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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: Um estudo de caso realizado em uma empresa de
confeccdo de cortinas no municipio de Campina Grande — PB

SILVA, Aline Queiroga®
Alves, Allan Carlos?

RESUMO

Para que as empresas mantenham-se funcionando no mundo dos negdcios é preciso que elas
progridam e se reciclem a cada dia, ou seja, diversificar seus produtos, estar frente a frente
com os clientes, sempre adiante dos seus concorrentes, aproveitando oportunidades presentes
para grandes investimentos futuros, entre outras medidas. Assim, o planejamento estratégico
auxilia de maneira imprescindivel o processo de gestdo empresarial, e ele deve ser realizado
para que a organizagcdo possa estar preparada para as incertezas do mercado sempre tdo
competitivo. Diante disso, a relevancia desse planejamento nas empresas reside no fato que o
mesmo possibilita aos administradores e proprietarios definir metas e organizar seus objetivos
financeiros e politicos, desenvolvendo todos os envolvidos. Para essa pesquisa, foi realizado
um estudo de caso de cunho exploratorio e descritivo em uma empresa de confeccdo de
cortinas, localizada no municipio de Campina Grande, na Paraiba, tendo como objetivo geral
mostrar o planejamento estratégico como ferramenta gerencial voltado para a otimizacdo
dessa organizacao. Para a elaboracéo e implantagcdo do planejamento estratégico, foi realizada
uma analise S.W.O.T., identificando os pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameagas,
por meio do ambientes internos e externos da empresa, 0 que representa o diagnostico
estratégico. Em seguida, foram realizadas outras etapas: a determinacdo da missdo da
empresa, 0 estabelecimento das estratégias, e, por fim, a fase do controle e avaliagdo com
plano de agbes para que a empresa possa se submeter. Através da pesquisa pode-se verificar
algumas falhas que a empresa de confeccdo de cortinas precisa corrigir para continuar no
mercado e fazer o diferencial frente aos concorrentes.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento Estratégico. Objetivos. Estratégias.

ABSTRACT

For companies keep up working in the business world is that they need to progress and
recycle every day, ie, diversify their products, being face to face with customers, always
ahead of its competitors by leveraging opportunities for major gifts future investments, among
other measures. Thus, strategic planning assists essential way the business process
management, and it should be done so that the organization may be prepared to market
uncertainties always so competitive. Therefore, the relevance of planning in business lies in
the fact that it allows administrators and owners set goals and organize their financial and
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political objectives, developing all involved. For this research, a case study of exploratory and
descriptive research on a curtain making company located in Campina Grande, Paraiba in
with the overall objective to show the strategic planning as a management tool aimed at the
optimization of the organization was held. For the development and implementation of
strategic planning, a SWOT analysis was conducted , identifying strengths and weaknesses,
opportunities and threats, through internal and external environments of the company, which
represents the strategic diagnosis. Then other steps were performed: determination of the
company's mission, the establishment of strategies, and, finally, phase control and evaluation
of actions to allow the company to submit plan. Through research we can verify some flaws
that the clothing firm of curtains need to fix to stay in business and make the difference
against competitors.

KEYWORDS: Strategic Planning. Goals. Strategies.

1 INTRODUCAO

A imensa concorréncia existente no mundo atual pela competitividade e eficiéncia
impulsiona as empresas cada vez mais problematizadas com o surgimento continuo das
exigéncias do mercado a se prepararem nao apenas para O presente, mas para eventuais
problemas de curto prazo, incluindo também os acontecimentos futuros.

Dai, surge o planejamento estratégico, para suprir as necessidades das empresas que
estdo preocupadas com os fatores a longo prazo, um vez que ele é indispensavel para 0 bom
desempenho da empresa.

Com observancia na importancia do planejamento estratégico como ferramenta
gerencial, procura-se responder ao seguinte questionamento: serd que 0S gestores estdo
preocupados em planejar para o futuro, de forma a preparar-se para a permanéncia no
mercado cada vez mais competitivo?

A partir dessa pergunta, esse trabalho tragou alguns objetivos. Entdo, como objetivo
geral: mostrar o planejamento estratégico como ferramenta gerencial voltada para a
otimizacdo de uma empresa de confeccdo de cortinas, localizada em Campina Grande-
Paraiba.

E como objetivos especificos: 1. Apresentar o planejamento estratégico como
ferramenta gerencial preparando os gestores para o desenvolvimento e continuidade do
planejamento na empresa; 2. Conhecer e estudar os ambientes interno e externo as quais
pertence a empresa.

A metodologia dessa pesquisa serd de cunho exploratorio e descritivo, sendo um

estudo de caso qualitativo e quantitativo em que se fez uso de uma entrevista semi-estruturada



com o proprietario da empresa para coletar os dados necessarios.

Sabe-se que esta crescendo o numero de empresas que diante de tantas turbuléncias e
incertezas na economia estdo buscando ferramentas que as auxiliem no processo gerencial.
Logo, a falta de conhecimento de problemas existentes nas empresas e a pouca orientacdo
dada aos empresarios, fazem com que muitas das empresas fiquem incapacitadas a se
desenvolverem e chegar a outros patamares. Destacando, assim, a importancia de um
planejamento estratégico como ferramenta de auxilio gerencial em vérias empresas,

independente do seu porte

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Planejamento

Planejamento é um ato administrativo, € uma acio que se antecipa a uma decisdo. E
saber onde a empresa se encontra e onde pretende chegar. E uma tentativa de prever fatos
futuros e ndo ser pego desprevenido, evitando surpresas desagradaveis. Sendo o elo entre o
estagio em que se encontra a empresa e para onde ela deseja ir.

Segundo Lopes (1976, p. 54),

A sofisticagdo tecnoldgica, 0s imensos mercados que se abriram e as
maneiras de chegar a eles, a producdo em massa, a concepcdo de
tecnoestrutura empresarial, a acirrada competicdo inter e intranacional
exigem do administrador extraordindria atencdo & necessidade de, com
razoavel antecedéncia, estabelecer missdes e objetivos da empresa, estudar e
selecionar os caminhos alternativos, implantar a estrutura e implementar os
planos e idéias escolhidas. Em outras palavras, PLANEJAR.

De acordo com Nascimento e Reginato (2007, p. 137), "a auséncia de planejamento
implica na auséncia de estabelecimento de metas e objetivos, da identificacdo das possiveis
alternativas de atingi-los, assim como dos recursos, tangiveis ou ndo, necessarios a sua
consecucdo."”

Conforme Ackoff (apud Oliveira, 2007), existe a filosofia de planejamento
dominantes, e esta se divide em trés tipos de filosofia do planejamento; filosofia da satisfacéo;
planejamento otimizacdo e a filosofia da adaptacdo, como exposto abaixo cada uma em
detalhe:

o A filosofia do planejamento: esta voltada a obter resultados positivos, raramente

opta por mudangas, principalmente aquelas radicais, sendo assim desperdicadas



muitas oportunidades. Sua maior preocupacao € identificar supostas deficiéncias e
problemas internos, como o financeiro dando grande importancia ao mesmo e a
suas projecOes, na maioria das vezes sdo feitas projecfes para o futuro, ignorando
outras alternativas. Essa filosofia é usada na maior parte das vezes por empresas
que estdo mais preocupadas com a sobrevivéncia do que com o crescimento ou seu
desenvolvido. A grande vantagem dessa filosofia € o tempo do planejamento, pode
ser realizado em pouco tempo, custa pouco e ndo exige muita capacitacdo técnica;
o A filosofia do planejamento otimizante, visa obter os melhores resultados para a
empresa, sdo utilizadas técnicas matematicas e estatisticas, de modelo e simulagéo
de pesquisa operacional, ela visa conduzir o planejamento através de modelos
matematicos que serdo utilizadores para o processo decisorio, ela usa como base o
sistema de precos dos fatores produtivos. Ela foi mais divulgada com informatica e
a tecnologia da informacdo na area de pesquisa operacional, nessa etapa foi
desenvolvido modelo atil para desenvolvimento da empresa como tamanha
localizacdo da fabrica, distribuicdo de produtos, substituicdo de equipamento, etc;
e A filosofia do planejamento adaptativo estd relacionado com decisdes de
diferentes interesses envolvidos, ela produz os resultados para o desenvolvimento
natural da empresa, também se preocupa com as deficiéncias encontradas no
passado da empresa. Ela busca sempre o equilibrio interno e externo da empresa

esta sempre buscando novas oportunidades para o crescimento.

Assim, é de grande importancia para o executivo, ou empreendedor que busca
implanta o Planejamento e que 0 mesmo seja consciente da sua situacdo real, para, entdo,
escolher o melhor planejamento para a sua empresa. As filosofias de atuacdo séo
determinadas de acordo com os tipos de planejamento escolhido. E as decisdes do processo de
planejamento podem ser apresentadas de formas distintas apesar de inter-relacionadas.

Ainda, Ackoff (apud Oliveira, 2007, p. 14) apresenta cinco partes a serem

consideradas no planejamento:

¢ Planejamento dos fins: especificagdo do estado futuro desejado, ou seja,
a missdo, 0s propdsitos, 0s objetivos, 0s objetivos setoriais, os desafios
e as metas.

¢ Planejamento de meios: proposicdo de caminhos para a empresa chegar
ao estado futuro desejado, por exemplo, pela expansdo da capacidade
produtiva de uma unidade e/ou diversificacio de produtos. Aqui se tem
a escolha de macroestratégias, macropoliticas, estratégias,



procedimentos e praticas.

e Planejamento  organizacional:  esquematizacdo  dos  requisitos
organizacionais para poder realizar os meios propostos. Aqui se pode
ter, por exemplo, a estruturagdo da empresa em unidades estratégicas de
negocios.

e Planejamento de recursos: dimensionamento de recursos humanos e
materiais determinacdo da origem e aplicacdo de recursos financeiros.
Aqui se tem o estabelecimento de programas, projetos e planos de agéo
necessarios ao alcance do futuro desejado.

e Planejamento de Implantacdo e controle: corresponde a atividade de
planejamento o gerenciamento da implantacdo do empreendimento.

2.1.1 Tipos de Planejamento
Oliveira (2007) elucida que ha trés tipos de planejamento: o planejamento estratégico,

planejamento tatico e o planejamento operacional. Ainda, podem se correlacionar os tipos de

planejamento aos niveis de decisdo numa pirdmide organizacional.

Figura 01 — Niveis de decisdo e tipos de planejamento.

Nrvel Decisoes Planejamento
Estrategico Estratégicas Estratégico
Nrvel Decisoes Planejamento
Tatico Taticas Tatico

Nivel Decisoes Planejamento
Operacional Operacionais Operacional

Fonte: OLIVEIRA, 2007, p. 15.

a) Planejamento Estratégico: € a tomada antecipada de decis@es, tirando vantagens
das oportunidades presentes, investigando 0s pontos positivos e negativos
existentes em uma organizagéo. Segundo os autores Oliveira, Perez e Silva (2002,
p. 39), "pode-se conceituar planejamento estratégico como o conjunto de objetivos,

finalidades, meta, diretrizes fundamentais e planos para atingir esses objetivos,



coordenado de forma a definir em que atividade se encontra a empresa, que tipo de
empresa ela € ou deseja ser." Ou seja, planejamento estratégico é um processo
continuo e sistematico de antecipagdes futuras, o resultado geralmente € em longo
prazo, é questionar se a finalidade da empresa esta sendo bem aceita no mercado
ou deve ser melhorada, é direcionar as empresas ou organizacgdes a utilizar-se de
fatos reais e ndo de palpites, é tragar metas e cumpri-las, € aumentar a eficacia do
uso financeiro com o objetivo de controlar e investigar como este esta sendo
empregado e mostrar como as organizacdes podem estar utilizando cada vez
melhor suas finangas, visualizando se a forma que estdo utilizando é realmente a
melhor para atingir seus objetivos.

b) Planejamento Tatico:Planejamento Tatico é aquele no qual os objetivos tracados
serdo atingidos a curto prazo, tendo como seu maior objetivo reorganizar
determinadas areas da empresa com a funcdo organizacional, utilizando de forma
eficiente os recursos financeiros disponiveis, esta voltado para o futuro
(CHIAVENATO, 2003).

c) Planejamento Operacional: ¢ a forma como as metas da organizacdo devem ser
utilizadas pelos administradores no seu dia a dia, como devem ser colocados em
pratica tracadas no planejamento estratégico, e com elas 0s seus responsaveis
sejam nos recursos humanos ou financeiros. Nessa etapa requer o esforco fisico
dos envolvidos e um detalhamento dos procedimentos, prazos, recursos materiais;
essa etapa € a formalizacdo do desenvolvimento estabelecido através de
documentos escritos, pode-se dizer que é um conjunto de partes da mesma

natureza do planejamento tatico.

2.2 Evolucao Historica do Planejamento Estratégico

O termo estratégia tem sua origem militar em que significava, de maneira geral, a arte
de vencer uma guerra. Tornou-se célebre a obra de Sun Tzu, “A Arte da Guerra”, idealizada
no século V a.C., na qual preconizava o emprego de acGes estratégicas que foram utilizadas
na época. A importancia desta obra pode ser constatada nos dias de hoje, tanto nas forcas
armadas, como na sua adaptacdo para 0 meio empresarial.

Segundo Ribeiro et al. (2011),a origem do planejamento estratégico pode ser
identificada nas mais antigas civilizagcbes, em que os reis, governantes e administradores

sempre tiveram a necessidade de decidir antecipadamente o que fazer, o porqué de fazer,



10

como fazer e o quando fazer, para alcance do sucesso e avancgo de seus recursos no longo
prazo.

A Revolucéo Industrial do século XVIII foi um marco na evolucdo da administracao
das empresas e teve como caracteristicas principais o desenvolvimento do setor fabril, a
aplicacdo da energia a industria, o0 melhoramento dos meios de transporte e comunicagéo, o
aumento do dominio do capitalismo e o grande desenvolvimento tecnoldgico, o que produziu
alteracdes significativas na estrutura econdmica da sociedade. A partir disso, as relacdes de
producdo foram modificadas e surgiu a necessidade de sistematizar e gerir a producdo que
crescia exponencialmente

De acordo com Ansoff (1993), um dos pesquisadores do Stanford Research Institute,
somente um numero reduzido de empresas usa o verdadeiro planejamento estratégico sendo
que a maior parte das organizagdes emprega técnicas antigas do planejamento a longo prazo,
técnicas estas que fundamentam-se em extrapolacdo de acontecimentos passados. O
planejamento a longo prazo foi uma metodologia idealizada e desenvolvida nos Estados
Unidos na década de 50, e sofreu influéncia da metodologia utilizada em paises com
economia planejada a longo prazo e por isso o0s planos de longo prazo (dez anos e mais)
tornara-se projecdes de lucros, passando a ser limitado em pensamento estratégico e nédo
admitiam a visdo da realidade futura. Mais tarde, em meados dos anos 60, Ansoff idealizou a
metodologia do planejamento estratégico.

Os conceitos e as ferramentas que sdo a base do planejamento estratégico surgiram na
década de 70, como resultado de uma sucessao de ondas de choque que atingiram a inddstria
norte-americana — a crise de energia, a inflacdo de dois digitos, a estagnacdo econémica, as
vitorias da concorréncia japonesa e a desregulamentacao de setores importantes. As empresas
norte-americanas ja ndo podiam mais se basear em simples projecdes de crescimento para

planejar a producéo, as vendas e os lucros (RIBEIRO et al., 2011).

2.2.1Conceito do Planejamento Estratégico

Planejamento estratégico pode ser considerado como um processo ou ferramenta
administrativo onde se toma decisdes com objetivo e metas futuras a serem atingidas, o
mesmo proporciona a empresa uma melhor orientagdo de como ela deve agir para ter sucesso
desejado e manter o equilibrio com o seu ambiente.

Segundo os autores Mosimann e Fisch (1999, p. 47): "a finalidade do planejamento

estratégico € estabelecer quais serdo 0s caminhos a serem percorridos para se atingir a
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situacio desejada. E a arte de passagem do estagio onde estou para o estagio onde quero ir".

2.3 Metodologia para Elaboracdo do Planejamento Estratégico

Existem varias metodologias de diversos autores para que se elabore um planejamento
estrategico, para efeito desse estudo, aqui, se adotou uma Unica metodologia para se expor, a
de autoria de Oliveira (2007).

2.3.1 Fase | - Diagnostico Estratégico

E definida e observada a organizagdo como um todo; faz-se a pergunta "onde ela
estd?", "onde pretende chegar?”, "o que ela esta fazendo para atingir seus objetivos?". Com
essas reflexdes é possivel fazer uma analise geral e obter vantagens dos dados coletados, a
primeira pergunta questiona 0 processo criativo, evolutivo e restritivo, o segundo
guestionamento faz o empreendedor ou executivo repensar suas financas e colocar
literalmente os "pés no chdo", o terceiro questionamento, pesa e pondera as atitudes concretas
do empreendedor para atingir a mudanca positiva (OLIVEIRA, 2007).
Conforme Oliveira (2007), Para obter bons resultados no planejamento estratégico faz-
Se necessario que existam trés importantes pontos, missdes, visdes e valores.
e Missdo: Todos os sentidos devem estar direcionados para as oportunidades ou
possiveis oportunidades que a organizacdo possa Vir a ter, avancos de mercado.
Para um bom desenvolvimento sdo importantes todos 0s componentes da empresa.

e Visdo: E como deve se enxergar a sociedade como um todo, o mercado, e se auto-
avaliar dentro de um parametro presente e futuro em periodo de curto, médio e
longo prazo.

e Valores: S&o informacOes de muita importancia que deverdo ser analisados tanto

no sentindo externo como interno. Para possiveis investimentos em equipamento e
méo de obra qualificada, diferenciando servicos e publicidade.

Também , € necessario para 0 bom andamento do planejamento que as organizagdes
apertem as financas, muitas vezes o lucro imediato tem que ser reservado para a conquista de
novos horizontes e uma boa infra-estrutura.

O modelo base usado e conhecido no meio profissional e académico brasileiro é
chamado de S.W.O.T (Strengths, wearknesses, opportunities and threats), desenvolvido pelos

membros de Harvand University Scool of Business, especialmente por Kenneth Andrews no
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final dos anos 60. Esta analise é considerada como base ou uma espécie de mapeamento no
que estar relacionado com o ambiente externo e interno, ameacas e possiveis oportunidades,
busca também identificar pontos fortes e fracos, diante desta analise é possivel saber qual
plano estratégico que melhor ira enquadra-se aos aspectos e padrdes da empresa e suprir suas
necessidades.

O diagndstico tem a funcdo de analisar e identificar as condigbes ambientais da
empresa. Dividindo-se em duas andlises, a interna e a externa. Na andlise interna procura-se
identificar pontos fortes e fracos; ou seja, vantagens e fragilidades e a capacidade desta
empreca na competicdo de mercado relacionado com seus concorrentes. Na analise externa
investiga-se as ameacas e oportunidades que também podem reverter-se em dificuldades ou

facilidades para a mesma atuar no mercado.

2.3.1.1 Ambiente Geral e suas divisdes

As informacdes colhidas pelas empresas sdo feitas através de pesquisas minuciosas
nos ambientes externo e interno, para se analisar o presente e o futuro.

O ambiente externo de uma empresa € dividido por trés areas principais, ambientes
gerais, ambientes de setor e analise da concorréncia.

Assim segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2003, p. 50):

O ambiente geral é constituido dos elementos de alcance mais amplo na
sociedade, que influenciam o setor e as empresas correlatadas. NoOs o0s
agrupamos em seis segmentos ambientais: demografico, econdmico,
politico-legal, sociocultural, tecnolégico e global.

O Ambiente Geral: Segmentos e Elementos

e Segmento Demografico é relacionado com tamanho da populacéo,
estrutura etéria, distribuicdo geografica, composta étnico, distribuicdo da
renda.

e Segmento Politico-Legal, Leis antitrustes, Leis tributérias, Filosofia de
desregulamentacdo, Leis trabalhistas de treinamento, Filosofia e
politicas educacionais.

e Segmento Sociocultural, A mulher na forca de trabalho, diversidade da
forca de trabalho, Atitudes em relacdo & qualidade da vida profissional,
guestBes ambientais, mudancas nas preferéncias de trabalho e carreira,
Mudangas nas preferéncias relacionadas com as caracteristicas de
produtos e servigos.

e Segmento Tecnoldgico, Inovagcdo de produto, Aplicagdes dos
conhecimentos, Enfoques das despesas em pesquisas e desenvolvimento
do governo e da iniciativa privada, novas tecnologias de comunicagdes.

e Segmento Global, Eventos politicos importantes, Mercados globalizados
criticos, Paises recem-industrializados, Atributos culturais e instituicdes
diferentes.
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Dessa forma, as empresas ndo controlam os segmentos e os elementos do ambiente
geral, elas colhem os dados e informacdo necessarias para implantar as melhores estratégias
sejam selecionadas e implantadas

Ainda, de acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2003, p. 51):

E representado pelo conjunto de fatores-ameaca de novos entrantes, fatores e
poder de barganha de compradores, produtos substitutos e o grau de
intensidade da rivalidade entre concorrentes que exerce influencia sobre a
empresa, suas agoes e rea¢des competitivas.

O maior desafio encontrado pelas empresas € localizar uma posicdo em um dos setores
para que ela possa a influenciar a seu favor ou sua defesa com maior eficacia da influéncia
destes. Quanto maior a capacidade da empresa de influenciar favoravelmente o ambiente de
seu setor, cada vez maior serd o seu retorno acima da média. O método que € utilizado pelas
empresas para adquirirem informacdes e as interpretam em relacdo a seus concorrentes é
chamada de analise da concorréncia.

De acordo com Oliveira (2007, p. 48): "Na realidade, os pontos neutros devem
também ser considerados na analise interna, pois muitas vezes ndo se tém condigdes de
estabelecer se determinada atividade ou aspecto da empresa esta beneficiando ou
prejudicando a mesma".

A empresa funciona como um sistema e precisa de estratégias realistas, completadas

para a implantacdo do planejamento estratégico, evitando complicagdes futuras.

2.3.1.2 Ambiente Interno

Tem como objetivo evidenciar as deficiéncias e qualidades da empresa em analise. Ela
age comparando as empresas do mesmo setor de atuacdo, podendo ser concorrentes diretos ou
potenciais.

Sendo também consideradas analise interna, as grandes funcdes de uma empresa que
estdo relacionadas a marketing, financas, producéo e recursos humanos.

Ainda devem ser considerados os pontos fortes e os fracos. Os primeiros sdo variaveis
controlaveis, ou seja, é a diferenca que a empresa faz no ambiente empresarial que vem a
favorecer a empresa. Os pontos fracos sdo eventualidades que podem vir a prejudicar de
alguma forma a empresa, ou seja, causar desvantagens operacional no ambiente empresarial.

Para uma melhor percepcao da empresa de seus pontos fortes e fracos, deve-se analisar
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(OLIVEIRA, 2007):
e Os novos produtos e servigos ;
e As promogoes ;
e Aimagem da empresa;
e A comercializacéo;
e Seu sistema de informacgdes;
e Sua estrutura organizacional;
e Suatecnologia;
e Seus recursos humanos;
e Seus suprimentos;
e O estilo de administragéo;
e Os recursos financeiros;
e O controle e avaliacao;

e Os resultados empresariais.

Os pontos fortes e fracos sdo varidveis controlaveis, nas anélises internas, nem sempre
é possivel analisar ou classificar pontos fortes ou fracos, muitas vezes por falta de
informacdes precisas. Na falta de precisdo na colocacdo dos pontos fortes ou fracos surge o
ponto neutro. Que sdo controlaveis variaveis internos que sdo identificados, mas nao se

consegue saber se estdo sendo positivas ou negativas para a empresa.

2.3.1.3 Ambiente Externo

Tem como objetivo analisar e estudar a relagdo entre a empresa e seu ambiente em
termos de oportunidades e ameacas, como 0 Seu posicionamento no mercado. O ambiente
empresarial é dinamico e a todo 0 momento esta se posicionando em diferentes direcdes e
interagindo com forcas do ambiente.

O ambiente oferece oportunidades e ameacas. Mas as empresas devem estar atentas as
oportunidades usufrui delas e procurar amortecer as ameagas ou adaptar-se a elas para
sobreviver e se manter em crescimento.

As oportunidades sdo forcas que vem fortalecer a empresa na acdo estratégica, quando
bem usada e aplicada, tras resultados satisfatorios. E as ameacas e os obstaculos encontrados

pela empresa na acdo estratégica, podendo ser evitados, quando detectada a tempo. Oliveira
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(2007, p. 73) diz: "Portanto, pode-se concluir que a incerteza € uma realidade do dia a dia do
executivo, mas é a causa de desanimo".

Logo, percebe-se que o fato de reconhecer os elementos ambientais relevantes
diminuem a incerteza de uma empresa. Para uma melhor percepgdo da empresa de onde estéo
as oportunidades e amegas, deve-se analisar (OLIVEIRA, 2007):

e O mercado nacional e regional;

e O mercado internacional;

e A evolucao tecnoldgica;

e Os fornecedores;

e Os aspectos econdmicos e financeiros;

e Os aspectos socioeconémicos e culturais;

e Os aspectos politicos;

e O mercado de mao-de-obra;

e (Os concorrentes.

2.3.2 Fase Il - Missdo da Empresa

Esta fase é a determinacdo da empresa "onde ela pretende chegar”, € o horizonte
tracado para atingir os objetivos determinados e obter assim um sucesso desejado no
planejamento estratégico.

Os propositos correspondem & explicitacdo dos setores de atuacdo dentro da missdo
em que a empresa ja atua, ou estd analisando a possibilidade de entrada no setor, ainda que
esteja numa situacdo de possibilidade reduzida. A forma como ela se posiciona diante do seu
ambiente neste ponto é muito importante, pois ela deve respeitar a sua situacdo interna e
externa atual, estabelecida no diagndstico estratégico.

Oliveira (2007, p. 107) afirma que "Missdo é a razdo de ser da empresa. Nesse ponto
procura-se determinar qual o negdcio da empresa, por que ela existe, ou, ainda, em que tipos
de atividades a empresa devera concentra-se no futuro™.

Logo, a missdo é o que se pode dizer de tradugdo do sistema de valores e crencas,
negocios e area bésica de atuacdo, evidenciando as areas tradicionais e filoséficas da empresa.
O ponto de partida da misséo para a analise e estabelecimento da mesma séo questGes como:

e Qual arazéo de ser da empresa?

e Qual a natureza do(s) negécio(s) da empresa?
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e Quais sdo os tipos de atividade em que a empresa deve concentar seus esfor¢cos no
futuro?

e O que a empresa vende e pretende vender ao mercado? E agilidade? E
conhecimento?

e Quais os fatores de influéncia nestas vendas?

e Qual a diferenca de conhecimento necessario para estas vendas?

e Quais os mercados-alvo, os clientes, os produtos e 0s servi¢os?

e Qual o diferencial competitivo da empresa?

e Qual aimagem que a empresa faz de si propria e pela qual quer ser reconhecida?

e Quais as necessidades socias que pretende atender?

e Quiais as principais crencas e valores da empresa?

Portanto, conforme Chiavenato (2003, p. 55), "a missdo da organizacdo deve ser
definida em termos de satisfazer a alguma necessidade do ambiente externo, e ndo em termos

de oferecer algum produto ou servico™.

2.3.3 Fase IlI - Instrumentos Prescritos e Quantitativos

2.3.3.1 Instrumentos prescritos

Os instrumentos prescritos orientam claramente o que deve ser feito e como deve ser
feito, para alcancar os objetivos da missdo sempre respeitando a macro-politica e macro-
estratégia.

De acordo com Oliveira (2007, p. 52-53), "o0s instrumentos prescritos do processo de
planejamento estratégico proporciona a explicagdo do que deve ser feito pela empresa, para
atingir seus objetivos ndo fugindo da sua postura estratégica, respeitado a macro-politica e a
macro-estratégica”.

Os instrumentos béasicos sdo (OLIVEIRA, 2007):

e Objetivo: € o0 alvo ou a situacdo que se pretende alcancar. Aqui se determina para

onde a empresa deve dirigir seus esfor¢os.

¢ Obijetivo funcional: é o objetivo intermediario, relacionado as areas funcionais,

que deve ser atingido com a finalidade de alcancar os objetivos da empresa.

e Desafio: € uma realizacdo que deve ser continuadamente perseguida,
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perfeitamente quantificAvel e com prazo estabelecido, que exige esforgos extras e
representa a modificacdo de uma situacdo, bem como contribuir para ser alcancada
uma situacao desejavel.

e Meta: corresponde aos passos ou etapas perfeitamente quantificados e com prazos
para alcancar os desafios.

e Estratégia: é a acdo ou o caminho mais adequado a ser executado para alcancar o
objetivo e o desafio. E importante procurar estabelecer estratégias alternativas para
facilitar as alteracbes dos caminhos ou agdes de acordo com as necessidades. A
partir das estratégias devem ser desenvolvidas os planos de acdo, os quais sdo
consolidados através de um conjunto de projetos.

e Politica: € a definicdo dos niveis de delegacdo, faixas, valores ou quantidades-
limites e de abrangéncia das acGes para a consecucdo dos objetivos. A politica
fornece parametros ou orientagOes para a tomada de decisdes. Corresponde a toda
base de sustentacdo para o planejamento estratégica.

e Projeto: é um trabalho a ser executado com responsabilidade de execugdo,
resultados com quantificacio de beneficios e prazos para execucao
preestabelecidos considerando 0s recursos humanos, financeiros, materiais e de

equipamentos, bem como as areas envolvidas necessarias ao seu desenvolvimento.

Quando os instrumentos acima mencionados sdo colocados em préatica entra em acédo a
estrutura organizacional da empresa e com ela € possivel criar uma estrutura privada, onde
todas as atencdes e esforgos estdo centrados nos objetivos estabelecidos proporcionando um

direcionamento ao alcance dos propositos desejados.

2.3.3.2 Instrumentos Quantitativos

Nesta etapa, se analisam os recursos e as probabilidades de retorno do investimento
para atingir as expectativas desejadas. E representado pelo planejamento orcamentario, ¢ a
ligacdo entre o planejamento estratégico e o operacional, essas medidas sdo necessarias para o
bom desempenho dos planos de acéo e projetos.

Nela também € feita a analise dos recursos necessarios e as expectativas de retorno do
mesmo, para atingir os objetivos, superar os desafios e as metas 0 empresario tem que ser

centrado na estrutura e na integracdo entre o planejamento estratégico e o operacional. No
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nivel operacional é focado com clareza as receitas e despesas e 0s investimentos. Este € um
dos processos decisorio utilizado no dia a dia na rotina da empresa, € uma realidade
normalmente estabelecida (OLIVEIRA, 2007).

2.3.4 Fase IV - Controle e Avaliagédo

Segundo Oliveira (2007), esta fase examina como se encontra a empresa como ela esta
reagindo a situacdo planejada. O controle pode ser definido como um procedimento
necessario para o bom desenvolvimento dos desafios, das metas e objetivos estabelecidos,
existe uma comparacgdo dos indicadores como uma base de adaptacdo para as diferencas
surgidas com o tempo, as avaliacdes sdo feitas rigorosamente com detalhes sobre o
desempenho real analise dos desvios dos mesmos.

A funcdo dada ao controle e a avaliacdo no planejamento estratégico é acompanhar o
progresso do sistema, entre situagOes concretizadas e as previstas, isso inclui 0s objetivos,
desafios, metas e a politica adotada pela mesma. A peca chave do controle é a avaliacdo, a
informacdo e o tempo que o executivo deve ter para se dedicar, sempre ciente das dificuldades
naturais na avaliacdo e no alcance dos objetivos. Pretende-se se saber através do controle se a
avaliacdo mudou, e em que parte a empresa foi beneficiada ou ndo com a implantacdo do
planejamento estratégico.

De acordo com Oliveira (2007, p. 256): "O planejamento estratégico ndo deve ser
visualizado como a solugcdo de todos os problemas da empresa, mas como um instrumento
administrativo que, realmente, ajuda a empresa a se conhecer e a ter visao do futuro”.

Esta etapa esta relacionada com os resultados, nesta fase o executivo analisa a
estratégia implantada, se estdo atingindo os objetivos e desafios. O executivo deve analisar e
manter-se sempre informado sobre os resultados estratégicos, relacionando os com objetivos
anteriormente estabelecidos. Ndo esquecendo que a escolha de uma estratégica deve ser
sempre muito bem analisada antes e depois de sua implantacéo.

O principal objetivo do controle e avaliacdo é a informacdo. O executivo deve estar
atento para aspectos importantes como de motivacdo, capacidade, informacao e tempo. Mas
existe dificuldade natural no controle e avaliacdo, o que procura se saber € o que realmente
mudou e melhorou na escolha e implantacéo da estratégia.

Segundo Oliveira (2007), existe fatores que podem prejudicar o bom andamento do
controle e avaliacdo sdo coisas rotineiras, mas de fundamental importancia. Séo elas:

e Lentiddo e deficiéncia nas informacoes;
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e Insuficiéncia de informacdes;

e Sistemas de controles complicados;

e Planos mal elaborados e implantados;
e Estrutura organizacional inadequada; e

e Incapacidade doa recursos humanos.

Para que haja sucesso na aplicagdo do controle e avaliagédo o executivo deve seguir
algumas fases muito importantes (MAXIMINIANO, 2010):

e Fase | - Estabelecimento de padrdes de medida e avaliacdo: Os padrdes sdo usados
como base de comparagdes dos resultados desejados. Podendo ser tangivel ou néo,
vagos ou especificos, explicitos ou implicitos referindo se a qualidade, quantidade
e tempo.

e Fase Il - Medida dos desempenhos apresentados: Significa que uma empresa deve
manter sua homogeneidade entre os seus critérios de medi¢do e desempenho caso
ndo haja isto compromete e prejudica todo o controle e a avaliacdo das estratégias
fica prejudicada.

e Fase Ill - Comparacdo do realizado com o esperado: O resultado desta comparacao
serve para 0s varios usuarios desde funcionarios a chefes de area e setor.

e Fase IV - Acdo corretiva: Sdo providéncias tomadas para eliminar os desvios

encontrados e reforcar 0s aspectos positivos existentes.

2.4 A importancia do planejamento estrategico na vantagem competitiva

O sucesso empresarial resultante das estratégias de longo prazo necessita de
diferenciais, esses diferencias chamam-se de vantagem competitiva. Definir as estratégias
indicam a forma de como a empresa ird competir, determinando quais metas e politicas devem
ser seguidas para o alcance dos objetivos. Qualquer vantagem competitiva precisa manter-se
viva a agdo dos concorrentes e as mudancgas ocorridas no setor o qual esta inserida; manter
uma vantagem competitiva ndo € facil, pois algumas podem ser copiadas e seguidas pelos
concorrentes, cabendo aos gestores da empresa dificultar esse processo de forma a minimizar
as amecas originadas pelos concorrentes.

No estabelecimento das vantagens competitivas nas empresas, deve-se buscar uma

adequacdo da realidade de acordo com suas necessidades, analisando seu posicionamento em
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termos de produtos, mercados e clientes de forma a identificar essas vantagens.

2.4.1 Forcas Competitivas de Porter

O modelo de Porter (1999) busca determinar o melhor posicionamento da empresa no

mercado, através da analise de forcas competitivas que interferem na escolha das estratégias

empresarias. Porter considera que cada empresa compete em uma industria deve possuir uma

estratégica competitiva.

Uma estratégia competitiva determina como a empresa ird competir, determina suas

metas e politicas necessarias para realiza-la. E o relacionamento da empresa com o seu meio

de atuacdo, da empresa com a industria ou com as industrias em que ela compete,

compreendendo a concorréncia e identificando os aspectos que possibilitam a formulacéo de

estratégias na busca de vantagens competitivas. Nesse contexto, Porter (1999) apresenta cinco

forgas competitivas, séo elas:

1. Entrada de Novos Competidores: Refere-se a possibilidade de entrada de novas

empresas que trazem novos recursos, novas capacidades, como também a reagéo de

concorrentes j& existentes, com nova capacidade de producdo e que manisfestam

desejo de ganhar participagdo no mercado. A ameca dessas novas entradas depende

das barreiras atuais que 0s entrantes esperam enfrentar e da reacdo dos concorrentes

existentes. As principais barreiras de entrada sao:

Economias de Escala: As economias de escala estdo presentes em
praticamente toda estrutura empresarial, como compras, fabricacao,
servigos, pequisas, elas impedem a entrada dos novos concorrentes,
obrigando estes a entrarem em larga escala ou submeterem-se a
desvantagem de custos.

Diferenciacdo do Produto: E representada pela identificacdo da marca da
empresa, pelo sentimento de lealdade existente entre os clientes com as
marcas existentes. Representa uma barreira, porque 0s novos entrantes
terdo que investir muito para combater os vinculos criados entres 0s
consumidores e as empresas estabelecidas.

Necessidade do Capital: A necessidade de investimentos financeiros em
grande quantidade representa uma barreira, pois o capital € essencial tanto

instalacdo, como para a permanéncia da empresa.
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e Custo de Mudanca: Os altos custos representam uma barreira de entrada,
esses custos se apresentam quando a empresa troca de fornecedores.

e Acesso a Canais de Distribuicdo: Representa-se pelos esfor¢os das novas
empresas em garantir a distribuigdo dos seus produtos. Esses esfor¢os séo:
reducdo de precos, promogdes e outros esforcos de vendas.

e Politica Governamental: Sdo as barreiras criadas pelo governo para impedir
a entrada de novas empresas nos setores sujeitos a controle estatal.

2. Ameaca de Produtos Substitutos: Os produtos substitutos sé@o aqueles que
desempenham a mesma funcdo na industria, se aproximam em preco e qualidade. A
ameaca dos produtos substitutos representam-se de um teto nos pregos dos produtos,
de forma a limitar o potencial de lucro da empresa.

3. Poder de Negociacdo dos Compradores: E demonstrado quando os compradores
forcam a queda de precos e exigem melhor qualidade, fazendo com que a disputa pelo
lucro existente entre 0s concorrentes cresca.

4. Poder de Negociacdo dos Fornecedores: E representado quando os fornecedores
possuem condicOes de elevar os precos e reduzir a qualidade dos produtos e servigos
fornecidos, 0 que pode comprometer a rentabilidade da empresa, quando esta ndo
consegue repassar 0 aumento dos custos em seus precos.

5. Rivalidade entre os Competidores Existentes: Caracteriza-se pela disputa entre as
empresas por melhores posicbes no setor. Essa disputa & percebida sob varios
aspectos, como: a concorréncia de precgos, as lutas de publicidade, a melhoria nos
servicos e na garantia dos compradores, a introducao de novos produtos.

3 METODOLOGIA

3.1 Tipologia da Pesquisa

A presente pesquisa caracterizou-se como descritiva, pois consistiu na investigagao,
ou seja, na coleta de dados, com a finalidade de analisar as caracteristicas, fatos ou
fendmenos, isolamento de variaveis e fornecer dados para verificagdo de possiveis hipoteses.

De acordo com Lakatos e Marconi (1994, p.69):
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A pesquisa descritiva quando faz referéncias as partes mais importantes,
componentes do texto. Utiliza frases curtas, cada uma correspondendo a um
elemento importante da obra. Ndo é simples enumeragdo de sumario ou
indice do trabalho. Nao dispensa a leitura do texto completo, pois apenas
descreve sua natureza, forma e propdsito.

Ja para Andrade (2002, p.19), “nesse tipo de pesquisa, os fatos sdo observados,
registrados, analisados, classificados e interpretados”.

Essa pesquisa também é exploratoria. E esse tipo de pesquisa, também, € realizada
quando o tema escolhido é pouco explorado. Logo, considerando as caracteristicas do estudo
e 0 problema da pesquisa observa-se poucos estudos relacionados ao tema pesquisado, o que
configura uma caréncia da literatura.

Por fim, ainda podemos classifica-la, segundo seu delineamento (procedimentos
técnicos utilizados), como estudo de caso, que € caracterizado pelo estudo mais aprofundado
de um ou de poucos objetivos, de maneira que comporte 0 seu amplo e detalhado
conhecimento (GIL, 1996). Portanto, para esta pesquisa 0 estudo de caso se desenvolve a
partir da escolha de uma empresa que vai ser o objeto de observacdo de determinados
aspectos, sua importancia e relacdo como, também, a geracdo de contribuicdo para o

conhecimento sobre o assunto escolhido.

3.2 Métodos e Técnicas da Pesquisa

Método é um conjunto de atividades racionais e sistematicas que com estudos e
conhecimentos verdadeiros, traca caminhos a ser seguidos, mostrando possiveis erros e
ajudando e auxiliando as decisfes dos cientistas. O recurso do método consiste no caminho
empregado para processar a l6gica do pensamento.

Segundo Andrade (2002, p.22), “o0 método ¢ o caminho que se percorre na busca do
conhecimento”. Na pesquisa utilizou-se do método indutivo que, de acordo com o mesmo
autor (2002, p.25) “parte de constatagdes particulares as leis gerais”.

O Método indutivo tem por objetivo chegar a uma conclusdo e a veracidade dos
conteddos, nos quais se basearam e foi fundamentada a pesquisa.

Para a pesquisa também foi realizada para coletar de dados uma entrevista nédo
estruturada. E, conforme Gil (1996, p.90), entrevista ¢ a “técnica que envolve duas pessoas
numa situacao ‘face a face’ e em que uma delas formula questdes e a outra responde”.

Vale ressaltar que a pesquisadora optou pelo uso dessa técnica para obter as respostas

necessarias para levantar dados para o estudo de caso, além de sua observacao.



23

3.3 Procedimentos de analise de dados

As pesquisas ainda sdo classificadas conforme as suas abordagens como quantitativas
e qualitativas. No caso desta pesquisa, abordagem selecionada foi qualitativa, que consiste em
um método que ndo emprega procedimentos estatisticos como o centro do procedimento de
diagndstico de um problema. O pesquisador interpreta os fatos buscando a solucdo para o
problema proposto (SOARES, 2003).

Portanto, procurou-se adotar, nesta pesquisa, 0s melhores métodos, instrumentos e
meios para que fosse permitido obter os resultados coerentes, para proporcionar o melhor

entendimento do que é exposto no estudo.

4 ESTUDO DE CASO

4.1 Descrigdes do Ambiente de Pesquisa

Para determinacdo de ambiente de pesquisa, adotou-se o estudo de uma empresa
estabelecida do mercado hd pouco mais de 10 anos, que necessitava de um planejamento
estratégico bem estruturado para que possa desenvolver vantagens competitivas e firmar-se
melhor no mercado local, de maneira a se destacar no setor que vem crescendo
constantemente.

A empresa analisada nesse estudo de caso esté instalada na cidade de Campina Grande
— PB. Esta classificada como uma loja de fabrica de pequeno porte e atua no setor de
cofeccéo e comercio de cortinas.

Conta com a proprietaria e cinco funcionarios, sendo 2 vendedores, 1 gerente, 1
montador e 1 costureira.

E muito importante, o lema da empresa que é “levar a loja até vocé”, o cliente solicita
a visita para que sua cortina seja confeccionada sob medida para o ambiente desejado. A

empresa vai de encontro ao cliente e as suas expectativas.
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4.2 Analise Externa da Empresa

Esta andlise externa da empresa estd direcionada com as oportunidades de
crescimento, onde a maior preocupacdo € com a defesa e o bom desempenho futuro da
mesma. Tem também como compromisso fazer com que esta empresa seja socialmente
correta, ética e equilibrar os interesses dos proprietarios com os da sociedade, tornando a

empresa uma “cidada da comunidade”.

4.2.1 Fornecedores

Os fornecedores sdo dos estados de Sdo Paulo; Pernambuco; Santa Catarina; Parana. E

fornecem tecidos, botdes, linhas, trilhos, entre outros materiais.

4.2.2 Clientes

O desejo de satisfazer o cliente € a mola mestre para impulsionar a realizacdo de um
planejamento em qualquer empresa. A partir da analise completa de todos os ambientes
inerentes a empresa € que a mesma podera satisfazer a sua necessidade prima, que é a de
satisfazer o cliente.

A clientela da empresa é da cidade de Campina Grande, mas a partir do momento que
foi ganhando nome no mercado foi adquirindo clientes das cidades circunvizinhas, chegando
a atender a capital Jodo Pessoa.

Além do fato de que, os clientes sdo das mais variadas idades, mas a maior parte é do

sexo feminino.

4.2.3 Concorrentes

Existem, nesse ramo, pequenas empresas que vivem na informalidade, deixando assim
as empresas legalizadas muitas vezes em desvantagem pelas enormes cargas tributarias.
Compreender os clientes dando-lhes um atendimento personalizado, diferenciando dos demais
concorrentes.

Assim, atualmente, na cidade tem trés grandes concorrentes, fora os informais, 0s

quais ja foram citados acima.
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4.3 Formulacéo do Planejamento Estratégico

O modelo para microempresas adotado no presente trabalhoencontra-se detalhado
assim abaixo:

A Fase 1 consiste na realizacdo de uma reunido presencial com os proprietarios para o
nivelamento dos conceitos e a identificacdo doconhecimento atual sobre estratégia e
planejamento estratégico, para a posteriorapresentacdo da ferramenta e sensibilizacdo acerca
de sua importancia para aempresa. Como suporte a esta fase podem ser utilizados exemplos
disponiveis naliteratura, como os de Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001), além de

checklistcontendo os conceitos a serem tratados na reuniao.

Figura 2 —Fase 1 nivelamento de conceitos e sensibilizacdo para o Planejamento estratégico
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Fonte: Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001)
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Na Fase 2 é definida a identidade organizacional, a qual envolve oestabelecimento do
Negocio, da Missdo, da Visdo e dos Valores. Nessa fase busca-seidentificar, por meio de
reunides com os microempresarios, 0 que a empresa é, oque faz, aonde quer chegar e o que

valoriza. Pode-se realizar uma dindmica comquestionamentos que auxiliardo as definigdes.
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Por exemplo: ‘Qual é o seu negdcio?’,’Quem ¢ seu cliente?’, ‘O que é importante para as
partes interessadas?’.

A Fase 3 constitui-se do diagnostico estratégico, desdobrado na analise dosambientes
externo (indireto e direto) e interno; além disso, sdo estabelecidos os fatores criticos de
sucesso e 0 posicionamento estratégico. Todas essas atividadescontemplam a realizagdo de
reunides presenciais com 0s microempresarios. Naanalise externa indireta avalia-se o grau de
influéncia dos fatores econémicos,socioculturais, politicos e tecnoldgicos. Posteriormente,
realiza-se a andlise externadireta, através das cinco forgas competitivas de Porter (1994):
ameacas dos novosentrantes, poder de barganha dos clientes, poder de barganha dos
fornecedores,ameaca dos produtos substitutos e rivalidade dos concorrentes existentes.
Estaanalise possibilita que se determine quais sdo as oportunidades e as ameacas aempresa. A
sequir, realiza-se a analise interna, na qual sdo definidos os pontosfortes e fracos em relacao
aos recursos da empresa. Rasmussen (1990) e Mintzberget al. (2000) sugerem que essa
andlise seja segmentada em areas ou fungGescomo: financeira, recursos humanos e marketing.

A Fase 4, delineamento estratégico, estabelece os objetivos, as metas e asestratégias
da empresa. Outra atividade importante é o estabelecimento das a¢Ges aserem desempenhadas
a fim de alcancar os objetivos. Posteriormente, devem-seestabelecer os indicadores de
desempenho para o controle do cumprimento dasestratégias. Essas atividades demandam
encontros presenciais com osmicroempresarios, nos quais se podem utilizar recursos
multimidia para aconstru¢do de quadro resumo, que contém objetivos e metas desdobrado
emestratégias que, por sua vez, sio desdobradas em acdes. E recomendado que a cada novo
encontro se relembre o que foi definido nasreunifes anteriores, além da apresentacdo dos

conceitos a serem tratados no dia. Aseguir, mostra-se a aplicacdo pratica do método descrito.
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Quadro 1 — Analise SWOT

Os produtos fornecidos pela empresa séo de 1
gualidade reconhecida pelos consumidores; 2
Confianca nos produtos por parte dos

consumidores; .
Bom poder de negociagio com seus 4
fornecedores; 5.
Otima administragao; 6
Bom atendimento, adequando-se as

necessidades dos clientes; 7
Ambiente agradavel com boas condicdes de §

trabalho (iluminado, som ambiente);
Variedade de produtos fabricados;

Boa adaptacao as tendéncias do mercado;
Material de qualidade e bem aceito pelos
consumidores;

Boa relacdo entre os colaboradores;

Apresenta indice de desperdicio minimo;

Carga horéaria adequada.

OPORTUNIDADES
Crescimento da oferta de credito 1.
Crescimento do setor de decoracao 2.

Exposi¢des em eventos,

decoracao de ambientes;

Venda em cidades circunvizinhas, que

apresentam uma menor concorréncia.

como feiras de 3.

‘ PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

A empresa ndo investe em pesquisas formais
Comunicagéo fraca: Pouca divulgagéo.

Ponto de venda inadequado: falta estacionamento
Falta de treinamento continuo aos colaboradores
N&o realiza p6s venda

Falta de crescimento do mercado

Necessidade de aquisi¢do de novas maquinas;
Necessidade de ampliacdo da atual sede.

AMEACAS
Saturacéo do mercado
Aumento da concorréncia

Maior endividamento da populagéo

Fonte: Estudo de caso, 2014

Através desses pontos fracos identificados, foi montado um plano de acdo, exposto nos

apéndices desse artigo.

4.3.2 Determinacao da Missao

Fornecer continuamente diversificados produtos, com qualidade e acessiveis,

objetivando primordialmente a plena satisfacdo de seus clientes, atendendo suas necessidades

e preferéncias.
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4.3.3 Objetivos

4.3.3.1 Objetivo Geral

Oferecer produtos de qualidade que satisfaga o cliente e conquiste sua fidelidade,
motivando nossos colaboradores a terem como objetivo comum ao da organizagdo o

atingimento das metas estabelecidas pela empresa.

4.3.3.2 Objetivos Funcionais

e Investir na divulgacdo dos produtos;

e Preparar cada vez mais os colaboradores contratados para os padrdes de qualidade
estabelecidos pela empresa;

e Desenvolver a criagdo de novos produtos, visando a satisfacdo ainda mais dos

consumidores.

4.3.4 Desafio Empresarial
Aumentar as vendas, diversificando com qualidade cada vez mais os produtos, ndo
saindo da linha de decoracdo de interiores, fazendo com que a empresa permanega com uma

situacdo financeira estavel, permitindo assim a realizacdo dos investimentos necessarios no

periodo de 3 anos.

435 Metas

Aumentar o nimero de funcionarios para melhor atender e diminuir o prazo de
entrega dos produtos fabricados;

e Investir na divulgacdo dos produtos;

e Manter o equilibrio financeiro da empresa;

e Adquirir maquinario necessario para aumentar sua capacidade de producdo no
menor prazo possivel;

e Abrir empresa filial na capital Jodo Pessoa — PB
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4.3.6 Estratégias

e Tornar a qualidade dos produtos uma importante vantagem competitiva para com
0S concorrentes;

e Investir em programas de divulgacdo dos produtos;

e Fornecer treinamento continuo para os funcionarios da empresa;

e Satisfazer cada vez mais o cliente, tornando-os espontaneos divulgadores dos
produtos da empresa;

e Buscar cada vez mais atender as necessidades dos seus clientes.

4.3.7 Planejamento Orcamentério

Para que o planejamento aumente sua capacidade de producdo e vendas, ou seja,
objetivando o alcance de suas metas, faz-se necessario um investimento para o crescimento

financeiro e fisico da empresa como um todo. O quadro abaixo detalha tais investimentos:

Quadro 2 — Planejamento Orgamentario

Investimentos necessarios Valor
Aquisicdo de Imovel proprio 120.000,00
Aquisicdo de maquinério 20.000,00
Propaganda e publicidade 5.000,00
Abertura de Filial em Jodo Pessoa — PB 80.000,00
TOTAL 225.000,00

Fonte: Estudo de caso, 2014.
4.3.8 Politica Empresarial
A prioridade empresarial € manter o respeito aos valores éticos em seu ambiente de

trabalho, fornecendo produtos de boa qualidade que satisfacam os clientes e motivem cada

vez mais 0s colaboradores na obtencdo das metas que proporcionardo o sucesso empresarial.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento estratégico ¢ de suma importancia para o bom desempenho e até
mesmo para a sobrevivéncia de qualquer empresa, visto que uma empresa que deseje
permanecer no mercado por muito tempo precisa definir os objetivos que pretende alcancar e
a forma adequada para alcanga-los.

Dessa forma, através de analise do ambiente empresarial no presente, que resulta em
implicacBGes futuras desejadas, a empresa define seus objetivos que tornem possivel o
cumprimento de sua missdo. No caso da empresa pesquisada, a clientela se torna cada vez
mais exigente, o que impulsiona a empresa a preocupar-se mais com o planejamento de longo
prazo, em permanecer de forma estavel no mercado.

Por meio do estudo de caso, realizado nesse trabalho, percebe-se como pontos fortes a
favor da empresa em estudo os produtos fornecidos pela empresa serem de qualidade
reconhecida pelos consumidores,confianca nos produtos por parte dos consumidores,bom
poder de negociacdo com seus fornecedores, Otima administracdo, bom atendimento,
adequando-se as necessidades dos clientes, variedade de produtos fabricados, boa adaptacédo
as tendéncias do mercado, boa relacdo entre os colaboradores, entre outros. Isso demonstra
que a empresa, apesar de ndo adotar um planejamento, ainda consegue desenvolver
qualidades.

A partir disso, a organizacdo ainda pode verificar suas oportunidades, podendo
intensificar essas qualidades apresentadas para poder se desenvolver mais frente ao mercado,
sem esquecer de observar 0s pontos fracos que deixam a desejar, como: comunicagéo fraca,
ponto de venda inadequado: falta estacionamento, falta de treinamento continuo aos
colaboradores, ndo realiza pds venda, falta de crescimento do mercado, necessidade de
aquisicdo de novas maquinas; necessidade de ampliacdo da atual sede.

A empresa ainda apresenta alguns planos, mas ndo de forma estruturada e planejada,
logo, cabe ao administrador, verificar o ambiente interno e o externo e realmente para
elaborar um planejamento que possa contribuir de forma eficaz para seu estabelecimento,
incluindo um plano de a¢Ges com datas previstas para serem cumpridas cada uma das acdes
determinada.

Portanto, com a pesquisa ficou evidente que planejar € preciso, por isso esse
planejamento tem se tornado uma ferramenta cada vez mais necessaria para a sobrevivéncia
das empresas que desejam entrar ou permanecer no mercado empresarial que tem se tornado

cada vez mais competitivo e repleto de incertezas.
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