuito 
de trazer uma fluidez nos resultados e na implementação de novas funções e 
processos da empresa, três elementos tornam-se essenciais no momento de 
preencher o BSC: foco, sinergia e controle.  

Quando falamos de foco, estamos dizendo em como delimitar cada área e quais 
suas obrigações, bem como onde ela deve ou não atuar. Além disso, o foco tenta 
mostrar quais ações das partes (dos setores) são importantes e como eles 
compõem o todo. Ou seja, todo tipo de ação da empresa deve contribuir direta 
ou indiretamente para um bom resultado. A partir de uma boa delimitação, 
passa-se ao elemento de controle.  

O controle nada mais é do que a medida dos resultados e quais as expectativas 
de cada uma das funções e setores citados anteriormente. Atribui-se a cada 
função e organização interna uma capacidade de contribuir e como isso afeta a 
empresa no geral.  

Dados esses dois elementos, a empresa também precisa lidar com a sinergia. Ela 
nada mais é do que a aplicação de uma integração entre os setores. Uma reunião 
de esforços cujo objetivo é único: fazer a empresa subir cada vez mais no 
mercado. Com todos colaborando a favor desse objetivo, fica mais fácil controlar 
os processos e mostrar como eles podem lidar melhor com problemas e baixos 
desempenhos em alguns setores.  
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O monitoramento de todo o processo de produção faz com que os processos 
mudem quando as metas não são atingidas. Assim, as prioridades durante todo 
o processo podem mudar e acarretar bons resultados.  

Na verdade, o mapa estratégico é somente um dos passos dentro da 
metodologia BSC. O que na verdade estamos fazendo é definir o que você 
precisa fazer para trabalhar com ele dentro da sua empresa. Existem vários 
programas que auxiliam sua empresa a se organizar de acordo com tal 
metodologia.  

 

Definição da minha missão, visão e valores  
Como posso saber qual minha meta de resultado se não compreendo a filosofia 
da minha empresa? Antes de tudo, deve-se ter em mente qual será a missão, os 
valores e a visão da empresa em si. Para isso, várias questões precisam ser 
realizadas dentro da empresa.  

 

Em uma empresa padrão, a missão são os desafios que a sua atividade 
empresarial tenta pular e combater. Além disso, os propósitos da empresa e a 
atividade dela também precisa ser especificado nesse caso. Espera-se que a 
empresa consiga conciliar seus valores, sua visão e sua missão. Os colaboradores 
sempre observam se todos esses valores e filosofia estão de acordo com suas 
crenças.  

A visão da empresa, por outro lado, não expõe o que a empresa sofre 
atualmente. Ela estipula uma meta e postula as conquistas, onde ela quer chegar. 
A partir daí, é fácil saber onde se quer chegar dentro do negócio.  

Por fim, os valores definem quais são as culturas internas da empresa e como ela 
se põe contra ou favorável a algumas posições de funcionários ou colaboradores. 
Eles delimitam as práticas da organização no geral e define tanto os valores 
externos quanto internos da empresa. 

 

 Missão: 
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__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________  

Visão:  

__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________  

Valores:  

__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________  

 

Fatores de Sucesso:  

__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 

 

O que são perspectivas e objetivos/metas 
Por ser um mapa para trabalhar com estratégias e metas, postula-se como as 
partes e os setores trabalham com elas. Assim sendo, é necessário mostrar como 
cada uma das áreas da empresa pode contribuir para alcançar as metas ou certos 
alvos que são determinados no mapa estratégico. 

 Falaremos sobre cada uma das perspectivas já citadas no texto, como a 
perspectiva do aprendizado, dos processos internos, do cliente e da perspectiva 
financeira.  

A perspectiva de aprendizado lida com o trabalho do ser humano e como ele se 
organiza dentro da empresa. Ou seja, como a empresa lidar com os funcionários 
e o seu modo de trabalhar nos diferentes setores.  

Já a perspectiva dos processos internos lida com a operação e gestão da empresa 
no geral, internamente. Ela também regula os processos organizacionais da 
empresa. Por fim, a perspectiva do cliente lida com o preço, a qualidade e a 
função da empresa para com o seu cliente.  

A perspectiva financeira define quais são as receitas e o quão rentável estão os 
negócios da empresa. Ademais, o tempo de produção também é contabilizado 
nessa perspectiva.  

Na empresa, as metas são definidas a partir dessas perspectivas. Algumas 
perguntas podem ser realizadas com o intuito de definir tais estratégias. A meta 
financeira precisa responder as seguintes perguntas: “o que quero ganhar no 
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futuro?”, “quanto de lucro quero estar recebendo daqui três anos?” e “é possível 
atingir tais lucros?”.  

Com o cliente, basta definir questões como: “como quero que meu cliente olhe 
para minha empresa?”, “o meu negócio é visto com bons olhos?” e “posso 
melhorar meu atendimento e, consequentemente, a reação do meu público-
alvo?”.  

Nos processos internos, basta questionar quais são os cargos que estão bem 
delimitados. Os processos estão alinhados com os cargos da minha empresa? E 
assim as perguntas vão sendo respondidas.  

Por fim, resta definir como o aprendizado da empresa precisa ter sua meta 
definida. A definição de um perfil dos colaboradores a partir de perguntas “como 
meus colaboradores agem diante da minha empresa” e “quem são meus 
colaboradores” são necessárias. Definir quem são os colaboradores é essencial 
para que a empresa cresça.  

Perspectiva Financeira 
Representa o ponto de vista dos gerentes, diretores sobre os acionistas. Avalia a 
lucratividade da estratégia. Permite medir e avaliar resultados que o negócio 
proporciona e necessita para seu crescimento e desenvolvimento, assim como 
para satisfação dos seus acionistas. Entre os indicadores financeiros que podem 
ser considerados, constam retornos sobre o investimento, o valor econômico 
agregado, a lucratividade, o aumento de receitas, redução de custos e outros 
objetivos de cunho financeiro que estejam alinhados com a estratégia da 
organização. Na perspectiva financeira, as medidas financeiras indicam se a 
empresa está obtendo êxito com as estratégias definidas, implementadas e 
executadas.  
 
Em geral, esse êxito é medido pela sua lucratividade, pelo seu crescimento e pelo 
incremento do valor para o acionista (shareholder value). Se os indicadores 
financeiros não mostram o esperado, pode haver problemas na execução, na 
implementação ou até mesmo na definição das estratégias. 
 
  
Kaplan & Norton (1997) identificaram três estágios do negócio: Estágio de rápido 
crescimento: objetivos enfatizarão o crescimento das vendas, os novos mercados 
e novos consumidores, os novos produtos e novos canais de marketing, vendas 
e distribuição, mantendo um nível adequado de gastos com desenvolvimento de 
produtos e processos. Estágio de sustentação: objetivos enfatizarão as medidas 
financeiras tradicionais, tais como retorno sobre o capital investido, lucro 
operacional e margem bruta. Estágio de colheita: ênfase sobre o fluxo de caixa. 
Qualquer investimento deverá prover retorno em caixa certo e imediato. 
 
Perspectiva Clientes 
Representa o ponto de vista de fonte externa de receitas, identificando os 
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segmentos de mercado visados e as medidas do êxito da empresa. 
Identifica os fatores que são importantes na concepção dos clientes é uma 
exigência do BSC, e a preocupação desses situa-se em torno de quatro 
categorias: tempo, qualidade, desempenho e serviço. Em termos de 
indicadores constam as participações de mercado, aquisição de clientes, 
retenção de clientes, a lucratividade dos clientes e o nível de satisfação dos 
consumidores. Mudanças em processos que ajudem a reduzir custos dos 
clientes ou que permitam atingir os objetivos mais rapidamente têm valor 
para esse cliente. 
  
Segundo Kaplan e Norton (1997), a perspectiva do cliente permite aos 
executivos identificar segmentos de clientes e de mercado nos quais as 
unidades de negócio possam competir, bem como definir as medidas de 
desempenho das unidades nos seus segmentos-alvo. 
  
Eles propõem que a perspectiva do cliente seja montada visando aos 
seguintes postos-chave: Participação de mercado – representação da 
proporção de vendas da unidade de negócio no mercado em que atua 
determinada em termos de número de clientes, capital investido, unidades 
vendidas ou instaladas; Retenção de clientes: acompanhamento, em 
números absolutos ou relativos, do percentual de clientes com os quais a 
unidade de negócio continua mantendo relações comerciais; Captação de 
clientes: medição, em termos absolutos ou relativos, do percentual de 
clientes novos ou de novos negócios ganhos pela organização; Satisfação 
dos clientes: registro do nível de satisfação dos clientes em relação a 
critérios preestabelecidos de desempenho ou de valor agregado. 
Lucratividade do cliente: medição da lucratividade da empresa no negócio 
ou nos negócios com um cliente, ou com um segmento de mercado, 
depois de levantar as despesas específicas requeridas para atender esse 
cliente ou esse mercado.  
 
Perspectiva Processos Internos 
É elaborada após as perspectivas financeira e dos clientes, do ponto de vista das 
pessoas que executam o trabalho. Os processos internos são as diversas 
atividades empreendidas dentro da organização que possibilitam realizar desde 
a identificação das necessidades até a satisfação dos clientes. Nesta perspectiva, 
os executivos identificam os processos internos críticos nos quais a empresa deve 
alcançar a excelência.  

Esses processos permitem que a unidade de negócios: ofereça as propostas de 
valor, capazes de atrair e reter clientes em segmentos-alvo de mercado; e 
satisfaça as expectativas que os acionistas têm de excelentes retornos financeiros.  
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As medidas de processo interno, segundo Kaplan (1997), devem ser voltadas para 
aqueles que terão maior impacto na satisfação do cliente e na consecução dos 
objetivos financeiros da empresa que inclui três processos principais: Inovação: 
devem ser pesquisadas as necessidades reais e futuras dos clientes-alvos. Em 
seguida são desenvolvidos os produtos e/ou serviços que deverão satisfazer as 
necessidades identificadas. Operação: as principais medidas operacionais 
genéricas são: custo, qualidade e tempo de resposta. Nesta etapa tem início com 
o recebimento de um pedido e termina com a entrega do produto ou prestação 
de serviço. 

 Serviço pós-venda: tem grande influência no processo de criação de imagem e 
reputação da organização na cadeia de valor do cliente, incluindo treinamentos, 
garantias, consertos, devoluções e processamento de pagamentos.  

 
Perspectiva Aprendizagem e Crescimento 
O aprendizado e o crescimento da organização vêm de três principais fontes: as 
pessoas, os sistemas e os procedimentos organizacionais. É a base para a 
obtenção dos objetivos das outras perspectivas, representa o maior interesse do 
executivo principal e dos arquitetos do plano de negócios de longo prazo. 
Identifica também as capacidades de que a empresa deve dispor para conseguir 
processos interno capazes de criar valor para clientes e acionistas.  

Como indicadores importantes podem ser considerados: nível de satisfação dos 
funcionários, rotatividade dos funcionários, lucratividade por funcionário, 
capacitação e treinamento dos funcionários e participação dos funcionários com 
sugestões para redução de custos ou aumento de receitas. Essas perspectivas 
devem ser ligadas entre si, em relações de causa e efeito que “contam a história” 
da estratégia da empresa, que podem ser vistas conforme a figura 3, que faz uma 
alusão das perspectivas como processos intimamente ligados e inter-
relacionados.  

 

 

Perspectivas Objetivos, Metas, Projetos e/ou Indicadores 
Financeira     

Clientes     

Processos Internos     

Aprendizagem e 
crescimento 
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Colocando em prática minhas perspectivas  
Uma das estratégias mais comuns de se colocar em prática tais perspectivas é lidar com 
cada setor da empresa e comunicar-se melhor com eles. Definindo o que eles devem fazer 
e qual sua importância dentro da empresa. A partir daí, fica muito fácil fazer com que a 
empresa apresente bons resultados.  

Outro modo é realizar as estratégias internas da empresa. Eliminar atividades que não têm 
valor ou oferecem atraso para sua empresa é um modo de colocar em práticas as 
perspectivas. Para colocar em prática todas as perspectivas, é essencial saber liderar dentro 
da empresa. Somente assim tais perspectivas podem ser postas em prática. 

 

Colocando em prática minhas metas  
Para que as metas da sua empresa sejam colocadas em prática, é essencial definir qual o 
objetivo principal. Caso o seu intuito seja melhorar o faturamento da empresa, não utilize 
um objetivo aberto. Trate sempre como “quero aumentar meu faturamento em duas 
vezes”. Especifique as suas metas e delimite-as de acordo com o que você pretende 
alcançar.  

Ou melhor: diga que deseja aumentar o faturamento em 10, 20 ou até 30%. Tudo isso 
torna o seu objetivo mais concreto e trata-o como se fosse de fato possível.  

Priorize o que você toma como objetivo. De nada adianta postular uma meta e não a 
priorizar. A análise do objetivo precisa ser sempre tomada em primeiro lugar. Delimite o 
que deve ou não ser tomado como prioridade na sua empresa. Coloque uma ordem de 
acontecimentos dos objetivos que pode ser alcançada por meio dessa priorização. 

 

E no final do BSC, os obstáculos  
Por fim, aceite os obstáculos. Esses obstáculos são necessários para que você consiga 
atingir a suas perspectivas e metas. O caminho para a conquista de algum planejamento 
torna-se árduo por conta dos obstáculos. Falhas e os possíveis problemas podem aparecer 
durante o caminho a ser percorrido na sua estratégia. Portanto, identifique os obstáculos 
e tente superá-los de acordo com sua meta.  

Em resumo, o mapa estratégico lida com tudo isso. Para melhorar o desempenho da 
empresa, basta definir metas, perspectivas, missões, valores e visões da empresa. Com 
tudo isso bem delimitado, basta priorizar as metas que precisam ser alcançadas mais 
rapidamente e aquelas que podem ir à longo prazo. Por fim, resta colocar essas ideias em 
prática e torná-las realidade. 

 

Indicadores e FCA 
Saber se a sua empresa está indo bem ou não pode depender de vários indicadores. Um 
dos métodos para identificar as causas raiz de problemas é a FCA. A análise de fato, causa 
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e ação faz com que o planejamento de ações corretivas possa ser feito. A técnica é 
também chamada de “técnica dos cinco porquês”. Ela ajuda os gestores de empresa 
tomarem as rédeas do negócio e lidar com a tomada de decisão.  

Em relação ao uso da metodologia FCA, podemos dizer que ela é fácil de ser aplicada. E 
o seu campo de aplicação é amplo, podendo ser usada desde em problemas relacionados 
ao desempenho de uma equipe de funcionários ou e no controle financeiro da empresa.  

Além disso, saber se você está no caminho certo utilizando uma matriz GUT também é 
uma alternativa. 

Neste manual falaremos sobre como reconhecer que a sua empresa está em um caminho 
correto e como você pode usar indicadores para isso como o FCA, GUT e outros métodos 
de análise do seu negócio.  

 

O que indica se estou no caminho certo (GUT+METAS)  
Para saber se você está no caminho correto, é importante trabalhar com uma matriz GUT. 
Mas o que ela é?  

Resumidamente, uma matriz GUT é uma matriz de prioridades. Quando estamos diante 
de um problema complexo com muitas variáveis, o sistema GUT serve como um guia de 
orientação na tomada de ações e decisões. O seu nome é assim dado pelos três pilares 
de um problema: gravidade, urgência e tendência.  

Um bom exemplo sobre como o GUT pode ajudar você é explicando um caso de 
manutenção dentro de uma empresa. Vamos supor que a sua empresa está com problema 
em três máquinas principais. Qual das máquinas você deveria escolher é a pergunta chave. 
E aí? O que fazer? O GUT oferece justamente as ferramentas para trabalhar e solucionar 
tais problemas. De acordo com a tabela GUT, deve-se agir de um certo modo.  

Já escrevemos sobre a matriz SWOT certa vez, e se você a conhece, certamente pensou 
em alguma relação entre o GUT e o SWOT. Isso ocorre porque o SWOT baseia-se em uma 
resolução de problemas por meio da prioridade. O GUT faz o mesmo.  

A vantagem do GUT, contudo, é o fato dele ser uma avaliação quantitativa de um conjunto 
de problemas. Ele considera a empresa como um todo e permite que as ações preventivas 
sejam priorizadas dentro do seu negócio. Tal atitude torna a visão da empresa mais 
horizontal, abrindo possibilidade para solucionar problemas que antes seriam 
desinteressantes. 

  

Controlando minhas perspectivas e metas  
É importante sempre ter boas metas dentro da sua empresa. Contudo, saber lidar com ela 
é ainda mais essencial. Na empresa, caso você opte por um mapa estratégico BSC, por 
exemplo, você terá quatro perspectivas a serem analisadas.  
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O BSC usa perspectivas estratégicas que são postuladas e analisadas posteriormente: 
perspectiva financeira, do mercado, dos processos internos e do aprendizado. Cada uma 
dessas perspectivas é definida a partir de perguntas-chave que comentaremos a seguir.  

Na perspectiva financeira, questiona-se quais são os objetivos e as metas que a empresa 
deve seguir para satisfazer quem investe e colabora com ela. Nesse sentido, deve-se 
perguntar quais atitudes agradam mais os investidores e acionistas da empresa. Tais 
atitudes precisam ser metas para a sua empresa.  

Dentro da perspectiva de mercado, uma nova pergunta surge: como atingiremos as metas 
e iremos satisfazer as necessidades dos clientes que serão atendidos por nós? Em outras 
palavras, quais necessidades dos clientes precisamos satisfazer para atingir a meta 
financeira?  

Em relação aos processos internos da empresa, deve-se pensar: para atingir as metas 
resultantes das duas últimas perspectivas, como posso agir? Precisamos ser eficientes na 
empresa em qual atitude ou processo para conseguir tal feito?  

Por fim, sobra a perspectiva de aprendizado. De modo geral, pode-se dizer que a 
pergunta-chave para definir essa perspectiva é: como devemos inovar na empresa? Como 
podemos melhorar o nosso serviço a fim de otimizar ainda mais nossas metas e cumpri-
las de modo íntegro e sólido? 

 

Trabalhando com os indicadores  
Os indicadores servem majoritariamente para dizer se a sua empresa vai bem ou mal. 
Quando vamos medir o desempenho da nossa empresa, tanto o financeiro quanto os mais 
gerais, os indicadores servem muito bem. Eles também ajudarão tanto no controle das 
próprias metas quanto na possibilidade de novas metas a serem cumpridas.  

Existem inúmeros indicadores dentro de uma empresa e como ela pode se comportar de 
acordo ou não com eles. A escolha de certos indicadores denota a necessidade ou não de 
melhorar a empresa. Além disso, é importante notar que muitos indicadores podem não 
servir para algumas empresas. 

Exemplos de indicadores podem ser dados por: custos, atendimento, lucro, estratégias, 
qualificação de mão-de-obra, retorno, estoque, organização da empresa no geral e vários 
outros indicadores. Eles não são todos importantes em si, como se toda empresa fosse 
usar todos eles, mas dependendo do tipo de empresa, ela serve ou deixa de servir.  

Poderíamos dividir, portanto, os indicadores em: de produção, estratégia, capacidade e 
qualidade. Os indicadores de produtividade se relacionam aos recursos da empresa em 
geral e às entregas dos trabalhos e produtos. Portanto, entra nesse quesito, os estoques, 
por exemplo.  

Os indicadores de qualidade são aqueles que lidam como o processo produtivo se dá 
dentro da empresa. Caso haja algum tipo de problema ou desvio na produção, ele indica 
porque isso ocorre. Por exemplo: os prejuízos de máquinas que se quebram, por exemplo, 
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é um indicador a ser utilizado e contabilizado na hora de perceber o desempenho da 
empresa.  

Já os indicadores de estratégia, eles auxiliam a empresa a chegar na meta designada desde 
o planejamento estratégico. Ou seja, todas as atitudes dentro das perspectivas financeiras, 
por exemplo, são alvo dos indicadores estratégicos. Além disso, dentro desse indicador 
lida-se como a empresa deve se portar no presente e no futuro.  

Por fim, sobram os indicadores de capacidade. O intuito deles é mensurar o tempo e como 
o processo de produção completo se dá dentro da empresa. Por exemplo: a quantidade 
de produtos que pode ser produzida em um determinado período é produto do indicador 
de capacidade.  

Entretanto, surgem muitas dúvidas: por que utilizar os indicadores? Eles podem me ajudar? 
Se sim, como podem me auxiliar na hora de aumentar o desempenho do meu negócio? 

 

Porque usar indicadores 
O motivo para trabalhar com indicadores é bem claro: melhora do desempenho geral da 
empresa. O intuito principal dos indicadores é garantir que haja uma boa análise e 
identificação de problemas na empresa. Se alguns indicadores estão ruins, por exemplo, 
como o lucro de um mês está menor do que os anteriores, utilizando outros métodos, 
uma empresa é capaz de reverter o problema e localizar de onde tal prejuízo vem.  

Em outras palavras, os indicadores são um tipo de ferramenta para gestão da empresa. O 
resultado do uso deles é uma análise dos processos gerais da empresa.  

Por meio dos indicadores, é possível saber se as metas e o planejamento estão indo nos 
conformes, se o uso de recursos está sendo eficiente e quais os tipos de problemas dentro 
da cadeia produtiva da empresa estão afetando seu desempenho.  

Quando falamos sobre os indicadores, perguntas como: “de que modo são aplicados os 
indicadores?” surgem.  

Para responder a essa pergunta, é possível analisar a aplicação na área de vendas e de 
logística. Na parte de vendas, por exemplo, eles abrem espaço para o gestor identificar 
como cada campanha de marketing conseguiu atingir o seu objetivo. Já na logística, ele 
dá as bases para o negócio identificar rotas mais eficazes e a origem de desperdício de 
recursos.  

Utilizando todas essas informações, o gestor pode acompanhar melhor as rotinas e saber 
quais ações são mais eficazes e precisam ser tomadas. Os profissionais responsáveis por 
cada área terão uma visão abrangente sobre todos os setores, o que está influenciando 
os resultados obtidos e pontos que necessitam de melhorias. 
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Quantos indicadores devo usar? 
Em relação aos indicadores a serem usados, tudo depende da sua empresa e da sua meta 
com ela. Se o intuito é vender mais, é importante analisar os indicadores de produção e 
qualidade. Cada um desses indicadores serve para um tipo de empresa.  

Os indicadores a serem utilizados dependem da sua intenção. Portanto, faremos uma 
pequena lista para esclarecer de que modo eles podem ser usados no seu negócio.  

Os indicadores de produtividade costumam ser os mais utilizados, pois envolvem o 
produto e outras variáveis. O indicador de lucratividade é um dos mais importantes dentro 
da empresa. O cálculo do lucro em cima da fatura da empresa facilita o entendimento de 
qual trajeto a empresa deve tomar. Uma situação comum é onde há uma fatura positiva, 
mas não há dinheiro disponível a ser usado na empresa. Nesses casos, os gastos e custos 
da empresa estão elevados. Um dos modos de analisar o lucro está também relacionado 
com o lucro médio da empresa.  

O valor médio do lucro da empresa pode ser analisado sob uma perspectiva de vendas, 
de clientes ou de vendedores. Com cada um desses valores médios é possível identificar 
que tipo de atitudes são boas ou ruins para a sua empresa e em qual ponto ela precisa 
melhorar.  

Caso você consiga analisar o valor médio pelos clientes, então ficará fácil conhecer quais 
compram mais e qual deles se relaciona melhor com a empresa e o cliente.  

Além de tudo isso, é possível utilizar um indicador de logística que é voltado para o 
conhecimento de como andam as entregas da empresa. Esse indicador é essencial para 
saber se a sua empresa está trabalhando nos processos de entrega de modo positivo ou 
negativo.  

Por fim, relembramos o indicador das vendas. Quanto maior o índice de vendas, melhor 
será a empresa e o faturamento dela. Contabilizando todas as vendas fechadas e a 
quantidade de novas vendas que surgiram, fica fácil contar como será o futuro da empresa.  

 

E se eu não atingir minhas metas? (FCA – FATO, CAUSA E AÇÃO)  
Caso a sua meta não seja cumprida, mesmo que você siga todos os passos e indicadores, 
é hora de colocar em ação o FCA. Como já comentamos, o FCA é um tipo de método 
para analisar os problemas e as causas deles dentro da empresa.  

Quando falamos de FCA, estamos falando de fato, causa e ação. O fato é o problema que 
a sua empresa está passando. Ou seja, algum resultado que não dá certo por algum 
motivo ou algo do tipo.  

Quando falamos da causa, estamos falando de porque o problema ocorre. Quem gerou 
o problema? Qual é a causa dele? Nesse sentido, falamos do gerador desse problema.  

A ação é o último passo, onde define-se de que modo os problemas podem ser 
identificados e resolvidos ou não. Se a sua meta não foi atingida, é essencial ter os 
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indicadores e notar qual o tipo de problema que ocorre dentro da empresa. O faturamento 
está menor do que o normal? O que está ocorrendo?  

No plano de ação, recomenda-se utilizar técnica 5W2H, que falaremos mais afrente. 
Resumidamente, ele trata do que será feito, por qual motivo será feito, por quem, quando, 
onde, como e o quanto custará para a empresa. 

 

Mudando de caminho 
Os indicadores costumam sempre favorecer uma visão à longo prazo. Mas nada indica 
que você não possa direcionar os resultados da sua empresa mês a mês. A partir de uma 
amostra de três meses já é possível mudar algumas variáveis e notar quais são os 
problemas presentes no seu negócio.  

Mude o seu caminho mês a mês, vendo os pontos positivos e negativos de certas ações. 
Somente assim a mudança ocorrerá de fato no seu negócio. Caso contrário, isso não 
acontecerá. Portanto, trabalhe com os indicadores e o FCA, pois eles são grandes amigos 
na jornada de melhorar o desempenho da sua empresa.  

 

Projetos, 5W2H, PMBOK  
Projetar a própria empresa e as suas estratégias é uma atividade complexa que requer 
planejamento. Por isso, várias metodologias podem ser aplicadas no diagnóstico de uma 
empresa e isso pode ser feito de várias maneiras.  

Nesse sentido, existem duas metodologias conhecidas para planejamento estratégico de 
empresas: a 5W2H e a PMBOK. Ambas funcionam de modo distinto e precisam ser feitas 
de acordo com a necessidade de planejamento estratégico da empresa.  

Portanto, neste manual nós falaremos sobre os projetos e como eles podem ser 
designados para encaixarem-se dentro dos planos de ação da empresa. Além disso, 
explicaremos como cada um deles funciona e de que maneira é possível trabalhar com as 
duas ferramentas metodológicas citadas anteriormente.  

Resumidamente, a 5W2H é uma checklist que contém algumas atividades a serem 
realizadas, com prazos e responsabilidades que têm o intuito de garantir a melhoria da 
eficiência de toda a empresa. A sigla é formada por sete regras que são estabelecidas ao 
longo do uso dessa ferramenta. Elas tiram toda dúvida que algum gestor pode ter no 
momento de tomar uma decisão.  

Temos 5 W e 2 H (em inglês). Os cinco W’s são: what, why, where, when e who. Os dois 
H’s são: how e how much. Explicaremos o que cada uma dessas coisas significa 
futuramente. A metodologia funciona por meio de respostas a essas perguntas que 
esclarecem toda a cadeia produtiva de uma empresa, mostrando o que deve ser feito de 
acordo com o que se quer como resultado.  
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Já o PMBOK é outro tipo de metodologia para lidar com o gerenciamento de projetos da 
empresa. Ele é, na verdade, um compilado de boas práticas em gestão de projetos. O 
conjunto de práticas foi elaborado pela PMI, uma instituição internacional sobre gestão de 
projetos.  

Há quase seiscentas páginas de referencial teórico para embasar toda a teoria. Por meio 
desse conjunto de práticas, o gestor lida com dez setores de gestão de projetos. Nesse 
ínterim, ele compreende como planejar e lidar com os projetos de diversas áreas. 
Chamamos também o guia PMBOK de livro sagrado da gestão de projetos. Isso porque 
ele abarca todo o conhecimento relacionado ao gerenciamento de projetos e os compila 
didaticamente.  

A descrição do ciclo de vida de um projeto é bem realizada pelo PMBOK e consegue 
mostrar todos os processos e atividades que podem ocorrer dentro de uma empresa, tudo 
a partir de normas, metodologias, técnicas e processos definidos. Existem vários modos de 
gerenciamento que são importantes na empresa como: 1. Escopo; 2. Tempo; 3. Custos; 4. 
Qualidade; 5. Aquisições; 6. Recursos humanos; 7. Comunicação; 8. Riscos; 9. Stakeholders; 
10. Integração; explicaremos ambas as metodologias apresentadas aqui com maiores 
detalhes a partir dos próximos parágrafos.  

 

Montando projetos pelo diagnóstico  
Montar os projetos por meio dos diagnósticos é uma atitude à primeira vista fácil de 
realizar. Observando o desempenho da sua empresa, é fácil notar quais pontos estão 
fracos e quais estão fortes nela. Contudo, essa metodologia não consegue 
necessariamente ligar os seus projetos com seus objetivos finais, e uma lacuna fica exposta. 
Nesse momento é que a metodologia PMBOK e 5W2H conseguem preenchê-la, por meio 
de perguntas e respostas, para ligar o seu projeto com as suas metas 

 

Poque meus projetos devem estar ligados com minhas metas? 
Seus projetos precisam sem dúvidas estarem ligados com as suas metas. Veja bem: um 
projeto que não tem ligação com metas poderá trazer resultados indesejados. Por 
exemplo: se você quer aumentar seu lucro, direcione o seu projeto a essa meta. A meta é: 
aumentar o faturamento da empresa e consequentemente o lucro.  

Entretanto, os seus projetos não estão alinhados com ele. Pode acontecer tudo, menos o 
aumento do faturamento, afinal, seus projetos podem estar voltados para um aumento no 
número de colaboradores, mas não de faturamento em si.  

Nesse sentido, os seus projetos precisam encaixar com as suas metas, pois elas só se 
tornam alcançáveis a partir da análise dos resultados em que se quer chegar no final das 
contas. 
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Planos de ação 5W2H  
O plano de ação, ou checklist, do 5W2H baseia-se, na verdade, em sete diretrizes ou 
também regras as quais dividem-se em duas: 5 W’s e 2H’s.  

O What se refere ao que será feito dentro do seu plano de ação. Você quer escolher novos 
colaboradores, por exemplo. Esse é o início do plano de ação: o que será feito.  

Em seguida, você precisa apresentar a justificativa para tomar tal curso de ação e fazer o 
que se quer. Isso é o why, por que deve ser feito?  

Logo depois, é necessário definir onde será feito essa ação. Ou seja, em que local, em qual 
setor ou qual conjunto de funcionários será afetado pela ação que será tomada. A partir 
daí, basta definir quem fará e quando será feito. Apontar nomes e setores que realizarão 
certa tarefa é um modo de definir o que acontecerá dentro do possível. Uma data também 
é necessária - caso contrário, isso ficaria em aberto e provavelmente não seria realizado.  

Sobram, portanto, os dois H’s. O primeiro diz sobre como será realizada a ação, ou seja, 
é essencial definir corretamente como ela será feita. Qual os procedimentos necessários, 
os riscos, e como o resultado pode se apresentar. 

Por fim, define-se quando se gastará com tudo isso. Será algo caro? Pouco custoso? Como 
seria definido?  

De maneira geral, os planos de ação 5W2H se comportam dessa maneira. Assim, fica mais 
fácil realizar os projetos da empresa, já que esses planos estariam estrategicamente 
voltados às metas das empresas que, por sua vez, garantem um bom resultado.  

Com todas essas definições, restam poucas dúvidas em relação às decisões que precisam 
ser tomadas pelos gestores. Assim, fica mais fácil atingir as metas e conquistar os valores 
desejados nos resultados da sua empresa. 

O que? Quem? Onde? Por quê? Quando? Como? Quanto? 
       
       
       
       
       
       
       

 

Colocando os projetos em prática 
Depois de bem definidos, deve-se colocar os projetos todos em prática. Guiando-se pela 
metodologia 5W2H, é fácil colocar os projetos em prática. Antes de tudo, você precisa 
seguir o método definido. 

Quem quer atingir os próprios objetivos precisa seguir um método. É essencial reconhecer 
de onde se está partindo e sob quais condições se está para trabalhar com uma inovação 
e um projeto novo posto em prática. Com as informações em mãos, fica tudo mais fácil. 
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Menor será o custo e maior será o ganho, pois o tempo não será utilizado para redescobrir 
a roda, afinal, você definiu corretamente e de acordo com o que você precisa.  

Ou seja, devemos buscar eficiência para sair de um ponto e chegar ao outro com 
segurança. Nessa hora não adianta reinventar a roda. Existem diversos métodos e diversas 
técnicas que podem te ajudar a percorrer o seu caminho até o seu objetivo.  

Devemos lembrar que o que, na verdade, se busca, é o resultado. Não importa a 
velocidade, desde que algum dia você chegue no objetivo com sucesso. Caso consiga 
fazer isso rapidamente, excelente! Entretanto, a pressa é inimiga da perfeição.  

De maneira geral, os projetos precisam estar de acordo e apontados para os objetivos.  

Para o PMBOK, os projetos são esforços temporários. Isso é definido do fato de que eles 
têm início, meio e fim bem determinados e compreendidos. O resultado está logo no fim 
do projeto. Isso o torna único. Os projetos são todos dados para pessoas que têm recursos 
como tempo, dinheiro e outras matérias-primas como escassas. Assim sendo, há um ciclo 
de vida que deve ser respeitado dentro de um projeto, de acordo com o PMBOK.  

Os projetos não são, portanto, processos e operações empresariais. As operações e os 
processos produtivos na verdade têm ciclos e são repetitivos, ao passo que os projetos 
têm uma durabilidade, ou seja, um fim.  

Quando falamos sobre os projetos, é essencial pensar que eles podem ter sua prioridade 
bem definida caso a organização se esforce para isso. Tal atitude é 04/06/2019 
Planejamento estratégico 58 válida e serve desde para projetos que tem o intuito de 
aumentar uma unidade operacional da empresa ou até mesmo construir uma nova sede. 

 

Começar por onde?  
Para começar os seus projetos na prática, é essencial trabalhar com as metodologias aqui 
já citadas: 5W2H e PMBOK. Essas duas metodologias vão ajudar você a organizar os seus 
projetos e o plano de ação dentro deles, bem como o planejamento estratégico de sua 
execução.  

Por isso, para que você comece a trabalhar de maneira melhor na sua empresa, 
precisaremos apresentar o PMBOK e mostrar como ele se relaciona com a metodologia 
5W2H, já apresentada anteriormente.  

Por fim, nós explicaremos como você poderá concluir seus projetos e utilizar as diretrizes 
criadas em um primeiro projeto como moldes para futuros planos de ação na empresa. 
Assim, a sua empresa garantirá uma produtividade alta enquanto os custos (tanto 
financeiros como temporais) são bem economizados.  

 

Entendendo o 5W2H + PMBOK  
Para compreender o uso do 5W2H e o PMBOK juntos, é necessário que expliquemos do 
que se trata especificamente o PMBOK, como falamos um pouco na introdução.  
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O PMBOK é também conhecido como Guide to the Project Management Body of 
Knowledge (a sua tradução é: guia do conjunto de conhecimentos de gerenciamento de 
projetos) e é comentado por ter causado uma revolução na gestão de projetos e como 
pensamos que eles podem ser organizados nos dias de hoje. Ele é de autoria do PMI, um 
comitê de padronização de gestão de projetos mundial que tem forte importância no meio 
empresarial.  

Esse guia é composto por um conjunto de conselhos, técnicas, ferramentas e todo tipo de 
norma relacionada os ciclos de vida dos projetos. E ele pode ser usado em vários 
ambientes. Empresas com anos de experiência compõem toda a padronização oferecida 
pelo PMBOK. Recursos tecnológicos, capitais, financeiros e humanos são bem mais 
aproveitados por meio de todo o padrão que está presente no guia PMBOK. Ele consegue, 
em resumo, reunir todas as práticas de empreendedorismo e gestão de projetos em várias 
áreas e setores do conhecimento. O total de processos que podem ser estruturados é de 
quarenta e nove.  

No PMBOK há uma divisão organizacional dentro de um produto no momento de sua 
criação ou processo de produção. Com o intuito de organizar melhor tais divisões, fora 
dado pelos autores cinco etapas para que possam estar relacionadas com as gestões 
também apresentadas pelo guia. 

A primeira divisão é a iniciação. No PMBOK, é o momento onde há a criação de termos 
de abertura e criação de documentos necessários. Os processos necessários para a 
realização do projeto já são estabelecidos nesse momento.  

O planejamento, segunda divisão, serve para que um plano de gerenciamento seja 
definido, um escopo seja dado e uma estimativa de custos e orçamentos também 
delimitada. Além disso, é necessário planejar as comunicações, as normas de qualidade da 
produção, os riscos que existem, o que será comprado e tudo mais. O que funciona sem 
planejamento?  

A terceira etapa é a execução. Depois de finalizar as duas primeiras etapas, ficará menos 
complexo implementar o plano que foi escolhido e conquistar as metas que estão em vista 
com o projeto. Na execução ocorre a execução do projeto, a condução dele, apresentação 
de informações aos interessados sobre qual será a meta.  

O monitoramento e controle tem como objetivo manter o projeto nos trilhos. Monitorar 
atividades, olhar o cronograma, regular o desempenho e observar os resultados parciais 
são todas atividades de quem realiza essa parte do projeto.  

Tudo isso com a combinação entre as áreas de gerenciamento da empresa tem alguma 
importância? Sem dúvida. Com base no que se consegue compreender por meio do 
PMBOK, quem faz a gestão dos projetos estabelece padrões, regras e normas nos 
processos da empresa e tudo isso torna-se mais confiável e de maior qualidade. Além do 
mais, todas as normas ajudam no momento de aumentar a produção da empresa e 
criação de valor dentro dela.  
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A principal vantagem de utilizar o PMBOK é que o conjunto do que se aprende utilizando-
o pode ser usado de molde para vários outros projetos, bem como modificado para 
projetos mais específicos. Em outras palavras, pode-se criar um projeto de base, ou normas 
e diretrizes de base e então prosseguir de acordo com projetos mais específicos.  

O tempo de duração e modo de fazer o projeto são variáveis que mudam de projeto para 
projeto. Mas toda a modificação precisa necessariamente ser cuidadosa, pois o projeto 
pode não sair nos conformes. Usando as normas criadas pelo gestor de projetos, o 
empreendedor pode melhorar ainda mais toda iniciativa que tomar na empresa e nos seus 
projetos. 

Uma maior produtividade pode ser alcançada com menor custo, pois os objetivos da 
empresa estão claros dentro do projeto que ela trabalhará no momento. Com tudo 
organizado, e a metodologia PMBOK e 5W2H juntas, é possível aumentar a eficiência dos 
projetos em dobro.  

Pense que com a delimitação de um projeto por meio da segunda metodologia ficará bem 
menos complexo saber até onde o projeto vai chegar. Com as diretrizes, normas e ações 
definidas pela PMBOK, é fácil alcançar o resultado que se quer. 

 

Projeto Responsável 
INICIAÇÃO 

O que? Quem? Onde? Por quê? Quando? Como? Quanto? 
       
       
       
       
       
       
       

PLANEJAMENTO 
O que? Quem? Onde? Por quê? Quando? Como? Quanto? 
       
       
       
       
       
       
       

EXECUÇÃO 
O que? Quem? Onde? Por quê? Quando? Como? Quanto? 
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MONITORAMENTO E CONTROLE 
O que? Quem? Onde? Por quê? Quando? Como? Quanto? 
       
       
       
       
       
       

ENCERRAMENTO 
O que? Quem? Onde? Por quê? Quando? Como? Quanto? 
       
       
       
       
       
       
       
       

 

Mudança de estratégias e de cotidiano para fazer os planos 
acontecerem  
Em resumo, é muito fácil analisar um plano de ação e iniciar uma estratégia dentro de um 
projeto utilizando as metodologias aqui apresentadas. Para isso, é essencial notar que a 
primeira vez que esses métodos forem utilizados será mais devagar, afinal, o primeiro 
contato com a resposta das perguntas pode não ser tão rápido.  

Entretanto, depois de definir o seu primeiro projeto com a metodologia 5W2H, que pede 
que você responda perguntas específicas sobre o projeto, como “quem fará”, “como será 
feito”, “quando será feito” e o “quanto gastará” no projeto, você se acostumará com a ideia 
de lidar e observar a organização de um projeto dessa maneira.  

Com o PMBOK, a partir daí, basta criar normas e diretrizes que apresentam e delimitam o 
funcionamento, monitoramento e a conclusão dos projetos. É fácil observar que mudar a 
sua estratégia e o seu cotidiano na empresa pode fazer com que ela fique muito mais 
produtiva.  

Em resumo, é desse modo que os projetos podem ser criados com eficiência. Vemos que 
basear um projeto por meio de diagnósticos não permite que ele seja ligado com suas 
metas e que ele pode ser desvirtuado. Nesse sentido, as duas metodologias apresentadas 
aqui conseguem dar conta de preencher essa lacuna e manter os projetos nos trilhos. Para 
saber mais sobre indicadores, FCA e outros métodos que ajudam sua empresa a crescer, 
confira nossa publicação sobre o assunto. 
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BÔNUS CONSIGLIO SOLUÇÕES ESTRATÉGICAS 
Quem é meu cliente ideal?  
O sucesso do planejamento estratégico vai depender da definição da Persona, ou seja, do 
cliente ideal com quem pretendemos conversar e, claro, vender nossos produtos.  

Quando conhecemos o universo de nossos potenciais clientes, evitamos falar somente 
sobre o que a empresa pretende, levando-nos a falar sobre o que eles pretendem ou 
gostariam de saber. Essa estratégia vai gerar maior identificação dos potenciais clientes 
com a marca.  

Contudo, se você não conhece o seu público-alvo, não tendo identificado a Persona, a 
comunicação se torna bastante genérica e, muitas vezes, pode ser o meio errado de buscar 
contato com os potenciais clientes.  

Ou seja, você entra no esquema de tentar se comunicar com seus possíveis clientes e eles 
simplesmente o ignoram, uma vez que sua empresa não sabe exatamente o que eles 
gostam e o que estão procurando.  

Vamos entender melhor o que representa o público-alvo, o que representa o cliente ideal 
e, finalmente, como podemos definir uma Persona para nossos produtos e serviços.  

 

Público alvo, o que é?  
O público-alvo, também denominado target, é a definição do recorte demográfico, 
socioeconômico e comportamental de um determinado grupo de pessoas que sua 
empresa quer determinar como futuros clientes de seus produtos ou serviços. Definindo 
o público-alvo, torna-se mais fácil implantar estratégias de marketing, direcionando-as 
para as pessoas certas.  

Na definição do público-alvo, é preciso considerar alguns fatores, como, por exemplo:  

• Sexo e idade; • Formação educacional;  

• Classe social e poder aquisitivo;  

• Localização e hábitos de consumo.  

A definição do público-alvo, por muitos anos, foi a melhor forma de estabelecer estratégias 
de marketing, definindo um tipo de público que pode se interessar por um produto ou 
serviço.  

Com o tempo, no entanto, aconteceram muitas mudanças no comportamento do 
consumidor em relação às marcas, principalmente com o incremento da internet, havendo 
a necessidade de criar novas estratégias de segmentação, evitando as estratégias de 
marketing mais generalizadas, entendendo mais a fundo os motivos que levam um 
consumidor a comprar uma determinada marca. 
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Com essa evolução, também novos conceitos foram estabelecidos para compreender 
melhor o comportamento de consumo, levando os especialistas em marketing a procurar 
o cliente ideal, ou seja, o “ideal costumer profile”, ou ICP, e a Persona, que é a 
personificação do público-alvo.  

Assim, por exemplo, uma empresa pode, dependendo dos seus produtos e serviços, 
estabelecer que o ICP para sua empresa são pessoas do sexo masculino, com idade entre 
20 e 30 anos, que residam no Estado de São Paulo e que tenham formação de nível 
superior.  

Podemos detalhar ainda mais o perfil do ICP através da renda, de seus hobbies e de sua 
preferência por um determinado tipo de esporte.  

 

Ideal customer profile: O que é?  
O Ideal Costumer Profile, ou ICP, ou ainda cliente ideal, é uma descrição que permite criar 
o perfil do cliente que sua empresa está buscando, ou seja, o consumidor que se identifica 
com o seu tipo de negócio, que conhece melhor a utilização de seu produto ou serviço, 
que costuma usá-lo com frequência e que tem suas necessidades atendidas.  

Para estabelecer o perfil de ICP é preciso analisar que tipo de empresa ou de consumidor 
seria o cliente de sua preferência, ou seja, aquele que seria a pessoa ideal para você 
vender.  

O ICP pode ser aplicado tanto para empresas que atuam no ramo B2B, ou seja, empresas 
que vendem para empresas, ou B2C, que são as empresas que vendem diretamente para 
o usuário ou consumidor. 

 Na elaboração do ICP para B2B, devemos ter em mãos informações sobre as empresas, 
utilizando os seguintes critérios:  

• A área de atuação;  

• O tamanho e porte da empresa, com um determinado número de funcionários;  

• A sua localização;  

• A estrutura de sua equipe;  

• O ciclo de vendas e o ticket médio.  

Se pretendemos elaborar um ICP para B2C, devemos utilizar dados que possam 
caracterizar o melhor cliente, através de outros critérios:  

• O nível de engajamento com a marca;  

• A frequência de compra;  

• O conhecimento sobre o produto ou serviço;  

• A importância do produto ou serviço para suas atividades;  
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• O potencial de recomendação de sua empresa;  

• Seu ticket médio.  

Com base no histórico de dados de clientes que já efetuaram compras, torna se mais fácil 
criar o ICP para sua empresa. Assim, por exemplo, se você trabalha no ramo de 
alimentação, vendendo equipamentos para cozinha, pode definir que seu cliente ideal 
sejam empresas do ramo de alimentos, como restaurantes, pizzarias ou lanchonetes, que 
tenham um determinado número de funcionários, localizadas 04/06/2019 Planejamento 
estratégico 68 em uma determinada região do Estado ou do País, com um ciclo de vendas 
médio de um mês e com ticket médio de R$ 5.000,00.  

Tendo essas informações em mãos, você poderá estabelecer estratégias de marketing 
voltadas especificamente para esse tipo de empresa, direcionando para esses modelos de 
estabelecimentos. 

Não se esqueça, no entanto, que o ICP deve ser elaborado antes das Personas, uma vez 
que você precisa saber melhor quem é o cliente ideal antes de detalhar as Personas.  

As informações que você já possui sobre seus clientes são essenciais para ajudar na 
elaboração desse perfil, permitindo traçar melhor as estratégias. Além disso, o ICP deve 
ser sempre atualizado, servindo como um exercício para que você possa fazer as 
mudanças necessárias diante das alterações de comportamento do seu público ideal.  

 

Persona: o que é?  
A Persona, ou Buyer Persona, é um personagem criado a partir dos dados de pessoas 
reais, inclusive com características psicológicas, representando um grupo com 
comportamentos e qualidades semelhantes.  

Nesse caso, em vez de elaborarmos um perfil, como foi feito com o ICP, devemos levar 
em conta informações que nos permitam a criação desse personagem, como, por 
exemplo:  

• Sexo e idade;  

• Cargo e formação;  

• Hábitos e frustrações;  

• Desafios e crenças; 

 • Hobbies e estilo de vida;  

• Hábitos de compra;  

• Tipo de mídia que mais utiliza;  

• O que influencia a persona;  

• Que tipo de tecnologia ela usa;  
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• Onde busca as informações;  

• Quais os critérios aplicados para a decisão de compra;  

• O momento da jornada de compra em que se encontra.  

Você pode criar diversos perfis de Personas, seja pelo momento da jornada de compra ou 
por outro critério que seja mais adequado para sua empresa.  

Na criação do perfil da Persona, é importante pensar se esse perfil vai representar um 
grupo significativo de clientes, e você pode escolher pela quantidade de pessoas, pelo 
potencial de compra ou pela influência que esses clientes possam oferecer para que você 
atinja seus objetivos.  

O número de personas também é variável em função do tipo de atividade de sua empresa 
e, portanto, você é quem deve definir quantas delas precisa criar, atendendo suas 
estratégias de marketing. 

Entendendo o comportamento das pessoas 
Na elaboração do perfil da Persona é preciso entender como uma pessoa real se comporta 
em relação à compra, ajudando a definir, assim, o tipo de mensagem que deve ser usada 
para atingi-la.  

Assim, é extremamente importante que todas as informações sejam provenientes dos 
próprios consumidores e não simplesmente de sua percepção.  

Se você ainda não sabe como resolver a questão, procure selecionar pessoas, montando 
um roteiro para entrevistas ou organizando grupos de discussão.  

A seguir, você vai conhecer um roteiro que pode servir como modelo para a elaboração 
de suas personas:  

Selecionando as pessoas certas 
Para selecionar as pessoas mais adequadas é preciso procurar pelas redes sociais, 
verificando as pessoas mais ativas e que mais interagem com seus seguidores. A partir daí 
você pode fazer uma análise do seu perfil, de suas postagens e fotos, tendo em mãos 
algumas percepções interessantes.  

Se você já tem um banco de dados, basta selecionar os clientes mais frequentes ou aqueles 
que mais consomem seus produtos e serviços e, no caso de uma nova empresa, o ideal é 
solicitar indicações de contatos de pessoas que você veja que possuem o perfil do seu 
futuro cliente e que possam comprar de sua empresa.  

 

Montando um roteiro de perguntas 
Já tendo as pessoas selecionadas, elabore um roteiro com perguntas básicas relacionadas 
com os dados de criação das Personas. Pense em um formato de conversa comum, e não 
apenas de perguntas. Procure deixar a pessoa confortável para comentar sobre qualquer 
assunto, que também podem oferecer informações importantes.  
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Essas conversas permitem excelentes oportunidades para descobrir pontos importantes 
que irão servir para a elaboração de perfis diferenciados de Personas.  

 

Fazendo a abordagem 
Para fazer a abordagem, você pode escrever uma mensagem privada, com seu perfil 
pessoal, se apresentando e falando sobre o objetivo do contato. Proponha uma conversa 
para conhecer mais sobre os hábitos de compra das pessoas.  

Se houver possibilidade, ofereça qualquer benefício como forma de agradecimento, no 
final da conversa. 

O contato com as pessoas tanto pode ser à distância quanto presencial. Nesse caso, o 
mais importante é que você tenha em mãos as informações que precisa.  

Tenha sempre atenção a alguns pontos importantes, uma vez que não basta apenas criar 
as Personas, mas também fazer com que a equipe de marketing tenha acesso às 
informações dos perfis criados.  

O conhecimento por parte da equipe é que vai ajudar na produção de conteúdo relevante, 
dependendo do momento da jornada de compra em que a Persona esteja.  

 

O que é um funil de vendas?  
O funil de vendas, ou pipeline, é um modelo que demonstra a jornada do cliente desde o 
primeiro contato com uma empresa até a concretização da compra, ou seja, é a 
representação do caminho que conduz o cliente até o momento da compra.  

Para o marketing, é um processo que consiste em acompanhar o cliente desde o momento 
em que ele busca uma solução apresentada por uma empresa até o fechamento do 
negócio.  

Para entender melhor o funil de vendas, devemos considerar que ele acontece através de 
etapas, levando o cliente a passar por uma série de momentos que mostram sua 
proximidade om o processo da compra propriamente dita.  

Podemos entender, portanto, que temos a etapa em que ele conhece a solução de seu 
problema, sua pesquisa sobre o produto ou serviço em questão, a compra propriamente 
dita e, finalmente, a recomendação feita por ele depois de fazer uso do produto ou serviço.  

Dessa maneira, quando temos um potencial cliente que acabou de conhecer um produto 
ou serviço, ele ainda não está tão preparado para efetuar a compra do que outro que já 
tenha, por exemplo, visto as avaliações do site da empresa.  

Em razão dessas etapas, dividimos o funil de vendas em partes, definindo todos os 
momentos de um processo de vendas.  
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Etapas de um funil de vendas  
De uma forma geral, o funil de vendas pode ser dividido em três etapas: o topo, o meio e 
o fundo, etapas essas que são também conhecidas pelas siglas:  

• Tofu, ou Top of the Funnel;  

• Mofu, ou Middle of the Funnel;  

• Bofu, ou Bottom of the Funnel.  

 

O topo do funil: Aprendizado e descobertas  
O Tofu, ou topo do funil de vendas, é a primeira etapa, sendo vista como a fase da 
consciência, uma vez que, até esse momento, o cliente estava indiferente às necessidades 
de um determinado produto ou da solução de um problema.  

Até esse momento, o futuro cliente não estava procurando qualquer produto ou serviço, 
uma vez que não tinha conhecimento dessa demanda. Contudo, quando tem o primeiro 
contato com uma empresa, entende que existe algo que pode ajudá-lo e vai pesquisar 
sobre o produto ou serviço.  

Nessa fase, o marketing da empresa deve atuar como especialista, fornecendo ao 
potencial cliente o material que possa ajudá-lo a diagnosticar determinado problema e 
conhecê-lo mais a fundo. Com esse material, se ele tiver qualquer dúvida sobre o tema, 
vai entrar em contato com a empresa.  

No topo do funil de vendas, a empresa está trabalhando apenas com visitantes, ou seja, 
com pessoas que chegaram ao site de alguma forma, embora a empresa não tenha mais 
informações sobre ele.  

Este é o momento para educar o potencial cliente, fornecendo materiais ricos o suficiente 
para que ele possa ser convertido em leads, conduzindo-o através do funil de vendas.  

Com o material fornecido, o potencial cliente vai descobrir que tem uma necessidade ou 
um problema que precisa ser resolvido, embora estivesse completamente desconhecido 
até o momento.  

É também a hora em que o marketing deve agir para coletar informações sobre ele, 
levando-o a preencher um formulário, informando dados como nome, profissão e e-mail, 
transformando-se em um lead e avançando pelo funil de vendas.  

 
Meio do funil: O Reconhecimento do problema e a busca pela 
solução  
O meio do funil é a fase de reconhecimento do problema, quando o visitante já conhece 
o suficiente sobre o assunto e entende que realmente possui uma demanda. Nessa etapa, 
ele vai procurar formas de resolver a situação e o papel da empresa é oferecer dicas e 
técnicas que possam auxiliá-lo.  
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Esta é a etapa em que a empresa vai trabalhar com leads, ou seja, com pessoas que já 
tiveram conhecimento do conteúdo fornecido e que já tenham passado informações para 
contato em troca do acesso a qualquer tipo de conteúdo sobre o tema.  

Nesta etapa, o lead ainda não sabe exatamente como resolver seu problema, procurando 
pelas diversas soluções, mas ainda apresenta dúvidas se realmente o produto ou serviço 
é a melhor opção para o seu caso específico.  

O marketing da empresa, nesta fase, deve agir para explicar exatamente se o produto ou 
serviço é a solução, além de apresentar alternativas além da compra, ou seja, oferecendo 
novos conteúdos para qualificar o cliente e conseguir mais informações.  

O principal objetivo é ajudar o cliente e não promover uma venda a qualquer custo. É 
necessário, portanto, estabelecer uma relação de confiança que trará benefícios quando o 
lead já estiver qualificado e passar para a próxima etapa do funil de vendas.  

O trabalho nesta etapa não é vender uma solução, mas sim trabalhar para amadurecer e 
qualificar o lead, deixando-o mais próximo da etapa final, ou seja, deixando que ele se 
convença de que o produto ou serviço atende suas necessidades.  

 

Fundo do funil de vendas: A decisão da compra  
Finalmente, na última etapa do funil de vendas a empresa já está lidando com o MQL, ou 
seja, Marketing Qualified Leads, aqueles futuros clientes que passaram por todo o processo 
de educação e que foram classificados como prontos para receber o contato de um 
vendedor.  

Um lead qualificado é aquele que tem conhecimento de um determinado problema que 
não vai conseguir resolver sem a ajuda externa, percebendo que vai precisar contratar um 
serviço ou comprar um determinado produto.  

Se a empresa seguiu o processo da maneira correta até aqui, o cliente já a conhece, sabe 
que é uma referência de mercado e tem conhecimento que pode confiar nos seus 
produtos e serviços, sendo, portanto, o momento de demonstrar que a empresa é o 
parceiro certo para ele.  

Depois de fazer algumas comparações, pesquisando outras empresas, o MQL vai escolher 
aquela que acredita ser a melhor alternativa, fechando o funil de vendas através da 
compra, transformando-se, finalmente, em um novo cliente.  

Muitas empresas ainda incluem uma quarta etapa, o pós-venda, que tem o foco na 
fidelização do novo cliente, transformando-o em um promotor de sua marca. A 
recomendação é que essa etapa seja incluída em todo e qualquer processo de aplicação 
do funil de vendas.  

O pós-venda é uma etapa em que existe a relação de confiança entre a empresa e cada 
cliente, fazendo com que a empresa seja considerada como referência no assunto e de 
confiança para negociar. 
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A jornada da compra aplicada ao funil de vendas  
O funil de vendas é uma ferramenta que oferece suporte à jornada de compra das 
personas.  

A jornada de compra é composta por quatro etapas:  

• Aprendizado e descoberta;  

• Reconhecimento do problema;  

• Consideração da solução;  

• Decisão de compra.  

É necessário, portanto, entender o processo da jornada de compras para compreender 
melhor o conceito de funil de vendas.  

Assim, na primeira etapa, de aprendizado e descoberta, o comprador ainda não sabe que 
tem um problema ou uma oportunidade de negócio. É a etapa em que a empresa deve 
despertar o interesse do potencial cliente por algum tema, fazendo com que perceba que 
pode encontrar uma boa oportunidade de negócio ou resolver determinado problema.  

Na segunda etapa da jornada de compra, o cliente reconhece um problema, e começa a 
pesquisar sobre o assunto e sobre as possíveis soluções.  

A etapa seguinte, da consideração da solução, o potencial cliente já conhece algumas 
possíveis soluções e começa a avaliar as alternativas que possui. É importante, nesta etapa, 
criar um senso de urgência para ele, fazendo com que tenha mais empenho em procurar 
a solução.  

Na fase final, com a decisão de compra, o cliente está comparando opções disponíveis, 
analisando qual delas é a melhor para trazer a solução que precisa. Aqui, é importante 
destacar os diferenciais competitivos de cada uma das soluções.  

Quando conhecemos a fundo a jornada de compra do cliente e quais as principais etapas 
pelas quais ele passa, podemos planejar melhor as estratégias de marketing para cobrir os 
gargalos, qualificar o cliente de forma mais rápida e, assim, reduzir o ciclo de venda.  

A qualificação do potencial cliente pode ser mais eficiente com os gatilhos de passagem 
entre as etapas do funil de vendas, que podem ser automáticos ou manuais, através do 
primeiro contato do potencial cliente com a empresa.  

Aplicar o funil de vendas permite que o marketing possa trabalhar de forma mais alinhada 
e previsível, oferecendo maior eficiência na aquisição de clientes e na escalabilidade do 
processo.  

 

Como construir um funil de vendas 
Para construir e aplicar um funil de vendas é necessário seguir algumas etapas:  
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Mapear a jornada de compras  
O primeiro passo para a construção de um funil de vendas é identificar qual é a jornada 
de compra realizada pelas personas de uma empresa. Isso deve ser feito através do 
contato com o maior número possível de potenciais clientes, buscando entender quais são 
os seus problemas, desejos e dificuldades.  

O contato deve ser feito mesmo quando o processo de vendas é automatizado, já que vai 
permitir identificar os gargalos, otimizando etapas que não estejam totalmente claras para 
o marketing.  

 

Definir os marcos do processo de compras 
Depois do mapeamento da jornada de compras é necessário definir os marcos principais 
que representam a escalada nas etapas.  

Ou seja: é preciso saber em que momento o lead descobre que vai precisar de uma 
solução para determinado problema, ou se conseguiu chegar sozinho a essa etapa e, 
ainda, saber como garantir que ele tenha chegado à etapa seguinte.  

Com as respostas a essas perguntas, o marketing terá em mãos os marcos, ou milestones, 
da jornada de compra e do processo do funil de vendas, que devem ser os mesmos.  

 

Definir as etapas do funil de vendas 
O planejamento das etapas do funil de vendas deve ser feito com o objetivo de oferecer 
todo o suporte necessário à jornada de compras, entregando ao potencial cliente o valor 
necessário para que ele possa avançar.  

A execução do processo do funil de vendas deve ser feita com a aplicação de gatilhos 
claros de passagem entre as etapas, compondo um mesmo painel para os diferentes 
clientes e concretizando o objetivo de oferecer previsibilidade do funil.  

O funil de vendas é geralmente dividido em quatro grandes etapas:  

• Os visitantes;  

• Os leads;  

• As oportunidades;  

• Os clientes  
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OS VISITANTES NO FUNIL DE VENDAS 
No primeiro estágio do funil de vendas temos um grupo de usuários bastante 
heterogêneo, composto por curiosos e por pessoas que procuram um determinado site 
em busca de uma solução específica. 

Os caminhos para que os usuários cheguem a esta primeira etapa são os mais diversos, 
denominados fontes de tráfego no marketing digital, seja através de anúncios 
patrocinados, de busca orgânica e de links nas redes sociais.  

Para que um visitante avance no funil de vendas, transformando-se em lead, é preciso 
fazer a conversão através de um formulário, ou landing page. Em troca das informações 
do usuário, como nome, e-mail e profissão, a empresa pode oferecer algum produto ou 
serviço.  

O conteúdo oferecido é variável de acordo com o ramo de atividade da empresa, 
podendo ainda ser direto ou indireto. As ofertas diretas são relacionadas a produtos ou 
serviços, através de cupons de desconto ou pedidos de orçamento, por exemplo. As 
indiretas tratam de assuntos relacionados ao produto ou serviço de forma mais 
abrangente, com a utilização de e-books ou webinars, por exemplo. 

OS LEADS NO FUNIL DE VENDAS  
Depois de fazer a conversão dos leads, é o momento que começar a manter o 
relacionamento com esses contatos. O objetivo é fazer com que eles possam avançar na 
jornada de compra, chegando mais esclarecidos para que o pessoal de vendas possa 
trabalhar.  

O processo é denominado como nutrição de leads, consistindo, principalmente, na 
remessa automatizada de conteúdos direcionados aos interesses de cada lead, oferecendo 
suporte ao próximo passo na jornada de compra.  

A prática normalmente utilizada nessa etapa é a qualificação dos leads, segmentando-os 
segundo o seu perfil e interesse, procurando determinar se estão prontos para serem 
encaminhados ao time de vendas ou se precisam continuar sendo nutridos.  

 

AS OPORTUNIDADES NO FUNIL DE VENDAS  
No momento em que o marketing detecta que os leads já tiveram um significativo 
relacionamento, demonstrando que estão prontos para a abordagem, eles vão se 
transformar em oportunidades para o pessoal de vendas.  

Geralmente, os consultores de vendas abordam esses leads, buscando entender a situação 
e o estágio da jornada de compra em que estão situados. Ao mesmo tempo, é interessante 
utilizar conteúdos gerados para reduzir o ciclo de vendas, mantendo as oportunidades ao 
longo da negociação.  
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OS CLIENTES NO FUNIL DE VENDAS  
Ao concretizar a primeira venda a oportunidade, ela se torna um cliente. Essa é uma 
transição que se apresenta como um sinal de que, ao longo da jornada de compra, o 
marketing compreendeu as principais dores do lead, oferecendo uma solução alinhada 
com suas expectativas.  

Nessa etapa, é necessário trabalhar para a retenção do cliente, estimulando a compra de 
novos produtos ou fazendo recomendação de novos clientes, devendo ser um trabalho 
contínuo para o marketing e para o time de vendas.  

 

COMO OTIMIZAR E ESCALAR O FUNIL DE VENDAS  
Depois da elaboração do funil de vendas, o marketing deve analisar como escalar a 
operação e fazer com que o processo de conversão de novos clientes tenha 
prosseguimento. Isso deve ser feito dividindo o processo em duas atividades: a otimização 
e a escala.  

A otimização do funil de vendas vai depender, primeiramente, na definição de indicadores 
de performance da atividade, ou produtividade, e das taxas de conversão entre as etapas, 
definindo a eficiência.  

Com o gerenciamento da produtividade do funil de vendas é possível determinar o nível 
exigido de atividades para se atingir as metas definidas, tornando o processo escalável. O 
monitoramento das taxas de conversão permite trabalhar a eficiência e, principalmente, a 
necessidade de revisões no processo ou de novos treinamentos para o marketing.  

A escala do funil de vendas tem como objetivo fazer com que as pessoas se tornem 
capazes de executar as atividades relacionadas ao processo estabelecido através da 
construção de playbooks, as ferramentas de aprendizado, treinamentos e certificações.  

A escala do funil de vendas também pode ser dividida em duas partes, o onboarding e o 
ongoing, processos que devem focar o desenvolvimento de competências essenciais para 
melhor performance do processo.  

O processo de onboarding procura transmitir os conhecimentos e habilidades mínimas, 
para que o time de vendas possa atingir seus objetivos no período de escalada, desde o 
primeiro dia até atingir a meta.  

O processo de ongoing tem como objetivo garantir a manutenção da performance, 
levando o time de vendas a fazer as adaptações necessárias no processo e buscando 
vender novos produtos ou serviços. 
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O CRM COMO FERRAMENTA PARA GESTÃO DO FUNIL DE 
VENDAS  
Enquanto se trabalha com o funil de vendas é necessário também fazer o controle do fluxo 
de visitantes, de leads, de oportunidades e de clientes, registrando as atividades e os 
contatos e planejando novas atividades. Isso deve ser feito com as ferramentas de gestão, 
como o CRM.  

CRM é a sigla para Customer Relationship Management, ou gerenciamento de 
relacionamento com os clientes, podendo ou não utilizar uma ferramenta específica.  

Embora o assunto seja um tanto abstrato, a diferença entre ferramentas e conceito deve 
ser conhecida para determinar a melhor plataforma para otimizar a estratégia, não 
simplesmente implementando uma ferramenta que se imagina que vai resolver todos os 
problemas.  

A melhor maneira de gerenciar o funil de vendas é através do mapeamento prévio do 
processo, entendendo quais são as funções que podem ser automatizadas ou 
acompanhadas de uma forma mais ampla, com o gerenciamento das atividades. Depois 
disso é mais fácil encontrar uma ferramenta para atender as necessidades.  

É bom lembrar que o próprio processo de elaboração ou de revisão do funil de vendas 
permite aprimorar o entendimento sobre a jornada de compra do cliente, sinalizando as 
ações que o marketing pode aplicar para otimizar as vendas. 


