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'ELABORAC;AO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA GS
MOVEIS, MICROEMPRESA DE CAMPINA GRANDE - PB, COM BASE
NO MODELO DE OLIVEIRA 2011

NASCIMENTO, Sonally Silva®

RESUMO

Diante das constantes mudancas que o mercado sofre a cada dia, as organizacdes estdo
buscando ferramentas e técnicas administrativas que lIhes auxiliem nas tomadas de decisdes.
Este estudo de caso teve como objetivo elaborar um planejamento estratégico baseada no
modelo sugerido por Oliveira (2011), para a GS Mdveis, microempresa do setor varejista,
tendo em vista que 0 mercado esta cada vez mais dinamico e competitivo. O modelo proposto
pelo referido autor segue quatro fases: fase | Diagnostico Estratégico, fase Il Missdo da
Empresa, fase Il Instrumentos Prescritivos e Quantitativos e fase VI Controle e Avaliacao.
Na obtencdo das informacdes necessarias para a elaboracdo do planejamento estratégico,
realizou-se uma pesquisa bibliografica, bem como uma pesquisa qualitativa, além disso, foi
utilizada a técnica de entrevista com o proprietario da empresa em questdo. Diante das
respostas auferidas na entrevista, elaboraram-se a visdo e a missdo da empresa; identificaram-
se as oportunidades e as ameacas da organizacgdo, assim como, seus pontos fortes, fracos e
neutros; elaboraram-se, também, desafios e metas, estratégias e politicas a serem seguidas
para o alcance dos objetivos da empresa. Na fase final desta pesquisa, sugeriu-se um modelo
de projeto e de plano de acdo, como também, sugeriram-se 0s aspectos que devem ser
considerados para o controle e avaliagdo do planejamento estratégico, quando for
implementado. Com base nos resultados levantados e levando em consideracdo que a GS
Maveis ainda esta em seu primeiro ano de atuacdo, conclui-se que este estudo pode trazer a
empresa uma vantagem competitiva de um plano a ser seguido para atingir seu objetivo
principal que é o seu reconhecimento e a sua estabilidade no mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento. Planejamento Estratégico. Microempresa. Setor
Varejista.

ABSTRACT

Given the constant changes that the market suffers every day, organizations are looking for
tools and management techniques that assist them in decision making. This case study aimed
to develop a strategic plan based on the model suggested by Oliveira (2011), for GS
Furniture, micro retail sector, given that the market is increasingly competitive and dynamic.
The model proposed by the author that follows four phases: Phase | Strategic Diagnostics,
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phase 1l Mission Statement, Instruments Prescriptive phase 11l and phase VI and Quantitative
Assessment and Control. In obtaining the information necessary for strategic planning,
conducted a literature search and a qualitative survey, in addition, the technique was used to
interview with the business owner in question. Given the responses received in the interview,
were drawn up the vision and mission of the company, identified the opportunities and threats
of the organization as well as its strengths, weaknesses and neutral; drawn up, too, challenges
and goals, strategies and policies to be followed to achieve the company's goals. In the final
phase of this research, it was suggested a model project and action plan, but also suggested
the aspects that should be considered for the control and evaluation of strategic planning,
when implemented. Based on the results obtained and taking into account that GS Furniture is
still in its first year of operation, it is concluded that this study can bring to the company a
competitive advantage in a plan to be followed to achieve your main goal which is his
recognition and market stability.

KEYWORDS: Planning. Strategic Planning. Microenterprise. Retail Industry.

1 INTRODUCAO

Com o passar dos anos e com o0 avango da tecnologia, 0 mercado tornou-se,
extremamente, competitivo e desafiador. Os clientes puderam experimentar o poder da
escolha em produtos e servicos, tirando das empresas a vantagem de poder oferecer o que elas
gueriam. Conhecer bem a organizacdo, tanto 0 que acontece dentro dela quanto o que
acontece em sua volta, tornou-se vantagem competitiva para que ela possa manter-se no
mercado. Para as grandes empresas acompanhar mudancas tecnoldgicas, entre outros fatores,
trata-se, apenas, de adaptar-se a nova situacdo, isto se torna bem mais facil para essas
empresas, pois 0s recursos, geralmente, ja sdo disponiveis. Ja em se tratando de micro e
pequena empresa, uma pesquisa, realizada pelo SEBRAE (Servi¢o Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas) em 2007, mostra que a realidade é outra, pois com a falta de
recursos, ndo conhecimento de gestdo empresarial, falta de conhecimento de mercado seguido
de causas econdmicas e inexisténcia de um planejamento, as micro e as pequenas empresas
ndo conseguem acompanhar as mudangas, e esses sdo fatores condicionantes ao encerramento
de suas atividades.

Antecipar-se a situacOes, envolve o que se entende por planejar, que esta entre as
funcOes administrativas, quais sejam: planejar, organizar, dirigir e controlar. Percebe-se que,
dentre elas, planejar tem maior destaque, pois tem como fungéo fazer com que a organizagao
“ande com os pés no chdo”, como também orienta 0 novo empreendedor, ja que empreender

ndo e, simplesmente, abrir um negocio, mas conhecer bem o ramo, no qual vai inserir-se,



conhecer seus concorrentes e saber identificar o que quer e em que lugar se pretende chegar.
De acordo com Tiffany e Peterson (1998, p. 11), “[...] a empresa pequena € a que mais precisa
de planejamento estratégico”. Em relacdo as microempresas, muitos dos novos
empreendimentos ndo passam dos trés primeiros anos, conforme Tiffany e Peterson (1998, p.
12), “[...] 75% de todas as novas empresas fecham as portas nos dois ou trés primeiros anos”,
pois comegam do nada, sem planejamento algum, esse € o momento mais dificil, uma vez que
é nessa fase inicial, 0 momento em que se deve tomar decisGes condizentes com a realidade
da organizacédo, mas, infelizmente, o que, geralmente, acontece € o contrario.

De acordo com Oliveira (2007, p. 76), “planejamento estratégico é a metodologia
administrativa que possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa,
com vistas a obter um nivel de otimizacao na interacdo da empresa com seu ambiente”. Nesse
sentido, pode-se observar que o planejamento estratégico é uma ferramenta de gestdo que
orienta 0 empresario e define seu negocio, fazendo com que ele elabore estratégias
empresariais a serem seguidas.

A G S Mdveis € uma microempresa do setor varejista de moveis, ela iniciou suas
atividades em 06 de outubro de 2011 onde a sua atividade principal é a oferta de moveis para
o lar. O setor de moveis foi escolhido para este estudo visto a sua relevancia para a economia
devido a sua expansédo que fica bem notavel nos bairros como também esta caminhando para
0 seu segundo ano de atuacdo a qual necessita de mais atencdo e gestdo eficaz para que
interaja com seu ambiente.

Diante do exposto, coloca-se a questdo central deste estudo: Como elaborar um
planejamento estratégico para a G S Mdveis que contribua para a otimizacdo na interacdo da
empresa com seu ambiente?

Nessa perspectiva, objetiva-se, de modo geral, elaborar um planejamento estratégico
para G S Moveis a partir do modelo de Oliveira (2011); evidenciar a relevancia de um
planejamento estratégico para a organizacao, independente do seu porte; além disso, propor a
elaboracdo de um planejamento, de acordo com os dados da GS Mdveis, e, a0 mesmo tempo,
adequar o modelo proposto a realidade da empresa. Trata-se de um tema cuja literatura para
as microempresas é escassa, uma vez que, em sua maioria, 0 planejamento estratégico é
voltado para as grandes empresas, por isso, julga-se relevante um estudo mais detido sobre

essa tematica.
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2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

As organizagbes, em suas atividades cotidianas, ndo se deixam levar pela
improvisacado, elas estdo sempre planejando. O planejamento é uma das funcbes basicas do
administrador, e, quando ele estd unido as outras, ele faz parte do que se denomina processo
administrativo. De acordo com Chiavenato (2003, p. 167), a sequéncia das fun¢des basicas do
administrador forma o ciclo administrativo, nesse processo, 0 planejamento aparece primeiro,
como consequéncia disso, adquire maior importancia por servir de base para as demais
fungdes administrativas.

Para a organizagdo, o planejamento é de fundamental importancia, pois € através dele
que a organizacdo formula um rumo a ser seguido. Segundo Chiavenato (2003, p. 167-168),

[...] O planejamento ¢ a fun¢do administrativa que determina antecipadamente quais
s80 0s objetivos a serem atingidos e como se deve fazer para alcangé-los. Trata-se,
pois, de um modelo tedrico para acdo futura. Comeca com a determinacdo dos
objetivos e detalha os planos necessérios para atingi-los da melhor maneira possivel.
Planejar é definir objetivos e escolher antecipadamente o melhor curso de acéo para

alcanca-lo. O planejamento define onde se pretende chegar, o que deve ser feito,
quando, como e em que sequéncia.

Consoante Oliveira (2011, p. 6), o planejamento apresenta quatro principios gerais,
0s quais o administrador deve observar sua relevancia, sao eles:
a) O principio da contribuicdo aos objetivos: esse processo visa a busca dos objetivos
estabelecidos.
b) O principio da procedéncia do planejamento: esse processo envolve o controle, uma das
funcBes administrativas que vem depois do planejamento.
c¢) O principio das maiores influéncias e abrangéncias: trata-se de uma possivel mudanca nas
caracteristicas e atividades da organizacao.
d) O principio das maiores eficiéncia, eficacia e efetividade: refere-se a busca do
planejamento por maximizar resultados e reduzir as deficiéncias das organizagdes, ou seja,
buscando sempre a eficiéncia, a eficécia e a efetividade das organizacdes.

Nas organizacdes, 0 uso do planejamento é frequente, por isso, 0 administrador deve
conhecer bem essa ferramenta de gestéo para poder saber diferenciar os tipos de planejamento
empresariais existentes. De acordo com Oliveira (op. cit., p. 15), existem trés tipos de



planejamento, quais sejam: planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento
operacional. Chiavenato (2003, p. 171) fala da existéncia de hierarquia no planejamento, bem
como aborda, resumida e objetivamente, 0s conceitos e as caracteristicas dos trés tipos de
planejamento citados por Oliveira (2011). A seguir, veja-se essa abordagem dos
planejamentos, proposta por Chiavenato (2003).

> Planejamento Estratégico: € o planejamento mais completo e envolve toda a
organizacdo. Suas caracteristicas sdo: a) € elaborado para o longo prazo, em que seus
resultados irdo vir em alguns anos pela frente; b) abrange toda a empresa, incluindo todos os
seus recursos disponiveis, como tambem, as areas da organizacao, visando sempre a alcancar
0s objetivos organizacionais; ¢) sua elaboracdo é de autoria do nivel mais alto da organizacdo,
todos os demais estdo subordinados.

» Planejamento Tatico: é o planejamento que € feito por setor ou unidade da
organizacdo. Suas caracteristicas sdo: a) é elaborado para médio prazo; b) envolve cada
departamento da organizagdo, na busca de atingir 0s objetivos departamentais; c) sua
definicdo é feita pelo nivel intermediario, por cada departamento da empresa.

» Planejamento Operacional: esse planejamento envolve cada tarefa ou atividade
particular. Suas caracteristicas sdo: a) é definido para curto prazo; b) abrange cada atividade,
isoladamente, e busca a obtencdo das metas especificas; c) é elaborado no nivel operacional
para cada tarefa em especifica.

Percebe-se que a existéncia dos tipos de planejamento envolve cada componente
hierarquico da organizacdo, ou seja, cada unidade deve se comprometer com o alcance dos
objetivos organizacionais, sendo que, em cada area, sdo elaborados de forma diferente.
Oliveira (2011, p. 15) apresenta seu estudo, afirmando que, de uma forma genérica, pode-se
correlacionar os tipos de planejamento com o0s niveis de decisdo numa piramide
organizacional, conforme ilustracdo a seguir:

Figura 1 — Niveis de deciséo e tipos de planejamento

Decis6es Planejamento
NIVEL estratégicas estratégico
A ESTRATEGICO
DecisGes Planejamento

N [VEL taticas tatico
TATICO

NIVEL Decisbes Planejamento
OPERACIONAL operacionais operacional

Fonte: adaptado de Oliveira (2011, p. 15)



Observa-se que o planejamento estratégico engloba toda a organizag&o, visto que é do
nivel mais alto da organizagdo em que sdo elaborados os objetivos e planos a serem
cumpridos.

De acordo com o artigo sobre planejamento estratégico de Jodo Placona, publicado
em 04 de setembro de 2008, na Webartigos, o planejamento estratégico surgiu, na década de
1970, devido a necessidade de uma nova forma de administrar, tendo em vista as diversas
situacbes enfrentadas nessa época, como a crise do petréleo, a escassez de energia e de
matéria-prima, recessdo econdmica, entre outros. Diante das mudancas ocorridas no cenario
econdmico, o planejamento estratégico assumiu a nova forma de gestdo das organizacdes por
ter como funcao definir objetivos e elaborar meios para alcanca-los, visando a antecipagéo das

situacOes futuras. Nesse sentido, planejamento Estratégico, segundo Oliveira (2011, p. 4),

[...] corresponde ao estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem
tomadas pelo executivo para a situacdo em que o futuro tende a ser diferente do
passado; entretanto, a empresa tem condicGes e meio de agir sobre as variaveis e
fatores, de modo que possa exercer alguma influéncia; o planejamento €, ainda, um
processo continuo, um exercicio mental que € executado pela empresa,
independentemente, de vontade especifica de seus executivos. (grifos do autor).

Nota-se que o planejamento estratégico tem sua relevancia como uma ferramenta de
gestdo para qualquer tipo e tamanho de empresa, independente do seu tempo de atuacao. Para
uma organizacdo, que esta iniciando esta ferramenta, ird proporcionar sua fixacdo no
mercado, visto que ela se desempenha na criacdo de objetivos a serem almejados, dando um
direcionamento a organizacdo. Para Oliveira (2011, p. 56),

E sempre necessério que seja analisada a realidade de cada empresa, do seu modelo
de gestdo, dos seus negdcios, produtos e servigos, bem como dos fatores do seu
ambiente, para que a decisdo a respeito da melhor metodologia de planejamento
estratégico seja realmente a mais acertada.

Seguindo essa linha de raciocinio, Lorange e Vancil (apud OLIVEIRA, 2011, p. 42)
relatam que “ndo existe uma metodologia universal de planejamento estratégico, porque as
empresas diferem em tamanho, em tipos de operacGes, em forma de organizacao, em filosofia
e estilo administrativo”. Dessa forma, quando o administrador for elaborar um planejamento
estratégico, deve levar em consideragéo a realidade da organizacao.

As empresas, que visam uma seguranga para Se manterem no mercado, buscam
sempre elaborar um planejamento estratégico, tendo em vista a inconstancia dos fatores
econbmicos, entre outros, que ndo se pode prever. Sem planejamento estratégico,

dificilmente, uma organizacdo consegue alinhar suas atividades as suas formas corretas de



execugdo, de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 40), “para assegurar que sejam

selecionadas e executadas as atividades corretas é essencial que exista um planejamento

estratégico”. Diante disso, percebe-se a relevancia que tem o planejamento estratégico para as

organizagbes. A seguir, apresenta-se uma sequéncia de autores com 0s modelos de

planejamento estratégicos que propdem:

Tabela 1 — Autores e modelos para elaboracdo do planejamento estratégico

AUTORES

MODELOS PARA ELABORAGAO DO
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Kotler e Keller (2006)

Missdo do negdcio
Anélise SWOT
Estabelecimento de metas
Formulac&o de estratégias
Elaboracéo de programas
Implementacéo

Feedback e controle

Maximiano (2009)

Andlise da situacdo estratégica
Anélise do ambiente externo

Anaélise dos pontos fortes e fracos
Definicdo de objetivos e estratégias
Estratégias funcionais e operacionais
Execucdo e avaliagdo

Oliveira (2011)

Fase | — Diagnostico estratégico

Fase Il — Missdo da empresa

Fase 1l — Instrumentos prescritivos e quantitativos
Fase IV — Controle e avaliagdo

Tiffany e Peterson (1998)

Sumério executivo
Viséo geral da empresa
Ambiente do negdcio
Descri¢do da empresa
Estratégia da empresa
Andlise financeira
Plano de acdo

Fonte: autoria propria (2012)

Entre os modelos que foram apresentados, existem varios pontos em comum, porém

toma-se  por  base

0

modelo

proposto  por  Oliveira  (2011)

ser 0 modelo que melhor se aplica a uma microempresa, o qual sera detalhado a seguir:

> FASE | - DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

a) Visdo e valores

por
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A visdo do negdcio refere-se aonde a empresa pretende chegar, num determinado
periodo de tempo mais longo, ou seja, ela é voltada para o futuro da organizacdo. Entende-se
que a visdo vem em primeiro plano por demonstrar, claramente, aonde pretende chegar,
visando uma perspectiva de longo prazo, como melhor explica a citacdo a seguir. Para
Oliveira (2011, p. 65), visdo é conceituada como:

[...] os limites que os proprietarios e principais executivos da empresa conseguem
enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla.
Nesse contexto, a visdo proporciona o grande delineamento do planejamento

estratégico a ser desenvolvido e implementado pela empresa. A visdo representa o
que a empresa quer ser.

Segundo Mendonca (2003, p. 13),

A visdo € a imagem bem delineada, provocante e desejavel de um estado futuro que
a empresa deseja alcangar. Trata-se de uma declaragdo a que todos da organizacao
podem recorrer constantemente e funciona como uma inspiracdo para que as pessoas
déem o melhor de si, de uma maneira direcionada e coordenada, pois todos sabem os
resultados a serem alcancados.

Ja os valores da organizacao estdo relacionados a forma de agir de seus dirigentes e de
seus colaboradores, ou seja, estd relacionada as qualidades em que a empresa apresenta,
adquire e exerce com 0 passar dos anos. De acordo com Oliveira (2011, p. 43), “Valores
representam o conjunto dos principios, crencas e questdes éticas fundamentais de uma
empresa, bem como fornecem sustentacdo a todas as suas principais decisdes” (grifo do
autor).

Em resumo, percebe-se que a visdo € a ideologia que os empresarios elaboram para
que todos da organizagdo possam ter a compreensdo dos objetivos a serem alcancados,
proporcionando a todos o direcionamento das suas atividades para alcangar estes objetivos.
Em contrapartida, os valores dizem respeito as questdes éticas de comportamento das pessoas

envolvidas na organizagédo, consolidadas ao longo do tempo.

b) Oportunidades e ameacas

O ambiente empresarial sofre mudancas conforme as constantes varia¢@es politicas,
sociais e econdémicas. Considerar 0 ambiente externo da organizacdo permite a esta fazer um
estudo do que acontece em volta dela, bem como contribui para identificar o que pode ser
caracterizado como uma oportunidade ou ameaga para essa organizagao. Oliveira (op. cit., p.
79) define oportunidades e ameagas, respectivamente, como:

Oportunidades sdo forcas ambientais incontrolaveis pela empresa, que podem
favorecer sua acdo estratégica, desde que reconhecidas e aproveitadas
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satisfatoriamente enquanto perduram. [..] Ameagas sdo forcas ambientais
incontrolaveis pela empresa, que criam obstaculos a sua acdo estratégica, mas que
podem ou ndo ser evitadas, desde que reconhecidas em tempo habil.

Oliveira (2011, p. 44) completa seu raciocinio afirmando que existem determinados

fatores que o0s executivos devem levar

oportunidades e ameacas, sao eles:

Mercado nacional e regional;
Mercado internacional;

Evolucéo tecnoldgica;

Fornecedores;

Mercado financeiro;

Aspectos socioecondmicos e culturais;
Aspectos politicos;

Entidades de classe;

Orgaos governamentais;

Mercado de méo de obra;

Concorrentes.

em consideragdo, no estabelecimento das

Os fatores externos da organizacdo dizem respeito as oportunidades e as ameacas.

Esses fatores sdo pontos que ndo sdo possiveis controlar, para Maximiano (2009, 141),

“Quanto mais competitivo, instdvel e complexo o ambiente, maior a necessidade dessa

analise”, por 1SS0, 0S executivos devem estar sempre atentos as mudancas que ocorrem, a fim

de identificar o que caracteriza uma oportunidade ou uma ameaca para a organizacao.

c¢) Concorrentes

Toda organizacdo espera fazer mais do que 0 seu concorrente, para isso, deve

conhecé-lo bem, assim, de acordo com Tiffany e Peterson (1998, p. 119), “[...] quanto melhor

vocé conhecer seus concorrentes, mais preparado estara para saber do que eles sdo capazes.

Um concorrente conhecido ¢ muito menos perigoso do que um desconhecido”. Para que 0s

executivos saibam delinear estratégias de atuacdo, eles devem conhecer bem o seu

concorrente. Oliveira (2011, p. 95) diz que:

Entretanto, essa analise pressupde otimizado sistema de informacgdes estratégicas a
respeito da atuacdo passada e presente dos principais concorrentes. Com base na
analise, projecdes e simulacBes desses dados e informacdes, é possivel o
delineamento inicial da atuagdo futura desses concorrentes.
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As organizagOes que conhecerem bem as caracteristicas dos seus concorrentes, que
buscarem saber o que os seus funcionarios fazem de melhor ou em que eles devem melhorar,
certamente, vao estar em vantagem competitiva, que é o objetivo da analise dos concorrentes,
pois, s6 assim, as organizagdes vao poder elaborar estratégias para avancar e sair na frente dos
Seus concorrentes.

d) Pontos fortes, fracos e neutros

A andlise interna da organizacdo tem por objetivo ter um controle sobre as
deficiéncias e sobre as qualidades apresentadas pela empresa. A avaliacdo interna da
organizagdo permite ao executivo analisar os pontos fortes, fracos e neutros da empresa.
Consoante Oliveira (2007, p. 80-81), pontos fortes, neutros e fracos séo definidos da seguinte

forma:

Pontos fortes sdo vantagens estruturais controlaveis pela empresa que a favorecem
perante as oportunidades e ameacas do ambiente. [..] Pontos fracos s&o
desvantagens estruturais controlaveis pela empresa que a desfavorecem perante as
oportunidades e ameacas do ambiente. [...] Pontos neutros sdo variaveis
identificadas pela empresa, mas que, no momento, ndo existem critérios e
parametros de avaliacdo para sua classificagdo como forte ou ponto fraco.

Oliveira (2011, p. 82-83) complementa essa analise afirmando que, para o
estabelecimento dos pontos fortes, fracos e neutros, o administrador deve levar em
consideracdo 0s seguintes aspectos:

e Funcbes a serem analisadas e desempenhadas pelas diversas areas da empresa;
e Aspectos organizacionais;

e Abrangéncia dos processos administrativos e operacionais;

¢ Niveis de controle e avaliacao;

o Critérios de avaliacéo;

e Obtencdo das informacdes.

> FASE Il - MISSAO DA EMPRESA

a) Missdo e propdsitos

A missdo define o que a empresa representa, o que ela se propde a fazer e para quem,
ou seja, ela é a razdo de ser da organizacdo. Segundo Oliveira (2007, p. 82), missdo é a
determinacdo do motivo central do planejamento estratégico, isto €, a determinagdo “de onde
a empresa quer ir” e de sua “razdo de ser”. Corresponde a um horizonte dentro do qual a

empresa atua ou podera atuar.
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A declaracdo da missdo tem sua relevancia, ja que ela d& significado a existéncia da
organizagdo, visto que, em sua elaboracdo, levam-se em consideragdo as pessoas e a
organizacdo como um todo, assim como, 0s objetivos a serem alcancados, essa declaracao
define o que a empresa € e o que ela faz. No entanto, devido as inconstancias, a missao pode
variar, de acordo com Maximiano (2009), ela, quando elaborada, pode continuar ou mudar em
virtude da situacéo interna e do ambiente.

E importante deixar claro que a missdo é uma declaracdo da organizacdo que deve
ser seguida por todos. Esse compromisso que todos da organizacdo assumem € 0 que se
denomina de propdsitos. Conforme Oliveira (2011, p. 51), “Propoésitos correspondem a
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”. Assim, a missdo é a declaracdo da razdo de ser da empresa e 0 que
ela quer ser, ja os propositos de uma organizacao estdo relacionados ao compromisso que ela

assume para o cumprimento da missao estabelecida.

b) Cenarios

Os cenarios sdo situagdes em que o executivo “prevé” determinadas situagdes que
podem ocorrer em um momento futuro, além de “prevé”, o executivo formula estratégias,
caso ocorra 0 que esperava que acontecesse no futuro. Para melhor compreenséo, Oliveira
(2007, p. 163) diz que os “cenarios estratégicos representam critérios e medidas alternativas
para a preparagdo do futuro da empresa”. Ainda consoante esse autor (0Op. Cit.), para analisar
0s cenarios, 0 executivo pode utilizar duas abordagens, quais sejam: a abordagem projetiva,
que se baseia no passado; e a abordagem prospectiva, que se baseia no presente. Portanto,
entende-se que cendrios sdo situacbes em que o administrador ira utilizar a deducdo para

prevé possiveis acontecimentos futuros, desde a situacao presente.

c) Postura estratégica

Postura estratégica diz respeito a utilizacdo da organizacdo da melhor forma, para
alcancar os propositos estabelecidos pela missdo da organizagdo. Nesse sentido, Oliveira
(2007, p. 83) mostra que “postura estratégica corresponde a maneira ou postura mais
adequada para a empresa alcancar seus propositos dentro da missdo, respeitando uma situagéo
interna e externa atual, estabelecida no diagnoéstico estratégico”. Segundo Oliveira (2011, p.
124), o administrador pode escolher ou fazer uma combinacgdo entre as posturas estratégicas,

quais sejam: sobrevivéncia, manutencgéo, crescimento e desenvolvimento. Tendo em vista que
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a postura estratégica depende da missdo, dos pontos fortes, fracos e neutros, bem como das
oportunidades e das ameacas, ela deve ser criticamente analisada, de acordo com cada uma

dessas etapas do planejamento estratégico.

d) Macroestratégias e macropoliticas

Depois de ter formado a visdo e a missdo, de ter feito uma anélise do ambiente
externo e interno da organizacdo, como também depois ter definido os propdsitos, os cenario
e a postura estratégica, estabelecem-se as macroestratégias e as macropoliticas. Para Oliveira
(2007, p. 83),

Macroestratégias sao as grandes agdes ou caminhos que a empresa deve adotar para
melhor interagir, usufruir e gerar vantagens competitivas no ambiente
organizacional. [...] Macropoliticas correspondem as principais orienta¢cBes que
servem como base de sustentacdo e de balizamento para as principais decisdes, de
carater geral, que a empresa deverd tomar para melhor interagir com o ambiente.
Em suma, as macroestratégias sao atuacdes que o administrador deve por em pratica,
no ambiente organizacional, promovendo vantagem competitiva. J& as macropoliticas sdo a

base para a tomada de decisdes, para que a organizacao interaja com o ambiente.

» FASE lIl - INSTRUMENTOS PRESCRITIVOS E QUANTITATIVOS

a) Objetivos gerais e objetivos funcionais

Para Maximiano (2009, p. 146), “os objetivos sdo resultados que a organizacdo
pretende realizar”. Consoante Oliveira (2007), o objetivo, de forma geral, ¢ algo que a
empresa almeja alcancar, esse objetivo tem por funcdo determinar para onde a organizagdo
deve alocar seus esforgos. Oliveira (op. cit., p. 84) complementa seu raciocinio afirmando que
“objetivo funcional ¢ o objetivo intermediario, relacionado as areas funcionais, que deve ser
atingido com a finalidade de Alcangar os objetivos da empresa”. Diante do exposto, percebe-
se que objetivo geral abrange toda a organizacdo, enquanto o objetivo funcional é elaborado
em nivel de departamento, porém os dois tipos sdao direcionados para atingir os objetivos da

empresa.

b) Desafios e metas
Os desafios das organizagdes sdo situacbes em que para sua realizacdo séo
necessarios esforgos extras, desafio significa, também, mudanga da situagdo vivida pela

organizacdo. Segundo Oliveira (2011, p. 145, grifos do autor), “Desafio: é a quantificagdo,
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com prazos definidos, do objetivo estabelecido. E, para serem alcancgados, os desafios exigem
esforco extra, ou seja, pressupdem a alteracdo do status quo . De acordo com Kotler e Keller
(2006, p. 52), “os gerentes utilizam o termo metas para descrever objetivos em termos de
magnitude e prazo” (grifo do autor).

Nessa perspectiva, pode-se dizer que as metas séo partes que compdem os objetivos,
porém as metas s80 mensuraveis em termos quantitativos ou qualitativos, assim, de acordo
com Oliveira (2007, p. 84), “meta € o passo ou etapa perfeitamente quantificada e com prazo
e responsavel definidos para alcancar os desafios e objetivos da empresa”. Em suma, os
desafios e as metas estdo interligados por se tratar de situaces colocadas pela organizagéo
com prazos determinados e quantificados, para sua concretizagdo, de acordo com os objetivos

da empresa.

c) Estratégias e politicas

Esta etapa do estabelecimento do planejamento estratégico compreende a formulagéo
de estratégias e politicas para o alcance dos objetivos organizacionais. A definicdo de
estratégia, de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 54), compreende “[...] um plano de agdo
para chegar 14”. A estratégia ¢ uma ferramenta de gestdo que proporciona a organiza¢ao
vantagem competitiva, a elaboracdo da estratégia deve ser feita em comparacdo com as dos
principais concorrentes. Conforme Oliveira (2007, p. 84), “estratégias sdo as agdes ou
caminhos mais adequados a serem executados para alcancar os objetivos, desafios e metas”.

A formulacdo das politicas organizacionais € de extrema importancia para a
organizacéo, pois elas auxiliam os executivos nas tomadas de decisdes. Para Oliveira (2011,

p. 231),

Uma politica empresarial procura estabelecer as bases sobre como os objetivos,
desafios e metas serdo alcangados; e procura mostrar as pessoas 0 que elas podem ou
ndo fazer para contribuir para o alcance dos resultados da empresa.

Portanto, percebe-se que as politicas buscam fazer reflexdo e interpretacdo dos

objetivos, desafios e metas, expondo as pessoas envolvidas os limites em relacdo a elas.

d) Projetos e planos de acao

Nesse ultimo passo da fase 11l do planejamento estratégico, elaboram-se os projetos.
Para Oliveira (2011, p. 242, grifo do autor), “Projeto é um trabalho com datas de inicio e
término previamente estabelecidas, coordenador responsavel, resultado final pretendido e no

qual sdo alocados os recursos necessarios ao seu desenvolvimento”. Dito isto, entende-se que
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projeto é a fase do planejamento estratégico, que fica responsavel pela alocacdo de recursos,
para execucgdo dos planos de agéo.

Os planos de acdo constituem a etapa do planejamento estratégico e envolvem os
varios projetos das areas da organizacdo. Segundo Oliveira (2011, p. 242, grifos do autor),
“Plano de acdo: é o conjunto das partes comuns dos diversos projetos, quanto ao assunto que
esta sendo tratado (recursos humanos, tecnologia, finangas, producao, organizacional etc.)”.
Desse modo, Tiffany e Peterson (1998) dizem que o plano de acdo esta relacionado a forma
que sera utilizada para por em pratica o planejamento estratégico. Em suma, 0s projetos e
planos de acdo estdo interligados, visto que um complementa o outro, no sentido de um esta
ligado a forma de pdr em prética o planejamento estratégico, e, 0 outro esta relacionado ao

melhor procedimento a ser seguido, respectivamente, projeto e plano de acao.

> FASE IV - CONTROLE E AVALIACAO

Ao colocar em pratica o seu planejamento estratégico, é preciso que se faca um
acompanhamento desse planejamento, visto que as mudancas e inconstancias no mercado
estdo sempre acontecendo, por isso, € necessario verificar como a organizacdo esta
respondendo ao planejamento e a suas fases. Oliveira (2011, p. 56) define o controle “[...]
como a agdo necessaria para assegurar a realizacdo dos objetivos, desafios, metas, estratégias,
projetos e planos de acdo estabelecidos”. A avaliagdo, por sua vez, diz respeito a analisar se o
planejamento esta sendo positivo para a organizacéao.

Nesse sentido, controle e avaliacdo correspondem ao Ultimo ponto do planejamento
estratégico a ser elaborado, de acordo com o modelo seguido para este estudo. Consoante
Oliveira (2011, p. 266), para a realizacdo desta fase, deve-se seguir as seguintes etapas:
estabelecimento de padrbes de medida e de avaliacdo; medida dos desempenhos apresentados;
comparacéo do realizado com o esperado e agdes corretivas.

Todavia, percebe-se a relevancia do controle e da avaliacdo em todas as etapas, ja
que, s6 assim, o administrador ira esta acompanhando a trajetdria, para que possa encaminha-

lo para o seu real objetivo.

2.2 A MICROEMPRESA E O SETOR VAREJISTA
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Os pequenos negocios, hoje, estdo cada vez mais ganhando seus espagos, por estarem
proporcionando o crescimento econdmico. Desse modo, de acordo com Chiavenato (2008, p.
40), “[...] as pequenas empresas constituem o cerne da dinamica da economia dos paises, as
entidades impulsionadoras do mercado, as geradoras de oportunidades aquelas que
proporcionam empregos mesmo em situagdes de recessdo”. Nesse ambito, observa-se que €
crescente 0 numero de microempresas em toda regido do Brasil, tais organizacfes tém
participacdo ativa na economia. Segundo a ANVISA, a Lei n° 7. 256 de 27 de novembro
institui o Estatuto da Microempresa, prescrevendo que é considerada microempresa aquela
cujo faturamento anual é igual ou inferior a R$ 240.000,00.

Dentre as areas de negdcios, a que mais cresce a cada dia e se destaca é o varejo,
logo, de acordo com Chiavenato (2008, p. 56), “o varejo constitui a mais favoravel aos novos
empreendedores, por ser a entrada no mercado mais facil e um tipo de negdcio mais familiar
aos consumidores”. Nessa perspectiva, o setor de varejo tem sua extrema relevancia na
economia, j& que ele proporciona milhares de emprego e é responsavel por levar o produto ao

consumidor final.

2.3 A ORNANIZACAO EM ESTUDO

A GS Moveis, microempresa atuante do segmento de varejo, iniciou suas atividades,
formalmente, em 6 de outubro de 2011. Essa empresa esta localizada na Avenida Almirante
Barroso, n°. 1432, no bairro do Cruzeiro, na cidade de Campina Grande, Paraiba. A GS
Moveis é portadora do CNPJ n°. 14.421.362/0001-60 e da Inscri¢do Estadual n°. 16.189.561-
1, trata-se de uma loja de mdveis, em que o proprietario é quem assume todas as suas
atividades, desde a negociagdo das vendas ao cliente & administracdo da empresa.

A empresa em estudo atua no mercado de comércio de mdveis e oferece o0s seguintes
produtos aos possiveis clientes: sofas, guarda-roupas, camas, mdveis para cozinha, mesa para
computadores, entre outros. Essa organizacéo estd completando seu primeiro ano de atuacéo,
e, por isto, esta em fase de conquistar o reconhecimento e a confianca pelos seus clientes,

para, assim, garantir sua permanéncia no mercado, como também seu crescimento.
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Diante disso, viu-se a oportunidade da elaboracdo de um planejamento estratégico
como ferramenta de gestdo empresarial para que a GS Mdveis possa garantir sua estabilidade

no mercado.

3 REFERENCIAL METODOLOGICO

O presente estudo é caracterizado como um estudo de caso e para a elaboracdo da
proposta do planejamento estratégico da GS Mdveis, foram utilizados dois tipos de pesquisa:
a pesquisa bibliogréafica e a pesquisa qualitativa.

A principio foi realizada uma pesquisa bibliografica, pois buscaram-se teorias para
melhor entendimento do propdsito do projeto, através de livros, de artigos e da Internet.
Todavia, percebeu-se que a pesquisa qualitativa foi a mais apropriada para obtencdo do
proposito do estudo, visto que, de acordo com Roesch (2007, p. 125),

[...] a pesquisa qualitativa é apropriada para a avaliagdo formativa, quando se trata
de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo quando é o caso da
proposicdo de planos , ou seja, quando se trata de selecionar as metas de um

programa e construir uma intervencgdo, mas ndo é adequada para avaliar resultados
de programas ou planos.

Na pesquisa  qualitativa, para a  obtencdo das informacdes,
foram utilizadas as técnicas de entrevistas em profundidade, como também a observacdo
participante que, por se tratar de uma pequena empresa, foi feita diretamente com proprietario
e aplicada nas duas Ultimas semanas de outubro de 2012. Este estudo, também, pode
caracterizar-se como um estudo de caso, pois foi escolhida uma organizacdo para ser
estudada, além disso, de acordo com Stake (apud ROESCH, 2007, p. 200), “o estudo de caso
nao ¢ um método, mas a escolha de um objeto a ser estudado”.

Para o levantamento e analise dos dados foi feita uma pesquisa qualitativa através de
uma entrevista com perguntas abertas ao proprietario acerca do problema estudado. Para tanto
os dados foram trabalhados para a elaboracdo do planejamento estratégico seguindo as quatro

fases do modelo proposto por Oliveira (2011).

4 RESULTADOS

> FASE | - DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
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a) visdo e valores

De acordo com o modelo proposto por Oliveira (2011), o primeiro aspecto a ser
elaborado é a visdo da empresa. Entende-se que a visdo inicia o planejamento estratégico, por
definir aonde a empresa quer chegar, numa situagdo futura. Com base nas informacdes obtidas

através da entrevista, chegou-se a formulagdo da seguinte visdo da GS Mdveis:

Quadro 2 — Visao

Ser reconhecida num prazo de cinco anos no setor varejista de moveis, em todo o municipio de Campina
Grande do Estado da Paraiba.

Fonte: autoria propria (2012)

Os valores de uma organizacdo estdo ligados a questdes éticas envolvidas no
cotidiano de uma empresa. Dito isto ao gerente da organizagdo em estudo, e, observando as
atividades cotidianas, as pessoas envolvidas: clientes, fornecedores, entre outros, foram
destacados os seguintes valores:

Quadro 3 — Valores

Respeito
Qualidade

Etica
Responsabilidade
Pontualidade
Sustentabilidade

Fonte: autoria propria (2012)

b) Oportunidades e ameacas
As oportunidades e ameacas estdo relacionadas a fatores externos e incontrolaveis da
organizacdo, como aspectos politicos, tecnologicos, socioecondmicos, dentre outros. Diante

do exposto, foram identificadas as oportunidades e ameacas da GS Mdveis, conforme a tabela

abaixo:
Quadro 4 — Oportunidades e Ameacas
ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES AMEACAS
Expansdo do setor de varejo do seguimento de | Prego baixo (pouco retorno lucro e também corre o risco
maveis de o cliente associar a qualidade baixa)

Venda externa (porta a porta proporciona a | Lojas virtuais
divulgacdo da empresa e aumento nas vendas)

Carga tributéria alta

Fonte: autoria prépria (2012)
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¢) Concorrentes

Saber quem sdo0 seus concorrentes e conhecer bem suas caracteristicas ira
proporcionar a GS Moveis vantagem competitiva. Nesse segundo aspecto da fase | do
planejamento estratégico, buscou-se saber quem s@o 0s concorrentes da empresa em questao,
bem como suas caracteristicas.

Quadro 5 — Concorrentes

CONCORRENTES CARACTERISTICAS

Esta ha mais de seis anos atuando no ramo; dentro deste
Norte Moveis periodo de tempo, instalou uma filial em Campina
Grande — PB; possui cinco funcionarios; seus produtos
sdo de qualidade e com precos altos; suas vendas sdo
feitas sem analise de crédito.

H& mais de quinze anos, atua no mercado; fica
Dezayne Mdveis localizada em ponto estratégico; possui  trés
funcionarios; seus produtos sdo de média e boa
qualidade e com precos acessiveis.

Veneza Mdveis Atua no mercado, hd mais de quatro anos; o dono é
guem assume as vendas e a gestdo; a montagem dos
méveis é terceirizada; seus produtos sdo de boa
qualidade e com precos acessiveis.

Souza Estofados Atuando h& mais de oito anos no mercado, apenas, no
segmento de estofados de fabricacdo propria; os
estofados sdo de baixa e média qualidade e seus precos
580 baixos.

Fonte: autoria propria (2012)

d) Pontos fortes, fracos e neutros
Através da andlise interna, identificam-se os pontos fortes, fracos e neutros da

organizacdo, para se ter um controle das deficiéncias e qualidades da empresa.

Quadro 6 — Pontos Fortes, Pontos Fracos e Neutros

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO
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Retencéo dos clientes

Satisfacdo dos clientes

PONTOS FORTES Qualidade do produto

Flexibilidade (em relacdo a formas de pagamento para 0s
clientes)

Visdo empreendedora

Bom relacionamento com clientes e com fornecedores

Layout

Local para estoque das mercadorias
Falta de funcionérios

PONTOS FRACOS Espaco fisico reduzido

Falta de divulgacdo da empresa
Participacdo no mercado
Estabilidade financeira

Falta de um planejamento estratégico

PONTOS NEUTROS Espaco para estacionamento

Fonte: autoria propria (2012)

> FASE Il - MISSAO DA EMPRESA

a) Missao e propdsitos

Para a elaboracdo da missdo da empresa, devem ser levadas em consideracdo as
pessoas que trabalham nela, os concorrentes, o que ela faz, entre outros aspectos. A missao
define a razdo de ser da organizacédo e deve ser seguida por todos, e, esse compromisso que 0s
funcionarios assumem denomina-se propdsitos. Com base nas informacdes conseguidas,
elaborou-se a seguinte misséo:

Quadro 7 — Misséo

Oferecer aos nossos clientes produtos que prezem conceitos de valor e qualidade, conquistando sempre o
respeito e o reconhecimento do mercado, como também garantir um bom relacionamento com os clientes e
com os fornecedores.

Fonte: autoria prépria (2012)

b) Cenarios
Para avaliar os cenarios estratégicos, utilizou-se a analise prospectiva dos seguintes

aspectos interatuantes:
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Quadro 8 — Cenarios
CENARIOS

Aspectos Situagdo Tendéncias Aspectos de

interatuantes Atual Capacitacdo
Tecnoldgicos Aparecimento de | Informatizacdo das | Oportunidades  de
tecnologias avancadas | organizacGes e busca de | novos negdcios e
(equipamento e softwares) | profissionais capacitados na | agilidade no
area de informética. atendimento ao

cliente.

Politico-econdmico

Mudanca de administracdo
municipal;
Desenvolvimento da
economia.

Modernos
administracéo;
Maior poder de compra da
populacéo.

padrdes de

Aumento das ofertas
com pregos
competitivos.

Produtos e servigos

Desenvolvimento do setor
varejista.

Exigéncia de qualidade nos
produtos cada vez maior
pelos consumidores.

Busca e utilizagdo de
técnicas de gestdo
para fidelizar
clientes.

c) Postura estratégica

Fonte: autoria propria (2012)

E a escolha da melhor forma para conseguir realizar os prop6sitos colocados na

missao da organizacao.

Quadro 9 — Postura Estratégica

Sobrevivéncia: captacdo e retencdo de clientes.
Desenvolvimento: acompanhar as tendéncias de mercado.

Fonte: autoria propria (2012)

d) Macroestratégias e macropoliticas

As macroestratégias sdo acdes e as macropoliticas sdo as bases para a tomada de

decisbes, no sentido de promover a organizacdo uma interacdo melhor, no ambiente

organizacional.

Quadro 10 — Macroestratégias e Macropoliticas

MACROESTRATEGIAS

Desenvolver promogdes atrativas;
Investir em divulgacéo;
Oferecer produtos inovadores.
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MACROPOLITICAS Avaliar a viabilidade de custos e de retorno de
investimento;
Andlise de giro de mercadorias e inovacao de estoques.

Fonte: autoria propria (2012)

» FASE llIl - INSTRUMENTOS PRESCRITIVOS E QUANTITATIVOS

a) Objetivos gerais e objetivos funcionais
Os objetivos estdo relacionados a criar algo que se deseja alcancar. Em relagdo aos
objetivos funcionais, como o proprio nome ja diz, esta ligado aos objetivos das areas
funcionais da organizacao.
Quadro 11 — Objetivo

OBJETIVO: Crescer e expandir a organizacdo para tornar-se lider de mercado entre 0s nossos concorrentes
diretos.

Fonte: autoria propria (2012)
b) Desafios e metas

Desafios e metas sdo situacdes impostas pela organizacdo para a realizagdo dos
objetivos.

Quadro 12 — Desafios e Metas

DESAFIOS METAS

Aumentar a carteira de novos clientes fiéis, de 30 | Dentro de um periodo de um ano;
para 100 clientes;

Deslocar-se para um espago fisico maior; A partir do 1° trimestre de 2013;
Abrir uma nova filial; A partir do 3° trimestre de 2013;
Abrir mais duas novas filiais. Até 2015.

Fonte: autoria prépria (2012)

c) Estratégias e politicas
Estratégias sdo os meios pelos quais 0 administrador ira buscar a realizacdo dos
objetivos, dos desafios e das metas. Politica, por sua vez, € a base para o alcance desses

objetivos, desafios e metas.
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Quadro 13 - Estratégias e Politicas

ESTRATEGIAS

POLITICAS

Buscar linhas de créditos nos bancos;

Fazer pesquisa de tarifas e de beneficios oferecidos pelos
bancos, caso seja necessario, mudar de banco ou abrir
uma nova conta;

Contratar e capacitar pessoas;

Recrutar e selecionar pessoas, através de agéncias de
emprego e, logo em seguida, capacita-los;

Investir em divulgacéo;

Procurar 0os meios mais viaveis para uma divulgacdo
eficaz;

Procurar espaco fisico adequado para manter um
padrdo de loja;

Buscar um espaco fisico para a exposi¢do de todos os
produtos que a loja oferece;

Pesquisar pontos estratégicos para abrir filial,

Observar onde h& maior circulacdo de pessoas;

Desenvolver novos fornecedores.

Fornecedores que tenham produtos diferenciados e que
tenham melhores prazos para pagamento.

Fonte: autoria propria (2012)

d) Projetos e planos de acao

A elaboragdo desse Ultimo aspecto da fase 111 do planejamento estratégico envolve 0s

projetos, que estdo relacionados com a captacdo de recursos, para a implementagdo do

planejamento estratégico, bem como o plano de acdo, que diz respeito a determinacdo de

prazo, areas e pessoas que ficardo responsaveis pela execucdo. Por se tratar de uma proposta,

para sua efetivagdo, sugerem-se os modelos propostos por Oliveira (2011), conforme a

ilustracéo a sequir:

Figura 2 — Formulario de estabelecimento de projeto

Planos Estabelecimento do projeto Data N°
/[
Designggﬁo:
Area Codigo da unidade Data de inicio Data de término Data de término real
Coordenadora orcamentaria previsto [
I [

Funcionario responsavel:

Descrigédo sucinta da finalidade:

Descricdo de recursos necessarios:

Fontes de recursos:

Humanos (quant., cargo, fungdo e n°. horas)
Equipamentos
Financeiros

Proprios [] contratados []
Existentes ] Na&o existentes 7]
Orgado ] Naoorcado [
Fontes:

Resultado Final:
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Taxa de retorno:
Emitente: | Aprovago:
Fonte: adaptado de Oliveira (2011, p. 250)

Figura 3 — Formulario de estabelecimento dos planos de acéo.

Planos Estabelecimento dos planos de acdo Data N°
[
Projeto:
Atividades Planos de acéo
Assuntos Avrea/equipe

Fonte adaptado de Oliveira (2011, p. 253)

> FASE IV - CONTROLE E AVALIACAO

Essa é a ultima etapa do modelo de planejamento estratégico proposto por Oliveira

(2011), em que o referido autor sugere quatro etapas a serem seguidas, para que 0 executivo
realize, de maneira correta, o controle e a avaliagdo do planejamento estratégico. Oliveira (op.
cit., p. 266) aponta as quatro etapas, a seguir, como fatores de grande relevancia para
controlar e avaliar o PE:

e Estabelecimento de padrdes de medida e de avaliagéo;

e Medida dos desempenhos apresentados;

e Comparacéo do realizado com o esperado; e

e Ac0es corretivas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo foi realizado na GS Mdveis, microempresa do setor varejista da
cidade de Campina Grande, Paraiba. As mudancas ocorridas no cenario econémico e no
mercado em geral tém tornado o mercado cada vez mais competitivo, assim, as empresas
estdo buscando formas de gestdo que possam garantir sua permanéncia no mercado.

Vislumbrou-se, no decorrer desse estudo de caso, que o planejamento estratégico € uma
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ferramenta de gestdo que proporciona a organizacdo uma vantagem competitiva. O
planejamento estratégico, como ferramenta de gestdo, pode e deve ser elaborado e
implementado em qualquer tipo de organizacéo, seja ela de porte grande, medio ou pequeno,
para que ela possa ter o conhecimento mais amplo de seus concorrentes e do setor no qual esta
inserida.

Por meio dos resultados obtidos das informagdes necessérias auferidas através da
entrevista feita ao proprietario da GS Moveis e da observacao participante da pesquisadora foi
possivel elaborar um planejamento estratégico com base no modelo proposto por Oliveira
(2011) seguindo suas quatro fases: Na fase | referente ao Diagndstico estratégico foi
elaborada a visdo da empresa e identificados os valores, foi feita a analise externa do
ambiente, analisados os principais concorrentes e também foi feita uma andlise interna do
ambiente; em relacdo a fase 1l Missdo da Empresa elaborou-se a missao,os cenarios de acordo
com a abordagem prospectiva, foi definida a postura estratégica a ser adota pela organizagéo
em estudo como também foi desenvolvida as macroestratégias e macropoliticas; na fase IlI
que diz respeito aos Instrumentos Prescritivos e Quantitativos foi elaborado o objetivo da
organizacdo, os desafios e metas, estratégias e politicas como também sugeriu-se um modelo
para aplicacéo do projeto e plano de agéo ; e na fase 1V que se trata do Controle e a Avaliacéo
que é feita durante a implementacdo para o acompanhamento das fases do planejamento
estratégico foi abordado técnicas para execucdo desta Ultima fase.

Portanto, conclui-se que o objetivo do estudo foi atingido, visto que foi elaborada
uma proposta de planejamento estratégico adequado a realidade da empresa, assim como,
proporcionou-se, além de analisar a situacdo da empresa, a criacdo de estratégias que, de
forma simples, ja estava na mente do administrador da organizagdo, permitindo um maior e

melhor preparo para os desafios que o mercado oferece.
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