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RESUMO

Em meio a intensa concorréncia no mercado, as microempresas tém procurado diferentes
maneiras de se destacar e permanecer se desenvolvendo no mercado competitivo. Sob esse
contexto, o planejamento estratégico se mostra indispensavel, uma vez que auxilia na tomada
de decisdes e contribui para a melhoria da gestdo da empresa. Diante disso, o presente estudo
tem como objetivo geral propor um planejamento estratégico para uma microempresa de
materiais de construcao. No que se refere a metodologia do trabalho, trata-se de uma pesquisa
aplicada com abordagem qualitativa. Quanto aos propositos, classifica-se como exploratdria e
descritiva, sendo utilizados como procedimentos técnicos tanto a revisao bibliografica como o
estudo de caso. Os dados coletados para a pesquisa foram levantados a partir de reunides com
o proprietario e colaboradores, observacdes diretas e aplicacdo de ferramentas que integram a
elaboracdo do planejamento estratégico, como a matriz SWOT e o método SW1H. Como
resultado, tornou-se possivel compreender os pontos fortes e fracos a serem fortalecidos e
aprimorados na organizacdo. A partir disso, foram formuladas seis estratégias, que sdo:
desenvolver um planejamento financeiro; aumentar a frequéncia de publicacdes nas redes
sociais; elaborar um plano de promogao; expandir o portfolio de produtos; manter os dados de
controle de estoque atualizados; e promover capacitagdes para a equipe de trabalho. Em
sequéncia, foram elaborados planos de agdo e indicadores para a implementacdo e
monitoramento das estratégias propostas. Conclui-se, desse modo, que os objetivos geral e
especificos definidos para a pesquisa foram atingidos a partir da proposi¢do de um

planejamento estratégico para a microempresa varejista de materiais de construgao.

Palavras-chave: planejamento estratégico; microempresa; varejo.



ABSTRACT

Amid intense market competition, microenterprises have sought different ways to stand out and
continue developing in the competitive market. In this context, strategic planning proves to be
indispensable, as assists in decision-making and contributes to the improvement of company
management. In view of this, the present study aims, as its general objective, to propose a
strategic planning for a microenterprise in the construction materials sector. Regarding the
methodology of the work, it is an applied research with a qualitative approach. In relation to
the purposes, it is classified as exploratory and descriptive research, with both a literature
review and a case study used as technical procedures. The data collected for the research were
gathered from meetings with the owner and collaborators, direct observations, and the
application of tools that are part of the strategic planning process, such as the SWOT matrix
and the SW1H method. As a result, it became possible to understand the strengths and
weaknesses to be strengthened and enhanced within the organization. From this, six strategies
were formulated, which are: develop a financial planning; increasing the frequency of social
media posts; preparing a promotion plan; expanding the product portfolio; keeping inventory
control data updated; and providing training for the work team. In sequence, action plans and
indicators were formulated for the implementation and monitoring of the proposed strategies.
It can therefore be concluded that the general and specific objectives defined for the research
were achieved through the proposition of a strategic planning for the retail microenterprise of

construction materials.

Keywords: strategic planning; microenterprise; retail.
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1 INTRODUCAO

O desejo de empreender esta cada vez mais presente na populacdo brasileira.
Conforme o Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2024), 94 milhdes de brasileiros adultos
estdo envolvidos com atividades empreendedoras no pais. Esse numero representa cerca de 67%
da populagdo adulta do Brasil e reflete tanto o nimero de empreendedores ativos, quanto os
potenciais empreendedores que desejam empreender nos proximos trés anos.

Segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae,
2021), o empreendedorismo refere-se a capacidade de uma pessoa em reconhecer problemas,
criar oportunidades, elaborar solucdes e investir esfor¢os na criagdo de algo novo para a
sociedade. De forma complementar, Dornelas (2014) afirma que o empreendedorismo
desempenha um papel significativo para o desenvolvimento de um Pais, visto que gera riquezas
através da inovagdo e do aumento da produtividade no mercado.

Conforme o Governo Brasileiro (2025), que traz dados levantados pelo Sebrae
(2025), o Brasil registrou a abertura de 1.407.010 pequenos negdcios nos trés primeiros meses
de 2025, alcangando um aumento de 28% na abertura de Micro e Pequenas Empresas (MPE)
em relagdo ao primeiro trimestre do ano anterior. Esse crescimento ¢ influenciado por um
ambiente econdmico favoravel e por politicas de incentivo ao empreendedorismo, as quais tém
por objetivo estimular a competitividade das empresas, impulsionar a integracdo em cadeias
produtivas, promover a cooperagdo entre entidades do setor, além de incentivar a formalizacao
e a sustentabilidade ambiental dos negdcios (Governo Brasileiro, 2025).

Nesse contexto, face a relevancia das micro e pequenas empresas, o setor varejista
tem uma importancia significativa para a economia brasileira, sendo responsavel pela geracao
de empregos e por uma contribuicdo expressiva para o Produto Interno Bruto (PIB) do pais
(Sebrae, 2025).

Segundo a Pesquisa Mensal de Comércio (PMC), conduzida pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2025), o segmento varejista de materiais de
construgdo registrou uma alta de 4,7% nas vendas de 2024. Esse resultado inverte a trajetoria
de quedas apresentada nos dois anos anteriores, quando obteve retragdes de 1,8% no ano de
2023 e de 8,7% em 2022. Diante desse contexto, evidencia-se a relevancia do varejo de
materiais de constru¢do para a economia brasileira.

Corroborando com essa ideia, Rocha (2008) afirma que as microempresas
representam uma importante fonte de desenvolvimento socioecondmico para o Pais. Contudo,

existe um grande indice de mortalidade associado a esses empreendimentos (Rocha, 2008). De
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acordo com o Sebrae (2023), um dos fatores que influenciam a mortalidade de empresas,
durante os seus primeiros cinco anos de atuagdo, ¢ a auséncia de planejamento. Esse cenario,
por sua vez, ressalta a importancia de desenvolver e consolidar um planejamento estratégico,
considerando tanto a andlise de mercado, quanto a gestao financeira e operacional do negocio.

Na visdo de Silva e Amorim (2023), o planejamento estratégico ¢ uma importante
ferramenta para a gestdo empresarial, embora seja, por vezes, deixada em segundo plano no
ambiente corporativo. Conforme Santana (2020), apenas 10% das médias empresas no Brasil
dispoem de um planejamento de longo prazo, o que evidencia a falta de maturidade na gestao
das empresas ¢ compromete o desenvolvimento de negdcios no mercado.

De acordo com Kotler (2000), o sucesso de empresas no mercado deve-se ao fato
de praticarem, usualmente, o planejamento estratégico. Alinhando-se a essa perspectiva, Braga
e Domingues (2018) afirmam que o planejamento ¢ utilizado para orientar os negdcios,
diagnosticando o caminho mais adequado para se atingir os objetivos da organizagao.

Desse modo, considerando a importancia do planejamento estratégico para a
sobrevivéncia e para o sucesso dos negocios, este estudo busca responder ao seguinte
questionamento: Como formular um planejamento estratégico para um comércio varejista

de materiais de construcao?

1.1 Objetivos do trabalho

Este topico destina-se a apresentar os objetivos do presente trabalho, os quais foram

subdivididos em objetivo geral e objetivos especificos.

1.1.1 Objetivo geral

Propor um modelo de planejamento estratégico para um comércio varejista de

material de construcao.

1.1.2 Objetivos especificos

Com a intengdo de concretizar o objetivo geral da pesquisa, estabeleceram-se os
seguintes objetivos especificos:
e Realizar o diagnostico organizacional da empresa;

e Definir as diretrizes estratégicas, no que se refere a missao, visdo e valores;
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e Elaborar a matriz SWOT;
e Desenvolver estratégias com base nas informacdes analisadas;

e Formular um plano de a¢des que viabilize a execugdo das estratégias propostas.

1.2 Justificativa

De acordo com um levantamento realizado pelo Sebrae, com base em dados obtidos
da Receita Federal do Brasil (RFB), o Pais registrou a abertura de 874 mil microempresas no
ano de 2024. Esse resultado, quando comparado ao ano anterior, representa um aumento de
21%, o que corresponde a abertura de mais de 152 mil novas unidades em rela¢do ao ano de
2023.

Segundo Faller e Almeida (2014), as pequenas, médias e microempresas
apresentam papel significativo no cendrio socioecondmico brasileiro, destacando-se tanto pela
sua capacidade de gerar empregos quanto a de incorporar tecnologias. Corroborando com essa
ideia, Casali e Treter (2015) afirmam que as microempresas sdo essenciais para o
desenvolvimento econdmico da regido onde estdo inseridas, uma vez que impulsionam a
geracdo de emprego e renda e contribuem para a melhoria da qualidade de vida da populagao.

Embora apresentem tendéncia de crescimento e proporcionem vantagens a
economia e a sociedade do Pais, cerca de 21,6 % das microempresas encerram suas atividades
nos primeiros cinco anos de atuagdo, em razao tanto da auséncia de um planejamento adequado,
quanto da falta de uma gestdo de negocios eficiente (Sebrae, 2023). Diante desse cenario,
evidencia-se a relevincia do planejamento estratégico para uma boa gestdo organizacional e
para o desenvolvimento da empresa no mercado.

Na visdo de Zica e Martins (2008), a utilizacao de ferramentas de gestdo estratégica
torna-se essencial para que as micro e pequenas empresas consigam se manter por mais tempo
no mercado. Alinhando-se a essa perspectiva, Jinior e Ribeiro (2020) afirmam que o
planejamento estratégico ¢ fundamental para o sucesso da organizacdo, pois permite
desenvolver e implantar decisdes estratégicas com o proposito de alcancar as metas e os
objetivos previamente tragados.

Diante desse contexto, o presente trabalho tem o intuito de explorar a aplicabilidade
do planejamento estratégico em microempresas, com foco especial para o setor varejista de
materiais de constru¢do, que apresenta perspectivas otimistas de crescimento para o ano de
2025, conforme afirma a Associa¢do Nacional dos Comerciantes de Material de Construcao

(Anamaco, 2025).
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No que se refere as contribuigdes tedricas, esta pesquisa busca oferecer uma melhor
compreensdo acerca da aplicagdo do planejamento estratégico, apresentando concepgoes,
métodos e ferramentas que favorecam uma gestdo eficiente e alinhada as necessidades
organizacionais. Em relagdo as contribuigdes praticas, o presente estudo visa orientar a
elaboracdo de um planejamento estratégico aplicavel, capaz de aprimorar a gestdo da empresa

e contribuir para a sua sobrevivéncia no mercado competitivo.

1.3 Estrutura do trabalho

Este trabalho foi organizado em cinco capitulos, sendo eles: introdugao, referencial
teorico, metodologia, resultados e discussoes, e consideracdes finais.

O primeiro capitulo corresponde a introdugao do trabalho, no qual sdo apresentados
a contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, os objetivos a serem alcangados e a
justificativa para elaboracao do estudo.

No segundo capitulo, tem-se o referencial tedrico, onde sdo abordados temas e
defini¢des utilizados para o desenvolvimento da pesquisa. Nele, estdo presentes informagdes
relativas ao setor de atuagdo da empresa (varejo), bem como conceitos bibliograficos sobre
planejamento estratégico, matriz SWOT, ferramenta SW1H e metodologia Balanced Scorecard.

O terceiro capitulo retrata a metodologia utilizada na elabora¢do do trabalho, sendo
evidenciados: a classifica¢do da pesquisa, os procedimentos de coleta e analise de dados, e as
etapas do estudo.

No quarto capitulo, apresentam-se os resultados e discussdes da pesquisa, que
engloba as etapas de formulagdo do planejamento estratégico, bem como os resultados obtidos
no referido processo.

Por fim, o quinto capitulo aborda as consideracdes finais do trabalho, apresentando
as conclusdes decorrentes dos resultados obtidos, as limitagcdes da pesquisa e as indicagdes para

estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a fundamentacgao tedrica, onde serdo abordados conceitos e
defini¢des de diferentes autores sobre o tema de pesquisa, visando proporcionar a melhor

compreensdo do leitor acerca do estudo realizado.

2.1 Microempresa

As microempresas surgiram ao final dos anos de 1970, a partir das politicas de
desburocratizacdo implementadas a época, as quais tinham por objetivo incentivar a criagao e
o desenvolvimento de pequenos empreendimentos (Lemes Junior; Pisa, 2019).

Segundo o Sebrae (2022), a microempresa corresponde a uma sociedade
empresaria, sociedade simples, empresa individual de responsabilidade limitada e empresario,
formalmente cadastrados em 6rgaos competentes, que apresenta faturamento bruto anual menor
ou igual a 360 mil reais.

Na visdo de Miranda (2024), a microempresa (ME) trata-se de uma empresa de
pequeno porte que tem a opcao de escolha sobre qual regime tributario (Simples Nacional,
Lucro Real ou Lucro Presumido) serd adotado na organizagdo. Além disso, a autora evidencia
que a microempresa se caracteriza por definir a quantidade méaxima de funcionarios por
segmento, sendo de até nove colaboradores para o setor de comércio e servigos e de até
dezenove para o setor industrial.

Sebrae (2022), por sua vez, destaca ainda que as microempresas se enquadram na
Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, a qual fornece uma série de
beneficios que impulsionam o crescimento e a solidificagdo da empresa no mercado. Dentre
esses beneficios, pode-se evidenciar: a desburocratizagado tributaria, a facilidade de ingresso no
mercado, o acesso simplificado a crédito, além de incentivos a inovacdo e a exportacdao de
produtos e servigos.

Ademais, cabe ressaltar que o tema Microempresa abrange diversos estudos na
literatura académica. Em seu estudo, Jacomete (2018) aborda a relevancia das microempresas
para a economia nacional, destacando seus impactos no PIB (Produto Interno Bruto) e na
geragao de empregos. Em outro estudo, os autores Santos et al. (2022), retratam uma discussao
teorica sobre o planejamento tributdrio e os beneficios de sua implementacdo em
microempresas. Por fim, o trabalho de Oliveira et al. (2022), corresponde a uma pesquisa

descritiva, que tem por objetivo evidenciar as principais dificuldades vivenciadas pelas
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microempresas no seu mercado de atuagao.

2.2 Varejo

O varejo ¢ um tema abrangente constituido de diferentes concepgdes. De acordo
com Soares (2024), o varejo ¢ um tipo de comércio que procura atender as necessidades dos
consumidores a partir da venda de bens e servigos que obtém de fornecedores. Na visdo de
Rocha (2021), o varejo consiste em um modelo de negdcio em que as vendas sdo realizadas
diretamente aos clientes finais, ¢ onde a comercializacdo de mercadorias acontece em pequenas
quantidades.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Kotler e Keller (2018) afirmam que o
varejo corresponde a um conjunto de atividades comerciais que podem ser realizadas por
qualquer organizagao, sejam estas atacadistas, varejistas ou fabricantes, desde que a venda seja
realizada diretamente ao consumidor final, independentemente do meio (presencial, telefone,
correio, internet) e do local (lojas, ruas ou habitagcdes pessoais) em que estes recursos sejam
comercializados.

Mattar (2011), por sua vez, afirma que o varejo abrange uma série de praticas
empresariais que acrescentam valor aos bens e servigos comercializados. De acordo com o
autor, o varejo representa a etapa final do processo de distribui¢do, sendo normalmente
caracterizado por apresentar maior proximidade com os clientes e consumidores da empresa.

A partir dos conceitos apresentados, pode-se inferir, de forma geral, que o varejo
engloba atividades e operagdes que constituem as principais fungdes executadas nos
procedimentos de venda, dessa maneira, o negocio varejista desempenha o papel de mediador,
obtendo mercadorias com fornecedores ou fabricantes, para subsequentemente difundi-las aos

consumidores finais através de um canal de distribuicao (Cobra, 2009).

2.3 Classificacao do varejo

De acordo com Las Casas (2013), ha diferentes maneiras de classificar um
estabelecimento varejista, uma vez que existem diferentes formas e possibilidades de
comercializagdo direta com o cliente final.

Las Casas (2013) enumera o que, de acordo com ele, representa as mais importantes

lojas para o sistema varejista, conforme ilustra o Quadro 1 a seguir.
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Quadro 1 — Principais tipos de varejo

Lojas de departamentos: sdo empresas que comercializam, sob uma determinada area,

diferentes linhas de produtos. Exemplos: Casas Bahia e Riachuelo.

Lojas independentes: sdo lojas que atuam com apenas um estabelecimento. Além disso,
caracterizam-se por apresentar simples gestdo administrativa e oferecer atendimento
personalizados aos consumidores. Exemplos: lojas de artigos para presentes; butiques e

floriculturas.

Lojas em cadeia: s3o grupos de quatro ou mais lojas que atuam no mesmo tipo de negocio
e apresentam administracdo centralizada. Esse tipo de varejo possui como vantagem a
economia em escala e o atendimento conjunto das necessidades de diferentes negocios.

Exemplos: grandes redes de supermercado e lojas de departamentos.

Cooperativas: trata-se de agrupamentos de varejos independentes. Cada lojista administra o
seu proprio estabelecimento, contudo, algumas decisdes, como compras e promocoes, sao
tomadas de maneira conjunta. As cooperativas tem como vantagem os precos reduzidos, o

status de cliente de grande porte e a maior aten¢do dos fornecedores. Exemplo: Coop.

Lojas especializadas: sdo lojas que ofertam uma linha Unica de produtos ou itens bastante
similares, como: artigos esportivos, eletrodomésticos e joias. Geralmente, oferecem um

sortimento variado, com diferentes estilos e tamanhos. Exemplos: Havaianas e Chilli Beans.

Supermercados: sdo empresas de grande porte que comercializam, principalmente, produtos

do género alimenticio. Exemplos: Supermercado Pao de A¢ucar e Supermercado Pinheiro.

Varejo nao lojista: sdo empresas que vendem produtos e servicos utilizando de métodos
diretos ao consumidor, como: venda por reembolso postal, telemarketing e venda pessoal.

Exemplos: Avon e Jequiti.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2013).

Na visdo de Adriano (2025), cada formato de varejo apresenta caracteristicas
especificas, influenciadas tanto pelo publico consumidor, quanto pelo modelo de operacao e
estratégia comercial do negdcio. Para o autor, o constante avango tecnoldgico e as frequentes
mudangas nos habitos de consumo tem influenciado transformagdes significativas no segmento
varejista. Dessa forma, o varejo se reinventa de maneira continua, visando proporcionar maior

conveniéncia, personalizacdo e eficiéncia aos consumidores finais.
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2.4 Planejamento estratégico

Segundo Lafer (2019), o termo “estratégia” deriva do grego ‘“‘strategds”, que
significa “chefe de um exército”. A palavra, na visdo do autor, teve origem no contexto militar
e com o decorrer do tempo, foi difundida para outras areas do conhecimento, como politica e
econdmica, as quais abrangem fatores ndo estritamente militares.

No contexto empresarial, Oliveira (2023, p. 53) afirma que estratégia “¢ a agdo ou
caminho mais adequado a ser executado para alcangar, preferencialmente de maneira inovadora
e diferenciada, os objetivos, desafios e metas estabelecidos, no melhor posicionamento da
empresa perante seu ambiente”. Para Camilo (2003), estratégia corresponde ao caminho
definido para posicionar a empresa de forma competitiva e sustentar sua sobrevivéncia no longo
prazo.

Conforme Marinho (2023), o planejamento estratégico ¢ uma ferramenta gerencial
que permite definir diretrizes e metas para a organizagao, levando em conta tanto os fatores do
ambiente interno quanto do ambiente externo. Para o autor, o planejamento exerce a fun¢ado de
direcionar as a¢des definidas pela empresa, com a finalidade de otimizar a eficiéncia e a eficacia
na realizacao de seus propositos.

De acordo com Chiavenato (2012), a formulagdo de estratégias organizacionais ¢
realizada com base em um conjunto de analises, as quais, segundo o autor, sdo partes integrantes
da gestdo estratégica. Ela engloba:

a) A determinagdo da missdo, visdo, valores e objetivos;

b) Andlise do ambiente interno;

c¢) Analise do ambiente externo;

d) Andlise de forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas;

e) Desenvolvimento, implementagao e analise da estratégia.

Na visao de Pereira (2011, p. 50), o planejamento estratégico pode ser formulado a
partir de uma metodologia constituida pelas seguintes etapas:

a) Diagndstico estratégico;

b) Defini¢ao de valores;

¢) Missao;

d) Visao;

e) Fatores criticos de sucesso;

f) Andlise externa;

g) Andlise interna;
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h) Questdes estratégicas;

1) Estratégias;

J) Agdes estratégicas.

Para o desenvolvimento do presente trabalho, serdo utilizados os modelos de
Chiavenato (2012) e Pereira (2011). Para tanto, com o proposito de compreender melhor o
assunto em estudo, sera realizada uma pesquisa sobre as etapas de elaboragdo do planejamento

estratégico, as quais serdo descritas nos topicos a seguir.

2.4.1 Diagnédstico organizacional

Segundo Newman e Warren (1992), o diagndstico organizacional consiste em um
processo de verificacdo temporal e espacial que procura avaliar determinada empresa ou
processo como um todo, identificando potenciais desvios de desempenho e inspecionando as
condi¢des internas e externas a organizagdo. Em outros termos, o diagnostico tem por objetivo
reconhecer procedimentos inadequados ou que poderiam ser melhor ajustados para atender as
demandas e os objetivos da empresa.

Na visdo de Zaluski, Hedlund e Sausen (2019), o diagndstico organizacional
permite identificar e analisar dificuldades e falhas que comprometem o alcance dos objetivos
planejados pelos gestores. Além disso, auxilia no processo de tomada de decisdes e mitiga
riscos relacionados a falta de informacdes, uma vez que possibilita compreender a empresa
através da andlise de diferentes dimensdes, como: marketing, producdo, operacdes, gestdo de
pessoas e finangas.

Alinhando-se a essa ideia, Oliveira (2017) afirma que a realizacdo do diagndstico
organizacional consiste na andlise do funcionamento de diferentes setores da empresa,
evidenciando cada segmento de forma objetiva, sistémica e estratégica. Para o autor, o
diagnostico propicia uma série de beneficios, dentre os quais, pode-se destacar: a visualizacdao
dos fatores internos da organizagdo, o reconhecimento de pontos criticos de mudanga, a
identificacdo da estrutura e da cultura empresarial, a formulagdo do planejamento estratégico,
além da determinagdo de prioridades para o desenvolvimento da empresa.

Em sintese, o diagndstico organizacional consiste em uma ferramenta estratégica
que fornece informagdes cruciais para a tomada de decisdes na empresa. O diagnostico, a partir
de uma abordagem sistémica, permite reconhecer for¢as e fraquezas organizacionais,
possibilitando a proposi¢ao de melhorias aos processos internos, bem como a implementagao

de modelos de gestao que impulsionem o desenvolvimento do negocio (Gomes et al., 2007).
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2.4.2 Missdao

Segundo Lima (2018), a missao refere-se a razao de ser da organizag¢ao, o rumo ao
qual a empresa devera seguir. Para o autor, a missdo deve ser clara e objetiva, de modo a ser
facilmente compreendida por todos os integrantes do meio organizacional. J& Sant’ Ana (2023),
define a miss@o como uma declaragdo de responsabilidades e objetivos, que pode ser utilizada
para definir o negocio da empresa, delinear o seu ambiente de atuacdo e estabelecer as
atividades a serem executadas.

Para Pereira (2011, p. 74), alguns questionamentos sdo considerados fundamentais
para elaborar a missdo que sdo:

e O que a organizagdo faz?

Para quem faz?

Para que faz?

e Como faz?

Na visao de Hitt, Ireland e Hoskisson (2019), a missao representa os negdcios em
que a empresa deseja atuar, bem como o publico que ela almeja servir. De acordo com os
autores, a missdo deve especificar a singularidade da organizagdo, além de ser motivadora e
significativa aos stakeholders.

Dessa maneira, a definicdo de missdo, conforme a concepgao dos autores, consiste
em uma declaragdo em que sdo descritas as pretensoes da empresa, ou seja, os objetivos €

propositos fundamentais do negocio aos quais a empresa deseja alcangar.

2.4.3 Visdo

Segundo Cruz (2017), a visdo representa uma projecao do futuro desejado para a
empresa. Ela retrata o que deve ser alcangado através dos esfor¢os individuais, das acdes
coletivas e da distribuicao dos recursos nas atividades cotidianas. Para Andrade (2024), a visao
se configura como uma meta desafiadora, que pode ser utilizada como referéncia para
formulacgdo de objetivos e para a concretizacdo da missdo organizacional.

De acordo com Lobato (2003 apud Abdalla; Conejero; Oliveira, 2019), a visdo pode
ser definida com base na reflexao da empresa sobre os seguintes questionamentos:

¢ De qual maneira queremos ser vistos no futuro?
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Quais desafios serdo propostos aos nossos colaboradores?

O que desejamos escutar de nossos stakeholders?

Onde iremos atuar com nossos clientes?

e Quais as oportunidades-chave que podem surgir?
Portanto, pode-se inferir, com base nas defini¢des dos autores, que a visdo faz
referéncia ao futuro da empresa, representando onde a organizagao deseja chegar e como almeja

ser reconhecida no mercado.

2.4.4 Valores

Os valores sdo reconhecidos como bases da cultura organizacional, em outros
termos, os valores representam um conjunto de regras e principios que instruem a conduta de
lideres e colaboradores no ambiente de trabalho, com o propdsito de cumprir a missdo da
empresa e alcancar os objetivos propostos (Hill; Jones, 2013).

Na visdo de Oliveira (2023), os valores correspondem aos padrdes, crengas e
principios basicos de uma empresa, € servem como sustentacdo a tomada de decisoes
organizacionais. Segundo o autor, os valores devem estar diretamente relacionados aos aspectos
morais e €ticos da empresa, e caso considerados verdadeiros contribuem para reforcar a

vantagem competitiva da organizacao.

2.4.5 Andlise do ambiente interno

Segundo Lobato et al. (2009), a andlise do ambiente interno corresponde ao
diagnostico da organizagdo no que se refere aos seus pontos fortes e fracos, suas habilidades,
competéncias e aspectos criticos para conquistar o sucesso no segmento em que a empresa se
dispde a atuar.

Corroborando com essa perspectiva, Andrade (2024) afirma que a analise interna
tem por objetivo identificar os pontos fortes e fracos da organizagdo. Os pontos fortes sdao
aspectos positivos que facilitam o alcance dos objetivos da empresa, proporcionando
diferenciagdo e vantagem competitiva em relagio a concorréncia. Os pontos fracos, por sua vez,
sdo aspectos negativos que inibem a capacidade da empresa de atender as suas finalidades,

colocando a organizacdo em posi¢cdo de desvantagem frente aos concorrentes.
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Do ponto de vista de Sobral e Peci (2013), a andlise do ambiente interno
corresponde a avaliagdo de recursos e capacidades que definem a competitividade do negocio.
Para tanto, diferentes fatores sdo analisados nesse processo, como: imagem da empresa,
qualidade de produtos e servicos, condigdes financeiras, capacitagdo dos colaboradores e
cultura organizacional.

Desse modo, a andlise interna exerce uma fungao significativa para a organizagao,
visto que permite identificar os fatores mais propensos a gerar vantagem competitiva. Somado
a isso, possibilita também reconhecer os setores organizacionais que precisam de ajustes e
melhorias, a fim de alcangar resultados satisfatérios e consolidar o status da empresa no

mercado (Barney; Hesterly, 2011).

2.4.6 Analise do ambiente externo

A analise do ambiente externo esta relacionada a identificagdo de fatores externos
que podem impactar, de maneira positiva ou negativa, o desempenho da empresa no mercado
(Sobral; Peci, 2013). Para Barney e Hesterly (2011), esse processo permite a organizacao
analisar oportunidades e ameacas que integram o seu ambiente de atuagdo, bem como
possibilita refletir sobre a evolucao da concorréncia no mercado e seus possiveis efeitos para a
empresa.

Alinhando-se a essa ideia, Oliveira (2023) afirma que a andlise externa visa
identificar oportunidades e ameacas. De acordo com o autor, as oportunidades consistem em
forgas ambientais que impulsionam a agdo estratégica da empresa, enquanto as ameagas sao
aspectos que representam barreiras, ou obstaculos, a estratégia da organizagao.

De acordo com Sobral e Peci (2013), o ambiente externo se segmenta em dois
pilares, o contextual e o operacional, os quais sdo constituidos por fatores que devem ser
monitorados durante o processo de andlise externa. O ambiente contextual refere-se a esfera
que influencia indiretamente a organizagdo, abrangendo fatores demograficos, tecnoldgicos,
econdmicos, politico-legais, culturais e sociais. J4 0 ambiente operacional ¢ formado por fatores
que impactam diretamente a organizagdo, como consumidores, fornecedores, concorrentes,
institui¢des financeiras, entre outros.

Portanto, a analise do ambiente externo ¢ essencial para que a empresa possa
compreender o mercado de atuacdo e as variaveis que afetam ao seu desempenho. A partir de

uma andlise adequada do cenario externo, a organizacdo pode identificar oportunidades e
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ameacas, bem como avaliar tendéncias futuras e ajustar agdes estratégicas para alcancar o

sucesso da cempresa.

2.4.7 Matriz SWOT

A matriz SWOT trata-se de uma ferramenta utilizada para a analise de ambientes.
Ela serve como base para a gestdo e planejamento estratégico de uma empresa, auxiliando a
organizacao a definir sua posicao estratégica conforme o cenario de atuagdo (Barroso; Pinto;
Lopes, 2016). O termo SWOT ¢ constituido pelas iniciais das palavras Strengths, Weaknesses,
Opportunities ¢ Threats, as quais significam forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas,
respectivamente (Aratjo; Nascimento, 2023). A figura 1 abaixo exemplifica um modelo de

estruturacao da analise SWOT:

Figura 1 — Matriz SWOT

| Fatores Positivos Fatores Negativos
Ambiente Forcas Fraquezas
Interno (S) (W)
Matriz
SWOT
Ambiente Oportunidades Ameacas
Externo (0) (T)

Fonte: Adaptado de Lopes (2023).

Conforme ilustrado na figura 1, a matriz SWOT ¢ constituida por quatro quadrantes,
os quais representam forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. As forgas e fraquezas sdo
fatores que constituem o ambiente interno da empresa. Ja as oportunidades e ameacas
correspondem aos fatores que integram o ambiente externo da organizagao.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2023), a aplicagdo pratica da ferramenta consiste em
associar as oportunidades e ameacas externas com as forcas (pontos fortes) e fraquezas (pontos
fracos) da empresa. Para Abdalla, Conejero e Oliveira (2019), ao relacionar os pontos fortes e
as oportunidades, o gestor pode estabelecer estratégias ofensivas que viabilizem o aumento da

vantagem competitiva da organizacdo. Em outro cendrio, ao associar os pontos fortes e as
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ameagas, a empresa pode adotar medidas estratégicas que adequem as suas atividades ao seu
ambiente de atuacao.

Ainda de acordo com Abdalla, Conejero e Oliveira (2019), ao analisar as fraquezas
organizacionais e as oportunidades externas, a empresa deve optar por agdes de reforco, visando
utilizar as oportunidades de mercado para minimizar, ou reduzir, suas fraquezas internas. Ja em
circunstancias nas quais sdo relacionadas as fraquezas e as ameagas, a empresa deve fazer o uso
de estratégias defensivas, com o objetivo de minimizar as fraquezas internas e reduzir o impacto
das ameacas.

Em sintese, a matriz SWOT detém uma importancia significativa para a
organizacao, visto que permite obter uma visao clara e precisa de suas capacidades e restrigoes,
tanto no cenario interno como externo da empresa, o que possibilita aos gestores a formulacao
de acdes estratégicas que viabilizem o aumento tanto da vantagem competitiva quanto do

desempenho da organizagao (Silva et al., 2011).

2.4.8 5WIH

Segundo Oliveira (2020), o SWIH consiste em uma ferramenta que auxilia na
formulacao de planos de acdo. Ela permite definir, através de um conjunto de perguntas chave,
as principais informagdes para a implementagdo de uma agdo estratégica. De acordo com o
autor, a ferramenta esté diretamente relacionada a execugao de atividades, e pode ser facilmente
representada tanto por meio de graficos quanto por tabelas.

Conforme Dos Santos et al. (2017), a aplicacao da metodologia SW1H consiste na
realizagdo de seis perguntas:

e What (O qué?): O que deve ser realizado?

e Who (Quem?): Quem devera fazer?

e Where (Onde?): Onde sera feito?

e When (Quando?): Quando devera ser implementado?

e Why (Por qué?): Por que precisa ser feito?

e How (Como?): Como devera ser conduzido?

Através das respostas aos questionamentos apresentados, torna-se possivel a
estruturacdo dos planos de acdo, os quais deverdo apresentar informagdes que incluem as
atividades a serem realizadas, os responsaveis e os prazos estipulados para a execucao de cada

tarefa.
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2.4.9 Balanced Scorecard

Segundo Oliveira (2020), o Balanced Scorecard (BSC) consiste em um sistema de
gestao estratégica com visdo de longo prazo, que busca gerenciar as metas € os objetivos da
empresa através de um controle preciso de indicadores de desempenho. Alinhando-se a essa
ideia, Padoveze (2007) afirma que o BSC ¢ uma ferramenta destinada a gerenciar as estratégias
organizacionais por meio de quatro perspectivas, sendo estas: financeira, do cliente, de
processos internos e de aprendizado e crescimento. A figura 2 a seguir representa um modelo

de Balanced Scorecard.

Figura 2 — Perspectivas do Balanced Scorecard

Financas

"Para sermos bem-sucedidos
financeramente, como devemos
ser vistos pelos nossos acionistas?"

Cliente Processos Internos

: . . "Para satisfazermos os nossos
Para alcangarmos nossa visio, Visio e

] . acionistas e clientes, em que
como devemos ser vistos pelos Estratégia . .
. . processo de negécios devemos
nossos clientes?

alcancar a exceléncia?"

Aprendizado e Crescimento

"Para alcangarmos nossa visdo.
como sustentaremos a nossa
capacidade de mudar e melhorar?"

Fonte: Adaptado de Kaplan e Norton (1997 apud Costa, 2007).

Conforme Kaplan e Norton (1997 apud Chiavenato, 2012), as perspectivas que

integram o Balanced Scorecard podem ser definidas da seguinte maneira:

e Perspectiva financeira: analisa parametros contdbeis e financeiros, com a
intencdo de verificar a lucratividade e o retorno sobre o investimento obtido pela
organizacao;

e Perspectiva do cliente: avalia o negodcio sob a Otica dos consumidores,
considerando aspectos relativos a satisfagdo dos clientes e a participacao da

empresa no mercado;
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e Perspectiva de processos internos: analisa a eficiéncia dos processos internos da
organizacao, levando em consideragdo fatores como capacidade produtiva,
inovagao, criatividade, alinhamento com as demandas do mercado, entre outros;

e Perspectiva de aprendizado e crescimento: avalia aspectos que integram a
empresa € que sdo considerados fundamentais para garantir o sucesso do

negocio.
2.5 Trabalhos empiricos sobre Planejamento Estratégico
Com a finalidade de auxiliar no desenvolvimento do presente trabalho, foi realizada
uma pesquisa sobre estudos relacionados a planejamento estratégico. O Quadro 2 a seguir,
apresenta publicacdes recentes sobre o tema, contendo o titulo da obra, a autoria e o respectivo

ano de publicacio.

Quadro 2 — Trabalhos sobre planejamento estratégico

Titulo Autoria Ano
Planejamento estratégico para a microempresa familiar Alves 2016
Comercial Roma
Aplicagao do planejamento estratégico a partir da analise Cruz, Neris, Boas 2017
SWOT: um estudo numa empresa de tecnologia da e Menezes
informagao
Planejamento estratégico: um estudo de caso na Tumat Bragae 2018
Store Domingues
Proposta de planejamento estratégico para melhorias na Freitas, Lago e 2020
gestdo de um Nucleo de Inovagao Tecnoldgica (NIT) Bulhdes
A importancia do planejamento estratégico nas empresas Silva, Borges e 2021
de pequeno porte Amorim
Planejamento estratégico: um estudo de caso na empresa Silva, Castro e 2022
FSI Servigos Silva
Planejamento estratégico: estudo de caso em uma Chaves 2023
microempresa de eletroeletronico

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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A pesquisa foi realizada através do site Google Académico, sendo utilizada como
palavra-chave o termo “planejamento estratégico”. O trabalho de Alves (2016), realizado na
empresa Comercial Roma, aborda o desenvolvimento de um planejamento estratégico com o
proposito de aprimorar a gestao do negocio. Para tanto, o estudo seguiu quatro etapas, sendo
estas: o diagnostico da empresa, a definicdo da missdo, visdo e valores, a proposicdo de
estratégias e, por fim, a elaborag@o dos planos de agdo a serem acompanhados.

No trabalho de Cruz et al. (2017), foi conduzido um estudo de caso em uma empresa
de tecnologia da informagao, onde foi utilizada a matriz SWOT e a ferramenta SW2H para
identificar e solucionar os principais fatores que afetam o desempenho da empresa. Como
resultado, verificou-se a necessidade de elaborar um plano de a¢do com o proposito de melhorar
tanto a qualidade quanto a produtividade dos produtos e servigos ofertados pela organizagao.

O trabalho de Braga e Domingues (2018), por sua vez, apresenta o estudo
desenvolvido na Tumat Store, uma empresa de pequeno porte que atua na comercializagao de
artigos e vestuarios das linhas fitness e casual. A primeira etapa do trabalho consistiu na
realizacdo do diagnéstico da empresa, onde documentos foram observados e analisados com a
finalidade de identificar problemas e necessidades, culminando, entdo, na proposi¢do de um
planejamento estratégico. Como resultado, constatou-se a necessidade de formular agdes
estratégicas para ampliar o faturamento e fortalecer a posicdo da empresa no mercado
competitivo.

O trabalho de Freitas, Lago e Bulhdes (2020) retrata uma proposta de planejamento
estratégico desenvolvida para o Nucleo de Inovacdo Tecnoldgica (NIT) da Universidade
Estadual do Oeste do Parand (UNIOESTE). No decorrer do estudo, foram aplicados o modelo
Canvas e a matriz SWOT, assim como definidas a missdo, visao e os objetivos do NIT. Com
base nessas etapas, foram formuladas estratégias, metas e indicadores de desempenho, com a
finalidade de mitigar os pontos fracos e as ameagas do departamento, bem como potencializar
os pontos fortes e as oportunidades identificadas.

No trabalho de Silva, Borges ¢ Amorim (2021), foi realizado um estudo sobre a
importancia do planejamento estratégico para empresas de pequeno porte. Para a elaboracdo do
trabalho, foi efetuada uma revisao bibliografica, onde verificou-se que, mesmo o planejamento
nao sendo algo obrigatério para pequenas empresas, ¢ visto como um diferencial para a
organizacao. Além disso, foi possivel observar que, apesar de apresentar diferentes formas de
pensamento, a pesquisa ressalta a necessidade de existéncia de um planejamento estratégico,
independentemente do porte e do segmento de atuagdo da empresa.

O trabalho de Silva, Castro e Silva (2022), apresenta um estudo de caso realizado
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na empresa FSI Servicos, onde foram aplicadas as ferramentas 5 forcas de Porter e a analise
SWOT para diagnosticar a situagdo atual da empresa. A partir dos resultados obtidos, foi entdo,
elaborado um plano de agdes para nortear as estratégias a serem executadas. Em sintese, o
planejamento estratégico possibilitou compreender qual seria a estratégia mais adequada para
a permanéncia da empresa no mercado competitivo.

Por fim, o trabalho de Chaves (2023) apresenta um estudo de caso realizado em
uma microempresa do setor de eletroeletronicos, onde foram aplicadas a matriz SWOT ¢ a
ferramenta SW2H para o desenvolvimento da pesquisa. Como resultado, identificaram-se
pontos a serem aprimorados e fortalecidos, o que levou a formulagdo de estratégias, bem como
a definicdo de um plano de a¢des e de indicadores para sua respectiva implementagao. Diante
desse contexto, torna-se perceptivel a relevancia do planejamento estratégico, bem como a

variedade de estudos que tém sido produzidos sobre o tema ao longo dos ultimos anos.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, sera abordado a metodologia utilizada para a elaboragao do presente
trabalho. Para tal propdsito, esta se¢do foi segmentada em trés partes: classificacao da pesquisa,

coleta e analise de dados, e etapas da pesquisa.

3.1 Classificacao da pesquisa

Conforme Ganga (2012), uma pesquisa cientifica pode ser classificada com base
em quatro parametros elementares: natureza dos resultados, forma de abordagem, proposito e
procedimentos técnicos.

Com relagdo a natureza, o trabalho em questdo classifica-se como pesquisa
aplicada, pois visa propor um método direcionado a resolucdo de desafios cotidianos. Essa
afirmacao ¢ corroborada por Silva e Menezes (2005), os quais declaram que a pesquisa aplicada
objetiva desenvolver conhecimentos, a fim de utilizd-los empiricamente para resolugcdo de
problemas.

Quanto a abordagem, caracteriza-se como qualitativa. Para Bogdan e Biklen (1994),
a abordagem qualitativa possibilita a melhor analise do objeto de estudo e de suas relagdes, pois
favorece o contato direto entre o pesquisador e o contexto de estudo. Na visdo de Silva e
Menezes (2005), a pesquisa qualitativa se fundamenta na interpretagdo e na atribuicdo de
significados aos contextos analisados, sem a necessidade de recorrer ao uso de métodos ou
técnicas estatisticas especificas.

Tratando-se dos propdsitos, a pesquisa ¢ considerada exploratoria e descritiva. De
acordo com Prodanov e Freitas (2013), a abordagem exploratoria objetiva promover maior
familiaridade com o problema, visando tornd-lo mais claro ou criar hipoteses. Ja a pesquisa
descritiva, segundo Gil (2008), procura descrever as caracteristicas de uma populacao ou
fendmeno em estudo, além de estabelecer possiveis relagcdes entre variaveis.

No que concerne aos procedimentos técnicos, este trabalho classifica-se como
pesquisa bibliografica, pois utiliza de materiais j& publicados para compreender o tema de
pesquisa (Prodanov; Freitas, 2013). Além disso, caracteriza-se também como estudo de caso,
que segundo Yin (2001), consiste em uma pesquisa empirica sobre um fendmeno
contemporaneo presente em um cenario real, em que as delimitacdes entre o fendmeno e o

ambiente em estudo ndo sdo notoriamente definidas.
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3.2 Coleta e analise de dados

A etapa de coleta de dados foi realizada entre os dias 04 e 15 de agosto de 2025.
Durante esse periodo, foram efetuadas observacoes diretas acerca do cotidiano vivenciado pela
empresa. Além disso, foi aplicado um roteiro de perguntas (Apéndice A) e conduzidas reunides
presenciais com o proprietdrio ¢ os colaboradores da organizacdo, com o propdsito de
compreender o cenario atual do negocio e analisar o ambiente externo da empresa. Para mais,
o processo de coleta de dados foi realizado com base em pesquisas bibliograficas, sendo
conduzido de forma presencial e, posteriormente, transcrito para o presente trabalho.

Ap6s a coleta ter sido finalizada, os dados obtidos para a pesquisa foram analisados.
O procedimento de analise, por sua vez, foi realizado com base na visdo de Pereira (2011) e
Chiavenato (2012). Tal cenario, proporcionou uma visdo detalhada acerca do contexto
vivenciado pela empresa, possibilitando, entdo, definir as etapas de elaboragdo do planejamento
estratégico. A vista dessa conjuntura, as informagdes provenientes da coleta e analise de dados
serdo utilizadas como referéncia para o desenvolvimento do plano estratégico, conforme sera

apresentado no capitulo subsequente.
3.3 Etapas da pesquisa

O desenvolvimento desta pesquisa foi dividido em quatro etapas: defini¢do do tema,
revisdo bibliografica, coleta de dados, e resultados e discussdes. A Figura 3 apresenta as etapas

citadas, as quais serdo descritas abaixo.

Figura 3 — Etapas da pesquisa

[ Etapas da pesquisa ]

DeﬁtI;.LI:;ls:lo do : Revisido : Coleta de dados : Resultados e

bibliografica discussdes

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Inicialmente, foi definido o tema da obra, o qual corresponde a proposi¢ao de um
planejamento estratégico a um comércio varejista de materiais de construgdo. O respectivo tema

foi selecionado devido a importancia do planejamento estratégico ao contexto organizacional,
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uma vez que contribui tanto para o crescimento quanto para a permanéncia de empresas no
mercado competitivo, conforme afirma Silva, Borges e Amorim (2021).

Em sequéncia, efetuou-se uma revisao bibliografica. Nesta etapa, foi realizado o
levantamento de materiais cientificos com abordagens relacionadas ao tema de pesquisa, 0s
quais foram usados como base para elaboragdo do presente trabalho. Para tal processo,
diferentes fontes de pesquisa foram utilizadas, como: Google Académico, Biblioteca Digital
Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD), além do Portal de Periddicos da Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).

Posteriormente, executou-se a coleta de dados. Durante esta fase, foram realizadas
observagdes diretas e conduzidas reunides presenciais com o proprietario e os colaboradores da
organizac¢do, conforme descrito na sec¢ao 3.2.

Para finalizar, foi desenvolvida a etapa de resultados e discussoes. Na referida fase,
as informagdes coletadas foram analisadas, o que possibilitou a descri¢do do objeto de estudo
e a elaboracdo do diagnostico da empresa. A partir disso, foi formulado o planejamento
estratégico, sendo realizadas: a defini¢do da filosofia organizacional, a elaboracdo da matriz
SWOT, além da determinacdo de estratégias, planos de agdes e indicadores que viabilizassem

a consecug¢ao dos objetivos propostos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo dedica-se a apresentar a formulagdo do planejamento estratégico para
um comércio varejista de materiais de construgdo. Para a elaboragdao do planejamento, foram
aplicados os procedimentos estabelecidos na secao de metodologia, objetivando a concepgao

dos resultados e o desenvolvimento das discussdes da pesquisa.

4.1 Caracterizacio da empresa

A empresa objeto deste estudo foi fundada no ano de 2022, esta localizada na cidade
de Fortaleza, capital do Estado do Ceara, e tem como atividade a comercializagdo de materiais
de construcdo no setor varejista. Consoante informagdes divulgadas pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), a cidade em que a empresa esta situada conta com uma
populacao de 2.428.708 (dois milhdes, quatrocentos e vinte e oito mil, setecentos e 0ito)
habitantes e possui uma extensao territorial de 312,35 km? (IBGE, 2024).

No que tange a classificacdo do varejo, a microempresa em questdo caracteriza-se
como uma loja especializada, uma vez que concentra suas atividades na comercializagao de
produtos destinados a construgao civil, tais como tijolos, tintas, areia, brita, cimento, materiais
hidraulicos e elétricos, e ferramentas em geral. Tratando-se do seu horario de funcionamento, a
organizagdo atua de 08:00 as 17:00 de segunda a sexta, e de 08:00 as 12:30 aos sabados, ndo
sendo aberta aos domingos.

Em relacdo ao quadro de colaboradores, a empresa conta com cinco funcionarios,
sendo uma dessas pessoas o proprietario da organizacao, o qual fica responsavel pelos processos
administrativos e estratégicos do negdcio, e por fornecer suporte aos servicos de atendimento e
entrega dos produtos. Na area de atendimento aos clientes, o empreendimento dispde de dois
colaboradores, os quais sdo responsaveis pela organizagao do ambiente e pelo atendimento aos
consumidores da loja. No que se refere aos servigcos de entrega, a empresa também conta com
dois funciondrios, os quais sdo responsaveis pelo procedimento de separagdo e pelo transporte

de mercadorias aos clientes finais.

4.2 Diagnostico organizacional

O diagnostico organizacional representa a fase em que se realiza a andlise

estratégica da empresa em estudo. Essa etapa foi desenvolvida com base em uma entrevista
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realizada com o proprietario da organizagdo (Apéndice A), por meio da qual foi possivel
levantar informacdes relacionadas a identidade do empreendimento, sua compreensdo sobre
planejamento estratégico, bem como fatores que caracterizam o ambiente de atuagdo da
empresa em estudo.

Na primeira etapa da entrevista, questionou-se ao proprietario sobre os fatores que
o levaram a abrir a empresa, a imagem que se deseja alcangar no mercado e os valores que
norteiam o empreendimento. Como resposta, o entrevistado afirmou que decidiu empreender
no setor de materiais de construcdo por influéncia de familiares e, desde entdo, vem se
dedicando a ofertar produtos diversificados, com a finalidade de atender as diferentes demandas
dos consumidores no setor. Sob essa perspectiva, o proprietario relatou que almeja consolidar-
se na regido como uma empresa apta a oferecer uma grande variedade de produtos e um
atendimento excelente aos clientes. Quanto aos valores que orientam a atuacao da empresa,
foram citados: ética, respeito, compromisso com o cliente e trabalho em equipe.

Em sequéncia, o proprietario foi indagado sobre sua compreensdo acerca do
planejamento estratégico, se algum tipo de planejamento ja havia sido realizado anteriormente
e se o atual cenario seria propicio para a aplicagdo. Em sua resposta, ele afirmou considerar o
planejamento estratégico como uma forma de estabelecer planos para serem alcancados pela
empresa. No que se refere a planejamentos realizados anteriormente, relatou a iniciativa de
efetuar o controle de estoque na organizacdo, contudo, ndo obteve sucesso, pois devido a
sobrecarga de servicos a época, ndo conseguia realizar a contagem e atualizagao periodica dos
produtos presentes na empresa. Conforme retratado pelo proprietario, o controle € realizado
através de um sistema ERP, contudo ndo ¢ devidamente alimentado com frequéncia. No que se
refere a0 momento atual, considerou adequado para a realizagdo de um planejamento,
destacando que o processo possibilita a definicdo de planos para o alcance de bons resultados.

Encerrando a etapa de entrevista, perguntou-se ao proprietario sobre os fatores
existentes no mercado de atuagdo que podem contribuir e prejudicar o desenvolvimento da
empresa. Em sua resposta, o participante apontou, como fatores que contribuem para o
crescimento da organizac¢do, a possibilidade de ampliar o mix de produtos, bem como a
oportunidade de atrair clientes da regido, que tornem a consumir recorrentemente na loja. Ja em
relagdo aos fatores que podem impactar negativamente o negocio, evidenciou a elevada
concorréncia do setor de materiais de construgdo, a variagao nos custos dos produtos para
revenda, bem como a politica de precos competitiva dos concorrentes, que realizam constantes
ofertas no mercado.

Diante desse contexto, as informagdes coletadas a partir do diagndstico
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organizacional possibilitaram compreender o atual cendrio da organizacdo. Com base nisso,

sera formulado o planejamento estratégico para a empresa analisada.

4.3 Formulagao das etapas do processo de Planejamento Estratégico

4.3.1 Missdao

A missao trata-se de uma declaracdo que evidencia as responsabilidades e
pretensdes da empresa (Sant’ana, 2023). Nesse contexto, ficou estabelecido, a partir de uma

reunido com o proprietario da empresa, que a missao do comércio varejista seria:

“Proporcionar aos clientes uma ampla variedade de produtos, a fim de atender as

diferentes necessidades dos consumidores no setor de materiais de construcao.”

4.3.2 Visdo

Uma vez estabelecida a missdo, procedeu-se a definicdo da visdo organizacional.
Conforme Cruz (2017) e Andrade (2024), a visdo representa uma projec¢ao do futuro almejado
para a empresa, servindo como referéncia para a defini¢cao de objetivos e para o alcance da

missdo organizacional. Sob essa perspectiva, definiu-se a seguinte visdo para o negdcio:

“Tornar-se referéncia no setor de materiais de constru¢do da regido, destacando-se

por oferecer um bom atendimento e ofertar grande diversidade de produtos aos consumidores.”

4.3.3 Valores

Os valores sdo principios € crengas que orientam a conduta de lideres e
colaboradores no ambiente de trabalho, sendo considerado um diferencial competitivo para a
empresa quando verdadeiros (Hill; Jones, 2013; Oliveira, 2023). Com base nesse contexto,
ficou estabelecido que os valores da organiza¢ao em questio sao:

e Etica;

e Respeito;

e Compromisso com o cliente;
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e Qualidade;

e Trabalho em equipe.

4.3.4 Andlise ambiental

4.3.4.1 Analise interna

A andlise interna corresponde a etapa que visa identificar os pontos fortes e fracos
da organizagdo (Andrade, 2024). Esse processo foi realizado a partir de observagdes e de uma
reunido com o proprietario e os colaboradores da empresa, onde foi possivel levantar aspectos
internos que exercem influéncia direta no desempenho da organizacdo. Diante desse cenario,
as informacgdes obtidas a partir desta etapa serdo utilizadas como base para formulagao de

estratégias para o presente estudo.

4.3.4.1.1 Pontos fortes

Inicialmente, mediante reunido e observagdes realizadas, foram identificados os
aspectos que contribuem para assegurar o bom desempenho da empresa no mercado

competitivo. Diante desse contexto, destacam-se os seguintes fatores:

e Area de marketing: A organizagdo trabalha com uma ampla variedade de materiais de
construcdo, que vao desde produtos basicos, como cimento, areia e brita, até itens de
acabamento e ferramentas, visando atender as diferentes necessidades dos
consumidores. A empresa tem um atendimento personalizado, visto que, por se tratar de
um pequeno comércio de bairro, apresenta uma maior proximidade com os
consumidores, o que lhes permite reconhecer uma ampla parcela pelos nomes e tornar
a experiéncia de compra mais acolhedora para os clientes. Em relagdo ao seu
funcionamento, o empreendimento atua de segunda a sabado, ndo exercendo atividades
aos domingos. Quanto as formas de pagamento, a empresa oferece diferentes opcoes
aos consumidores, como dinheiro, cartdes de crédito e débito, além de pagamentos via

PIX.
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e Area de recursos humanos: O comércio varejista conta com a lideranca do proprietario,

que acompanha, de forma ativa, as atividades didrias desempenhadas na empresa.

4.3.4.1.2 Pontos fracos

Em sequéncia, foram levantados os principais fatores do ambiente interno que

comprometem o desempenho da organizacao, sendo eles:

e Area de marketing: Baixa frequéncia de publicacdes nas redes sociais; auséncia de

promogodes sazonais e periddicas; controle de estoque ineficiente.

e Area de recursos humanos: Falta de capacitagdo para a equipe, o que limita o
desenvolvimento das habilidades profissionais dos colaboradores e compromete

diretamente a melhoria das atividades realizadas na empresa.

e Area financeira: O comércio varejista ndo dispde de um planejamento financeiro, uma
vez que ndo apresenta metas financeiras claras para a organiza¢do. Além disso, a
empresa ndo realiza o controle efetivo do fluxo de caixa e ndo ha separagdo entre

finangas pessoais e empresariais, o que dificulta a gestao financeira do negocio.

4.3.4.2 Analise externa

A andlise externa objetiva identificar oportunidades e ameagas existentes no
ambiente externo da organizagdo, sendo oportunidades os fatores que favorecem as agdes
estratégicas da empresa, e ameagas os fatores que comprometem as estratégias da organizacao

(Oliveira, 2023). Sob essa perspectiva, as oportunidades e ameagas sdo:

e Oportunidades: Acesso a institui¢des de apoio e capacitacdo profissional; possibilidade

de ampliar o mix de produtos; fidelizacao de clientes.

e Ameacas: Concorréncia acirrada do setor; variagdo no valor dos produtos; politica de

precos competitiva dos concorrentes.
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4.3.5 Elaboracdo da Matriz SWOT

A partir da analise dos ambientes interno e externo, torna-se possivel a elaboragao
da Matriz SWOT, que possibilitara obter uma visao precisa acerca dos pontos fortes e fracos da
organizag¢do, bem como dos aspectos que representam oportunidades e ameagas para a empresa

em estudo. A figura 4 a seguir ilustra a matriz SWOT.

Figura 4 — Matriz SWOT da empresa

| Fatores Positivos Fatores Negativos
Forcas Fraguezas
- Variedade de produtos - Falta de plansjamento financeiro
- Atendimento personalizado - Auséncia de promogies
Ambiente | |- Lideranca do propristirio - Controle de estoque ineficiente
Interno - Opgdes variadas de pagamento - Baixa frequéneia de publicagles nas
redes zociais
- Falta de capacitagio para a equipe
Oportunidades Ameacas
- Acesso a instituigies de apoio e - Concorréncia acirrada do setor
capacitagio profissional - Variagio no valer dos produtos
Ambiente | |- Possibilidads de ampliar o mix de - Politica de pregos competitiva dos
Externo produtos concorrentes
- Fidelizagio d= clisntes

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Com base na figura 4, observa-se que os principais fatores positivos do ambiente
interno sdo a variedade de produtos, que possibilita a empresa atender as diferentes
necessidades dos clientes; o atendimento personalizado, que por tratar-se de um pequeno
comeércio de bairro, contribui para estabelecer bons vinculos com os consumidores; a lideranca
do proprietario, que se dedica continuamente a gestdo da empresa; além das variadas formas de
pagamento oferecidas pela organizagdo, que permite aos consumidores selecionarem a
alternativa que melhor se adequa as suas condi¢des no momento da compra.

No que tange aos fatores negativos, pode-se evidenciar o controle de estoque
ineficiente da organizacdo, uma vez que o sistema nao ¢ devidamente alimentado, o que faz
com que ndo se tenha um controle preciso dos produtos presentes na empresa. Outro ponto fraco

¢ a baixa frequéncia de publicagdes nas redes sociais, influenciada pela sobrecarga do
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colaborador responsavel pelas postagens na empresa. Ademais, evidenciou-se a falta de um
planejamento financeiro, visto que € preciso aprimorar o gerenciamento dos recursos da
organizacdo. Por fim, foi relatado a necessidade de capacitar a equipe de trabalho, com a
finalidade de melhorar o desempenho das atividades realizadas na empresa.

Em relagdo aos fatores positivos do ambiente externo, tem-se o acesso a instituigdes
de apoio e capacitagdo profissional, que permite o acesso a consultorias, bem como cursos e
treinamentos que possibilitam capacitar os colaboradores. Outro ponto refere-se a possibilidade
de ampliar o portfélio de produtos, a fim de aumentar a variedade de materiais comercializados
pela organizacdo. No que diz respeito a fidelizacdo de clientes, representa uma grande
oportunidade e vem ocorrendo de forma natural na empresa, a qual vem estabelecendo lagos de
fidelidade com os consumidores da regido.

Para finalizar, no que diz respeito aos fatores negativos externos, pode-se mencionar
a variagdo nos custos de materiais de construg¢do, que sdo impulsionados pela variacdo nos
precos dos fornecedores e pode impactar diretamente na lucratividade da empresa, que, por
vezes, precisa reduzir sua margem de lucro para ndo repassar aumentos integrais aos clientes.
Outro fator, refere-se a politica de precos competitiva dos grandes concorrentes, que promovem
constantes ofertas aos consumidores e afetam diretamente os pequenos varejistas, que nao
conseguem se manter competitivos no mercado. Por fim, tem-se a concorréncia acirrada do
setor, que abrange grande quantidade de comércios na regido e impacta diretamente no volume

de vendas da empresa.

4.3.6 Formulagdo de estratégias

Apos a andlise dos ambientes interno e externo e a elaboracdo da matriz SWOT,
foram definidas estratégias a serem implementadas na empresa em estudo. A estratégia
corresponde ao caminho mais apropriado para alcancar as metas, objetivos e desafios da
organizacao, visando assegurar o melhor posicionamento da empresa no mercado competitivo
(Oliveira, 2023). Diante desse contexto, as estratégias definidas para o estudo foram elaboradas
com base nos dados coletados em reunides. No quadro 3 apresentado a seguir, encontram-se as

estratégias formuladas.
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Estratégias
Estratégia 1 | Desenvolver um planejamento financeiro.
Estratégia 2 | Aumentar a frequéncia de publicagdes nas redes sociais.
Estratégia 3 |Elaboragdo de um plano de promogao.
Estratégia 4 | Expandir o portfolio de produtos.
Estratégia 5 | Manter os dados de controle de estoque atualizados.
Estratégia 6 | Promover capacitagdes para a equipe de trabalho.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

4.3.7 Desenvolvimento do plano de acdo para as estratégias

A seguir, serdo apresentados os planos de agdo desenvolvidos para o estudo. A

estruturacao desses planos baseou-se na metodologia SW1H, sendo definidas agdes praticas a

serem implementadas visando o alcance das estratégias propostas na se¢ao anterior (4.3.6).

4.3.7.1 Plano de agdo para a estratégia 1

Quadro 4 — Desenvolver um planejamento financeiro

SWI1H - Desenvolver um planejamento financeiro.

construcao.

What? Why? Where? When? Who? How?
(O que?) (Por qué?) (Onde?) (Quando?) (Quem?) (Como?)
Desenvolver um | Para melhorar a | Na empresa. De fevereiro | O proprietario. | Elaborando um
planejamento gestdo até julho de planejamento
financeiro para | financeira do 2026. financeiro,
a empresa de comércio considerando o
materiais de varejista. cenario atual da

empresa e
estabelecendo
metas claras a
serem alcancgadas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O plano de acdo da estratégia 1, de desenvolver um planejamento financeiro, tem o

propodsito de aprimorar a gestdo financeira do negocio. Conforme apresentado no plano, a

estratégia devera ser realizada pelo proprietario, de fevereiro a julho de 2026, na propria

organizacdo. Em relacdo ao método de execugdo, o proprietario devera elaborar um
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planejamento financeiro, levando em conta o cenario atual da empresa e definindo metas

financeiras claras a serem atingidas pela empresa.

4.3.7.2 Plano de agdo para a estratégia 2

Quadro 5 — Aumentar a frequéncia de publicacdes nas redes sociais

SWI1H - Aumentar a frequéncia de publicacdes nas redes sociais.

What? Why? Where? When? Who? How?

(O que?) (Por qué?) (Onde?) (Quando?) (Quem?) (Como?)
Aumentar a A fim de Nas redes A partir de O proprietario e | Estabelecendo um
frequéncia de ampliar a sociais. fevereiro de os atendentes. | cronograma de
publicagdes nas | visibilidade da 2026. publicagdes, com
redes sociais. organizagao. datas e horarios,

para a realizagdo de
postagens nas redes
sociais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O plano de acdo referente a Estratégia 2, que propde aumentar a frequéncia de
publicacdes nas redes sociais, visa ampliar a visibilidade da organizacdo no mercado
competitivo. A ac¢do consiste em definir um cronograma semanal, com datas e horarios, para

ampliar a frequéncia de postagens. Essa iniciativa devera ser implementada a partir de fevereiro

de 2026, tanto pelo proprietario quanto pelos atendentes da organizagao.

4.3.7.3 Plano de a¢do para a estratégia 3

Quadro 6 — Elaboragao de um plano de promogao

SWI1H - Elaboracio de um plano de promocio.

0 comércio
varejista de
materiais de
construgao.

datas sazonais e
periddicas,
visando fortalecer
o relacionamento
com os clientes e
impulsionar as
vendas da loja
durante o periodo.

What? Why? Where? When? Who? How?

(O que?) (Por qué?) (Onde?) (Quando?) (Quem?) (Como?)
Elaborar um Com a finalidade |Naempresa. | De fevereiro O proprietario. | Mapeando produtos
plano anual de | de estruturar até abril de que costumam fazer
promocgdes para | promogdes para 2026. parte de acdes

promocionais no
setor, definindo
datas e descontos, e
estruturando a¢des
de marketing para
serem aplicadas
durante o periodo de
promocao.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Conforme descrito no Quadro 6, a estratégia de elaborar um plano de promocgao tem
a finalidade de estruturar agdes promocionais visando impulsionar as vendas na organizacao e
fortalecer o relacionamento com os consumidores. Essa iniciativa devera ser realizada pelo
proprietario, na propria organizagao, de fevereiro a abril de 2026. A implementagao consiste em
mapear produtos, definir datas e descontos, além de estruturar agdes de marketing para serem

aplicadas nas redes sociais durante o periodo.

4.3.7.4 Plano de agdo para a estratégia 4

Quadro 7 — Expandir o portfélio de produtos

SWI1H - Expandir o portfdlio de produtos.

What? Why? Where? When? Who? How?
(O que?) (Por qué?) (Onde?) (Quando?) (Quem?) (Como?)
Inserir novos Para ampliar a | Na empresa. A partir de O proprietario. | Primeiramente,
produtos no variedade de abril de 2026. deve-se fazer um

portfolio da produtos e levantamento da

empresa. aumentar o categoria de
faturamento da produtos mais
organizacao. vendida na empresa

e, em seguida,
realizar a procura e
a negociagdo de
novos produtos
com fornecedores.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A Estratégia 4, apresentada no Quadro 7, refere-se a expansdo do portfolio de
produtos da empresa. Essa estratégia tem por objetivo aumentar a variedade de itens ofertados,
visando também o crescimento do faturamento da organizagdo. A expansao devera ser realizada
tomando-se como critério a linha de produtos mais vendida no comércio varejista, sendo entao
realizada a procura e a negociagdo de novos itens com fornecedores. Essa iniciativa devera ser

realizada pelo proprietario, a partir de abril de 2026, na propria organizagao.

4.3.7.5 Plano de agdo para a estratégia 5

O plano de agdo exposto no Quadro 8 tem como objetivo assegurar a atualizacao

continua dos dados de controle de estoque.



Quadro 8 — Manter os dados de controle de estoque atualizados
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SW1H - Manter os dados de controle de estoque atualizados.

informagoes do
estoque no
sistema.

estoque da
organizagao,
prevenindo tanto
0 excesso quanto
a falta de
produtos na
empresa.

2026.

What? Why? Where? When? Who? How?
(O que?) (Por qué?) (Onde?) (Quando?) (Quem?) (Como?)
Manter Para melhorar o | Na empresa. | A partir de O proprietario e | Realizando a
atualizadas as controle de fevereiro de os atendentes. contagem

periodica dos

em estoque e
atualizando as
informagdes no
sistema utilizado.

produtos presentes

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A estratégia 5, que consiste em manter os dados de controle de estoque atualizados,

tem como objetivo melhorar a gestdo de estoque da organizacdo, evitando tanto o excesso

quanto a falta de produtos na empresa. Essa iniciativa sera executada a partir da contagem

periddica dos produtos em estoque, seguida da conferéncia e atualizagdo dos dados no sistema

utilizado. O processo deverd ser realizado a partir de fevereiro de 2026, tanto pelo proprietario

quanto pelos atendentes da organizagao.

4.3.7.6 Plano de acdo para a estratégia 6

Quadro 9 — Promover capacitagdes para a equipe de trabalho

SWI1H - Promover capacitacées para a equipe de trabalho.

capacitacao dos
colaboradores.

colaboradores
obtenham maior
conhecimento e
possam
melhorar a
qualidade dos
servicos
desempenhados
na organizagao.

online.

fevereiro de
2026.

What? Why? Where? When? Who? How?
(O que?) (Por qué?) (Onde?) (Quando?) (Quem?) (Como?)
Proporcionar a | Para que os Naempresae | A partir de O proprietario. | Realizando um

levantamento das
necessidades de
capacitagdo e
proporcionando
cursos e
treinamentos que
ajudem os
colaboradores a
exercer melhor as
suas atividades.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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O plano de agdo da estratégia 6, de promover capacitagdes para a equipe de trabalho,
tem o propdsito de capacitar os colaboradores, para que estes possam aprimorar as suas fungdes
na empresa. Conforme apresentado no plano, a estratégia devera ser realizada pelo proprietario,
tanto na empresa quanto online, a partir de fevereiro de 2026. Em relagdo ao método de
execugdo, o proprietario deve identificar e fornecer treinamentos que contribuam para a

melhoria das atividades desempenhadas pelos funcionarios.

4.3.8 Indicadores e metas

Nesta etapa, foram definidos indicadores para o acompanhamento das estratégias
propostas no estudo, bem como metas para cada indicador fixado, as quais foram estabelecidas
em conjunto com o proprietario do negdcio. Essa definicao foi realizada com base no modelo
Balanced Scorecard (BSC), sendo ordenada em quatro perspectivas: financeira, clientes,

processos internos e aprendizado e crescimento, conforme ilustrado no Quadro 10 a seguir.

Quadro 10 — Indicadores e metas nas perspectivas do Balanced Scorecard (BSC)

N | Perspectiva Estratégia Indicadores Calculo Meta
0,
Desenvolver um Porcentagem de 90% das metas
. . . . (Metas alcangadas / Metas financeiras
1 Financeira planejamento metas financeiras . N .
financeiro atingidas planejadas) *100 estabelecidas para
’ ’ 0 més.
Aumentar a
) Clientes frequéncia de Contas Indicador disponibilizado allcigoacd(;ztair
publicagdes nas alcangadas. pelas redes sociais. ub?ica 52
redes sociais. p §ao.
10% de aumento
Elaboragao de um | Crescimento do ((Vendas no periodo de no volume de
3 Clientes plano de volume de promogao / vendas no vendas quando
romocio vendas mesmo periodo sem comparado ao
p §ao. ' promogao) -1) *100 periodo sem
promocao.
Expandir o N° de novos
4 Processos 03 folio de produtos Quantidade de produtos | 3 novos produtos
internos P rodutos adquiridos por inseridos no portfélio. por semestre.
P ’ semestre.
(Quantidade de produtos | 100% do total de
5 Processos lc\/éirtlrtz{eOSed:gt(())s SZ Tzi(l?a?iz f;ggi?s atualizados / Total de produtos definidos
internos atualizados 4 sistemna por dia atualizagdes definidas) para atualizagdo
' bor dia. *100 didria.
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. Promover N° de . L
Aprendizado e e S Quantidade de 2 capacitagdes por
6 . capacitacdes para a capacitagdes S . .
crescimento . . capacitacOes realizadas. semestre.
equipe de trabalho. semestrais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O Quadro 10, estruturado conforme as perspectivas do BSC, ilustra os indicadores
e metas definidos para cada estratégia proposta no estudo, os quais deverao ser utilizados para
o acompanhamento eficaz das agdes planejadas.

No ambito da perspectiva financeira, a estratégia de desenvolver um planejamento
financeiro utiliza como indicador a porcentagem de metas financeiras alcancadas, sendo
calculada a partir da razdo entre metas atingidas e metas planejadas, multiplicada por 100. Para
tal, definiu-se como meta o alcance de 90% dos objetivos financeiros propostos para a
organizacdo, a serem atingidos mensalmente. Essa estratégia poderda melhorar a gestdo
financeira do negdcio, mitigando problemas relacionados a falhas no controle do fluxo de caixa,
a caréncia de perspectivas de lucro e faturamento, além da auséncia de separagdo das finangas
pessoais e empresariais do proprietario.

Em relagdo a perspectiva do cliente, a estratégia de aumentar a frequéncia de
publicacdes nas redes sociais utilizara como indicador a quantidade de contas alcangadas no
ambiente digital, o qual devera ser calculado e disponibilizado pela rede social utilizada pela
empresa. Para a respectiva estratégia, determinou-se uma meta de 1200 contas a serem
alcancadas por cada postagem realizada pela organizag¢do. Nesse cendrio, a aplica¢do da
iniciativa proposta poderd ampliar a visibilidade do neg6cio no ambiente digital, alcangando
novos clientes e fortalecendo a presenga da marca no mercado.

No que tange a estratégia de elaborar um plano de promocao, serd utilizado como
indicador o crescimento do volume de vendas na empresa, sendo comparado o periodo com e
sem promogao. Para o célculo, divide-se o volume de vendas realizadas na promogao pelo total
de vendas realizadas no mesmo periodo sem promogao, subtrai-se 1 do resultado e multiplica-
se por 100. Para esta estratégia, foi estabelecida uma meta de 10% de aumento no volume de
vendas da organizacdo. Essa iniciativa, por sua vez, poderd mitigar o problema de auséncia de
promocodes da empresa, estabelecendo-se agdes promocionais que possibilitem alavancar as
vendas do negdcio e fortalecer o vinculo com os consumidores.

Sob a perspectiva de processos internos, para a estratégia de expandir o portfolio de
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produtos, foi adotado como indicador o numero de novos produtos adquiridos por semestre,
onde serd observado a quantidade de itens inseridos no catdlogo da empresa. Como meta,
definiu-se a insercao de 3 novos produtos no portfolio a cada semestre. Com base nisso, a
implementagdo da estratégia proposta possibilitara ampliar a variedade de itens ofertados no
comércio varejista, além de impulsionar o faturamento da organizacao.

Quanto a estratégia de manter os dados de controle de estoque atualizados, sera
adotado como indicador a taxa de produtos atualizados no sistema por dia. O calculo deste ¢
realizado a partir da divisdo entre a quantidade de produtos atualizados por dia e o total de
atualizagdes definidas para o periodo, multiplicada por 100. Em relagdo a esta estratégia, foi
estabelecida a meta de 100%, indicando que todos os produtos previstos para a atualizagdo
diaria devem ser devidamente atualizados no sistema. Desse modo, a aplicacdo da iniciativa
proposta contribuird para uma gestdo eficaz do estoque, prevenindo a falta e o acumulo
excessivo de produtos na organizagao.

Na perspectiva de aprendizado e crescimento, para a estratégia de promover
capacitagoes para a equipe de trabalho, serd utilizado como indicador o nimero de capacitagdes
semestrais, o qual refere-se a quantidade de treinamentos realizados durante o periodo de seis
meses. Para esta estratégia, definiu-se como meta a realizacdo de 2 capacitagdes a cada
semestre. Essa acdo, por sua vez, podera melhorar a qualidade dos servigos realizados pelos
colaboradores da empresa varejista.

Para fins de aplicagdo das estratégias propostas, o acompanhamento de indicadores
e metas devera ser realizado pelos responsaveis pela implementagdo de cada uma das

estratégias, os quais foram designados nos planos de ag¢ao apresentados na se¢do 4.3.7.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o que foi retratado no decorrer deste estudo, o planejamento
estratégico exerce um papel crucial no desenvolvimento de uma empresa, pois, ao auxiliar na
analise dos ambientes interno e externo, possibilita identificar melhorias e estabelecer
estratégias que contribuam para otimizar o seu desempenho e favorecer o alcance de melhores
resultados.

O presente trabalho teve como objetivo geral propor um planejamento estratégico
para um comércio varejista de materiais de construgdo. Para atingir o propoésito supracitado,
foram estabelecidos cinco objetivos especificos, os quais foram desenvolvidos e alcangados no
decorrer da pesquisa.

Primeiramente, foi realizado o diagnostico da empresa em estudo. Para a
consecucao deste objetivo especifico, foi efetuada uma reunido presencial com o proprietario
da organizacdo, na qual foi possivel analisar sua compreensdo acerca de planejamento
estratégico, bem como avaliar a possibilidade de elabora¢do de um planejamento direcionado a
empresa em questao.

Em sequéncia, para alcancar o segundo objetivo proposto, foram definidas a
missdo, visdo e os valores da organizacdo. Essas diretrizes foram estabelecidas em consenso
com o proprietario, através de uma reunido realizada no proprio comércio varejista, onde foi
possivel estabelecer o proposito do negdcio, suas aspiragdes futuras, bem como os principios e
crencgas valorizados na empresa.

A etapa subsequente, consistiu na elaboracao da matriz SWOT. Nesta fase, foram
analisados os ambientes interno e externo do negocio, considerando aspectos relacionados ao
mercado de atuagdo da empresa, bem como fatores associados as condi¢des internas da
organizagdo. Com base nisso, tornou-se possivel a constru¢do da matriz SWOT, o qual
corresponde ao terceiro objetivo especifico definido para o trabalho.

Por fim, com o propdsito de atender ao quarto e ao quinto objetivos especificos,
foram formuladas seis estratégias com base na andlise ambiental realizada na empresa, sendo
elaborado, na sequéncia, um plano de ac¢des estruturado para a implementacgao das estratégias
propostas a partir do estudo.

Desse modo, os objetivos especificos definidos para a pesquisa foram alcancados,
culminando na consecugao do objetivo geral de formulagao do planejamento estratégico. Diante
do exposto, o estudo enfatizou a relevancia do planejamento no contexto organizacional,

destacando seu papel na analise detalhada do ambiente em que a empresa estd inserida, bem
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como sua contribui¢do para a tomada de decisdes na organizagao.

Quanto as limitacdes da pesquisa, destaca-se que, por questdes de tempo, ndo sera
monitorada a implementacao do plano de a¢des proposto, o que faz com que os resultados sejam
considerados hipotéticos até que sejam devidamente confirmados com sua execu¢do. Ademais,
o presente estudo de caso ¢ voltado a um tipo especifico de comércio varejista, o que implica
afirmar que as conclusdes obtidas a partir desta pesquisa se referem a um cendario particular
avaliado, ndo sendo, portanto, passiveis de generalizagao para outras realidades empresariais.

Para trabalhos futuros, recomenda-se a implementagdao € o monitoramento do
planejamento estratégico proposto, com a finalidade de validar o projeto e analisar os impactos
gerados a empresa mencionada. Além disso, ¢ indicada a realizacdo de uma pesquisa de
mercado, a fim de aprofundar a compreensao do ambiente de atuagdo da empresa, identificar
as principais tendéncias do setor e aprimorar a tomada de decisdes estratégicas do negdcio. Por
fim, espera-se que o presente trabalho possa ser utilizado como base para futuras pesquisas

sobre planejamento estratégico, contribuindo para o aprofundamento teérico e para o

desenvolvimento de planejamentos futuros.
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APENDICE A - ROTEIRO DE PERGUNTAS APLICADO COM O PROPRIETARIO

A o

DO COMERCIO VAREJISTA DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO

O que lhe motivou a abrir esta empresa?

Como a organizagao se vé no futuro?

Quais principios éticos a empresa valoriza em seu dia a dia?

O que vocé entende por planejamento estratégico?

A organizagao ja passou por algum processo de planejamento anteriormente? Em caso
afirmativo, qual ou quais processos foram realizados?

Levando em consideragdo o atual momento da empresa, vocé considera importante a
realizacdo de um planejamento estratégico?

Em relagdo ao mercado de atuacao, quais aspectos podem favorecer e quais aspectos

podem prejudicar o desenvolvimento da empresa?



