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RESUMO

Diante do atual cenario competitivo, as microempresas estdo sempre buscando alternativas
cada vez mais diversificadas para sobreviver e, consequentemente, continuar crescendo no
mercado. Assim, o planejamento estratégico é uma das ferramentas mais eficazes para ajudar
as organizacOes na tomada de decisGes. Com base nesse contexto, o presente trabalho tem
como objetivo elaborar um planejamento estratégico para uma microempresa localizada na
cidade de Limoeiro do Norte-CE. Sobre a metodologia do trabalho, este ¢é classificado como
uma pesquisa aplicada com abordagem qualitativa, sobre os objetivos, apresenta-se como
uma pesquisa exploratdria e descritiva. Em relacdo aos procedimentos técnicos séo utilizados
a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. As informacGes foram coletadas a partir de
reuniGes com os proprietarios e colaboradores do estabelecimento, observacfes e aplicacao
de ferramentas de gestdo, como a matriz SWOT e a ferramenta 5W2H. Os resultados
possibilitaram a analise do ambiente interno e externo da empresa e a criacdo da matriz
SWOT. A partir da matriz, foram identificados os pontos a serem melhorados e reforcar os
pontos positivos, sendo possivel a formulacdo de cinco estratégias, que séo elas: 1) diminuir a
demora no atendimento via WhatsApp, 2) desenvolver um planejamento financeiro de
investimentos, 3) expansdo territorial da empresa, 4) manter a competitividade empresarial e
5) aprimorar as capacitacdes com os funcionarios. Para cada uma das estratégias, foram
definidos planos de a¢Oes e indicadores para atingir os objetivos. Portanto, os objetivos gerais
e especificos do trabalho foram alcancados através da proposta do Planejamento Estratégico

para 0 comércio varejista.

Palavras-chaves: planejamento estratégico; microempresa; comércio varejista.



ABSTRACT

Faced with the current competitive scenario, micro enterprises always look for increasingly
diversified alternatives to survive and, consequently, continue growing in the market. Thus,
strategic planning is one of the most effective tools to help organizations make decisions.
Based on this contexto, the presente work aims to develop a strategic plan for a micro
enterprise located in the city of the Limoeiro do Norte-CE. Regarding the methodology of the
work, it is classified as an applied research with a qualitative approach, on the objectives, it is
presented as an exploratory and descriptive research. Regarding the technical procedures,
bibliographic research and case study are used. The information was collected from meetings
with the owners and employees of the establishment, observations and application of
management tools, such as the SWOT matrix and the 5W2H tool. The results enabled the
analysis of the company’s internal and external environment and the creation of thw SWOT
matrix. From the matrix, the points to be improved and to reinforce the positive points were
identified, making it possible to formulate five strategies, which are: 1) reduce the delay in
service via WhatsApp, 2) develop a financial investment plan, 3) expansion of the company,
4) keeping the company and 5) improving training with employees. For each of the strategies,
action plans and indicators were defined to achieve the objectives. Therefore, the general and
specific objectives of the work were achieved through the elaboration of the Strategic

Planning for the retail trade.

Keywords: strategic planning; micro enterprise; retail business.
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1 INTRODUCAO

1.1 Definicdo do problema

Nos ultimos anos, 0 numero de pessoas que desejam ter o proprio
empreendimento aumentou bastante, de acordo com a pesquisa divulgada no ano de 2020 pelo
projeto Global Entrepreneurship Monitor (GEM), o empreendedorismo no Brasil teve um
aumento de 2,1 pontos percentuais em compara¢do com o ano de 2019. Segundo o0 GEM
(2020, p. 6) “o empreendedorismo ¢é qualquer tentativa de criagdo de um novo
empreendimento, seja uma atividade autdnoma e individual, uma nova empresa ou a expansao
de um empreendimento existente”. De acordo com a pesquisa, 82,8% dos empreendedores
tém como principal motivacdo empreender por necessidade, uma vez que 0S empregos estao
cada vez escassos (GEM, 2020).

Chiavenato (2012) afirma que o empreendedorismo tem um papel importante na
sociedade, uma vez que é uma atividade que proporciona a geracdo de novos empregos, ajuda
a introduzir inovagdes no mercado e impulsiona o crescimento da economia.

De acordo com os dados apresentados pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2019), 99% dos negocios brasileiros sdo representados pelos
Microempreendedor Individual (MEI) e pelas Micro e Pequenas Empresas (MPE). Esses
pequenos negocios sdo 0s que Mais geram empregos com carteiras, representando um total de
54% dos empregos formais do pais, e em relacdo ao Produto Interno Bruto (PIB) corresponde
a cerca de 30% da riqueza nacional. Desse modo, a expectativa é que as pequenas empresas
tenham cada vez mais participacdo no desenvolvimento da economia brasileira.

Tendo em vista a importancia dessas pequenas empresas, 0 COmMércio varejista tem
uma grande relevancia para o crescimento econdmico, uma vez que, o0 setor tem um papel na
geracdo de receitas, empregos e no atendimento de demandas de consumo de milhares de
familias (PAULI, 2019). O varejo sdo todas as atividades que englobam o processo de venda,
utilizando um sistema de distribuicdo que € representado por um canal convencional de
marketing, na qual envolve o fabricante, os intermediarios (atacadistas e varejistas) e o
consumidor final (PARENTE, 2000).

De acordo com os dados da Pesquisa Mensal do Comércio (PMC), divulgado pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2021), as vendas do comércio varejista

cresceram 1,4% no ano de 2021, sendo o quinto ano consecutivo de resultados positivos para
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0 volume de vendas no varejo e com um resultado bem proximo dos dois anos anteriores, que
registraram alta de 1,2% (2020) e de 1,8% (2019). Desse modo, é notdrio a importancia do
comeércio varejista para a economia.

No entanto, apesar dessa alta representatividade das microempresas na economia
brasileira, um estudo divulgado pelo SEBRAE (2014) mostra que nos primeiros cinco anos de
abertura de uma empresa, uma das causas para 0 encerramento de suas atividades é a falta de
planejamento. Esse fato também foi observado por Machine (2021), que reforcou que o
planejamento é um ponto crucial na abertura de um negocio, uma vez que, € um padrdo de
diferenciacdo entre as empresas que terdo sucesso ou fracasso.

Segundo Porter (1989), uma empresa sem planejamento esta correndo o risco de
se transformar em uma folha seca, que ira se move a disposi¢do dos ventos da concorréncia.
Nesse sentido, a auséncia do planejamento estratégico dificulta na identificacdo de
necessidades e oportunidades, alem de precisar de um tempo maior para ocorra a
implementacdo de medidas necessérias (RIBEIRO; ANDRADE, 2012).

Diante dessa constatacdo, os gestores das empresas devem tomar medidas eficazes
para a implementacdo do planejamento estratégico, levando em consideracdo as
caracteristicas de seus negécios no processo de estruturacdo do proprio planejamento
estratégico. Logo, o planejamento estratégico corresponde a um conjunto de decisdes a serem
tomadas pelos colaboradores da empresa para que a situagdo do futuro venha a ser diferente
da situacdo do passado, uma vez que a empresa tem meios de agir sobre as variaveis e fatores
(OLIVEIRA, 2003).

Portanto, tendo em vista a importancia do planejamento estratégico para as micro
e pequenas empresas, este trabalho tem como objetivo responder o seguinte questionamento:
Como deve ser o planejamento estratégico de um comércio varejista, tendo em vista a

sobrevivéncia no mercado?

1.2 Objetivos

Para melhor entendimento do estudo, os objetivos foram subdivididos em geral e especificos.
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1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa consiste em propor um planejamento estratégico

para um comeércio varejista localizado na cidade de Limoeiro do Norte-CE.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral, se faz necessario seguir 0s seguintes objetivos
especificos:

e Realizar o diagnoéstico organizacional da microempresa;

e Definir missdo, visdo e valores;

e Analisar os fatores internos da empresa;

e Analisar os fatores externos do mercado;

e Elaborar a matriz SWOT,;

e Formular estratégias de acordo com as analises acima;

e Propor um plano de ac¢6es para a implementacdo das estratégias.

1.3 Justificativa

Segundo o Governo do Brasil (2022) a abertura de microempresas tem aumentado
de forma consideravel ao longo dos anos, de 540,6 mil no ano de 2018 para 579,3 mil em
2019 e 579,5 mil no ano de 2020. No ano de 2021 o Brasil registrou um nimero recorde de
abertura de microempresas com surgimento de 682,7 mil unidades, esse nimero corresponde
a 17,35% de novas empresas (GOVERNO DO BRASIL, 2022). Nesse sentido, a tendéncia é
que o empreendedorismo continue crescendo nos proximos anos.

Desse modo, é notdrio o impacto que o surgimento de novas empresas pode trazer
para a economia, uma vez que esses negécios sdo uns dos principais geradores de vagas
formais no pais. Além disso, quanto mais empresas abertas, mais opcdes de produtos e
Servigos e consequentemente, mais competitividade, o que gera pregos mais atrativos e assim,
estimula o mercado consumidor.

Nesse sentido, varios sdo os beneficios dos empreendimentos tanto para a
populacdo quanto para a economia. No entanto, 0s novos negocios precisam de uma atencéo
especial, visto que, de acordo com a pesquisa Sobrevivéncia de Empresas (2020), realizada

pelo Sebrae com base em dados fornecidos pela Receita Federal e com uma pesquisa de
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campo, a taxa de mortalidade de microempresas nos primeiros cinco anos do negdcio é de
21,6%. Além disso, a pesquisa realizou uma anlise de sobrevivéncia por setor, e assim foi
detectado que a maior taxa de mortalidade é verificada no comercio, onde 30,2% fecham as
portas em cinco anos, em seguida aparecem a industria da transformacao (27,3%) e servicos,
com 26,6%.

Diante disto, um planejamento estratégico bem elaborado é fundamental para que
esses negécios deem continuidade depois de cinco anos de existéncia. De acordo com Sousa
et al. (2018), as empresas necessitam de um planejamento para que 0s gestores consigam
identificar de maneira mais clara a realidade na qual estdo inseridas e assim, buscar um
caminho a ser seguido tendo em vista estudos, planejamentos e execucOes realizadas
corretamente concluidas. Logo, um dos principais motivos para as criacdes de estratégias
pelas empresas é a necessidade de se manterem vivas e tornarem se menos intuitivas e mais
ageis com relacéo as proximas decisfes a serem tomadas (SOUSA et al., 2018).

Portanto, a realizacdo dessa pesquisa pretende contribuir como uma orientagéo
sobre o0s passos para elaboracdo de um planejamento estratégico e assim, ajudar o

empreendimento a sobreviver 0s primeiros cinco anos de existéncia.

1.4 Estrutura do trabalho

O presente trabalho estd estruturado em cinco capitulos: introducdo, referencial
tedrico, metodologia, resultados e discussdes e, por fim, as consideracdes finais.

O primeiro capitulo é a introducdo onde ¢é apresentado a contextualizacdo do tema
abordado, a problematica, o objetivo de forma geral e objetivos especificos e a justificativa do
trabalho.

No segundo capitulo é apresentado o referencial tedrico com conceitos
fundamentais utilizados para a realizagdo do trabalho. Sendo alguns dos conceitos como:
microempresa, comercio varejista, planejamento estratégico, matriz SWOT e a ferramenta
5W2H.

O terceiro capitulo trata-se da metodologia, na qual sdo apresentados o0s
procedimentos metodoldgicos utilizados para a realizagdo do trabalho, como a caracterizagéo
e estruturacdo da pesquisa.

No quarto capitulo apresenta os resultados e discussbes obtidos com o

desenvolvimento do planejamento estratégico.
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Por fim, o quinto capitulo traz as consideragdes finais do estudo, as possiveis

limitacOes da pesquisa e sugestdes de pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo consta da revisdo bibliografica realizada para um melhor
entendimento das aplicacBes no presente trabalho, sendo entdo apresentada as principais

obras, teorias e autores que fornecerdo uma base a pesquisa.

2.1 Microempresa

De acordo com o Sebrae (2022) microempresa € definida como sendo uma
sociedade empresaria, sociedade simples, empresa individual de responsabilidade limitada e
empresario, devidamente registrados nos Orgdos competentes. Segundo Torres (2022),
algumas caracteristicas sdo atribuidas as microempresas, que sao:
o Apresenta um rendimento bruto de até R$360 mil por ano;
e Tem opcao de escolha do regime tributério: Simples Nacional, Lucro Presumido e
Lucro Real;
e Menos burocracia;
o Procedimentos simplificados;
o Tem emissao de notas fiscais para todas as vendas, seja pessoa fisica ou juridica.
Uma importante caracteristica das microempresas, e que acaba se tornando uma
grande vantagem, € que essas empresas se enquadram na Lei Geral das Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte, ou seja, essa lei tem como objetivo contribuir com o
desenvolvimento e competitividade das microempresas e das empresas de pequeno porte
(EPP) por meio da geracgdo de renda, incluséo social, redugdo da informalidade entre outros
(SEBRAE, 2022).

2.2 O Varejo

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 582) “o varejo inclui todas as atividades
relativas a comercializacdo de bens ou servicos diretamente ligada ao consumidor final para
uso pessoal e ndo comercial”. Além disso, toda empresa que vende para os consumidores
finais, seja fabricante, atacadista ou varejista esta envolvida em varejo, ndo importando como
0s bens ou servicos sdo vendidos (pessoalmente, correio, internet ou telefone), ou onde esses

bens ou servicos sdo vendidos (loja, rua ou casa do consumidor) (KOTLER; KELLER, 2018).


https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/simples-nacional/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/lucro-presumido/
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De acordo com o Sebrae (2019), o varejo ou comércio varejista representa a venda
para o consumidor final, além disso é uma atividade de grande importancia para o Brasil, por
ser uma fonte geradora de emprego e renda. Caso ndo houvesse 0 varejo e seus canais de
distribuicdo, ndo seria possivel a producdo em larga escala, uma vez que o custo com a venda
e a entrega dos produtos seriam altos e esse valor afetaria diretamente o valor do produto final
(SEBRAE, 2019).

Algumas caracteristicas sdo atribuidas ao comércio varejista segundo o Sebrae
(2019), a primeira € que as lojas varejistas adquirem seus produtos em quantidade e
variedade das lojas atacadistas; a segunda caracteristica é que o0s produtos sdo manuseados por
meio de armazenagem, preco e exposi¢do; outra caracteristica € 0s produtos sdo apresentados
ao consumidor final por meio de propaganda e por fim, vendem o produto para o consumidor

final, oferecem horarios adequados ao cliente, estratégias de preco e formas de financiamento.

2.3 Os principais formatos de lojas varejistas

Atualmente existem inimeros formatos de lojas para atender os mais variados
publicos e em diferentes ocasies de compras. Desse modo, conhecer 0s segmentos de
mercado é importante para conseguir entender o tipo de cliente para cada formato e cenério
(SEBRAE, 2019).

O SEBRAE (2019) lista os diversos formatos de lojas para os diversos tipos de

consumidores e ocasides de consumo, como mostra 0 Quadro 1 abaixo.
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Quadro 1: Principais formatos de varejista.
Hipermercados: sdo caracterizados por apresentar grandes areas horizontais, visando
atender a maioria das necessidades de compra, e com ampla cobertura de tipos de
produtos. Exemplo: A rede Carrefour.
Supermercados: sdo lojas menores, que atendem mais aos produtos do género
alimenticio, nos ramos de mercearia, carnes, frios, laticinios e hortifrutigranjeiros. Além de
oferecem alguns artigos de uso e consumo doméstico imediato, operando pelo sistema de
autosservigo. Exemplo: Supermercado Rabelo.
Lojas de departamento: em geral sdo lojas verticais que operam pelo conceito one stop
shopping com éreas de vendas divididas por segmento ou linhas de produto. Exemplos:
C&A, Renner.
Lojas de variedades: sdo lojas que vendem uma grande variedade de produtos
semiduraveis, de baixo ticket médio e de fécil transporte, que podem ser levados pelo
préprio consumidor. Exemplo: Lojas Americanas.
Lojas de especialidades: esse tipo de loja atua com diversos ramos de produtos de
consumo e areas de prestacdo de servicos, podendo ser produtos alimenticios e ndo
alimenticios. Exemplos: Oticas, Drogarias.
Lojas de conveniéncia: esse formato € caracterizado geralmente por atendimento 24 horas
e sdo localizados em pontos estratégicos visando atender as necessidades emergenciais do
consumidor. Exemplo: Loja de posto de gasolina.
Lojas de descontos agressivo: sdo lojas de ofertas que apresentam um sortimento
limitado e poucos servicos agregados. Exemplo: Mercados de bairro.
Lojas tradicionais e boutique: sdo lojas caracterizadas pelo atendimento personalizado
por meio de vendedores que orientam e sugerem o produto. Exemplos: Lojas de tecidos,
eletrodomeésticos.
Clubes de Compra e Cash and Carry: sdo empresas que possuem um sortimento menor
de produtos e caracterizam por vender em maiores quantidades aos seus consumidores e

geralmente em dinheiro. Exemplos: Atacaddo, Assai.
Fonte: Adaptado de SEBRAE (2019).

De acordo com Kaotler e Keller (2018) os varios formatos de lojas de varejo
apresentam diversas dindmicas competitivas e diversos precos. Desse modo, complementando
0 que foi apresentado acima pelos autores Kotler e Keller, o Sebrae (2019) afirma que as

empresas podem se destacar em meio a esse ambiente de competicdo, se especializando em
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alguma categoria, por meio de um servico diferenciado ou oferecendo algum acordo para seus

clientes.

2.4 Planejamento estratégico

Segundo Almeida e Oliveira (2020), a palavra estratégia teve origem na Grécia
para definir acdes decisorias dos generais (“arte dos generais”), que eram conhecidos como
estrategos. A “estratégia € a maneira de a organizacdo afetar seu comportamento
organizacional na busca por resultados” (PEREIRA, 2011, p.117). Ja o termo planejamento de
acordo com Almeida e Olivera (2020) é caracterizado como a busca por antecipacdo das
acOes futuras de um negdcio com a implementacdo de objetivos roteirizados. Portanto,
guando os dois termos (planejamento e estratégia) sdo unidos permitem identificar as
oportunidades de melhoria e a¢do de uma forma estruturada, por meio de metas e objetivos
que auxiliam na tomada de decisdes (ALMEIDA; OLIVEIRA, 2020).

De acordo com Teixeira et al. (2015), o planejamento estratégico é uma
ferramenta de gestdo importante para adequar os problemas encontrados nas organizacoes,
visto que essa ferramenta aponta medidas positivas que a empresa deve tomar diante de
ameacas, e aproveitar as oportunidades encontradas no ambiente externo. Portanto, o quadro 2
a seguir mostra as etapas fundamentais para a construcdo do planejamento estratégico de

acordo com 0s autores da area.
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Quadro 2: Etapas do Planejamento Estratégico de acordo com os autores.

AUTORES WOSNIAK e
OLIVEIRA PEREIRA CHIAVENATO
(2009) (2011) (2012) RESEND
ETAPAS (2012)
Diagnostico X
organizacional
Misséo X X X X
Visdo X X X
Valores X X X
Fatores criticos de X
sucesso
Anédlise interna X X X X
Analise externa X X X X
Matriz SWOT X
Formulacgéo de X X X X
estratégias
Implementar as X X X X
estratégias
Avaliacdo/controle X X X X
da estratégia

Fonte: Autora (2022).

De acordo com o quadro acima para o autor Oliveira (2009 apud SCHIMITT,

2015) o planejamento estratégico € dividido em seis fases, desenvolvidas em 15 etapas, que
séo:
1° fase: Acontece o delineamento das grandes questdes estratégicas.

o Etapa 1.1: Identificar a viséo e os valores das pessoas representativas da empresa;

o FEtapa 1.2: Estabelecer as macroestratégias e macropoliticas da empresa.
2° fase: Andlise interna e externa da empresa.

o FEtapa 2.1: Analisar a parte interna da empresa;

o FEtapa 2.2: Analisar a parte externa da empresa;

o Etapa 2.3: Analisar 0s concorrentes e estabelecer as vantagens competitivas.
3° fase: Ocorre o estabelecimento da amplitude e da abordagem dos negdcios da empresa.

o Etapa 3.1: Estabelecer a missao da empresa;
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o Etapa 3.2: Estabelecer os propdsitos atuais e potenciais da empresa;

o Etapa 3.3: Estruturar e debater sobre os cenarios;

« Etapa 3.4: Estabelecer a postura estratégica da empresa.
4° fase: Acontece o estabelecimento das acdes e dos resultados estratégicos.

o FEtapa 4.1: Estabelecer os objetivos, desafios e metas da empresa;

o Etapa 4.2: Estabelecer as estratégias e politicas da empresa.
5° fase: Aplicar as decisdes estratégicas.

» FEtapa 5.1: Estabelecer os projetos e planos de acdo da empresa;

o Etapa 5.2: Interligar o orgamento e outros instrumentos administrativos;
6° fase: Acompanhar, Avaliar e aprimorar o plano estratégico.

o FEtapa6.1: Interacdo com os indicadores de desempenho;

o FEtapa 6.2: Estabelecer um plano estruturado para a melhoria continua do processo

estratégico nas empresas.

De acordo com Pereira (2011), o planejamento estratégico é definido como:

[..] & um processo que consiste na analise sistematica dos pontos fortes
(competéncias) e fracos (incompeténcias ou possibilidades de melhorias) da
organizacdo, e das oportunidades e ameacas do ambiente externo, com o objetivo de
formular (formar) estratégias e agdes estratégicas com o intuito de aumentar a
competitividade e seu grau de resolutividade. (PEREIRA, 2011, p.40)

Desse modo, a elaboracdo do planejamento estratégico, de acordo com a

metodologia de Pereira (2011, p. 50.), seguem as seguintes etapas:

e Diagnostico estratégico;

e Declaracdo de valores;

e Misséo;

e Viséo;

o Fatores criticos de sucesso;

e Analise externa;

e Andlise interna;

e Questdes estratégicas;

e Estratégias;

e Acdes estratégicas.

A figura 1 abaixo mostra como acontece a divisao das etapas do planejamento estratégico

de acordo com Pereira (2011).



22

Figura 1: Momento do Processo de Planejamento Estratégico.

MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3
QUESTOES
ESTRATEGICAS
DIAGNOSTICO | SIM . DECLARACAOC DE ‘ R ANALISE . / l IMPLEMENTAGAO
, P — MISSA0 —» VISAio —» —» MATRIZ SWOT —
ESTRATEGICO VALORES EXTERNA . E CONTROLE
ESTRATEGIAS
FATORES i
Nio CRITICOS ANALISE
DE INTERNA ACOES
SUCESSO ESTRATEGICAS
NAOFAZER O ~
PLANEJAMENTO SENSIBILIZACAO
ESTRATEGICO

Fonte: Adaptagdo de Pereira, 2011, p. 50.

As etapas do planejamento estratégico séo divididas em trés momentos, conforme
Pereira (2011), o primeiro momento é realizado um diagnéstico para entender se realmente é
0 momento certo para o desenvolvimento do planejamento estratégico. Desse modo, sdo feitas
as seguintes perguntas “E o momento ideal para a organiza¢io desenvolver um Planejamento
Estratégico?” e “A maior coalizio dominante da organizagdo estd consciente da sua
responsabilidade, ou seja, tem consciéncia de que terd que se envolver 100% com o
processo?” (PEREIRA, 2011, p. 48). Caso a organizagdo esteja passando por algum periodo
de turbuléncias ou caso a alta administracdo ndo esteja consciente da responsabilidade de se
envolver com o processo, o planejamento estratégico ndo deve ser iniciado até que esses
problemas sejam resolvidos.

No segundo momento, acontece 0 planejamento estratégico propriamente dito.
Nesse momento sdo colocadas em pratica as etapas do processo do planejamento que sao elas:
declaracdo de valores, missdo, visdo, fatores criticos de sucesso, analise interna e externa,
matriz FOFA, questdes e acOes estratégicas. E por fim, o terceiro momento, onde acontece a
implementacdo e controle do planejamento estratégico. planejamento estratégico tem como
objetivos: atingir a resolutividade; aumentar a competitividade; diminuir 0s riscos no
momento de tomada de decisdo; fortalecer os pontos fortes e eliminar os pontos fracos
(PEREIRA, 2011).

Conforme Chiavenato (2012), a estratégia é capaz de conduzir a conquista do
sucesso planejado, logo a formulacdo da estratégia empresarial € feita por diferentes analises
que engloba um todo maior que é denominado de gestdo estratégica. Ela envolve
(CHIAVENATO, 2012, p. 177):

e A definicdo da miss&o, viséo, valores e objetivos;
e Analise dos fatores internos da empresa;

e Analise dos fatores externos do mercado;
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Matriz SWOT;

Formulacéo da estratégia;
Implementacdo da estratégia;
Avaliacdo da estratégia.

E por fim, de acordo com Wosniak e Resend (2012), a administracdo estratégica

visa manter a organizacdo como um conjunto integrado ao ambiente em um processo de

evolucdo, continuo e iterativo, logo a administracdo estratégica pode resumida em etapas

inter-relacionadas e interdependentes, que sao elas:

Anélise de ambiente externo (oportunidades e ameacas);

Anélise de ambiente interno (pontos fortes e fracos);

Estabelecer a misséo organizacional e os objetivos gerais;

Formular estratégias em todos os niveis, que admita combinar os pontos fortes e fracos
com as oportunidades do ambiente;

Implementar estratégias;

Realizar atividades de controle estratégico.

Portanto, com a definicdo das etapas gerais, segundo Oliveira (2010), Pereira

(2011), Chiavenato (2012) e Wosniak e Resend (2012), é feito uma pesquisa para entender

mais a fundo a definicdo e conceitos apresentados pelos autores para a criagdo do

planejamento estratégico, como: missdo, visdo e valores, analise do ambiente interno e

externo, matriz SWOT, formulacdo de estratégicas, estratégias, acdes estratégicas e controle.

24.1

Missdo

“A missdo especifica os negdcios nos quais a organizacao deseja competir € 0s

clientes que deseja servir” (IRELAND et al., 2014, p. 19). Para Wosniak e Rezende (2012), a

missao transmite um sentido de propésito, uma vez que a missdo cria uma linguagem prépria

e uma forma de comunicagéo entre a organizacao e o publico externo.

De acordo com Pereira (2011, p. 74), algumas perguntas sdo consideradas

importantes para a definir a missao que séo:

O que a organizacdo faz?
Para quem faz?
Para que faz?

Como faz?
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Para Chiavenato (2012), a misséo é a razdo de ser e existir do prdprio negocio,
voltada para a definicdo do negdcio e do cliente, com o objetivo de saber o que fazer

(produtos/servicos), 0 modo de fazer (tecnologia utilizada) e para quem fazer (clientes).

2.4.2 \Visao

Enquanto a missdo se refere a esséncia da empresa e a razao de ser e existir, “a
visdo € a imagem que o empreendedor tem a respeito do futuro do seu negécio”
(CHIAVENATO, 2012, p. 168).

De acordo com Pereira (2011), a visdo funciona como uma bussola que mostra a
direcdo em que a organizacdo esta caminhando, assim como, aponta o caminho da empresa
para o futuro. Além disso, 0 autor sugere que a visao seja elaborada levando em conta alguns
pontos, como a visdo tem que motivar e inspirar as pessoas da empresa; tem que ser objetiva,
clara e simples; mostrar onde a organizacdo pretende chegar e chamar a atencdo das pessoas.

Segundo Ireland et al. (2014), a visdo é a imagem do que a empresa deseja ser e
do que deseja alcancar. Além disso, conforme o autor, a visdo tende a ser duradoura, enquanto
a missao pode mudar diante das novas condi¢cdes ambientais.

Portanto, a definicdo de visdo, de acordo com a autores, referem-se a aonde a
organizacdo quer chegar em determinado tempo, ou Seja, 0 que a organizagdo quer ser no

futuro.

2.4.3 Valores

Os valores sdo elementos nos quais a empresa acredita, alem de servir como
norteadores de comportamento para oS membros da organizacgdo, indicando para todos da
empresa o que € considerado certo e errado (PEREIRA, 2011).

Conforme Oliveira (2009 apud SCHIMITT, 2015), os valores devem representar
0s principios e questdes éticas que a organizacao tem que respeitar e fortalecer ao longo do

tempo dentro da empresa.
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2.4.4 Anélise do ambiente interno

Nesta etapa sdo analisados os pontos fracos, fortes e neutros, sendo os pontos
neutros identificados como pontos importantes pela organizacdo, no entanto, ndo existem
critérios para classificar como fortes ou fracos (OLIVEIRA, 2009 apud SCHIMITT, 2015).

De acordo com Pereira (2011), na andlise interna, a organizacdo ird analisar 0s
pontos fortes e os fracos, sendo que os pontos fortes sdo os recursos disponiveis que facilitam
a conquista de resultados da organizacgdo, enquanto que os pontos fracos séo as limitacGes da
organizacdo que dificultam as conquistas. Além disso, Pereira (2011, p. 101-103) relaciona as
areas funcionais como fonte de andlise interna, logo as &reas funcionais sdo: area de
marketing, area de producdo ou servicos, &rea de recursos humanos, &rea financeira e
elementos que afetam a empresa.

Portanto, a andlise interna ajuda a organizacgdo a entender quais Serao recursos e as
fontes mais provaveis de gerar vantagem competitiva, além de identificar quais sdo as areas

que a empresa precisa de melhorias e mudangas (BARNEY, 2011).

2.45 Analise do ambiente externo

De acordo com Oliveira (2009 apud SCHIMITT, 2015), a analise do ambiente
externo de uma organizacdo € o momento em que a empresa busca identificar as
oportunidades e ameacas. A ameaca € definida como forgas incontrolaveis pela organizacédo
gue cria uma barreira na sua acao estratégica, ja a oportunidade pode favorecer a acdo
estratégica desde que sejam reconhecidas e aproveitadas de maneira satisfatoria (OLIVEIRA,
2009 apud SCHIMITT, 2015).

A empresa busca identificar as ameagas e oportunidades em seu ambiente externo,
além de refletir como a competicdo em seu ambiente provavelmente ird evoluir e quais
consequéncias terdo para as ameacas e oportunidades (BARNEY, 2011).

Pereira (2011) sugere que, ao realizar a analise externa, sejam consideradas
algumas variaveis ambientais cujo grau de importancia é dado pelo impacto causado na
organizacdo. Uma destas variaveis € a tecnologia, visto que as empresas estdo inseridas em
um ambiente no qual o elemento tecnologico é incerto e dinamico. Logo, cada organizagéo ira
reagir de uma maneira diferente, visto que, a tecnologia ird variar de uma organizacdo para
outra. As outras variaveis, segundo Pereira (2011), sdo os fatores econémicos, politicos e

legais. No que se refere aos aspectos econémicos, as empresas precisam entender alguns
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elementos como a taxa de inflacdo, de juros, as condi¢Ges de méo de obra, a politica fiscal e a
tributéria entre outros. Desse modo, a empresa precisa ficar interpretando esses elementos
para entender se representam uma ameacga ou uma oportunidade, pois caso seja uma ameaca, a
organizacdo precisa criar estratégias para eliminar ou entdo transformar em uma

oportunidade.

246 Matriz SWOT

De acordo com o SEBRAE (2018), a matriz SWOT €é uma das ferramentas
utilizadas na gestdo, que ajuda a empresa a fazer uma analise do ambiente interno, como
também do ambiente de negd6cios em que esta inserida. A sigla SWOT ¢€ a jun¢do das inicias
de quatro palavras em inglés que sdo: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fragquezas),
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas) (SEBRAE, 2018). A figura 2, a seguir,
mostra o modelo de uma Matriz SWOT.

Figura 2: Matriz SWOT.

FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

E

>

=

E FORCAS FRAQUEZAS
&

=

ﬁ

>

=

»

= | OPORTUNIDADES AMEACAS
2

>

Fonte: Autora (2022).

De acordo com a figura acima, as forcas e fraquezas representam os fatores
internos da organizacdo, enquanto as oportunidades e ameacas sdo os fatores externos a

organizacéo, referindo-se ao ambiente externo da empresa.



27

A Matriz SWOT deve levar em conta os cruzamentos dos seus fatores, ou seja,
um fator interno positivo ajuda a empresa a aproveitar uma oportunidade do mercado gerando
entdo uma vantagem competitiva. Por outro lado, quando um fator interno negativo esta
atrapalhando os planos de uma empresa em relacdo a um fator externo acontece uma
restrigéo.

Desse modo, seguindo a mesma linha de raciocinio, se a empresa conseguir fazer
0 uso de um fator interno positivo para se defender de uma ameaga, esse fator se torna um
instrumento de protecdo. Caso o fator interno negativo coloque a empresa em risco diante de
uma ameaca, a empresa estd em vulnerabilidade (SEBRAE, 2018).

Portanto, a Matriz SWOT fornece uma ideia de como se adequar e ajustar a
organizacdo diante das oportunidades que aparecem no mercado, assim como escapar ou se
isolar das ameacas ambientais (CHIAVENATO, 2012).

2.4.7 Formulacéo de estratégia

A estratégia é a maneira da organizacdo afetar seu comportamento organizacional
na busca por resultados (PEREIRA, 2011). Desse modo, por meio da estratégia é apresentado
como a organizacdo emprega 0s pontos fortes e fracos com o propdsito de alcancar os
objetivos, sem deixar de considerar as oportunidades e ameacas impostas pelo meio ambiente
(PEREIRA, 2011). Conforme Wosniak e Resend (2012), a estratégia é um plano que integra
0s objetivos, a missdo, as politicas e as acGes de uma organizacao.

Segundo Chiavenato (2012), na formulacdo da estratégia, busca-se uma melhor
maneira para atingir os objetivos globais para aproveitar as forgas internas e oportunidades
externas, e tornar neutros as fraquezas internas e ameagas externas, uma vez que ja sao

conhecidas as forcas e fraquezas da empresa e oportunidades e ameacas do ambiente externo.

24.8 5W2H

A ferramenta 5W2H permite a organizacdo compreender um problema ou uma
oportunidade de melhoria através de sete perguntas que sao utilizadas para propor e
implementar solucdes para a empresa (VOITTO, 2020). Desse modo, o0 5W2H pode ser
aplicado em uma simples planilha ou tabela como meio de facilitar a compreensao e resolucéo

do problema, logo a figura 3 abaixo € um exemplo de modelo utilizado.



Figura 3: Ferramenta 5W2H.
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SW2H
WHAT? WHY? WHERE? WHEN? WHO? HWO? HWO MUCH?
O que? Por qué? Onde? Quando? Quem? Como? Quanto?

Fonte: Adaptado de Voitto (2022).

Desse modo, a ferramenta tem como objetivo responder as seguintes perguntas
(VOITTO, 2020):

e What (O qué?): do que se trata o problema? qual o objetivo do projeto? qual a meta de

melhoria para alcancar?

e Where (Onde?): onde a operacéo sera conduzida? em qual lugar?

e When (Quando?): quando sera feito? quando sera a data de entrega?

e Why (Por qué?): por que resolver este problema?

e Who (Quem?): quem € ou S&0 0S responsaveis?

e How (Como?): como conduzir a operacdo? como a atividade sera executada?

e How much (Quanto?): quanto custa o investimento necessario?

Portanto, essa ferramenta permite facilitar a interpretacdo objetiva e transparente

do problema, além de entender em qual ambiente esta inserido. Assim, com o problema sendo

compreendido, os gestores podem analisar quais decisdes deverdo ser tomadas a fim de obter

resultado eficaz.

2.4.9 Balanced Scorecard

Um método de gestdo estratégica muito utilizado na formacao de indicadores é o

Balanced Scorecard (BSC), desenvolvido pelos professores Norton e Kaplan. Segundo
Kaplan e Norton (1997 apud CHIAVENATO, 2012), o BSC é uma ferramenta administrativa

que procura conciliar os objetivos diferentes, no sentido de integra-los a uma estratégia, e

assim, conseguir balancear o alcance. Desse modo, o BSC € criado a partir de quatro

perspectivas, a figura 4 abaixo exemplifica um modelo:
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Figura 4: Balanced Scorecard.

Como somos vistos Como atingir a visao

pelos nossos mantendo o potencial

acionistas? de crescer e inovar?

‘ h T ‘
Em que devemos Como somos Vistos
ser melhores? por nossos clientes?

Fonte: Adaptado de Kaplan; Norton (1997 apud CHIAVENATO, 2012).

Desse modo sdo apresentadas quatro perspectivas, de acordo com Kaplan e
Norton (1997 apud CHIAVENATO, 2012):

» Perspectiva financeira: analisar os indicadores e as medidas financeiras e contabeis, e
assim, avaliar a empresa em relacédo a lucratividade e o retorno sobre o investimento.

« Perspectiva do cliente: analisar o negécio sob o ponto de vista dos clientes, analisar
indicadores e medidas como satisfacdo e participacdo no mercado.

o Perspectiva dos processos internos: analisar o negécio sob o ponto de vista interno da
empresa, além de analisar indicadores como capacidade de producdo, alinhamento
com a demanda, inovacdo, criatividade entre outros.

o Perspectiva da aprendizagem/crescimento organizacional: analisar o negocio do ponto
de vista do que é considerado basico para alcancar o futuro com sucesso.

Além disso, segundo os autores, é importante que cada um desses objetivos
ajudem os demais objetivos para que os esforcos sejam alcancados. O BSC deve comegar de
baixo para cima, ou seja, da perspectiva de aprendizado e crescimento para 0S Processos

internos, clientes e finangas com a finalidade de proporcionar uma cadeia crescente de valor.
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Diante dos diversos conceitos e diferentes pontos de vista apresentados acima

sobre 0 planejamento estratégico, no Quadro 2 a seguir propde-se a sinteses das principais

ideias.
Quadro 3: Resumo dos principais aspectos do planejamento estratégico.
Autores Caracteristicas
Almeida e Oliveira | A juncdo dos termos planejamento e estratégias permitem
(2020) identificar as oportunidades e a¢cdes de melhoria, por meio

de metas e objetivos que auxiliam na tomada de decisdes.

Teixeira et al. (2015)

O planejamento estratégico é uma ferramenta de gestéo
importante para adequar 0s problemas encontrados nas

organizacoes.

Oliveira (2009
SCHIMITT, 2015)

apud

O planejamento estratégico é dividido em 6 fases que sdo
desenvolvidas em 15 etapas.
A avaliacdo e controle das estratégias acontece em trés

fases que sdo subdesenvolvidas em sete etapas.

Pereira (2011)

O planejamento estratégico € dividido em 3 momentos: 1°
momento é realizado um diagndstico; 2° acontece 0
planejamento  estratégico propriamente dito e 3°
implementacdo e controle do planejamento estratégico.
Fatores criticos de sucesso.

Areas funcionais como fonte de analise interna.

Tecnologia, os fatores econdmicos, politicos e legais

variaveis a serem analisadas no ambiente externo.

Chiavenato (2012)

A estratégia € capaz de conduzir a conquista do sucesso
planejado.
Balanced Scorecard (BSC) utilizado na formacdo de

indicadores.

Wosniak e  Resend

(2012)

A administracdo estratégica € resumida em etapas inter-
relacionadas e interdependentes.
A estratégia € um plano que integra os objetivos, a missao,

as politicas e as a¢fes de uma organizacao.

Fonte: Autora (2022).



31

Portanto, diante da discussdo teorica sobre o assunto planejamento estratégico ao
longo desses topicos, 0 quadro apresenta a sintese sobre os conceitos e posicionamentos
utilizados pelos autores para o processo de criacdo do planejamento estratégico, sendo

possivel esclarecer e nortear a compreensédo sobre o tema.

2.6 Estudos empiricos sobre Planejamento Estratégico

O quadro 3 abaixo traz uma lista de trabalhos analisados, com a descri¢do das
palavras-chave utilizadas para encontrar o trabalho, o titulo do trabalho, os autores e ano de

publicacéo.



Quadro 4: Lista de trabalhos.
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Palavra-chave

Titulo do Trabalho

Autores

“planejamento
estratégico”

Elaboracdo de um planejamento para
empresas de pequeno porte: um estudo de
caso na empresa Frade Tecnologia

Planejamento Estratégico para a empresa
Point Calcados e Esportes

Implementagao do Planejamento
Estratégico no Instituto Federal de
Educagéo, Ciéncia e Tecnologia do Rio de
Janeiro

Planejamento estratégico em
microempreendimento individual: estudo
de caso de uma loja do varejo de roupas e
acessorios femininos na cidade de Morada
Nova-CE

Planejamento estratégico em empresas de
engenharia civil no Maranhdo: Analise das
principais metodologias utilizadas

A importancia do planejamento estratégico
para as pequenas empresas

Planejamento  estratégico para uma
microempresa: estudo de caso em um
supermercado do Rio Grande do Sul

Planejamento estratégico: um estudo de
caso na Tumat Store

Sousa, Viana, Silva e
Filho (2018)

lago Ramon (2015)

Santos, Sepulveda e
Serravale (2012)

Raulino (2021)

Cruz, Gomes e Mafra
(2021)

Teixeira, Dantas e
Barreto (2015)
Zanatta, Nuske e
Halberstadt (2019)

Braga e Domingues
(2018)

Fonte: Autora (2022).

O quadro acima é referente uma lista de trabalhos que tem como palavra-chave

“planejamento estratégico”. O trabalho “Elaboragdo de um planejamento para empresas de

pequeno porte: um estudo de caso na empresa Frade Tecnologia”, aplica estudos de

verificagdo utilizando a analise da ferramenta SWOT de acordo com a situagdo atual da

empresa, além do desenvolvimento do 5W1H levando a organizacdo a se posicionar melhor

frente os concorrentes e possiveis oportunidades de mercado.

Ja o trabalho “Planejamento Estratégico para a empresa Point Calgados e

Esportes”, a organizacao era uma empresa de pequeno porte e familiar, sendo considerado um
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processo inovador para a empresa. Dessa forma, o planejamento estratégico buscou identificar
a declaracdo de valores, missao e visdo da organizagdo, anélises dos ambientes externos e dos
ambientes internos, juntamente com a determinagdo das questfes estratégicas, estratégias e
acOes estratégicas da empresa e por fim, foi realizada uma comparacdo dos resultados de
campo com assertivas tedricas da literatura cientifica sobre o tema Planejamento Estratégico.

O trabalho “Planejamento estratégico em microempreendimento individual:
estudo de caso de uma loja do varejo de roupas e acessérios femininos na cidade de Morada
Nova-CE”, aplicou a matriz SWOT e uma adaptacdo da ferramenta SW2H. Os resultados
possibilitaram a elaboracdo de quatro objetivos estratégicos e a partir de cada objetivo, foram
definidas acbes para o seu atingimento. Além disso, os resultados apontaram que ocorreria um
aumento nas vendas em pelo menos 20% durante o periodo de 6 meses a partir da aplicacdo
das acoes.

No trabalho com o tema “Planejamento estratégico em empresas de engenharia
civil no Maranh&o: Analise das principais metodologias utilizadas”, foi realizado um estudo
sobre as principais metodologias de planejamento estratégico utilizados em empresas na area
de engenharia civil. Para a realizacdo do trabalho, foi elaborada uma revisao bibliogréfica
sobre o tema e aplicado um questionario em algumas empresas da regido, sendo entdo
observado que todas as empresas analisadas realizavam o planejamento estratégico com a
participacdo de funcionarios qualificados além disso, era feita uma revisdo pelo menos uma
Vez por més.

Ja no trabalho “A importancia do planejamento estratégico para as pequenas
empresas”, foi feita uma avaliacdo de como era implementado o planejamento estratégico
dentro das empresas de pequeno porte para atestar sua eficicia, uma vez que, por ndo
possuirem muitas vezes uma equipe de gestores com informacdes mais especializadas acabam
dificultando a continuidade no mercado.

O trabalho com tema “Planejamento estratégico para uma microempresa: estudo
de caso em um supermercado do Rio Grande do Sul”, utilizou técnica de entrevista para a
coleta de dados e planilha do Excel. A realizagdo do estudo ocorreu em cinco etapas que sdo:
definicdo do negocio, missdo, visao e principios, avaliacdo dos ambientes interno e externo,
construcdo da postura estratégica, elaboracdo dos objetivos estratégicos e metas e, por fim,
criacdo de planos de acdo para 0 monitoramento.

E por fim, o trabalho “Planejamento estratégico: um estudo de caso na Tumat
Store”, o estudo foi feito em uma loja de pequeno porte com venda em artigos e vestuarios

fitness. Primeiramente, ocorreu o diagnostico na empresa, por meio de observacéo e analise
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de documentos com objetivo de identificar problemas e necessidades, sendo entédo proposto
um planejamento estratégico. Como resultados observou-se a necessidade de estratégias para
aumentar o faturamento e fortalecimento da empresa. Portanto, € possivel perceber a
importancia do planejamento estratégico e a diversidade de trabalhos que foram publicados

nos ultimos anos.
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3 METODOLOGIA

3.1 Classificacdo da pesquisa quanto a natureza

O presente estudo se classifica como uma pesquisa aplicada, pois tem como
objetivo gerar conhecimentos diante de aplicacGes praticas dirigidos as solucbes de problemas
especificos (PRODANOV; FREITAS, 2013). Além disso, € um estudo especifico que envolve
verdades e 0s interesses locais (PRODANOV; FREITAS, 2013).

3.2 Classificacdo da pesquisa quanto a forma de abordagem

Em relacdo a forma de abordagem, essa classificacdo pode ser realizada com base
na forma de analise e enfoque do problema (PRODANOV; FREITAS, 2013). Diante disso,
essa pesquisa € classificada como qualitativa, uma vez que a partir da interpretacdo e analise
dos fendmenos sdo atribuidos os significados que ndo poderiam ser analisados
numericamente. Segundo Prodanov e Freitas (2013), na abordagem qualitativa a pesquisa tem
0 ambiente como principal fonte direta para a obtengdo dos dados.

3.3 Classificacdo da pesquisa quanto aos objetivos

Em relacdo aos objetivos, se classifica como uma pesquisa exploratéria e
descritiva. A pesquisa exploratéria tem como finalidade proporcionar uma visdo mais geral
sobre o assunto. Nesse tipo de pesquisa, sdo utilizadas algumas técnicas como: o
levantamento bibliogréfico, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso (GIL, 2008).

Ja na pesquisa descritiva, 0 pesquisador ira descrever os fatos observados sem que
ocorram interferéncias neles (PRODANOV; FREITAS, 2013). De acordo com Gil (2008, p.
28), esse tipo de pesquisa tem como objetivo “a descrigdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagGes entre variaveis" e uma caracteristica

significativa € na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados (GIL, 2008).

3.4 Classificacdo da pesquisa quanto aos procedimentos tecnicos

Quanto aos procedimentos técnicos, é a maneira pela qual sdo obtidos os dados
necessarios para a elaboracéo da pesquisa. Dessa forma, a pesquisa é classificada como sendo

uma pesquisa bibliogréfica e estudo de caso.
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Gil (2008) afirma que a pesquisa bibliogréafica é desenvolvida a partir de materiais
j& publicados, como livros e artigos cientificos. Gil (2008, p.50) aponta que “a principal
vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de
uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente”.

O estudo de caso corresponde a coletar e analisar informagGes, a fim de obter
diversos aspectos de acordo com o assunto da pesquisa (PRODANOV; FREITAS, 2013). De
acordo com Gil (2008), o estudo de caso apresenta alguns propdsitos, como: investigar
situacOes da vida real cujos limites ndo estdo bem definidos; descrever a situacéo real de
determinada investigacdo e esclarecer as variaveis causais de determinado fendmeno mais

complexo.

3.5 Coleta de dados e procedimentos de analise

A coleta de dados ocorre por meio da aplicagéo de alguns instrumentos que devem
ser definidos com base nas oportunidades e particularidades do problema (LAKATOS;
MARCONI, 2017). Os dados foram coletados entre os dias 15 de agosto e 25 setembro de
2022, por meio da aplicacdo de questionario (apéndice A) e reunides com 0s proprietarios e
funcionarios do estabelecimento com objetivo de identificar as caracteristicas e estratégias do
negocio para que essas informagdes sejam utilizadas no escopo deste trabalho. Além disso,
para a coleta de dados foram realizadas pesquisas bibliograficas.

A analise dos dados foi realizada a partir das informac6es levantadas nas reunides,
sendo entdo possivel entender como iria ocorrer o processo de elabora¢do do planejamento
estratégico dentro do comércio e as barreiras e dificuldades encontradas durante o processo.
Dessa forma, os resultados das analises serdo apresentados ao decorrer do proximo capitulo

através da elaboracdo do planejamento estratégico.

3.6 Etapas da pesquisa

A pesquisa pode ser dividida em quatro etapas, que séo elas: definicdo do tema,

revisdo bibliogréfica, coleta de dados e resultados e discussdes, conforme mostra a figura 5.



37

Figura 5: Etapas da Pesquisa.

Etapas da
Pesquisa

! v . !

Definicao do Revisdo Teérica Coleta dos Resultados e
Tema

e Bibliografica dados Discussdes

Fonte: Autora (2022).

O processo de formulacdo e definicdo do tema ocorreu a partir da relevancia e
familiaridade com o tema. Em seguida, foi realizada uma revisao tedrica e bibliografica com o
objetivo de identificar trabalhos e artigos que tivessem uma maior semelhanca com o tema
definido e que fossem utilizados como embasamento para o desenvolvimento da pesquisa.
Desse modo, as pesquisas foram feitas em sites de busca Google Académico e no Portal de
Periodicos da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).

Na fase de coleta dos dados foram realizadas entrevistas com os proprietarios e
funcionarios do estabelecimento com o intuito de obter as informacGes necessarias para
construir o planejamento estratégico da empresa. Por fim, os resultados e discussfes obtidos

diante da coleta de dados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Estudo de caso: Planejamento estratégico para um comeércio varejista

Este capitulo tem como finalidade apresentar o desenvolvimento do planejamento
estratégico para um comeércio varejista localizado em Limoeiro do Norte-CE. Desse modo,
para a execucdo do planejamento foram utilizados os passos estabelecidos na secdo do

referencial tedrico para que assim resultasse na elaboracdo dos resultados e discussoes.

4.1.1 Caracterizacdo da empresa

O presente trabalho tem como objeto de estudo uma microempresa localizada na
cidade de Limoeiro do Norte-CE, que comegou atuar no mercado no ano de 2018 e,
atualmente, se encontra em processo de desenvolvimento. De acordo, com os dados
apresentados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2021), a cidade conta
um total de 60.232 (sessenta mil duzentos e trinta e dois) habitantes.

Associado ao quadro 1 da secdo 2.3, o varejista pertence ao formato de
supermercado, uma vez que, atua no comércio varejista com a venda de cereais, enlatados,
frios e laticinios, bebidas, acougue, produtos de higiene e limpeza e hortifruti. Atualmente a
empresa apresenta um quadro de 5 funcionérios, sendo duas destas pessoas 0s proprietarios da
empresa, que sao os responsaveis pelo gerenciamento do negdcio, tomadas de decisdes e
estratégias para o negdcio. Duas funcionarias sdo responsaveis por atender os clientes, repor
mercadorias e realizar a limpeza do estabelecimento e, um funcionéario, na parte de entrega de

mercadoria.

4.1.2 Diagnostico organizacional

Nesta etapa buscou-se realizar o diagnostico organizacional do comércio varejista.
O processo para o0 desenvolvimento do diagnostico ocorreu através da uma entrevista
(apéndice A) com os proprietarios da empresa, com a finalidade de observar o interesse e
envolvimento na elaboracdo do planejamento estratégico.

A primeira reunido aconteceu no dia 15 de agosto de 2022 no estabelecimento dos
proprietarios. Por questdo de privacidade, os nomes dos proprietarios foram chamados de Z e

E. Logo, as perguntas foram:
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1.  Qual o entendimento sobre a importancia do planejamento estratégico durante os
primeiros anos de empresa?

A resposta deles foram “que entendemos a importancia de um planejamento
estratégico em questdo de conhecer melhor os pontos fortes e fracos da empresa, no entanto,
devido a correria do dia a dia ndo tinhamos parado para realizar o planejamento”.

2. Jatinham realizado algum tipo de planejamento dentro do comércio? Se sim, qual?

A resposta foi “sim, um planejamento relacionado a entrada e saida de mercadorias, s6 que
ndo foi muito adiante pois, as vezes eu (proprietario Z) precisava sair e a proprietaria E ndo
realizava o controle”. De acordo com os proprietarios, o planejamento de entrada e saida de
mercadorias era realizado de forma manual em caderno e, por esse motivo, o planejamento
ndo foi muito adiante. No entanto, agora esse planejamento é realizado por um sistema ERP
(Sistema de Gestdo Empresarial).

Conforme Pereira (2011), duas perguntas sdo importantes para a construgdo do
diagnostico, logo também foram feitas para os proprietarios.

3. “Esse € o momento ideal para a organizacdo desenvolver um Planejamento
Estratégico?” (PEREIRA, 2011, p. 48).

Os proprietarios responderam “que era sim o momento ideal para o desenvolvimento do
planejamento estratégico, pois a empresa ndo estava passando por grandes agitagdes”. A
pesquisadora também constatou que esse seria 0 momento ideal, visto que o comércio ndo
estava passando por dificuldades financeiras e ndo estava com necessidade de demitir
funcionarios.

4.  Estdo conscientes de que sera necessario o envolvimento no processo do planejamento
estratégico?

Os proprietarios responderam “estamos conscientes e entendemos que a empresa necessita
de um planejamento estratégico e reconhecemos os beneficios que podem trazer para o
negocio”. Além disso, como os donos da empresa consideram que esse € 0 momento ideal
para a elaboragéo, ja4 que buscam melhorar as praticas da empresa. Portanto, 0s proprietarios
se prontificaram a participar de modo cooperativo e consciente de suas responsabilidades,
junto com a pesquisadora, durante todo o processo de elaboracdo do planejamento
estratégico.

Com isso, ap0s conversas sobre a importancia do planejamento estratégico nesses
primeiros anos de empresa, conclui-se o diagnostico organizacional. Em seguida, ira iniciar a

elaboracdo do planejamento estratégico.
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4.2 Formulacao das etapas do processo de Planejamento Estratégico

421 Missdo

A missdo tem como funcdo determinar por que o comercio varejista existe, a
partir da definicdo das razbes de ser e o ramo ao qual o negocio pertence. Dessa forma, ficou

definido pelo grupo que a misséo é:

Garantir a satisfacdo do cliente, por meio de um atendimento diferenciado, produtos

diversificados e pregos acessiveis.

4.2.2 Visao

Como ja foi definido no referencial tedrico, a visdo busca orientar o futuro da
empresa, apontando como uma bussola a ser seguida. Assim, com a ajuda de todos os

integrantes da empresa, a visdo do comércio varejista €:
Ser reconhecido em priorizar os bons precos, variedades em produtos

e um bom atendimento aos clientes.

4.2.3 Valores

Os valores devem representar 0s principios e questfes éticas que a organizacdo
tem que respeitar e fortalecer ao longo do tempo dentro da empresa (OLIVEIRA, 2009 apud
SCHIMITT, 2015). Desse modo, durante a etapa de definicdo dos valores, a empresa tinha
uma forte definicdo dos valores que seguiam dentro do negdcio. Portanto, os valores da
organizacéo sao:

o Honestidade;

o Comprometimento;
e Respeito;

o Prazer em atender;
o Qualidade.
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4.2.4 Anélise ambiental

4.2.4.1 Andlise interna

A analise interna tem como objetivo encontrar dentro da organizacdo quais sao

seus pontos fortes e fracos, para que sejam realizadas acOes e estratégias em cima desses

pontos. Essa andlise foi construida através de uma reunido com os proprietarios e funcionarios

da empresa, onde foram apresentadas as areas funcionais, de acordo com Pereira (2011).

4.2.4.1.1 Pontos Fortes

Primeiramente, foram levantados todos os pontos fortes da organizacdo, esses

pontos sdo justamente 0s recursos internos e habilidades que permitem um melhor

aproveitamento das possibilidades e diminuicdo das ameagas a empresa.

Area de Marketing:

Utilizam redes sociais (Instagram e WhatsApp) para a divulgacdo de ofertas que
acontecem durante alguns dias especificos da semana, por exemplo, de segunda a
quarta tem promoc6es na parte do hortifruti. Além disso, como o comércio participa
de uma associacdo de comércios varejistas, acontece também uma divulgacao dessas
ofertas em programas de radios, possibilitando assim, alcancar uma maior quantidade
de clientes;

A empresa procura atender os clientes por meio de um atendimento personalizado, por
ser um comércio de bairro, muitos dos clientes sdo conhecidos pelos nomes,
mostrando assim, um vinculo com eles;

O comércio apresenta uma grande variedade de produtos, buscando sempre atender os
mais variados gostos e necessidades dos clientes;

Facilidades de pagamento para o cliente;

Funcionamento durante todos os dias da semana e, durante os feriados, o

estabelecimento funciona no periodo da manha.

Area de Recursos humanos:
A empresa possui uma forte lideranca, promovida principalmente por um

dos proprietarios;
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Capacitagdo para os funcionarios com o intuito de melhorar a execucdo de suas

atividades dentro da empresa e em relacéo ao atendimento dos clientes.

« Area Financeira:
O comercio tem uma boa saude financeira, possuindo um caixa reserva para ser

utilizado em alguma situacdo de emergéncia.

o Elemento Organizacional:
A empresa estd situada em localizagdo favoravel, uma vez que é um bairro

movimentado e que ainda se encontra em expans&o.

Portanto, esses foram os pontos fortes levantados durante a reunido com o0s

proprietarios e funcionarios.

4.2.4.1.2 Pontos Fracos

Ao finalizar os pontos fortes, iniciou-se a analise dos principais pontos fracos da
organizacdo utilizando as mesmas areas funcionais apresentadas acima. Os pontos fracos sdo

considerados as deficiéncias que a organizacao apresenta, que séo:

« Areade Marketing:
Demora durante o atendimento via WhatsApp.

Divulgacéo das promogdes as vezes demoram a ser divulgadas no Instagram.

 Area de Recursos humanos:
Rotatividade de funcionarios, dificultando o desempenho em alguns setores da

empresa.

« Area Financeira:

A empresa ndo possui um planejamento financeiro de investimentos.

A partir do resultado das analises internas foram listados os pontos pontes e fracos

da organizacéo, apresentados no Quadro 4 abaixo.



Quadro 5: Pontos Fortes e Pontos Fracos do comércio varejista.
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Utiliza redes sociais (Instagram e
WhatsApp) para divulgacdo de
ofertas.

Divulgacdo em programas de radio.
Atendimento personalizado.
Variedade de produtos.

Facilidades na forma de pagamento.
Funcionamento durante todos o0s
dias da semana.

Lideranca.

Capacitacao para os funcionarios.

Saude financeira.

Demora no atendimento via
WhatsApp.

Divulgacdo do Instagram demoram
a serem postadas.

Falta de um planejamento financeiro

de investimentos.

Fonte: Autora (2022).

O quadro 4 tem como finalidade organizar todos os pontos citados durante a

reunido. Desse modo, a empresa apresenta uma grande quantidade de pontos fortes em

comparagdo com os pontos fracos. Logo, a analise interna da organizacao € finalizada.

4.2.4.2 Anélise externa

A andlise externa busca as possiveis situacBes que podem ocorrer em

consequéncia de uma forga externa incontrolavel pela organizacao. Essa analise € dividida em

oportunidades, que influenciam positivamente a empresa, e ameacas, que tém influéncia

negativa na empresa. Assim, as oportunidades e ameacas S&o:

Oportunidades:

Novos loteamentos proximos ao estabelecimento, que possibilitam a entrada novos

clientes para a empresa.
Possibilidade de expansao territorial;

Fidelizacéo de clientes.



e Ameagcas:

Entrada de novos concorrentes;

Oscilacéo no custo dos produtos;

Crise econdmica.
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Assim, apos definir as oportunidades e ameagas, ¢ finalizada a anélise externa a

organizacao.

4.25 Elaboracéo da Matriz SWOT

Com a finalizagcdo das andlises internas e externas do comércio varejista, é

possivel construir a matriz SWOT, que ira permitir uma melhor avaliacdo dos pontos fortes e

fracos, oportunidades e ameacas. A figura 6 abaixo apresenta a matriz SWOT.

FATORES INTERNOS

RNOS

\
9
“

FATORES EXTI

Figura 6: Matriz SWOT do comércio varejista.

FATORES POSITIVOS

FATORES NEGATIVOS

-Utiliza redes sociais
(Instagram e WhatsApp) para
divulgacao de ofertas.
‘Divulgacdo em programas de
radio.

-Atendimento personalizado.
‘Variedade de produtos.
‘Facilidades na forma de
pagamento.

‘Funcionamento durante todos
os dias da semana.

-Lideranga.

-Capacitagao para os
funcionarios.

-Satde financeira.

‘Demora no atendimento via
WhatsApp.

‘Divulgagdo do Instagram
demoram a serem postadas.
‘Falta de um planejamento
financeiro de investimentos.

‘Novos loteamentos préximos
ao estabelecimento.
-Possibilidade de expansdo
territorial.

-Fidelizacdao de clientes.

‘Entrada de novos
concorrentes.

‘Oscilagdo no custo dos
produtos.

‘Crise econdmica.

Fonte: Autora (2022).
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Conforme mostrado na figura 6, o estabelecimento apresenta uma grande
quantidade de fatores positivos internos quando se comparada aos demais fatores. Os fatores
positivos internos sdo a utilizacédo de redes sociais e programas de radios para a divulgacédo de
promocdes. Outro ponto é a questdo do atendimento personalizado, visto que, por ser um
comeércio de bairro, existe uma proximidade maior com os clientes do local. O comércio
apresenta uma variedade de produtos, permitindo assim, atingir um publico de diferentes
faixas etarias e classes sociais. Em relacdo as formas de pagamentos, pode ser dinheiro, cartdo
de crédito ou débito e Pix, possibilitando ao cliente escolher a melhor forma no momento do
pagamento. O comércio funciona durante todos os dias da semana e, nos feriados, funciona
durante o periodo da manha. A lideranca é um dos pontos fortes da empresa, assim como a
capacitacdo dos funcionarios e saude financeira do negdcio.

No entanto, 0s pontos negativos internos do estabelecimento é a demora no
atendimento via WhatsApp, uma vez que o fluxo de clientes no comércio é grande e,
consequentemente, acaba sendo priorizado primeiros o0s clientes que estdo no
estabelecimento. Também € associado por apenas um dos funcionarios responder as
mensagens do WhatsApp. Ja a demora na divulgacdo de postagens do Instagram, é associada
ao mesmo problema do WhatsApp, visto que, como apenas um dos funcionarios é responsavel
pelas postagens e por outras atividades, acaba acontecendo esse atraso. O outro ponto, é em
questdo da falta de planejamento financeiro de investimentos, pois é preciso realizar umas
mudancas do comércio, no entanto, essa falta de planejamento esta impossibilitando que essas
mudancas acontecam.

Quanto aos fatores positivos externos, tem-se a questdo do surgimento de novos
loteamentos proximos a localidade do estabelecimento, possibilitando o aumento do fluxo de
clientes. O outro ponto € em relacdo a possibilidade de expansdo, pois além de aumentar os
lucros, ird manter a empresa competitiva diante dos concorrentes. A fidelizacdo dos clientes
esta acontecendo justamente por ser um comércio de bairro e pelas proximidades com 0s
clientes.

Por fim, os fatores negativos externos, a entrada de novos concorrentes acaba
impactando de alguma forma nas vendas do negdcio. A oscilagdo no custo dos produtos,
acaba interferindo também nas vendas da empresa. De acordo com uma pesquisa realizada no
ano de 2022 pelo Procon-SP e Departamento Intersindical de Estatisticas e Estudos
Socioecondmicos (DIEESE), aponta que de julho de 2021 para julho de 2022 ocorreu um
aumento de 18,98% no valor da cesta bésica, antes o valor da cesta era de R$ 1.064,79 e
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passou a custar R$ 1.266,92. E por fim, a crise econbmica seria outro fator que causaria

grande impacto para o negdcio.

4.2.6 Formulacao de estratégias

Nesta etapa ocorrera a formulagdo de estratégias, com base na juncéo da anélise
interna, analise externa e da matriz SWOT. Conforme mencionado por Pereira (2011), a
estratégia é a maneira que a empresa tem de afetar o comportamento organizacional na busca
por resultados. Além disso, as estratégias buscam definir uma maneira a ser seguida pela
empresa para minimizar as ameacas, resolver os pontos fracos, potencializar os pontos fortes e
aproveitar as oportunidades.
A formulacdo ocorreu através das informacdes levantadas durante a reunido, logo
as principais questdes estratégicas levantadas sao:
o Estratégia 1:
Diminuir a demora no atendimento via WhatsApp e nas postagens do Instagram.
e Estratégia 2:
Desenvolver um planejamento financeiro de investimentos.
e Estratégia 3:
Expanséo territorial da empresa.
e Estratégia 4:
Manter a competitividade empresarial.
e Estratégia 5:
Aprimorar as capacitacdes com os funcionarios.
Portanto, feita a formulacdo das estratégias serd possivel estipular as agdes que

levardo a atingir essas estratégias.

4.2.7 Desenvolvimento do plano de acéo para as estratégias

Para o alcance das estratégias apresentadas na se¢édo 4.2.6, foi desenvolvido um
plano de acdo (conforme a secdo 2.4.8) a ser apresentado a equipe do comércio varejista,

COMO exposto a seguir.
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4.2.7.1 Plano de acdo para a estratégia 1

Para a estratégia 1 apresentada na se¢do 4.2.6 foi construido um plano de acdo
com o propésito de definir tarefas e seu acompanhamento de maneira agil e simples. O quadro

5 abaixo mostra o plano de agéo.

Quadro 6: 5W2H — Diminuir a demora no atendimento via WhatsApp e nas postagens do Instagram.

SW2H - Diminuir a demora no atendimento via WhatsApp e nas postagens do Instagram.

WHAT? WHY? WHERE? | WHEN? WHO? HWO? HWO MUCH?
O qué? Por qué? Onde? Quando? Quem? Como? Quanto?
Diminuir a demora|lra proporcionar |Nasredes |De imediato. [Propritaria E e |Por meio da divisdo| RS 0,00

no atendimento via

uma maior

sociais.

uma

das atividades entre

WhatsApp e nas|satisfacdo para o funcionaria. |a proprietiriaE e a
postagens do|clientes e um funcionéria e
Instagram. aumento na criando um

visibilidade para

cronograma para

organizar as datas
de postagens no
Instagram.

0 comeércio.

Fonte: Autora (2022).

O plano de acao apresentado no quadro 5, tem como foco diminuir a demora no
atendimento dos clientes via WhatsApp e a demora nas postagens na rede social Instagram.
Ao diminuir essa demora, sera proporcionada uma maior satisfacdo para o cliente e as
postagens no Instagram trardo o aumento na visibilidade da empresa, visto que o Instagram
consegue atingir um grande publico. A acdo deve ser feita de forma imediata e por meio da
divisdo de atividades entre a proprietaria E e uma funcionéria, além da criacdo de um

cronograma para melhorar as postagens no Instagram.

4.2.7.2 Plano de acdo para a estratégia 2

Para o desenvolvimento de um planejamento financeiro de investimentos, foi

realizando um plano de agéo apresentado no quadro 6 abaixo.
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Quadro 7: 5W2H — Desenvolver um planejamento financeiro de investimentos.

SW2H - Desenvolver um planejamento financeiro de investimentos.

financeiros do
comércio, gerando
melhores
resultados.

levantamento da
situacdo atual,
definicdo das metas
globais e previsdo
de cenarios
alternativos.

WHAT? WHY? WHERE? WHEN? WHO? HWO? HWO MUCH?
O qué? Por qué? Onde? Quando? Quem? Como? Quanto?
Desenvolverum  |Ajuda a entender, |No Em dezembro|Os Criando um RS 0,00
planejamento organizar e comércio  |de 2022 até |proprietarios. |planejamento
financeiro de gerenciar os vargjista.  |maio de financeiro, levando
investimentos. recursos 2023. em consideragfo o

Fonte: Autora (2022).

O plano de agdo para a estratégia 2, tem como objetivo desenvolver um

planejamento financeiro de investimentos, justamente para ajudar os proprietarios a entender,

organizar e gerenciar os recursos financeiros do comércio e proporcionar melhores resultados.

4.2.7.3 Plano de acdo para a estratégia 3

O plano de acdo apresentado no quadro 7 abaixo, tem como objetivo ajudar os

proprietarios em relacdo a expansao do comércio varejista.

Quadro 8: 5W2H — Expanséo territorial da empresa.

SW2H - Expansio territorial da empresa.

um novo publico-
alvo.

ajuda no alcance de

WHAT? WHY? WHERE? WHEN? WHO? HWO? HWO MUCH?
O qué? Por qué? Onde? Quando? Quem? Como? Quanto?
Expandir a empresa| Permite a empresa |Localndo |Em 2024. Os Primeiramente serd | RS$ 500,00
para outra cidade. | sobreviver no definido. proprietarios |realizada uma
mercado juntamente andalise de mercado
competitivo; aumenta com uma em ouiras cidades e
a geracdo de lucro: construtora.  |em seguida, criado

um plano de
expansao
empresarial.

Fonte: Autora (2022).

A estratégia 3 é a da expansdo da empresa, pois a expansao é uma forma da

empresa consiga sobreviver em meio ao mercado competitivo, além do aumento de lucro e

alcance de novos clientes. Dessa forma, primeiramente sera realizado um estudo para analisar
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0s mercados das outras cidades e, em seguida, seré feito um plano de expansdo empresarial
baseado na situagéo atual.

4.2.7.4 Plano de acdo para a estratégia 4

De acordo com a estratégia de manter a empresa competitiva, foi aplicado a
ferramenta 5W2H (Quadro 8) a fim de tornar a execucdo da estratégia mais clara e efetiva

para 0s responsaveis pela acéo.

Quadro 9: 5W2H - Manter a empresa competitiva.

SW2H - Manter a competitividade empresarial.

sobrevivéncia do

estudando o

WHAT? WHY? ‘WHERE? WHEN? WHO? HWO? HWO MUCH?
O qué? Por qué? Onde? Quando? Quem? Como? Quanto?
Manter a Ajuda o comércioa  |No proprio |De imediato. |Os Realizando um RS 400,00
competitividade ser mais valorizado;  |comércio proprietarios e |monitoramento dos
empresarial. permite a varejista. funcionarios. |resultados,

coméreio; conquista de mercado de

novos clientes e atuacdo,

também na fidelizacdo. construindo
parcarias com
fornecedores,

escutando os

clientes.

Fonte: Autora (2022).

O plano de acdo do quadro 8 é para manter a empresa competitiva, visto que, essa
competitividade ajuda o comércio a se tornar mais valorizado, permite a sobrevivéncia do
negocio, além de conquistar mais clientes e uma possivel fidelizacdo. Em questdo do custo,

esse valor ndo é estimado.

4.2.7.5 Plano de acdo para a estratégia 5

Com a finalidade de aprimorar as capacitagdes com os funcionarios, foi aplicado o

plano de acdo como mostra no quadro 9 abaixo.



Quadro 10: 5W2H — Aprimorar as capacitacdes com os funcionarios.
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funcionarios. Além
nisso, pode ser
realizado feedback
dos funciondrios
capacitados.

SW2H - Aprimorar as capacitacdes com os funcionarios.
WHAT? WHY? WHERE? | WHEN? WHO? HWO? HWO MUCH?
O qué? Por qué? Onde? Quando? Quem? Como? Quanto?
Aprimorar as Funcionarios mais Nasalade |Umavezao |A proprietaria |Analisando as areas| RS 200,00
capacitagdes com |capacitados para a reunides.  |més. E juntamente  |que necessitam de
os funciondrios.  |realizacdo de suas cofn 08 treinamento e
atividades. funciondrios. |capacitando os

Fonte: Autora (2022).

Desse modo, a partir das analises de areas que necessitem de um maior

treinamento com os colaboradores, além dos feedbacks dos mesmos para entender o que estdo

achando das capacitacdes e se realmente estdo aprendendo. Dessa forma, os funcionarios irdo

sentir mais preparados para a realizagdo de suas atividades.

4.2.8

Indicadores

Nesta etapa, sdo criados os indicadores segundo o modelo de BSC (apresentado na

secdo 2.4.9) para cada estratégia, sendo divididas em quatro perspectivas de acordo com o

método: clientes, financeiro, aprendizado e crescimento e processos internos. Desse modo, 0

quadro 10 abaixo mostra os indicadores para cada uma das estratégias.



Perspectiva

1 Finangas

2 Financas

3 Clientes

4 Processos internos

5  Aprendizado

crescimento

Quadro 11: Perspectiva, estratégia e indicadores.

Estratégia

Expansao territorial da empresa.

Desenvolver um planejamento

financeiro de investimentos.

Diminuir a  demora  no
atendimento via WhatsApp e nas

postagens do Instagram.

Manter a competitividade

empresarial.

e Aprimorar as capacitagdes com 0s

funcionarios.

Fonte: Autora (2022).
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Indicadores
Quantidade de cursos
oferecidos por ano.
Quantidade de
profissionais
capacitados.

Retorno sobre
investimento.

Margem  de  lucro
operacional.

Margem de lucro bruto.
Tempo de demora para
0 atendimento.

Meétricas do Instagram:
alcance, numero de
seguidores.

Liquidez da empresa.
Valor de capital de giro.
Fluxo de caixa.

Taxa de investimentos.
Ticket médio.

Indicador de
recebimento.

Preco/lucro.

O quadro 10 mostra a perspectiva e os indicadores a serem utilizados em cada

umas das estrategias formuladas. Portanto, é finalizada o processo de formulagdo do

planejamento estratégico do comércio varejista.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme abordado ao longo do estudo, o planejamento estratégico é uma
ferramenta que auxilia na compreensdo das mudancas tanto no ambiente externo quanto no
ambiente interno, pois ajuda no reconhecimento de problemas que venham a surgir ao longo
do caminho e na identificacdo de melhorias para o negdcio.

Como primeiro passo para alcancar o objetivo principal e os especificos,
desenvolveu-se a fundamentacdo tedrica com a finalidade de realizar uma revisdo
bibliografica sobre os conceitos, os tipos e etapas do planejamento estratégico. Assim, foram
utilizadas as literaturas dos autores Pereira (2011) e Chiavenato (2012) para a elaboragéo do
planejamento estratégico para a microempresa localizada na cidade de Limoeiro do Norte-CE.

O estudo de caso se iniciou com uma entrevista com os proprietarios da empresa
com a finalidade de constatar o entendimento sobre o planejamento estratégico, analisar o
interesse e o nivel de envolvimento com a elabora¢do do projeto. Desse modo, o primeiro
objetivo especifico proposto, que consistiu na realizacdo de um diagndstico organizacional foi
alcancado.

Visando alcancar o segundo objetivo especifico: “definir missdo, visdo e valores”,
foi realizada uma reunido com os proprietarios e colaboradores para a formulacdo desses
temas, tendo seus principais resultados apresentados em suas respectivas se¢des. O terceiro e
quarto objetivos especificos a serem alcancados, respectivamente, “analisar os fatores internos
da empresa” e “analisar os fatores externos do mercado” foram realizados em uma reunido
com a equipe. Com os resultados destes objetivos, foi criada a matriz SWOT, na qual foi feita
a andlise dos ambientes interno e externo, a partir das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameagcas. Desta forma atingiu-se o quinto objetivo especifico, que era a elaboracdo da matriz
SWOT. Em seguida, foram formuladas estratégias de acordo com a analise ambiental e criado
um plano de acdo para a implementagéo dessas estratégias, sendo entdo alcancados, 0 sexto e
sétimo objetivos especificos respectivamente.

Dessa forma, pode-se concluir que o objetivo geral foi alcancado, & medida que 0s
objetivos especificos foram sendo atendidos durante o desenvolvimento desta pesquisa.
Ficando entdo evidente a importancia do planejamento estratégico para os proprietarios no
momento de conhecer os cenarios e possiveis desafios que venham a surgir e assim, sendo
possivel tomar as melhores decisdes.

Em relacdo as limitagbes da pesquisa, o principal ponto é que os resultados

obtidos s&o particulares e especificos ao comercio varejista com a venda de cereais, enlatados,
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frios e laticinios, bebidas, acougue, produtos de higiene e limpeza e hortifruti, ndo podendo
ser generalizados para demais comércios.

Por fim, como sugestdes para trabalhos futuros, o projeto apresentando seja
implementado e acompanhado a fim de ser validado, sendo entdo possivel determinar o
sucesso e viabilidade do projeto. Além disso, a elaboracdo deste trabalho possibilitou a
abertura de futuros estudos que venham a ser feitos na empresa sobre as diversas areas do

conhecimento que o planejamento estratégico forneceu ao comercio varejista.



54

REFERENCIAS

ALMEIDA, J. S. C.; OLIVEIRA, S. S. Planejamento estratégico em empresas de pequeno
porte: estudo em uma empresa de medicina laboratorial em Serrinha-Ba. Revista Gestdo &
Sustentabilidade, Chapecd, v. 2, n. 1, p. 38-56, 2020. Disponivel em:
<https://periodicos.uffs.edu.br/index.php/RGES/article/view/9780>. Acesso em: 23 maio
2022,

BARNEY, J. B.; HESTERLY, W. S. Administracéo estratégica e vantagem competitiva:
conceitos e casos. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2014.

BRAGA, M. M.; DOMINGUES, H. Planejamento estratégico: um estudo de caso na Tumat
Store. 2018. Disponivel em:
<https://dspace.doctum.edu.br/bitstream/123456789/2113/1/PLANEJAMENTO%20ESTRAT
%c3%89GICO.pdf>. Acesso em: 18 jul. 2022.

CHIAVENATO, I. Empreendedorismo: dando asas ao espirito empreendedor. 4.ed. Barueri:
Manole, 2012.

CRUZ, T. B.; GOMES, V. A.; MAFRA, F. D. Planejamento estratégico em empresas de
engenharia civil no Maranhdo: Analise das principais metodologias utilizadas. Research,
Society and Development, [S. |.], v. 10, n. 9, p. €27910918240, 2021. DOI: 10.33448/rsd-
v10i9.18240. Disponivel em: < https://rsdjournal.org/index.php/rsd/article/view/18240 >.
Acesso em: 17 jul. 2022.

GEM — GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR. Empreendedorismo no Brasil
2020. 2020. Disponivel em:
<https://datasebrae.com.br/wpcontent/uploads/2021/06/Relat%C3%B3rio-Executivo-BR-v7-
FINAL.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2022.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

Governo do Brasil. Empreendedorismo: Brasil registra recorde na abertura de novos
negocios em 2021. 2022. Disponivel em: < https://www.gov.br/pt-br/noticias/financas-
Impostos-e-gestao-publica/2022/03/brasil-registra-recorde-na-abertura-de-novos-negocios-
em2021#:~:text=0%20Brasil%20registrou%20um%20n%C3%BAmero,de%20micro%20e%
20pequenas%20empresas >. Acesso em: 15 abr. 2022.

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Cidades e
Estados. Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/ce/limoeiro-do-
norte.html>. Acesso em: 17 de ago. 2022

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Pesquisa Mensal
do Comércio. Disponivel em:
<https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/comercio/9227-pesquisa-mensal-de-
comercio.html?edicao=32902&t=destaques>. Acesso em: 12 abr. 2022.

IRELAND, D. R.; HOSKISSON, R. E.; HITT, M. A. Administracao Estratégica. S&o
Paulo: Cengage Learning, 2014.


https://periodicos.uffs.edu.br/index.php/RGES/article/view/9780
https://dspace.doctum.edu.br/bitstream/123456789/2113/1/PLANEJAMENTO%20ESTRAT%c3%89GICO.pdf
https://dspace.doctum.edu.br/bitstream/123456789/2113/1/PLANEJAMENTO%20ESTRAT%c3%89GICO.pdf
https://datasebrae.com.br/wpcontent/uploads/2021/06/Relat%C3%B3rio-Executivo-BR-v7-FINAL.pdf
https://datasebrae.com.br/wpcontent/uploads/2021/06/Relat%C3%B3rio-Executivo-BR-v7-FINAL.pdf
https://www.gov.br/pt-br/noticias/financas-impostos-e-gestao-publica/2022/03/brasil-registra-recorde-na-abertura-de-novos-negocios-em2021#:~:text=O%20Brasil%20registrou%20um%20n%C3%BAmero,de%20micro%20e%20pequenas%20empresas
https://www.gov.br/pt-br/noticias/financas-impostos-e-gestao-publica/2022/03/brasil-registra-recorde-na-abertura-de-novos-negocios-em2021#:~:text=O%20Brasil%20registrou%20um%20n%C3%BAmero,de%20micro%20e%20pequenas%20empresas
https://www.gov.br/pt-br/noticias/financas-impostos-e-gestao-publica/2022/03/brasil-registra-recorde-na-abertura-de-novos-negocios-em2021#:~:text=O%20Brasil%20registrou%20um%20n%C3%BAmero,de%20micro%20e%20pequenas%20empresas
https://www.gov.br/pt-br/noticias/financas-impostos-e-gestao-publica/2022/03/brasil-registra-recorde-na-abertura-de-novos-negocios-em2021#:~:text=O%20Brasil%20registrou%20um%20n%C3%BAmero,de%20micro%20e%20pequenas%20empresas
https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/ce/limoeiro-do-norte.html
https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/ce/limoeiro-do-norte.html
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/comercio/9227-pesquisa-mensal-de-comercio.html?edicao=32902&t=destaques
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/comercio/9227-pesquisa-mensal-de-comercio.html?edicao=32902&t=destaques

55

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragdo de Marketing. 15. ed. S&o Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2018.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Fundamentos de metodologia cientifica. 8. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2017.

MACHINE. Sebrae: as principais causas de mortalidade das empresas. 2021. Disponivel
em: <https://machine.global/causa-de-mortalidade-das-empresas/>. Acesso em: 13 abr. 2021.

OLIVEIRA, D. P. R. Planejamento estratégico: Conceitos, Metodologias e praticas, 312
Edicéo, editora Atlas S.A. 2003, p 04.

PARENTE, J. Varejo no Brasil: Gestao e Estratégia. 1. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

PAULL, L. B. Comércio Varejista Brasileiro: uma anélise dos determinantes
macroeconémicos das vendas. Dissertacdo (P6s Graduacdo em Administracéo) - Universidade
Federal de Santa Maria. Santa Maria, p. 201. 2018.

PEREIRA, M. F. (2011). Administracdo Estratégica. Universidade Federal de Santa
Catarina - UFSC. Florianopolis. Disponivel em:
<http://www.ead.uepb.edu.br/arquivos/licitacao_livros_admpub/16-
administrar%E7%E30%20estrat%E9gica/livro%20administra%E7%E30%20estrat%E9gica.p
df>. Acesso em: 23 abr. 2022.

PORTER, Michael. Estratégia Competitiva: Técnicas para Analise de Industrias e da
Concorréncia. Rio de Janeiro: Campus, 1989.

PROCON-SP. Cesta basica de julho tem alta de 1,24%. Disponivel em:
< https://www.procon.sp.gov.br/cesta-basica-de-julho-tem-alta-de-124/ >. Acesso em: 12 de
set. 2022.

PRODANOQV, C. C.; FREITAS, E. C. Metodologia do trabalho cientifico: métodos e
técnicas da pesquisa e do trabalho académico. 2. ed. Novo Hamburgo: Feevale, 2013.
Disponivel em:
<https://www.feevale.br/Comum/midias/0163c988-1f5d-496f-b118-a6e009a7a2f9/E-
book%20Metodologia%20do%20Trabalho%20Cientifico.pdf>. Acesso em: 21 jul. 2022.

RAULINO, P. Planejamento estratégico em microempreendimento individual: estudo de
caso de uma loja do varejo de roupas e acessorios femininos na cidade de Morada Nova-Ce.

TCC (Graduacdo em Engenharia de Producdo) - Universidade Federal do Ceara, Campus de

Russas. Russas, p. 64. 2021.

SANTOS, J. A; MIRANDA, F. A; SERRAVALE, A. F. Implementacdo do Planejamento
Estratégico no Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro.
IX Simpdsio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia, 2012. Disponivel em:

< https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos12/66216886.pdf >. Acesso em: 17 jul. 2022.

SCHMITT, I. Planejamento Estratégico para a empresa Point Calgcados e Esportes. TCC
(Bacharelado em Administragdo) - Universidade Federal de Santa Catarina. Florianopolis. p.
104. 2015.


https://machine.global/causa-de-mortalidade-das-empresas/
http://www.ead.uepb.edu.br/arquivos/licitacao_livros_admpub/16-administrar%E7%E3o%20estrat%E9gica/livro%20administra%E7%E3o%20estrat%E9gica.pdf
http://www.ead.uepb.edu.br/arquivos/licitacao_livros_admpub/16-administrar%E7%E3o%20estrat%E9gica/livro%20administra%E7%E3o%20estrat%E9gica.pdf
http://www.ead.uepb.edu.br/arquivos/licitacao_livros_admpub/16-administrar%E7%E3o%20estrat%E9gica/livro%20administra%E7%E3o%20estrat%E9gica.pdf
https://www.procon.sp.gov.br/cesta-basica-de-julho-tem-alta-de-124/
https://www.feevale.br/Comum/midias/0163c988-1f5d-496f-b118-a6e009a7a2f9/E-book%20Metodologia%20do%20Trabalho%20Cientifico.pdf
https://www.feevale.br/Comum/midias/0163c988-1f5d-496f-b118-a6e009a7a2f9/E-book%20Metodologia%20do%20Trabalho%20Cientifico.pdf
https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos12/66216886.pdf

56

SEBRAE. Causa Mortis: 0 sucesso e o fracasso das empresas nos primeiros 5 anos de
vida. 2014. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/ CAUSA%20MORT
IS_vf.pdf>. Acesso em: 13 abr. 2022.

SEBRAE. Confira as diferengas entre micro empresa, pequena empresa e MEI. 2022.
Disponivel em:

< https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-as-diferencas-entre-
microempresa-pequena-empresa-emei,03f5438af1c92410VgnVCM100000b272010aRCRD>.
Acesso em: 16 maio 2022.

SEBRAE. Especialista em pequenos negécios. 2019. Disponivel em:
< https://www.agenciasebrae.com.br/asn/Indicadores/Novo%20MPE%20Indicadores%20-
%20%2001%2010%202019.pdf >. Acesso em: 06 abr. 2022.

SEBRAE. Estratégias de marketing para o seu varejo. 2019. Disponivel em:
<https://www.sebraeatende.com.br/system/files/estrategias_de marketing_para_o_varejo.pdf
>. Acesso em: 23 maio 2022.

SEBRAE. O potencial de melhoria com o correto uso da Matriz SWOT. 2018. Disponivel
em: <https://sebraers.com.br/momento-da-empresa/o-potencial-de-melhoria-com-o-correto-
uso-da-matriz-swot/>. Acesso em: 11 maio 2022.

SEBRAE. Sobrevivéncia das Empresas no Brasil. 2016. Disponivel em:
< https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/sobrevivencia-das-empresas-
no-brasil-relatorio-apresentacao-2016.pdf >. Acesso em: 05 abr. 2022.

SEBRAE. Trés em cada 10 MEI fecham as portas em até cinco anos de atividade no
Brasil. 2021. Disponivel em: <https://www.agenciasebrae.com.br/sites/asn/uf/NA/tres-em-
cada-10-mei-fecham-as-portas-em-ate-cinco-anos-de-atividade-no-
brasil,7dd6221f9f21a710VgnVCM100000d701210aRCRD>. Acesso em: 15 abr. 2022.

SILVA, E. L.; MENEZES, E. M. Metodologia da pesquisa e elaboracédo de dissertacéao. 4.
ed. rev. atual. Florianopolis: UFSC, 2005. 138 p.

SOUSA, G. H; VIANA, I. E; SILVA, P. L; FILHO, P. M. Elaboracao de um planejamento
estrategico para empresas de pequeno porte: um estudo de caso na empresa Frade
Tecnologia. XXXVIII Encontro Nacional de Engenharia de Producdo ENEGEP, 2018.
Disponivel em: < https://abepro.org.br/biblioteca/ TN_STP_264 515 36220.pdf >. Acesso
em: 17 jul. 2022.

TEIXEIRA, C. A. C.; DANTAS, G. G. T.; BARRETO, C.A. A importancia do planejamento
estratégico para as pequenas empresas. Revista Eletronica Cientifica da FAESB. Santa
Barbara, v1., n.1, p. 1-15, abr.2015. Disponivel em: < http://www.faesb.com.br/revista/wp-
content/uploads/2015/05/artigo_giane_2015.pdf >. Acesso em: 18 maio 2022.


https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/CAUSA%20MORTIS_vf.pdf
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/CAUSA%20MORTIS_vf.pdf
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-as-diferencas-entre-microempresa-pequena-empresa-emei,03f5438af1c92410VgnVCM100000b272010aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-as-diferencas-entre-microempresa-pequena-empresa-emei,03f5438af1c92410VgnVCM100000b272010aRCRD
https://www.agenciasebrae.com.br/asn/Indicadores/Novo%20MPE%20Indicadores%20-%20%2001%2010%202019.pdf
https://www.agenciasebrae.com.br/asn/Indicadores/Novo%20MPE%20Indicadores%20-%20%2001%2010%202019.pdf
https://www.sebraeatende.com.br/system/files/estrategias_de_marketing_para_o_varejo.pdf
https://www.sebraeatende.com.br/system/files/estrategias_de_marketing_para_o_varejo.pdf
https://sebraers.com.br/momento-da-empresa/o-potencial-de-melhoria-com-o-correto-uso-da-matriz-swot/
https://sebraers.com.br/momento-da-empresa/o-potencial-de-melhoria-com-o-correto-uso-da-matriz-swot/
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/sobrevivencia-das-empresas-no-brasil-relatorio-apresentacao-2016.pdf
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/sobrevivencia-das-empresas-no-brasil-relatorio-apresentacao-2016.pdf
https://www.agenciasebrae.com.br/sites/asn/uf/NA/tres-em-cada-10-mei-fecham-as-portas-em-ate-cinco-anos-de-atividade-no-brasil,7dd6221f9f21a710VgnVCM100000d701210aRCRD
https://www.agenciasebrae.com.br/sites/asn/uf/NA/tres-em-cada-10-mei-fecham-as-portas-em-ate-cinco-anos-de-atividade-no-brasil,7dd6221f9f21a710VgnVCM100000d701210aRCRD
https://www.agenciasebrae.com.br/sites/asn/uf/NA/tres-em-cada-10-mei-fecham-as-portas-em-ate-cinco-anos-de-atividade-no-brasil,7dd6221f9f21a710VgnVCM100000d701210aRCRD
https://abepro.org.br/biblioteca/TN_STP_264_515_36220.pdf
http://www.faesb.com.br/revista/wp-content/uploads/2015/05/artigo_giane_2015.pdf
http://www.faesb.com.br/revista/wp-content/uploads/2015/05/artigo_giane_2015.pdf

57

TORRES, V. Microempresa: O que é uma ME? Como funciona, defini¢éo e caracteristicas.
Contabilizei, 2022. Disponivel em:

< https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/o-que-e-microempresa-e-qual-a-
diferenca-com-outros-tipos/ >. Acesso em: 16 maio 2022.

VOITTO. O que é 5W2H e como ajuda a tirar seus planos do papel. 2020. Disponivel em:
< https://www.voitto.com.br/blog/artigo/o-que-e-5w2h >. Acesso em: 11 maio 2022.

WOSNIAK, F. L.; REZENDE, D. A. Gestdo de estratégias: uma proposta de modelo para 0s
governos locais. Rev. Adm. Publica, Rio de Janeiro, v. 46, n. 3, junho 2012. Disponivel em:
< https://www.scielo.br/j/rap/al TWGh5gCY Gcz4QZMxM857wpK/?format=pdf&lang=pt >.
Acesso em: 09 maio 2022.

ZANATTA, J. M; NUSKE, M. A; HALBERSTADT, I. A. Planejamento estratégico para uma
microempresa: estudo de caso em um supermercado do Rio Grande do Sul. Research,
Society and Development, [S. I.], v. 9, n. 2, p. €36922006, 2020. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/publication/337208312_Planejamento_estrategico_para_uma_
microempresa_estudo_de _caso_em_um_supermercado_do_Rio_Grande_do_Sul/link/5dcb6f4
b92851c818049f201/download>. Acesso em: 17 de jul. 2022.


https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/o-que-e-microempresa-e-qual-a-diferenca-com-outros-tipos/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/o-que-e-microempresa-e-qual-a-diferenca-com-outros-tipos/
https://www.voitto.com.br/blog/artigo/o-que-e-5w2h
https://www.scielo.br/j/rap/a/TWGh5gCYGcz4QZMxM857wpK/?format=pdf&lang=pt
https://www.researchgate.net/publication/337208312_Planejamento_estrategico_para_uma_microempresa_estudo_de_caso_em_um_supermercado_do_Rio_Grande_do_Sul/link/5dcb6f4b92851c818049f201/download
https://www.researchgate.net/publication/337208312_Planejamento_estrategico_para_uma_microempresa_estudo_de_caso_em_um_supermercado_do_Rio_Grande_do_Sul/link/5dcb6f4b92851c818049f201/download
https://www.researchgate.net/publication/337208312_Planejamento_estrategico_para_uma_microempresa_estudo_de_caso_em_um_supermercado_do_Rio_Grande_do_Sul/link/5dcb6f4b92851c818049f201/download

58

APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO COM OS PROPRIETARIOS DO
COMERCIO VAREJISTA

e Qual o entendimento sobre a importancia do planejamento estratégico durante os
primeiros anos de empresa?

e Jatinham realizado algum tipo de planejamento para a empresa? Se sim, qual?

e Este é 0 momento ideal para a organizacdo desenvolver um planejamento estratégico?

e Vocés estdo conscientes de que serd necessario o envolvimento de vocés durante o

processo do planejamento estratégico?



