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RESUMO

Planejamento e estratégia caminham lado a lado no dia a dia das organizacgées.
Juntos, esses dois conceitos formam o planejamento estratégico, fundamental para
toda a empresa e que funciona como uma espécie de bussola, indicando quais os
caminhos que a organizagdo deve percorrer para atingir os seus objetivos. O
objetivo geral deste trabalho foi ajudar uma microempresaria a elaborar um
planejamento estratégico para sua microempresa situada em Aracaju SE, que
trabalha com a venda de roupas femininas e que tem como publico-alvo mulheres
gue frequentam igrejas evangélicas. Para embasar este trabalho, abordou-se o
tema sob a visdo de diferentes autores, objetivando proporcionar ao leitor um
conhecimento mais aprofundado sobre o tema. Este trabalho baseou-se numa
proposta de intervencao, e para a elaboracao desta, a pesquisadora entrevistou a
empresaria visando a obtencdo das informacdes necessarias. Por meio da
entrevista, a entrevistadora péde compreender melhor o negécio, e com o auxilio
das ferramentas estratégicas utilizadas, A andlise SWOT e o Modelo Canvas, a
pesquisadora pbéde conhecer ambiente no qual a organizacdo esta inserida.
Conhecendo o ambiente e a organizacdo, a pesquisadora elaborou uma proposta
de intervencdo com sugestbes voltadas para o alcance dos objetivos
organizacionais informados pela dona do negocio no momento da entrevista.
Acredita-se que a realizagdo deste trabalho contribui de forma significativa para o
desenvolvimento da empresa analisada, pois além de sugerir acdes estratégicas
voltadas para o alcance dos objetivos e expansdo do negdcio, por meio deste, a
dona da empresa pode conhecer melhor a organizacdo, os ambientes nos quais a
mesma esta inserida, bem como modelar o negdécio de acordo com o Modelo
Canvas.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Microempresa. Proposta de
intervencédo. Varejo.



ABSTRACT

Planning and strategy go hand in hand in the day to day of organizations. Together,
these two concepts form strategic planning, fundamental for the entire company and
which works as a kind of compass, indicating which paths the organization must take
to achieve its objectives. The objective of this work was to help a micro-entrepreneur
to develop a strategic plan for her microenterprise located in Aracaju SE, which
works with the sale of women's clothing and whose target audience is women who
attend evangelical churches. To support this work, the theme was approached from
the perspective of different authors, aiming to provide the reader with a more in-
depth knowledge about the theme. This work was based on an intervention proposal,
and for the elaboration of this, the researcher interviewed the businesswoman in
order to obtain the necessary information about the store. Through the interview, the
interviewer was able to better understand the business, and with the help of the
strategic tools used, The SWOT analysis and the Canvas Model, the researcher was
able to learn more about the environment in which the organization is inserted.
Knowing the environment and the organization, the researcher prepared one
intervention proposal with suggestions aimed at achieving the organizational
objectives informed by the business owner at the time of the interview. It is believed
that this work contributes significantly to the development of the analyzed company,
because in addition to suggesting strategic actions aimed at achieving the objectives
and expanding the business, through thisresearch, the owner of the company was
able to get to know the organization better, the environments in which it is inserted,
as well as modeling the business according to the Canvas Model.

Keywords: Strategic planning. Micro enterprise. Intervention proposal. Retail.
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1 INTRODUCAO

Imaginar que o surgimento do conceito de estratégia € algo novo e que serve
somente para as empresas € uma ideia equivocada. A origem do pensamento sobre
estratégia se mistura com a histéria de grandes guerras que foram verdadeiros marcos
para a humanidade. Era papel dos generais tracar os caminhos pelos quais 0s seus
exeércitos iriam trilhar para serem vitoriosos, ou seja, eles elaboravam suas acdes de

forma estratégica visando alcancar um objetivo: derrotar o inimigo.

Assim sendo, planejar as acdes de forma estratégica sempre foi uma
caracteristica intrinseca ao ser humano e algo essencial para a nossa sobrevivéncia.
Estamos sempre pensando no que faremos no futuro, avaliando alternativas e as suas
consequéncias e analisando formas de alocarmos 0S NOSSOS recursos para que
possamos alcancar os objetivos que almejamos. Entendendo isso, é facil perceber
gue, assim como o planejamento estratégico faz parte da nossa vida, ele também esta
presente no cotidiano de toda e qualquer organizacédo, independentemente do seu

porte ou segmento.

Entretanto, pensar de forma a planejar estrategicamente, exige primeiro que
possamos pensar de forma estratégica. Tal forma de pensamento implica em
fazermos diversos guestionamentos para n0s mesmos, sobre o que fazer, de que

maneira fazer e quando, onde e para quem faremos. (OLIVEIRA, 2011)

Planejar e pensar estrategicamente sdo fatores que contribuem de forma
significativa para o desenvolvimento das organizacdes. Sabendo disso, o principal
foco deste trabalho € elaborar um planejamento estratégico para uma microempresa
de varejo que vende roupas femininas para o publico evangélico, e que até entdo, nao

possuia nenhum tipo de plano definido.

A microempresa estudada neste trabalho esta situada da cidade de Aracaju no
estado de Sergipe. Esta no mercado ha trés anos e nasceu da paixdo da
empreendedora pela moda feminina. Apesar de pequena, a empresa possui um
publico bastante fiel. Tal fidelidade foi adquirida devido a preocupacdo da

microempresaria em oferecer produtos de qualidade para as suas clientes.
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Desde sua criagdo, a microempresa funciona apenas com um perfil na rede
social Instagram. L4, a microempreséria posta fotos das pecas e suas clientes entram
em contato por meio do bate-papo dessa rede social. Feito isso, as pec¢as sdo levadas

a casa da cliente, onde séo provadas e adquiridas, na maioria das vezes.

Entretanto, a microempreséria possuia o desejo de montar uma loja fisica e ndo
ficar somente nas redes sociais. Ela percebeu que essa ndo era uma vontade somente
sua, quando notou que suas clientes sentiam falta de um espaco fisico para poderem
visitar e provar as pegas, sem precisar que a empreendedora visitasse as suas casas.

Com isso, em junho de 2019 ela resolveu inaugurar a sua primeira loja fisica.

Depois de enxergar a viabilidade e abrir sua primeira loja, a microempresaria
notou que essa decisdo causaria mudancas significativas no seu modelo de negoécio
e que, por conta disso, precisaria repensar as suas estratégias e planejamento, ja que
agora ela iria trilhar um caminho diferente do que ja havia percorrido até entdo. Com
iSso, este trabalho ira auxilia-la nesta nova fase, tornando-a mais preparada, por meio
do conhecimento, para enxergar e aproveitar as oportunidades que irdo surgir, além
de permitir que ela lide com menos dificuldades com os problemas que apareceréo no

ambiente em que a empresa esta inserida.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Compreendida a importancia do planejamento estratégico para as
organizacbes e 0 quanto ele pode contribuir para o seu desenvolvimento
independente do seu porte ou segmento, este trabalho respondera ao seguinte
problema de pesquisa: Como ajudar uma microempresaria a elaborar um
planejamento estratégico para sua microempresa de varejo que vende pecas

femininas para o publico evangélico?

1.2 OBJETIVOS

Visando responder o problema de pesquisa e para melhor entendimento dos
objetivos deste trabalho, eles foram divididos em dois grupos: objetivo geral e objetivos

especificos.
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Objetivo geral:

Ajudar uma microempresaria a elaborar o planejamento estratégico de sua

microempresa de varejo de roupas femininas.

Obijetivos especificos:

l.Investigar o ambiente externo e interno da empresa, identificando
oportunidades e ameacas, além das forcas e fraquezas, respectivamente;
Il.Modelar o negécio da empresa por meio da metodologia Canvas;
[1l.Definir a misséo e visdo da empresa;
IV.Estabelecer objetivos;
V.Determinar as acdes estratégicas que viabilizem o alcance dos objetivos e

metas.

1.3 JUSTIFICATIVA

E compreensivel que os proprietarios de grandes e pequenas empresas
acreditem que realizar um planejamento estratégico os ajude a fazer com que suas
organizacfes ocupem uma posicdo de destague. Tal pensamento pode estar
relacionado com o fato de que a empresa estaria mais atenta as mudancas
ocasionadas pelo ambiente, o que faz sentido, ja que possuindo um planejamento
bem elaborado, a empresa estard mais preparada para lidar com o0s impactos
causados pelas adversidades que enfrentara ao longo de sua existéncia. Porém, é
possivel afirmar que pensar estrategicamente € uma necessidade para que as

organizacfes sobrevivam e ndo somente um diferencial.

E possivel imaginar o quanto este estudo ira contribuir positivamente para o
desenvolvimento da empresa, pois por meio dele, sera proporcionado a
microempresaria um maior conhecimento sobre conceitos e teorias relacionados a
planejamento e a estratégia, bem como, uma compreensdo mais aprofundada sobre
0 seu proprio negécio. Com isso, ele ira auxiliar a empreendedora nos aspectos
relacionados ao planejamento do futuro da empresa, na definicdo de objetivos e
contribuird para que ela cresca de forma sustentavel e se tornar cada vez mais

competitiva.
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Além dos fatores que ja foram mencionados, o planejamento estratégico
elaborado neste trabalho é de grande relevancia para a empresa analisada, porque
sera realizado num momento em que 0 negdcio passa por uma transi¢ao, onde a loja
deixa de existir somente nas redes sociais e passa a possuir também um espaco

fisico, fato que provoca mudancgas no modelo de negdcio até entdo utilizado.

Sendo assim, esse estudo contribuirh de maneira significativa para o
desenvolvimento da empresa estudada, oferecendo maiores chances de crescimento

e de estabilizacdo no mercado.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd estruturado em seis capitulos, que sao: introducéo,
fundamentacéo teorica, metodologia, analise da organizacéo, proposta de intervencéo

e conclusao.

No primeiro capitulo ha a contextualizacdo do assunto tratado em toda a
extensdo deste trabalho, além da exposicao do tema, da problemética de pesquisa,

do objetivo geral, dos objetivos especificos e a justificativa para a sua elaboracéo.

No capitulo seguinte € apresentada a fundamentacdo tedrica. Aqui sera
possivel encontrar conceitos e ideias de diferentes autores sobre planejamento,
estratégia, mercado, publico-alvo, além de diversos outros assuntos essenciais para

embasar este trabalho.

Ja no terceiro capitulo, sera exposta a metodologia utilizada para a realizacao
deste trabalho, ou seja, aqui serdo reproduzidos conceitos de diferentes autores que
embasarao e justificardo as escolhas para a definicdo da natureza da pesquisa e 0s

instrumentos de coleta de dados utilizados.

No quarto capitulo, serdo descritas as analises e resultados obtidos por meio
da pesquisa. Nele, as informac¢Bes coletadas durante o estudo, serdo comparados

com o referencial tedrico do trabalho.

No capitulo cinco, sera apresentada a proposta de intervencéo elaborada pela
autora, visando auxiliar a empresa analisada no alcance dos objetivos identificados

no decorrer da pesquisa.
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Por fim, o sexto capitulo tem como objetivo sintetizar as ideias e resultados
obtidos para cada um dos objetivos especificos deste trabalho. Além disso, a autora
expOe-s principais dificuldades por ela encontradas e as sugestdes para pesquisas

futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sera abordada toda a teoria necesséaria para embasar esta
pesquisa, como por exemplo, o conceito de planejamento, estratégia, planejamento
estratégico, bem como as fases necessarias para a sua elaboracao, implementacéo,
avaliacdo e controle. Além disso, tém-se os conceitos de analise SWOT e o Modelo
de Negdcio Canvas.

2.1 CONCEITUANDO O PLANEJAMENTO

O planejamento pode ser visto como uma das fun¢des mais basicas e mais
importantes da administracdo, isso porque ele se faz presente em todo e qualquer
ambiente empresarial. Neste topico serao discutidos conceitos, tipos de planejamento

e a sua importancia para as organizagoes.

Sabe-se que para chegar do ponto A ao ponto B, faz-se necessario que haja a
definicdo clara do caminho que devera ser percorrido, bem como, a maneira com que
o individuo devera realiza-lo. Quando partimos para o ambito empresarial, a
responsabilidade de tracar caminhos fica a cargo de uma das funcdes da
administracdo, o planejamento, como explica Lacombe e Heilborn (2008), quando
escrevem gue o planejamento pode ser visto de duas maneiras distintas: a primeira
diz respeito a determinacdo de uma direcéo a ser seguida para que o objetivo seja
alcancado. Ja a segunda, trata da determinacdo de maneira consciente dos cursos

das ac0es, estes que os autores definem como rumos.

Apesar do ato de planejar estar presente no cotidiano das organizacgfes,
acredita-se que elabora-lo nem sempre € uma tarefa simples para os gestores, iSso
porque ele envolve uma analise profunda e complexa da empresa, como explica
Oliveira (2011), quando relaciona a complexidade do planejamento com uma analise
continua do pensamento futuro, este que pode ser desenvolvido por meio dos
objetivos organizacionais e a avaliacdo dos caminhos seguidos pela organizagao para

alcancé-los.

E interessante observar que o planejamento atuando de forma solitaria,

provavelmente ndo seria capaz de levar a organizagéo ao encontro dos seus objetivos
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como explica Oliveira (2011), quando lembra que o planejamento ndo é um ato
isolado, portanto, deve ser visto como um processo composto por acbes que sao
interdependentes e que se inter-relacionam, visando o alcance dos objetivos que ja
foram previamente definidos. E importante ressaltar que a elaboracdo do
planejamento precisa estar engajada com 0s objetivos organizacionais, pois caso
contrario, se tem como resultados do planejamento, planos que ndo atendem as

necessidades da organizagao.

Conhecendo o conceito de planejamento, pode-se partir para outro ponto com
relagdo ao assunto, que séo os diferentes tipos de planejamento apresentados pela
teoria. Estes se dividem em trés, a saber: estratégico, tatico e operacional. No tépico
seguinte tém-se o detalhamento de cada um dos tipos de planejamentos

apresentados.

Tipos de Planejamento

Assim como existem niveis organizacionais diferentes numa mesma empresa,
também existem planejamentos especificos para serem colocados em pratica por
cada um dos niveis hierarquicos da organizacao. A literatura traz trés diferentes tipos

de planejamento séo eles: estratégico, tatico e operacional, conforme figura O1.

Figura 01 — Piramide hierarquica

i Nivel estratégico
\ ﬁl_fvel téﬁéb‘t* A
—— = = \\-( ......

Nivel operacional “‘ -

oS —

Fonte: Adaptado de Sobral e Peci (2014).

Como pode ser observado na figura 01, os planos estratégicos estao
localizados no topo da piramide, isso porque, conforme Sobral e Peci (2014), eles
fazem referéncia a organizacdo em sua totalidade, abrangendo as decisbGes por
objetivo, bem como as estratégias de longo prazo, servindo de base para os planos

taticos e operacionais. Este tipo de plano analisa o ambiente externo e auxilia a
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organizagao no posicionamento perante os concorrentes e clientes. Pode-se dizer que
0s planos estratégicos servem para embasar o planejamento dos demais niveis
hierarquicos, ja que funcionam como norteadores quanto ao estado futuro que a

organizacgao pretende alcancar.

Lacombe e Heilborn (2008), definem o planejamento estratégico como algo que
relaciona as metas de longo prazo com os meios disponiveis para alcanca-las, além
disso, destacam que no momento em que esta sendo elaborado, os gestores devem
levar em consideracdo ndo somente o ambiente interno da empresa, mas observar
também, e principalmente o ambiente externo a organizacdo. Tal énfase dada pelos
autores a andlise do ambiente externo pode ser compreendida devido ao fato de os
gestores nao possuirem meios para controlar o ambiente que esta além da

organizagao.

Seguindo a sequéncia dos niveis hierarquicos apresentados na figura 01, tém-
se logo abaixo dos planos estratégicos, os planos taticos. Conforme Sobral e Peci
(2014), os planos taticos buscam traduzir os objetivos gerais definidos pela alta
geréncia, em objetivos especificos para uma unidade da organizagéo, sendo esta, na
maioria das vezes, uma area funcional, como marketing ou recursos humanos. Assim,
séo identificados quais os principais objetivos e quais os caminhos que devem ser
seguidos para que haja uma contribuicdo com a realizacdo do planejamento

estratégico.

O terceiro e ultimo tipo de planejamento € o operacional, este que pode ser
pensado em curto prazo e realizado pelas pessoas que estdo no nivel mais baixo da
piramide hierarquica, o nivel operacional. De acordo com Sobral e Peci (2014), pode
ser atribuida aos planos operacionais, a responsabilidade de identificar os
procedimentos e processos especificos pertinentes aos setores operacionais e
elaborar um planejamento que vise usa-los de maneira a contribuir com o alcance dos

planos taticos e consequentemente dos estratégicos.

Apesar de estar na base da piramide hierarquica, os planos operacionais sao
de suma importancia para toda e qualquer organizacdo, Lacombe e Heilborn (2008),
explicam o porqué de tal relevancia, quando destacam que € por meio desse tipo de

plano que se torna possivel especificar, com precisdo, quais recursos precisam estar
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disponiveis, além de oferecerem cronogramas que s&do, na maioria das vezes,
precisos. Os autores destacam ainda que os diferentes planos operacionais presentes
na organizacao precisam estar coerentes entre si e com o planejamento estratégico

da organizacgéo.

Compreendido o que € e qual a importancia de cada um dos trés tipos de
planejamento apresentados, podemos ter uma visdo mais ampla quanto a maneira na
qual eles se relacionam, como explica Maximiano (2000), quando diz que a alta
geréncia por meio dos objetivos estratégicos define onde a organizacdo pretende
chegar. No ponto seguinte, no nivel tatico, os gerentes transformam os objetivos
estratégicos em especificos e € no nivel operacional que as atividades e 0s recursos
necessarios para alcancar os objetivos sdo definidos. Sendo assim, pode-se dizer que
eles se relacionam e dependem um do outro, além disso, vale a pena destacar que
devido a relacdo de dependéncia, faz-se necessario que os planos estratégicos sejam
passados com clareza para os gestores de nivel tatico e em seguida os operacionais,
visando a reducdo de erros, que por consequéncia, pode levar a organizacdo a

percorrer um caminho que nao seja o mais adequado.

Sendo assim, pode-se dizer que o processo de planejamento € algo essencial
para toda e qualquer empresa, tento em vista que as organizacdes estao inseridas
num ambiente com pouca ou nenhuma estabilidade. Tal caracteristica evidencia o
guédo importante € o planejamento e quanto ele pode auxiliar a organizacéao a lidar
com as mudancas causadas pelo ambiente externo. (SOBRAL E PECI, 2014).
Maximiano (2000), diz que a organizacao que planeja, esta procurando antecipar-se
as mudancas futuras que podem ocorrer no ambiente interno e externo a organizacao,

garantindo assim, a sua sobrevivéncia e eficacia.

2.2 ESTRATEGIA

Compreendido o conceito e a importancia do planejamento, pode-se partir para
o entendimento da estratégia, esta que possui ligacao direta com o que foi visto no
tépico anterior. Aqui, serdo discutidos conceitos, tipos de estratégia, bem como, a sua

importancia.
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Para iniciar o entendimento sobre a estratégia, faz-se necesséario conhecer o
seu conceito sob a Gtica de diferentes autores. De acordo com Oliveira (2007), a
estratégia pode ser definida como um caminho, maneira ou a¢do formulada e
adequada para viabilizar, preferencialmente de maneira diferenciada, o alcance dos

objetivos definidos, tudo isso, no melhor posicionamento perante o ambiente.

Continuando a conceituar a estratégia, Thompson, Strickland e Gamble (2008),
escreve que a estratégia pode ser compreendida como um plano que serve como um
guia para a conducao das relacdes empresariais. O autor ainda ressalta que para a
elaboracdo de uma boa estratégia, faz-se necessario que haja 0 comprometimento
dos gestores, ja que se torna necessario que eles adotem acgbes especificas que
visem o desenvolvimento da organizacao, bem como, a satisfacdo das necessidades
dos clientes, fato que ira torna-la, ainda segundo o autor, mais competitiva perante os

concorrentes e capaz de atingir os seus objetivos.

Assim como no planejamento, ha diversos autores que trazem conceitos
diferentes para a estratégia. Diferente de Thompson, Strickland e Gamble (2008),
Oliveira (2007), diz que numa empresa, a estratégia relaciona-se com a arte de utilizar,
de maneira adequada, os recursos fisicos, financeiros e humanos, objetivando a
reducdo dos problemas e a maximizacdo das oportunidades. Apesar de diferentes,
nota-se que 0s conceitos trazidos pelos autores séo de certa forma, complementares,
ja que para tornar-se mais competitiva € primordial que a organizacao consiga utilizar

0S seus recursos de maneira que se possibilite o alcance dos obijetivos.

A maneira que Bateman e Snell (1998), conceituam estratégia se relaciona com
as definicbes apresentadas anteriormente, ja que para 0s autores, a estratégia pode
ser entendida como um padrédo de acBes de destinacdo de recursos para o alcance
dos objetivos organizacionais. Eles ainda destacam que, na maioria das vezes, a
estratégia empresarial € implementada numa tentativa de equilibrar as habilidades e
recursos da organizacdo com as oportunidades identificadas no ambiente externo.
Ainda segundo os autores, as acdes estratégicas das empresas devem direciona-las
a construcdo de pontos fortes, principalmente das areas que se relacionam
diretamente com o cliente ou com qualquer outro agente influenciador que esteja

presente no ambiente externo.
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Além das defini¢cdes ja apresentadas, muitos autores relacionam o conceito de
estratégia com a competicdo, como € o caso de Sobral e Peci (2014), quando dizem
gue a estratégia e a competicao estéo relacionadas, isso porque duas empresas que
atuam no mesmo mercado de forma idéntica, dificilmente irdo coexistir. Sendo assim,
guando a organizacdo faz o uso da estratégia, ela estd se diferenciando da sua
concorrente. Ainda relacionando a estratégia com a competicdo, Maximiano (2000),
explica que a estratégia nasce devido a necessidade de realizar objetivos em
situacOes de maior complexidade, principalmente naquelas em que um concorrente

busca frustrar o outro.

A palavra estratégia, de acordo com as definices ja apresentadas, vem sendo
utilizada de diferentes maneiras, como cita Mintzberg (2006, p. 24), “A palavra
estratégia ha tempos vem sendo usada implicitamente de diferentes maneiras, ainda
que tradicionalmente tenha sido definida de uma unica forma”. Diante disso, Henry
Mintzberg apresenta cinco concepc¢Oes diferentes, mas complementares, para a
palavra estratégia. Essas variacdes podem auxiliar na compreensao das opcoes da

organizacao, sao elas: estratégia como plano, pretexto, posi¢ao, perspectiva e padrao.

De acordo com Mintzberg (2006), a estratégia como plano pode ser entendida
como um conjunto de acles pré-estabelecidas para lidar com um tipo especifico de
situacdo. A estratégia como pretexto € compreendida como uma espécie de manobra,
uma forma de enganar o concorrente e assim conseguir derrota-lo. A estratégia como
posicdo esta relacionada com a maneira que a organizagao interage com o ambiente
e como ele pode influenciar no posicionamento estratégico da empresa. A estratégia
como perspectiva pode ser vista como a forma que a organizacao enxerga o ambiente
em que esta inserida. A estratégia como padrdo pode ser compreendida como um
padrdo determinado de comportamento que devera ser seguido seja ele pretendido

Oou nao.

A importancia da estratégia para as relacdes da organizacdo com o ambiente
interno e externo € destacada por Oliveira (2007), que diz que além de ser um
instrumento administrativo capaz de facilitar e aperfeicoar as relacées da organizagao
com o ambiente externo, a estratégia também influencia fortemente os fatores internos
da empresa. Vale ressaltar que devido a sua importancia, deve-se pensar nha

estratégia num horizonte de longo prazo, como explica Ansoff (1991, p. 96), quando
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destaca que: “O processo de formulagao da estratégia ndo resulta em qualquer agao
imediata. Em vez disso, estabelece as direcbes gerais nas quais a posicao da

empresa crescera e se desenvolvera”.

Apesar da sua importancia, Oliveira (2007) destaca que a estratégia nao tem
recebido a atencéo devida por parte dos gestores. Ainda segundo o autor, somente a
estratégia ndo € um fator determinante para o sucesso ou fracasso de uma
organizagdo, a competéncia das pessoas que ocupam 0S cargos de geréncia,
principalmente a alta administracdo, se torna tdo importante quanto a definicdo e
implementacdo de uma boa estratégia.

2.3 O PROCESSO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Depois de apresentados as definicdes de planejamento e estratégia, pode-se
avancar para o entendimento de como estes dois conceitos, que sdo tao importantes
para o estudo em administracdo, funcionam juntos. Neste topico, apresentam-se
definicdes e diferentes esquemas para a elaboracéo do planejamento, estes sugeridos
por autores distintos. Além disso, também se descreve cada um dos passos

necessarios para a construcéo do plano estratégico.

Para que se possa compreender o processo que envolve a elaboracdo do
planejamento estratégico, torna-se necessario, primeiramente, conceituar o assunto.
O plano estratégico baseia-se na analise do ambiente interno e externo a organizacao,
como explica Maximiano (2000, p. 203), quando escreve que: “O planejamento
estratégico é o processo de elaborar uma estratégia (ou plano estratégico), com base
na analise do ambiente e nos sistemas internos da organizacao”. Além de realizar a
analise em questdo, o autor destaca ainda que o planejamento estratégico deve
considerar quando analisa 0 ambiente, os desafios e as oportunidades identificadas.
Conforme as ideias apresentadas por Maximiano pode-se compreender a
necessidade de uma analise precisa quanto ao ambiente no qual a organizacao esta
inserida, j4 que tal analise é capaz de embasar o planejamento estratégico da

organizacao.

Além da ligacdo com a analise do ambiente, o planejamento estratégico

envolve também o pensamento em longo prazo e a tomada de decisdo, como explica
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Bateman e Snell (1998, p. 124) quando escrevem que: “O planejamento estratégico
envolve a tomada de decisGes sobre os objetivos e estratégias de longo prazo. Os
planos estratégicos tém uma orientagdo externa forte e envolvem as partes principais
da organizagao”. Sendo assim, torna-se perceptivel, que o planejamento estratégico
ndo deve ser construido a parte, mas sim, envolvendo a organizacdo como um todo

NO Processo.

Além das definicbes ja apresentadas, Drucker (1998), conceitua planejamento
estratégico como um processo que deve ser realizado de maneira continua e
sistematica. Além disso, ainda segundo o autor, envolve a tomada de decisdo, bem
como a organizacdo das atividades que sdo necessarias para por em pratica as
decisOes tomadas, e por meio da retroalimentacdo, quantificar o resultado de tais

decisbes quando confrontados com os objetivos estabelecidos.

Etapas do Planejamento Estratégico

Sabe-se que cada organizacao tem uma maneira especifica de definir as suas
metas e objetivos, bem como, o caminho que ird percorrer até conseguir alcanca-los,
mesmo que esta maneira seja definida informalmente. Porém, quando esse processo
é realizado formalmente, apesar das diferencas de uma organizacao para outra, é
possivel perceber algumas semelhancas entre os processos de planejamento

estratégico por elas definidos.

Diversos fatores devem ser levados em consideracdo quando a organizacéo
decide construir um plano estratégico, como cita Oliveira (2007), quando diz que para
a elaboracdo do planejamento estratégico faz-se necessario identificar as
oportunidades e ameacas presentes no ambiente externo, além de observar
internamente a organizacgao e identificar os seus pontos fortes e os pontos francos.
Ainda segundo o autor, devido a tal analise, os responsaveis pelo planejamento
conseguirdo compreender o potencial da organizacdo perante as oportunidades
disponiveis no ambiente, bem como, definir formas de enfrentar as ameacas. Vale
ressaltar que os executivos também devem expor de forma clara quais os objetivos e

metas a serem alcancados.

7

Compreendido o que € o planejamento estratégico, podem-se apresentar

alguns dos diversos esquemas desenvolvidos por diferentes autores para a sua
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construcdo. Neste trabalho serdo apresentados trés modelos distintos, trazidos por

Sobral e Peci (2014), Maximiano (2000) e Bateman e Snell (1998), respectivamente.

Conforme Sobral e Peci (2014), a elaboracéo do planejamento estratégico pode

ser realizada por meio de seis passos, a saber:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Diagnéstico da situagdo atual;
Analise ambiental;

Analise externa;

Formulacdo da estratégia;
Implementacao da estratégia;

Controle estratégico.

Ja para Maximiano (2000), a elaboracdo do planejamento estratégico esta

condicionada ao cumprimento de quatro passos:

a)
b)
c)
d)

Andlise da situacao estratégica;
Andlise externa (ameacas e oportunidades);
Andlise interna (pontos fortes e pontos fracos)

Definicdo do Planejamento Estratégico.

Bateman e Snell (1998), propdem cinco passos para a elaboracdo do

planejamento estratégico:

a)
b)
c)
d)

e)

Estabelecimento da misséo e da visao;
Analise interna;

Analise externa,

Formulacao da estratégia;

Controle estratégico.

Apesar de terem sido desenvolvidos por autores distintos, pode-se observar

gue ha algumas semelhancas dentre os esquemas apresentados, como por exemplo,

guanto a analise interna e externa, este € um dos passos para a construcdo do

7

planejamento estratégico que € comum entre 0os modelos desenvolvidos pelos

autores.
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Missdo

Para a elaboracéo do planejamento estratégico é necessério definir a Missédo
da organizacdo. Para tal, torna-se necessario compreender o porqué da sua
existéncia e conhecer de forma aprofundada o mercado no qual a empresa atua.
Apesar de aparentar ser algo simples, a construcdo de uma missdo que nao esteja
adequada a organizacgao, pode comprometer todas as demais etapas do planejamento

estratégico.

A missao pode ser compreendida como o0 motivo pelo qual a empresa existe, o
porqué de ela estar no mercado, como explica Oliveira (2007), quando define a missao
como a razdo de ser da empresa. Para o autor € de responsabilidade da misséao,
procurar determinar qual o negocio da empresa, o porqué da sua existéncia, bem
como as atividades que a organizacdo devera concentrar-se no futuro. Bateman e
Snell (1998) definem a missao de maneira semelhante a Oliveira, segundo os autores
a missao pode ser entendida como o propdsito e os valores basicos inerentes a
organizacdo. Além disso, a missdo constitui a declaracdo da razdo de ser da
organizacao. Diante dos conceitos apresentados, pode-se observar que os autores
concordam que a missdo de uma organizacao pode ser vista como a razao pela qual

a empresa existe, com isso, pode-se compreender a sua importancia.

Apesar de também enxergar a missdo como sendo a razdo pela qual a
organizacao existe, Maximiano (2000), vai um pouco mais além e diz que a misséao é
responsavel por estabelecer o propdsito ou o motivo pelo qual a organizacéo existe,
na otica do cliente. Portanto, identificar a missdo da empresa significa compreender a
necessidade do mercado. Com isso, pode-se dizer que definicdo da missao € uma
das tarefas mais importantes do planejamento estratégico. Sendo assim, a missao
nao deve se relacionar somente com a organizacdo de maneira interna, além disso,
deve levar em consideracdo os clientes da organizacdo que estdo presentes no

ambiente externo a empresa.

Além da importancia dos fatores jA mencionados que devem ser levados em
consideracao quando a organizacao decide definir a sua missdo, Sobral e Peci (2014),
destacam a importancia do engajamento de todos 0s niveis organizacionais na

elaboracdo da missdo. Para os autores, a missdo deve ser vista como algo que
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promove o comprometimento dos individuos que compdem a organizacao e deve ser
definida de maneira que possa motiva-las. Ainda segundo os autores, apesar de ser
de sua definicdo ser de responsabilidade da alta administrac&o, torna-se fundamental

gue os membros dos demais niveis organizacionais participem da sua elaboracéo.

Mesmo levando-se em consideragéo todos os niveis organizacionais conforme
aconselha Sobral e Peci (2014), corre-se o risco de que a missao nao seja elaborada
de maneira correta. Tal fato pode comprometer a organizagao, como explica Oliveira
(2007), quando destaca que a alteracdo da misséo é capaz de causar consequéncias
em toda a estrutura organizacional da empresa, estas podendo ser positivas ou nao.
Tal influéncia é causada por conta da funcéo norteadora e delimitadora da misséo na
acao empresarial. Sendo assim, torna-se interessante que a organizacado esteja
sempre avaliando e desenvolvendo meios que permitam aperfeicoar 0s processos,

sejam eles de planejamento ou n&o, visando minimizar 0s riscos.

Visao

Uma das etapas do planejamento estratégico é a elaboracdo da visdo da
organizacao. Diferente da missdo, que descreve a razdo de ser da empresa, a Visao
diz respeito ao futuro, o que a organizacdo deseja ser ou que posicao ela deseja
ocupar perante o mercado. Para a sua construgcdo, torna-se necessario que 0s
planejadores estratégicos sejam conhecedores do potencial que a organizagao

possui, bem como do que ela almeja para o futuro.

Pode-se dizer que a visdo de uma empresa diz respeito ao que ela deseja para
o futuro, como menciona Sobral e Peci (2014), a visdo pode ser entendida como a
forma na qual a organizacdo declara o que deseja ser, ou seja, qual a posicdo que ela
pretende ocupar no futuro. Apesar de a visdo dizer respeito a uma posicao futura,
Oliveira (2007) faz uma ressalva, dizendo que o futuro ao qual a viséo faz referéncia,
nao € necessariamente algo muito distante. Ainda segundo o autor, definir se o futuro
em questdo € algo préximo ou distante, depende dos responsaveis pela empresa, no

sentido de enxergar o futuro em longo ou curto prazo.

E importante ressaltar que a visdo ndo possui como objetivo quantificar as

acOes ou resultados e sim direcionar a organizacdo para o ponto em que ela deseja
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chegar, como explica Sobral e Peci (2014), quando frisam que declarar a visdo, nao
significa estabelecer ou expressar objetivos quantitativos, ela apenas fornece uma
direcdo, ou seja, ela possui um carater norteador que € capaz de guiar os membros

da empresa para o futuro que a mesma deseja construir.

Vale a pena mencionar que apesar de, Segundo Bateman e Snell (1998), visdo
e missdo serem utilizadas como sinGnimas existem peculiaridades capazes de
diferencia-las de forma significativa. Uma diz respeito a razdo da existéncia da
organizacgao e a outra ao que a empresa almeja para o futuro, como ja foi mencionado

anteriormente.

E importante lembrar que apesar das diferencas, a missdo e a visdo
complementares e essenciais para a constru¢do do planejamento estratégico, como
destaca Sobral e Peci (2014), dizendo que a missdo e a visdo sao elementos
considerados essenciais para o desenvolvimento de todos os demais planos e
objetivos. Sem essas definigdes, dificilmente serédo elaborados estratégias e objetivos
coerentes com o que a organizacdo almeja. Ainda segundo os autores, 0 inicio do
planejamento comeca ao se definir a missao e a visao da empresa. Uma vez definido,
pode-se elaborar objetivos concretos que levardo a organizacdo a ocupar a posi¢ao

gue ela desejar.

Objetivos

Conhecida a razéo de ser da organizacao e a posicao que ela deseja ocupar
perante os clientes e os concorrentes, pode-se comecar a definir os objetivos que
serdo responsaveis por conduzi-la do local que ela esta até o ponto em que ela deseja

chegar.

Pode-se dizer que os objetivos sdo vistos como 0S responsaveis por mover as
organizacles. Eles possuem relacédo direta com os resultados, e segundo Sobral e
Peci (2014), podem ser definidos como propdésitos, intencdes ou estados futuros que
as empresas pretendem alcancar, tudo isso, por meio da alocac¢do dos esforcos e
recursos necessarios. O conceito trazido por Oliveira (2007), se assemelha ao
apresentado anteriormente, jA que o autor explica que 0s objetivos podem ser

conceituados como um estado, situacdo ou resultado futuro que a organizacao



29

pretende alcancar. Ainda segundo o autor tudo o que implicar em um resultado final

pode relacionar-se com objetivo.

Continuando a conceituar os objetivos, Oliveira (2007), diz que eles podem ser
definidos como alvo. O autor ainda destaca a importancia de se estipular prazos para
gue o0s objetivos sejam alcancados. Além de definir prazos, quando se fala de
objetivos, faz-se necesséario mencionar a importancia da utilizacdo adequadas dos
recursos em prol da sua realizagdo, conforme Maximiano (2000), as aplicacdes
corretas dos recursos pertencentes a organizacao possam conduzi-la ao alcance dos

resultados finais almejados.

Os objetivos segundo Sobral e Peci (2014), dividem-se em dois grandes
grupos: Objetivos estratégicos e operacionais. Os objetivos estratégicos referem-se a
organizagdo como um todo. Sao definidos pela alta administracéo e por meio deles, a
missdo e visdo da organizacdo poderdo ser concretizadas. Ja 0s objetivos
operacionais fazem referéncia a uma area mais especifica da empresa, como um
setor, por exemplo, e sdo capazes de sustentar e proporcionar a organizacdo o

alcance dos objetivos estratégicos.

Apesar de carregarem consigo a responsabilidade de levar a organizacédo a
posicdo que ela deseja ocupar, os objetivos, Segundo Oliveira (2007, p. 145) possuem

também as seguintes finalidades:

e Fornecer as pessoas um sentimento especifico e adequado de seu papel na
empresa,;

e Dar consisténcia a tomada de decisdo entre grande numero de diferentes
executivos;

e Estimular o empenho e a realizacdo baseada em resultados esperados;

e Fornecer a base para o controle e as acdes corretivas.

Para que possam ser colocados em pratica e cumpram com o seu propésito,
torna-se necessario que o0s objetivos da organizacdo sejam comunicados a todos que
a compde, como menciona Sobral e Peci (2014), ao destacarem que para serem
eficazes, faz-se necessario que os objetivos sejam comunicados a todas as pessoas
envolvidas na sua realizacdo e que sejam compreendidos por todos o0s niveis

hierarquicos da organizacéo.
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Vale a pena ressaltar a relagdo de dependéncia entre todos 0s assuntos
abordados até aqui no processo do planejamento estratégico. Portanto, pode-se dizer
que é de suma importdncia que cada uma das etapas seja realizada de forma
minuciosa, visando evitar erros que porventura possam vim a comprometer o

planejamento estratégico como um todo.

Andlise Externa

Partindo do principio de que a organizacdo esta inserida em um ambiente, e
gue as mudancas sofridas por ele influenciam diretamente as empresas, pode-se
compreender o quao importante € realizar uma analise detalhada do ambiente externo

a organizacgéao.

Analisar o ambiente externo a organizacdo, segundo Sobral e Peci (2014),
consiste em identificar quais os fatores presentes no ambiente externo que podem
influenciar o desempenho da organizacao de forma direta ou indireta. Os fatores que
devem ser observados durante tal analise, segundo Maximiano (2000) sdo as
ameacas e oportunidades presentes no ambiente externo a organizacao, estas que
ainda segundo o autor, sdo a base para a formulacdo de uma boa estratégia, ja que a

mesma procura adaptar com sucesso a organizacao ao seu ambiente.

Sabe-se que o ambiente no qual as organizacdes estado inseridas, sejam elas
publicas, privadas ou de economia mista, passa constantemente por mudancas e
estas tém impacto direto, positivo ou ndo, no dia a dia das empresas, dai, como explica
Maximiano (2000), vem a necessidade de enxergar as organiza¢cdes como sistemas,
essa visdo, aliada ao planejamento estratégico, ainda segundo o0 autor sao
importantes para lidar com a complexidade e a instabilidade do ambiente. A
capacidade de avaliar e lidar com tais mudancas no ambiente, segundo Bateman e

Snell (1998) sdo primordiais para uma administracéo estratégica bem-sucedida.

Vale ressaltar que além de monitorar o ambiente, espera-se que 0s gestores
avaliem também os efeitos, positivos ou negativos, que o ambiente externo exerce
sobre a organizacdo, classificando-os em oportunidades e ameacas. As
oportunidades referem-se as mudancas que causam um impacto positivo na

organizacdo. Ja as ameacas causam o efeito contrério, ou seja, causam impactos
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negativos para a empresa (SOBRAL E PECI, 2014). Enquanto monitoram o ambiente,
segundo Thompson, Strickland e Gamble (2008) é importante que o0s gestores se
mantenham atentos aos acontecimentos de relevancia no ambiente externo a
organizagao, visando realizar uma melhor avaliacdo dos impactos e a influéncia de

tais mudancas, bem como a adaptacdo do direcionamento e estratégia necessarios.

Sabendo-se que a andlise externa consiste em analisar o ambiente externo a
organizagdo e por meio dela adquirir informagdes sobre as ameagas e as
oportunidades nele existentes, é possivel compreender a sua importancia e o quanto
€ essencial que tal andlise seja realizada da maneira correta. Segundo Andrade e
Amboni (2011), o ambiente divide-se em trés partes distintas: ambiente interno,
ambiente operacional e ambiente geral, conforme a figura 02.

Figura 02 — A organizacgao e 0s seus ambientes
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Fonte: Andrade e Amboni (2011, p. 29).

O ambiente geral, ou ainda segundo alguns autores, ambiente indireto,
macroambiente e ambiente maior, pode ser definido segundo Andrade e Amboni
(2011), como o ambiente onde se encontram as varidveis legais, tecnoldgicas,
econdmicas, politicas, demograficas, socioculturais e ecoldgicas, conforme quadro 01.
Jé na concepcéo de Oliveira (2007), o ambiente indireto pode ser compreendido como

um conjunto de fatores identificados pela organizacdo, onde ela n&o possui condi¢des



32

gue a permita, naquele momento, avaliar e medir o grau de influéncia destes sobre a

empresa.

Quadro 01 - Variaveis ambientais e suas caracteristicas

Variaveis ambientais Caracteristica

A tecnologia esta presente no ambiente, na medida em que as
o organizacdes precisam absorver e incorporar as inovac¢oes. Deste modo,
Tecnoldgicas o y ) )
a tecnologia € uma variavel capaz de influenciar o comportamento da

organizagao.

Legai Diz respeito as legislagbes vigentes, como a tributéria, trabalhista e
egais .
comercial.

Esta variavel influencia no clima politico e ideolégico geral que o governo
Politicas pode criar, bem como a estabilidade e a instabilidade politica e institucional
em todo o pais.

As mudancas nas condi¢cdes econdmicas sao restricdes importantes para
Econdmicas as organizacdes. Estas podem ser maléficas ou benéficas, a depender das

consequéncias geradas.

Variavel que se relaciona com a densidade populacional, de acordo com a
Demogréficas taxa de natalidade e mortalidade, pela mobilidade da populacéo, entre
outros.

Podem ser vistas como oportunidades e ameacas para as organizacoes.
Ecolégicas A legislacdo sobre o meio ambiente que visa o desenvolvimento

sustentavel, pode ser citada como exemplo.

Podem ser representadas da seguinte forma: estrutura socioeconémica da
] ] populacdo, condi¢Bes de vida de cada segmento populacional, estrutura
Socioculturais ) ] ]
de consumo de cada segmento, estilo de vida de cada segmento, sistema
de valores, entre outros.

Fonte: Adaptado Andrade e Ambroni (2011, p. 30).

O ambiente operacional, também chamado de ambiente direto, especifico e
microambiente, separa 0 ambiente interno da empresa do macroambiente, como
pode-se observar na figura 02. O ambiente operacional, segundo Andrade e Ambroni
(2011), pode ser definido como as partes do ambiente que sdo importantes ou
potencialmente importantes para que a empresa estabeleca e alcance os seus
objetivos. Diferente do ambiente indireto, onde ndo havia a possibilidade de a
organizacdo avaliar e medir a influéncia das variaveis apresentadas no Quadro 01

sobre a empresa, no ambiente direto, segundo Oliveira (2007) a organizacéo
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consegue ndo so identificar, mas também medir e avaliar o grau de influéncia das

variaveis apresentadas no Quadro 02.

Quadro 02 — Componentes do ambiente direto.

Componente do ambiente o
. Caracteristica
operacional
Cli Todos os individuos ou organizagdes que compram ou podem vir a
ientes
comprar um produto ou servi¢co ofertado pela empresa
Empresas que fornecem as entradas necessarias para o0
desenvolvimento do processo produtivo da empresa. Podem ser
Fornecedores o ) )
fornecedores de materiais, de capital, de servicos e de espaco de
trabalho.
Concorrentes sdo as empresas que concorrem entre si, com relacéo a
Concorrentes disputa dos recursos necessarios, desde os fornecedores até os
clientes.
Grupos reguladores Organizacdes que regulam ou limitam as operac¢des das organizacdes.
Stakeholders Pessoas que podem mudar ou influenciar o rumo da organizacao.

Fonte: Adaptado Andrade e Ambroni (2011).

Tanto a analise do ambiente operacional quanto do ambiente geral € importante
para 0 sucesso e sobrevivéncia da organizacdo, diante da competitividade dos
mercados atuais. Aléem da andlise externa, onde se estuda e analisa o ambiente
externo visando a identificacdo de oportunidades e ameacas, ha também outro tipo
de andlise, chamada de analise interna, estd enxerga a organizacdo de maneira
interna, visando conhecer os seus pontos fortes e fracos perante seus concorrentes.

Este segundo tipo de analise, sera abordado no préximo tépico.

Analise Interna

Se na analise externa o foco € o ambiente no qual a organizacao esté inserida,
e por meio deste, observar o que esta do lado de fora da empresa, na analise interna,
0 contrario acontece. Aqui, espera-se que 0s gestores avaliem a organizacdo de
maneira interna, como por exemplo, as areas funcionais nela existentes. A analise do
ambiente interno esta relacionada, segundo Sobral e Peci (2014) com a analise dos
recursos e capacidades que a organizacdo possui, sendo estes capazes de

determinar o quédo competitiva ela é. Para isso, faz-se necessario que o gestor busque
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internamente, informacdes que permitam que ele adquira conhecimentos quanto a
situagao financeira da organizacéo, a imagem da mesma e qualidade dos produtos

e/ou servicos que ela oferece, por exemplo.

E por meio da andlise interna que se torna possivel identificar e tratar os pontos
fracos da organizacdo e buscar vantagens por meio dos seus pontos fortes. Para
Sobral e Peci (2014) os pontos fortes podem ser entendidos como capacidades ou
recursos capazes de auxiliar a organizacao no alcance dos objetivos estratégicos. Em
contrapartida, ainda segundo os autores, caracteristicas que inibem ou restringem o
desempenho da organizagdo, sdo denominados pontos fracos. Ainda segundo o0s
autores, além de analisar seus pontos negativos e 0s aspectos em que se encontra
em desvantagem perante o concorrente, essa analise busca identificar internamente,
caracteristicas que séo capazes de fazer a organizacao se diferenciar das demais e

gue a permita oferecer maior valor ao cliente.

A identificacdo dos pontos fortes e fracos dentro da empresa é importante
segundo Maximiano (2000), porgue auxiliam a organizacéo na formulacao de qualquer
processo de estratégia. Além dos pontos fortes e fracos. Ja segundo Oliveira (2007),
0s pontos considerados neutros também devem ser observados, estes que sao
aqueles que a depender da situacdo ou do momento que a organizacdo esta
vivenciando, por falta de um critério especifico ou parametro de avaliacdo, nao estédo

sendo considerados como qualidades e nem como deficiéncia.

Compreendido o que é a andlise interna, Oliveira (2007), explica a finalidade
deste tipo de analise, dizendo que esta tem por objetivo evidenciar as qualidades e
deficiéncias da empresa que esta sendo analisada. Ainda tratando da finalidade da
analise interna, Bateman e Snell (1998) destacam que esse tipo de analise fornece
aos tomadores de deciséo estratégica um panorama das habilidades e recursos da
organizacao, bem como de seus niveis de desempenho gerais e funcionais. A analise
interna torna-se importante para organizacao, porque por meio dela, espera-se que o
gestor consiga aproveitar de forma mais adequada as qualidades existentes, ao
tempo, que deverd tratar as deficiéncias identificadas na organizacdo, visando

elimina-las ou pelo menos minimiza-las.
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Em se tratando de andlise interna, Oliveira (2007) indica quais fatores devem
ser levados em consideracdo no momento em que o gestor for realiza-la, sdo eles:
produtos e servicos atuais, novos produtos e servigos, promocao, imagem
institucional, comercializacdo, sistema de informacdes, estrutura organizacional,
tecnologia, suprimentos, parque industrial, recursos humanos, estilo de administracao,

resultados empresariais, recursos financeiros/finangas e controle e avaliagéo.

Concluidas as analises interna e externa, pode-se partir para a escolha das
ferramentas estratégicas. No entanto, vale ressaltar, segundo Oliveira (2007), que
tantos os fatores externos quanto os internos a organizacao estéo interligados, fato
gue é evidente, visto que, as modificagdes realizadas no ambiente externo influenciam
diretamente o ambiente interno da empresa e vice versa. Entretanto, € aconselhavel

analisa-los separadamente, para que a verificacdo se torne mais pratica.

Ferramentas estratégicas

Pode-se dizer que o desenvolvimento estratégico das organizacfes € um tanto
guanto desafiador para os gestores. Porém, existem ferramentas que auxiliam na
gestdo das empresas, e para descobrir quais delas sdo mais adequadas para cada
tipo de negdcio, basta analisar as necessidades e objetivos da organizacado. Para este
trabalho, serdo utilizadas como ferramentas estratégicas a Analise SWOT e o Modelo

Canvas.

Analise SWOT

A andlise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats), que traduzida
para o portugués significa FOFA (forcas, oportunidades, fraquezas, ameacas), pode
ser vista como uma das ferramentas estratégicas mais populares no ambiente
empresarial. Segundo Rodrigues (2005), a analise SWOT foi criada por Kenneth
Andrews e Roland Christensen, professores da Harvard, sendo aplicada
posteriormente por outros académicos. Tal ferramenta relaciona-se com a realizacéo
das analises interna e externa mencionadas anteriormente, ja que por meio da matriz

SWOT, os gestores poderao identificar os pontos fortes e fracos da organizacdo, bem
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como, as oportunidades e ameacas presentes no ambiente em que a empresa esta
inserida.

O modelo SWOT, tem como fungédo, segundo Chiavenato e Sapiro (2004),
realizar o cruzamento das informacdes referentes as oportunidades e ameacas
presentes no ambiente externo a organizacao, com as suas forcas e fraquezas, estas
mapeadas no ambiente interno a organizagdo. Ainda segundo os autores, o resultado
deste cruzamento é a uma matriz de quatro células, e para cada uma delas havera a

indicacdo de um rumo a se tomar, como pode ser observado na figura 03.

Figura 03 — Modelo esquemético da Analise SWOT

AJUDA ATRAPALHA
(Ma conquista de (Ma conquista de
objetivos) objetivos)
AMBIENTE INTERMNO N———
(Atributos da organizacao) a
AMEBIENTE EXTERNO .
{Abributos do ambiente} Oportunidades Ameacas

Fonte: Daychoum (2007, p.08)

OAnalisando a figura 03, pode-se observar em qual dos ambientes cada um
dos integrantes da matriz SWOT esta inserido, e segundo Daychoum (2007) as forcas
e fraquezas se relacionam, na maioria das vezes, com os fatores internos da
organizacao, estes que podem ser controlados pelos gestores da empresa. Assim,
sempre que uma forca for identificada, ela deve ser ressaltada e usada a favor da
organizacado. Quando é identificada uma fraqueza, os gestores devem direcionar 0s
seus esforcos para controla-la ou para inibir os efeitos negativos que ela possa vir a
causar. Ja o ambiente externo esta fora do controle da organizacéo, mas ainda assim,
deve ser monitorado constantemente visando aproveitar as oportunidades e evitar as

ameacas.

Business Model Canvas

O modelo de nego6cio Canvas pode ser entendido como uma ferramenta

estratégica que auxilia no desenvolvimento de negdcios novos ou ja existentes.
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Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), o Modelo Canvas pode ser definido como um
modelo de negdcios que visa descrever a logica da cria¢do de valor, bem como a sua
entrega e captura por parte da organizacdo. Portanto, diante da definicdo dos autores,
torna-se possivel compreender que este tipo de modelo negdcio proporciona uma
visdo mais ampla do negdcio para o gestor com relacdo ao processo de criacao de

valor. A figura 04 mostra como o Modelo Canvas é organizado.

Figura 04 — Modelo de negdcio Canvas

Parcerias :g’i‘ Atividades-Chave Prropeste de
Principais N Verfor

Estrutura de 1 Fonites de I
Cusic ¥ 4 Receite Pt

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 44).

O modelo de negocio denominado Canvas objetiva responder quatro perguntas
distintas, a saber: Como? O que? Para quem? Quanto?. Segundo Osterwalder e
Pigneur (2011), acredita-se que o modelo de negdcio é mais bem definido por meio
de nove componentes, estes que sdo capazes de mostrar a légica por tras da geracéo
de valor para o cliente. Os nove componentes presentes no modelo de negdcios sao:
Segmentos de clientes, Proposta de valor, Canais, Relacionamento com clientes,
Fontes de receita, Recursos principais, Atividades-chaves, Parcerias principais e
Estrutura de custo. A figura 05 mostra a relacdo dos componentes do modelo Canvas

com as quatro perguntas mencionadas anteriormente.

Figura 05 — Relacao entre os componentes do Modelo Canvas e as perguntas

“Como?”, “O que?”, “Para quem?” e “Quanto?”.
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Como? O que? Para quem? Quanto?
Atividades- I egmento de
chave clientes Estrutura de
— q custos
Recursos Proposta de
rincipais valor Canais
Fontes de
Parcerias Relacionamento :
nLelia ! receita
principais com o cliente

Fonte: Autora (2019)

1) Segmento de Clientes: Sabe-se que sem clientes ndo haveria motivos
para a existéncia das organizacdes, pois uma das principais finalidades das empresas
€ atender as necessidades e desejos dos clientes. Para melhor satisfazé-los, faz-se
necessario conhecé-los, identificar as suas caréncias, e decidir de forma consciente
em quais segmentos de mercado atuar e quais ignorar. (OSTERWALDER E
PIGNEUR, 2011). Ainda segundo os autores, ha diversos tipos de segmento de

clientes, dos quais se destacam:

a) Mercado de Massa: aqui se concentram consumidores com
necessidades e problemas parecidos;

b) Nicho de Mercado: se enquadram aqui, clientes com necessidades
especificas e especializadas;

C) Segmentado: os mercados sdo separados por contas das suas
caréncias e necessidades diferentes;

d) Diversificada: aqui se encontram clientes com necessidades e
problemas muito distintos;

e) Plataforma Multilateral: atendem a dois ou mais segmentos diferentes

de clientes.

2) Proposta de Valor: Este componente destaca os produtos e servicos que
criam valor para determinado segmento de clientes, como explicam Osterwalder e
Pigneur, (2011), definindo a proposta de valor como algo capaz de criar valor para um
determinado segmento de clientes, combinados com elementos que visem atender as
necessidades de um publico especifico. Esses valores podem ser quantitativos
(preco) e qualitativos (experiéncia do cliente). Ainda segundo os autores, onze fatores

podem contribuir para a criacdo da proposta de valor. S&o eles:
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a) Novidade: aqui se pode dizer que a proposta de valor tem por objetivo
atender um conjunto de necessidades totalmente novo;

b) Desempenho: Daqui se espera uma melhoria no desempenho de
produtos e servigos ja existentes, como forma de criar valor;

C) Personalizacdo: por personalizacdo pode-se entender a adequacao dos
produtos e servicos as necessidades de clientes individuais e/ou segmentos
especificos de clientes;

d) Fazendo o que deve ser feito: aqui o valor pode ser criado por meio do
auxilio ao cliente no momento da execucédo dos servicos;

e) Design: pode-se dizer que had uma criacdo de valor quando o produto
apresenta um design de qualidade superior;

f) Marca/Status: a proposta de valor também pode ser criada pelo simples
fato de o cliente estd usando uma marca especifica;

0) Preco: aqui se pode dizer que sao oferecidos valores similares, por um
preco mais baixo;

h) Reducéo de custo: por meio da reducao de custo, a proposta de valor
pode ser criada com o auxilio ao cliente quanto a execucao e manutencgao do servico;

) Reducéo de risco: a criacdo de valor por meio da reducao de risco pode
estar relacionada com a minimizacdo dos riscos no momento em que o cliente ira
adquirir um novo produto ou servico;

)] Acessibilidade: aqui os produtos e servicos tornam-se mais acessiveis
para os clientes, com o propdésito de criar valor;

K) Conveniéncia/Usabilidade: o valor criado por meio da
conveniéncia/usabilidade da-se pela possibilidade de se deixar os produtos mais

faceis de utilizar.

3) Canais: Este componente mostra como se d4 a comunicacdo entre a
empresa e 0 seu segmento de clientes. Os canais, segundo Osterwalder e Pigneur
(2011), sdo entendidos como o ponto de contato que liga a empresa ao cliente e é
importante para a relacdo da experiéncia da organizacdo com o consumidor. Ainda
Segundo os autores, 0s canais possuem diversas finalidades, incluindo: Fornecer
suporte ao cliente apdés a compra e ampliar o conhecimento dos clientes sobre os
produtos e servigos da empresa. Ainda de acordo com os autores, 0s canais dividem-

se em dois tipos: particulares (direto), que dizem respeito a equipe de vendas e vendas
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por meio da internet e parceiros (indireto) que séo lojas proprias, parceiras ou atacado

e € composto por cinco fases:

a) Conhecimento: trata do aumento do conhecimento sobre os produtos e
servigos por parte dos clientes;

b) Avaliacdo: preocupa-se com auxilio aos clientes no momento em que
estes forem avaliar a proposta de valor da empresa,;

C) Compra: trata da maneira na qual a empresa permite que os clientes
comprem 0s seus produtos e servicos;

d) Entrega: preocupa-se com a maneira que a proposta de valor é entregue
ao cliente;

e) Pos-venda: diz respeito a forma com a qual o apoio de pds-venda sera

oferecido ao cliente.

4) Relacionamento com os clientes: Sabe-se que o relacionamento com o
cliente € um fator de grande relevancia para as organizagfes, ja que sem 0S
consumidores nao haveria motivos para a existéncia das empresas, independente do
segmento. Osterwalder e Pigneur (2011), demonstram como funciona o
relacionamento da empresa com o segmento de clientes escolhido. Ainda de acordo
com os autores o relacionamento com o cliente pode ser motivado por trés diferentes
fatores: conquista do cliente, retencédo do cliente e ampliacdo de vendas. Conforme
0s autores o relacionamento esta diretamente relacionado com o segmento de

clientes, e estdo divididos nas seguintes categorias:

a) Assisténcia social: baseia-se na comunicacdo humana;

b) Assisténcia pessoal dedicada: relaciona-se com a disponibilizacdo de
um representante especifico para o atendimento de um cliente individual;

C) Self-service: aqui a empresa nao se relaciona diretamente com o cliente,
mas fornece 0s meios necessarios para que eles se sirvam.

d) Servicos automatizados: assemelha-se ao self-service, mas séo
apresentados de forma mais sofisticada, jA que sdo automatizados;

e) Comunidades: trata-se de comunidades online utilizadas pelas
organizacfes como meio de aproximacao com os clientes;

f) Cocriacao: fugindo do tradicional, espera-se que com a cocriagao, 0S

clientes possam participar da criagdo de novos produtos e servigos.
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5) Fontes de Receita: Este componente demonstra a forma com a qual a
empresa, a partir de cada segmento de clientes, gera receita. Ha diversas formas de
gerar receita para a organizacao, segundo Osterwalder e Pigneur (2011), dentre as

maneiras existentes, destacam-se:

a) Venda de recursos: receita gerada por meio da venda de posse de um
produto fisico;

b) Taxa de uso: valor pago pelo uso de um servi¢o. Aqui, quanto mais o
servico € usado, maior serd o valor pago pelo cliente;

C) Taxa de assinatura: receita gerada pela venda de um servigco continuo.
O valor n&o varia nem com 0 uUso em excesso e nem com a falta dele;

d) Empréstimos/Aluguéis/Leasing: concede direito a bem particular por um
determinado periodo de tempo;

e) Licenciamento: oferece a permisséo para que o cliente tenha acesso a
uma propriedade intelectual protegida, em troca de uma taxa paga para a obtencéo
da licenca;

f) Taxa de corretagem: receita gerada por servicos que necessitam de
intermediacdo entre as partes interessadas;

0) Anuncios: receita obtida pela divulgacdo de um determinado produto

e/ou servico.

6) Recursos Principais: este componente descreve quais 0s principais
recursos presentes no modelo de negocio. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011),
esses recursos permitem que a empresa crie e ofereca a sua proposta de valor,
mantenha seus relacionamentos com os clientes, bem como a geracdo de receita.
Ainda segundo os autores, 0s recursos podem ser fisico, intelectual, humano e
financeiro, como por exemplo, fabricas, patentes, colaboradores e linhas de crédito,

respectivamente.

7) Atividades-chave: componente responsavel por descrever as acdes mais
importantes para o funcionamento do Modelo de Negécios. Segundo Osterwalder e
Pigneur (2011), essas atividades podem ser entendidas como uma das acdes mais
importantes para a obtencao de sucesso por parte da organizacao. Ainda segundo 0s

autores, essas atividades, assim como 0s recursos principais, Sdo essenciais para que



42

a empresa crie a sua proposta de valor, relacione-se com os clientes e gere lucro.

Conforme os autores, essas categorias dividem-se da seguinte forma:

a) Producéo: relaciona-se com o desenvolvimento, fabricacdo e entrega
dos produtos em grande quantidade e com qualidade elevada. Esta ligada a atividades
de manufatura;

b) Resolucdo de problemas: aqui espera-se que a empresa crie novas
solugBes para os problemas de clientes especificos;

C) Plataforma/Rede: esse tipo de atividade-chave diz respeito a negécios

relacionados com marcas e software e que funcionam por meio de plataformas.

8) Parcerias Principais: neste componente sdo identificados os principais
fornecedores e parceiros da organizacdo. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), as
parcerias estdo se tornando, por diversas razdes, pecas fundamentais para muitos
modelos de negdcios. Ainda segundo os autores, essas parcerias sao criadas visando

o0 alcance de trés objetivos principais:

a) Otimizacdo e economia de escala: entende-se por otimizacdo e
economia de escala a relacdo ou parceria entre o comprador e o fornecedor, estas que
sao utilizadas visando a minimizacao dos riscos e de maneira geral, podem envolver
terceirizacdo e compartilhamento de infraestrutura;

b) Reducédo de custos e incertezas: aqui se pode dizer que a parceria é
formada quando as organizacfes buscam reduzir os riscos presentes no ambiente
competitivo e cheio de incertezas no qual a mesmas estao inseridas;

C) Aquisicdo de recursos e atividades particulares: relaciona-se com
aquisicao dos recursos de outras empresas, recursos esses que nao sao produzidos

pela empresa compradora.

9) Estrutura de Custo: componente responsavel por descrever todos 0s custos
envolvidos na operacdo do modelo de negécio. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011),
todos os demais componentes do modelo de negdcio sdo onerosos para a organizacao
e por conta disso, a estrutura de custo € um componente de grande relevancia. Ainda
segundo os autores, o calculo dos custos pode ser feito com relativa facilidade apos a
definicAo dos recursos principais, atividades-chave e parcerias principais. Ainda

conforme os autores existem dois tipos de estrutura de custos: direcionadas pelo custo,
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estes que se concentram em minimizar 0S custos sempre que possivel e as
direcionadas pelo valor, diferente das estruturas direcionadas pelo custo, aqui a
preocupacao é com a criacao de valor e ndo somente com a reducao dos custos. Além

disso, essas estruturas podem apresentar as seguintes caracteristicas:

a) Custos fixos: diz respeito aos custos que nao se alteram, independente
do volume de produtos produzidos ou servi¢os prestados;

b) Custos variaveis: diferente dos custos fixos, 0s custos variaveis sofrem
alteracao a depender da quantidade de produtos produzidos ou servi¢os prestados;

C) Economia de escala: nesse tipo de estrutura a organizagéo reduz os
custos a partir do momento em que a demanda aumenta;

d) Economia de escopo: aqui a organizacdo adquire vantagens por meio

de um maior escopo de operacoes.

Diante disso, pode-se compreender o quanto as ferramentas estratégicas sao
importantes para a obtencao de maiores informacdes para o negocio, bem como para
um conhecimento mais aprofundado do ambiente que a organizacdo esta inserida e
dos seus clientes. Apoés a realizacado de todas as fases apresentadas anteriormente,

pode-se partir para a implementacao do planejamento estratégico.

Implementacao do Planejamento Estratégico

Uma vez definida a misséo, visado e 0s objetivos organizacionais, analisados os
ambientes interno e externo e escolhida a ferramenta estratégica que melhor se
adequa as necessidades da organizacao, pode-se dar inicio a fase de implementacao
do planejamento estratégico. Bateman e Snell (1998, p.133) destacam: “Como em
gualquer plano, a formulacdo de estratégias apropriadas ndo é suficiente. Os
administradores estratégicos também devem assegurar que as novas estratégias
sejam implementadas eficaz e eficientemente”. Diante do exposto pelos autores
mencionados, pode-se compreender que a presenca do gestor na fase de
implementacéo € tdo importante quanto na etapa do desenvolvimento das estratégias,
ja que a presenca do mesmo assegura que tudo esta sendo executado de maneira

coerente com o que foi planejado.

Considerando que a implementagdo do planejamento estratégico é uma fase

de grande importancia, Sobral e Peci (2014), destacam que a fase de implementacao
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€ uma das mais dificeis de todo o processo, ja que engloba um conjunto de tarefas e
acOes gerenciais com o objetivo de colocar a estratégia em pratica. Ainda segundo 0s
autores, sem uma implementacédo adequada, o planejamento estratégico pode tornar-
se apenas boa intengao.

Para que a implementacao da estratégia seja bem-sucedida, segundo Sobral e
Peci (2014), faz-se necessario o envolvimento e comprometimento de todas as
pessoas que trabalham na organizacao, da alta administracéo até o nivel operacional.
Implementar a estratégia exige que os gestores tomem decisdes dificeis, visando
sustentar e garantir que todos trabalharao em prol da visédo estratégica da empresa.
Conforme mencionado pelos autores, procurar engajar toda a equipe para a
implementar o planejamento estratégico € de grande relevancia para assegurar que a

implementagéo seja realizada conforme o planejado.
Controle e Avaliacéo do Planejamento Estratégico

O controle e avaliacéo é a ultima fase do planejamento estratégico. Nela, os
gestores podem chegar se 0 que esta sendo colocado em pratica, de fato, condiz com
0 que foi planejado. Caso haja algum desvio, faz-se necessario que a pessoa
responsavel pela elaboracdo do planejamento o avalie e realize as correcdes

necessarias.

O controle pode ser definido, segundo Oliveira (2007), como fase em que se
verifica “como a empresa esta indo” para a situagao desejada. Ele diz ainda que o
controle, em termos simples, pode ser entendido como a acdo necessaria para
assegurar a realizacdo dos objetivos, metas, estratégias e projetos estabelecidos. A
ideia mencionada anteriormente é semelhante a de Bateman e Snell (1998), quando
escrevem que o controle estratégico serve para que os administradores avaliam o
progresso, ou seja, 0 caminho percorrido pela organizacdo na busca do alcance dos
seus objetivos. Ainda segundo os autores, assim que for identificada uma

discrepancia, faz-se necessario que os gestores formulem acdes corretivas.

Segundo Oliveira (2007) controlar e avaliar a estratégia envolve alguns

processos, comao.

a) Estabelecimento e andlise de indicadores de desempenho;
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b) Avaliacédo de desempenho;

C) Comparacdo do desempenho com o0s objetivos e planos de acao
estabelecidos;

d) Anadlise dos desvios dos objetivos quando comparados ao plano de
acao estabelecido;

e) Tomada de acdo visando a correcdo provocada pelas anélises
efetuadas;

f) Acompanhamento para avaliar a eficiéncia e eficacia das acles
corretivas;

s)] Adicdo das informacBes decorrentes das andlises ao processo de

planejamento estratégico.

E importante ressaltar que o controle precisa ser realizado de forma continua e
simultaneamente ao processo de implementacdo do planejamento estratégico, para

gue os desvios sejam identificados e corrigidos no menor espago de tempo possivel.

2.4 O MARKETING E O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Compreendido os conceitos de planejamento e estratégia e entendido o
processo para a elaboracdo de um planejamento estratégico, tomando por base as
definicBes trazidas sob a visdo de diferentes autores nos topicos anteriores, pode-se
partir para o estudo da relacdo entre estes e uma das areas funcionais presentes nas
organizacfes: o marketing. Neste subtopico, serdo apresentados conceitos sobre o
marketing e suas contribuicbes para a elaboracdo do planejamento estratégico

organizacional.

Diferentemente do que grande parte das pessoas pensam, o marketing nao é
resumido apenas a propaganda. Segundo Sobral e Peci (2014) o conceito de
marketing refere-se a relacdo entre um conjunto de atividades organizacionais, que
juntas, possuem como foco a criacdo e a troca de valor com os clientes, e por meio
disso, atingir os objetivos organizacionais. Ainda de acordo com o0s autores, 0
marketing possui trés eixos de atuacao, que sdo: satisfacdo do cliente, integracédo das
atividades organizacionais, visando a satisfacdo da clientela e por fim, a realizacao

dos objetivos organizacionais. Observando a ideia trazida pelos autores, percebe-se
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gue assim como a estratégia, o marketing também visa o atingimento dos objetivos
organizacionais.

O marketing deve estar presente em toda e qualquer empresa, ja que estas
trabalham em prol da satisfacdo dos clientes. Segundo Cobra (2009), no passado,
pensava-se que o0 marketing era necessario somente para empresas de grande porte,
entretanto, ressalta o autor, que essa visdo mudou, pois 0 mercado atual exige uma
postura voltada para o marketing, independente do tamanho da organizacéo.

O uso de ferramentas de marketing é estratégico para as microempresas Vvisto
gue, com o advento e a importancia das redes sociais, as empresas de menor porte
conseguiram obter maior exposi¢ao, passando a competir por visibilidade, de maneira
mais equilibrada com empresas de porte maior.

Embora as é&reas producdo, financas e operacdes continuem sendo
estratégicas para todas as empresas, independente do porte, nelas as diferencas
entre as microempresas e suas concorrentes maiores continuam significativas,
dificultando que ac¢des estratégicas nestas areas possam ter impacto comparativo tao

relevante, como no caso do marketing.
Marketing de relacionamento

Conhecendo o conceito geral de marketing, pode-se partir para um
detalhamento maior de um tipo especifico de marketing: o de relacionamento. Vale
ressaltar que os autores da administracdo apresentam diversos tipos especificos de
marketing, além dos mencionados, como por exemplo, o marketing de massa, verde,

institucional, social, politico, entre outros.

Em se tratando de marketing de relacionamento, segundo Sobral e Peci (2014),
as atividades do marketing de relacionamento estdo voltadas para a retencdo de
clientes, e tem como proposito aumentar o numero de transac¢des realizadas com o
mesmo cliente, para que a empresa aumente a sua lucratividade. A importancia da
manutencao do cliente por meio do relacionamento também € mencionada por Kotler
e Keller (2012), quando os autores afirmam que conquistar um novo cliente € 5 (cinco)
vezes mais caro que manter um ja existente. Ainda segundo os autores, o objetivo

desse tipo de marketing € construir relacionamentos de longo prazo que sejam

satisfatorios para ambas as partes, a empresa e o cliente, por exemplo.
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Ainda segundo Kotler e Keller (2012), o marketing de relacionamento €&
composto por 4 (quatro) componentes-chave: clientes, funcionarios, parceiros de
marketing, como por exemplo, fornecedores e distribuidores, e membros da

comunidade, ou seja, acionistas e investidores, exemplificam.
Elaboracao de um marketing estratégico

De acordo com Sobral e Peci (2014), o marketing coloca o cliente no centro de
todas as atividades organizacionais, jA que busca a satisfacdo do mesmo, e ainda
segundo os autores, as empresas que ndo focam no seu publico, visando fornecer
meios para que as suas necessidades sejam satisfeitas, estdo fadadas ao fracasso.
Portanto, para entender e oferecer ao cliente o que ele necessita, faz-se necessario

gue a organizacao busco meios que a ajude a compreender melhor o seu publico.

Entretanto, antes de buscar formas de conhecer o publico, é preciso definir com
gue tipo de clientes a empresa deseja trabalhar, ou seja, é preciso focar em um
segmento especifico de mercado e depois disso procurar por meios que auxiliem a
organizacao no tocante ao conhecimento das necessidades do seu publico-alvo. Tais
informacdes podem ser obtidas por meio da pesquisa de mercado, esta que € definida,
segundo Sobral e Peci (2014) como parte essencial para a administracéo do marketing
nas empresas, pois visa coletar dados pertinentes e transforma-los em informacdes
gue auxiliem o gestor na elaboracdo da estratégia voltada para aquele segmento
especifico. Ainda segundo os autores, a pesquisa de mercado inclui a coleta de

informacdes a respeito dos clientes, canais de comunicacao e concorrentes.

Uma vez realizada a pesquisa de mercado, torna-se necessarios, diante do
grande numero de informacdes disponiveis no ambiente organizacional, que o
administrador utilize ferramentas que o ajudem a gerenciar de forma mais adequada
as informacdes obtidas. Tal gerenciamento pode ser realizado por meio da utilizacéo
de sistemas de informacdo de marketing, que conforme Sobral e Peci (2014), pode
ser definido como um conjunto de pessoas, equipamentos e processos, que visam
reunir, classificar, avaliar e distribuir as informacdes necessarias para embasarem as

decisbes dos gestores no tocante as acdes de marketing.

Depois de obtidas e analisadas as informacgdes obtidas por meio da pesquisa

de mercado, o gestor poderd oferecer produtos/servicos que atendam as
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necessidades do seu publico, além de elaborar estratégias mais especificas para o
segmento de mercado escolhido. Assim sendo, segundo Sobral e Peci (2014) a
compreensao das necessidades dos clientes é fundamental para a empresa, ja que
todas as acdes das organizacdes estao voltadas para a criacao de valor para os seus

consumidores.

ApOs realizar a pesquisa de mercado e obter as informagdes necessarias para
identificar as necessidades dos clientes, é importante que o gestor defina qual o tipo
de mensagem que devera ser utilizada para que os produtos/servicos oferecidos
cheguem ao cliente. De acordo com Sobral e Peci (2014) é necessario selecionar o
tipo de mensagem mais adequada para determinado segmento, definindo como os
pontos a serem comunicados seréo abordados e que tipo de apelo, como por exemplo,
racional, moral ou emocional, sera utilizado. Ainda segundo os autores, além de
escolher o tipo de mensagem, o gestor também devera selecionar qual o canal de
comunicacdo mais adequado para esta chegue ao cliente em potencial. Segundo os
autores, a comunicacao pode ser definida como o conjunto de sinais que sao emitidos

pela organizacdo em direcao ao publico-alvo.

Para fazer tal comunicacéo, conforme Sobral e Peci (2014) os gestores podem
fazer o uso de uma série de ferramentas e veiculos promocionais para que 0S
produtos/servicos cheguem ao mercado-alvo. Ainda segundo os autores, dentre as
ferramentas mencionadas, podem ser citadas a publicidade e promocéo de vendas.
Os autores definem a publicidade como ferramenta que apresenta as mensagens e
anuncios, visando informar ou persuadir o consumidor e pode ser utilizada em
diferentes canais, como radio, televisdo e internet, por exemplo. Ja com relacdo a
promocéo de vendas, os autores informam que é por meio desta ferramenta que é

possivel oferecer cupons, descontos e amostras gratis, exemplificam.

O capitulo a seguir trata da metodologia utilizada para a realizacdo da pesquisa
deste trabalho, onde serdo apresentados conceitos relacionados ao tema, definicdo
do tipo de pesquisa e instrumentos de pesquisa disponiveis na teoria. Além da
explicitacdo dos tépicos mencionados, serdo informadas também a natureza da

pesquisa, bem como a justificativa para cada uma das escolhas.
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3 METODOLOGIA

A metodologia pode ser vista como uma das partes mais importantes dos
trabalhos académicos. Ela é responséavel por descrever detalhadamente a forma na
qual a pesquisa seréa realizada, bem como os métodos utilizados e os instrumentos
necessarios para realizar a coleta e a andlise dos dados. De acordo com Prodanov e
Freitas (2013), a metodologia tem por objetivo examinar, descrever e avaliar 0s
métodos de pesquisa que irdo possibilitar a coleta e o processamento dos dados
adquiridos por meio da pesquisa. Pode-se dizer que os processos metodolégicos
visam nortear o pesquisador quanto aos caminhos que deverado ser seguidos por ele,

para que as questdes e problemas de pesquisa possam ser solucionados.

Neste capitulo, serdo abordados os aspectos metodoldgicos que irdo embasar
esta pesquisa, tais como: caracterizacdo do estudo, questdes de pesquisa, categorias

analiticas, protocolo de estudo, instrumentos de coleta e tratamento dos dados.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

A definicdo do tipo de pesquisa envolve a analise de dimensdes distintas,
conforme Prodanov e Freitas (2013): quanto a natureza, forma de abordagem do

problema, quanto aos fins da pesquisa e quanto aos procedimentos.

Quanto a natureza, a literatura tras dois tipos distintos: pesquisa basica e
pesquisa aplicada. A pesquisa basica pode ser entendida, segundo Prodanov e
Freitas (2013) como um estudo que visa produzir novos conhecimentos e avancos
para o campo do conhecimento em que foi produzida, porém, ela é realizada sem que
haja o interesse de uma aplicacdo pratica. Ja a pesquisa aplicada, tem uma visao
oposta a da pesquisa basica, isso devido a sua aplicabilidade, que conforme Silva e
Menezes (2005) objetiva a producdo de conhecimentos que serdo aplicados na
pratica, visando solucionar problemas especificos. Diante disso, a natureza da
pesquisa realizada neste trabalho é a Pesquisa aplicada, ja que se busca solucionar

um problema identificado na organizacéo estudada pelo pesquisador.

Em se tratando da forma de abordagem, pode-se dividi-la em dois grupos

distintos: abordagem quantitativa e qualitativa. Pesquisas que buscam quantificar
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dados e analisar a relacdo entre causa-efeito, normalmente se encaixam na
abordagem quantitativa, como cita Prodanov e Feitas (2013) na pesquisa quantitativa,
considera-se tudo o que pode ser quantificavel, visando traduzir em ndmeros as
informacdes e opinides adquiridas em campo. J& na abordagem qualitativa, ndo ha a
preocupacao de traduzir as informag6es obtidas em numeros, isso porque, ainda de
acordo com Prodanov e Freitas (2013), quando se trata de estudos qualitativos deve-
se levar em consideracdo a relacdo existente entre o objeto de estudo e o
pesquisador, e tal vinculo, ndo pode ser traduzido em numeros. Neste estudo, a
abordagem adotada serd apenas a qualitativa, tendo em vista que este trabalho se
baseia na troca de informacdes cujo teor é fortemente subjetivo, entre a pesquisadora

e a empresaria.

Quanto aos fins, a escolha dentre as alternativas existentes, depende da
determinagcdo de alguns critérios, como cita Gil (2002, p. 41) “com relagdo as
pesquisas, € usual a classificagdo com base em seus objetivos gerais”. Diante disso,
a literatura apresenta trés tipos diferentes de pesquisa: exploratéria, descritiva e

explicativa.

A pesquisa exploratéria tem por objetivo familiarizar o pesquisador com o
assunto pesquisado. E normalmente utilizada quando n&o se possui um conhecimento
muito aprofundado sobre o tema, como explica Prodanov e Freitas (2013) a pesquisa
exploratoria tem por finalidade proporcionar ao pesquisador informacdes sobre o

assunto que ele ira investigar.

Ja a pesquisa descritiva tem como esséncia descrever as caracteristicas do
objeto de estudo. Nesse tipo de pesquisa, o pesquisador somente descreve, sem
interferir, como cita Prodanov e Freitas (2013) esse tipo de pesquisa observa, registra,
analisa e ordena os dados, sem gque haja a manipulacdo dos mesmos por parte do

pesquisador.

Por fim, tem-se a pesquisa explicativa. Aqui, o pesquisador propde-se a explicar
0 porqué das coisas e guais fatos as causaram, conforme Gil (2002) esse tipo de

pesquisa € capaz de proporcionar ao pesquisador um conhecimento mais

aprofundado da realidade, ja que visa explicar a razao das coisas. Este trabalho utiliza
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a pesquisa descritiva, tendo em vista que o pesquisador descreve o processo do

planejamento estratégico da empresa analisada.

Entende-se por procedimentos, a forma na qual serdo adquiridos os dados
necessarios para a realizacdo da pesquisa. A literatura traz como opcdo para
obtencao destes dados, segundo Prodanov e Freitas (2013), as seguintes pesquisas:

a) Bibliogréfica: a pesquisa é realizada a partir de materiais ja publicados,
como por exemplo, livros e revistas;

b) Documental: baseia-se na analise de materiais que ainda ndo passaram
por tratamento analitico;

C) Experimental: nesse tipo de pesquisa determina-se o objeto de estudo
e em seguida ha uma selecéo de variaveis capaz de influencia-lo;

d) Levantamento: aqui ha a interrogacédo de pessoas cujo comportamento
deseja-se conhecer;

e) Pesquisa de campo: consiste em analisar por meio da observacado como
os fatos acontecem espontaneamente;

f) Estudo de caso: diz respeito a um estudo aprofundado a respeito de um
ou mais objetos de forma que o pesquisador adquira um conhecimento detalhado dos
mesmos;

0) Ex-post-facto: Aqui o experimento € realizado apés o fato. Esse tipo de
pesquisa pode ser aplicado em situacfes que se desenvolveram naturalmente apos
um acontecimento;

h) Pesquisa-acdo: Pesquisador e pesquisado associam-se para a
resolucdo de um problema,;

)] Participante: desenvolvida por meio da interacdo entre o pesquisador e

pessoas que tenham relacdo com a situacdo investigada.

Neste trabalho foi utilizada a pesquisa intervencionista, isso porque nesse tipo
de pesquisa, hd uma colaboracéo entre o pesquisador e guem pratica as acdes. Essa
cooperacao, segundo Oyadomari et al (2014) é justificada por conta da aproximacao
de interesses do pesquisador e do praticante das acdes, jA que ambos, buscam
entender os modelos organizacionais que embasam os resultados obtidos por meio
da experiéncia. Padilha e Maciel (2015) trazem um pensamento similar ao

apresentado anteriormente, quando mencionam que a proposta de intervencao deve
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ser entendida e elaborada de forma compartilhada entre o pesquisador e o praticante
das acdes. Ressaltam ainda que tal cooperacéo deve ocorrer das primeiras definicoes
até a sua conclusdo. Com isso, percebe-se a existéncia de uma relagdo entre a
pesquisa intervencionista e a participante, jA que ambas propdem a unido de
pesquisador e o entrevistado. Entretanto, nesta, além das sugestbes, h4d a
implementacéo das propostas ainda durante a pesquisa, ja naquela as sugestées sao
postas em pratica apds a pesquisa.

Ja para Vergara (1998, p. 45), a pesquisa intervencionista tem como principal
objetivo: “Interpor-se, interferir na realidade estudada, para modifica-la. Nao se
satisfaz, portanto, em apenas explicar’. Deduz-se da fala de Vergara que a proposta
de intervencgéo esta mais voltada para a pratica em si, e ndo somente a teoria, ja que
segundo a autora, a pesquisa de intervencéo propde-se a modificar o ambiente e ndo
somente observa-lo. Trazendo um pensamento similar ao de Vergara, Cassandre et
al (2012 apud HATCHUEL, 2000) destacam que as pesquisas intervencionistas nao
exigem somente conhecimento tedrico, mas principalmente o pratico, visando tratar

as questdes reais identificadas durante a pesquisa, sob a 6tica da teoria.

O sucesso da proposta de intervencdo, de acordo com Paz et al (2013)
depende de uma acgao conjunta entre o pesquisador e o praticante, isso porque, ainda
segundo os autores, a realidade deve ser analisada e interpretada sob a perspectiva
do todo e isso € possivel por meio da colaboracdo dos que vivem dentro dela.
Ressaltam ainda que a pesquisa intervencionista tem como propdésito ser uma acgao
transformadora que se relaciona com o conhecimento técnico, visdo critica e

compromisso ético.

Como o objetivo desta pesquisa € a elaboracdo de um plano estratégico de
uma microempresa em conjunto com a sua proprietaria e propor melhorias em
diferentes aspectos referentes ao negocio, a escolha da pesquisa intervencionista é

justificada.

3.2 QUESTOES DE PESQUISA

As questdes de pesquisa podem ser entendidas como pontos de referéncia que

servem para nortear o pesquisador quanto as decisdes que ird tomar quando estiver
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realizando o estudo. Segundo Flick (2009) as questdes de pesquisa devem ser

formuladas visando esclarecer o que o contato com o campo podera vir a revelar.

Compreendendo a sua importancia, pode-se imaginar que quando essas
guestdes séo formuladas de maneira incorreta, corre-se o risco de que haja problemas
durante a realizacdo do estudo, como explica Flick (2009) quando menciona que
guanto menor a clareza das questbes de pesquisa, maior serd a chance de o
pesquisador apresentar dificuldades no momento em que for realizar a interpretacao

dos dados.

A seguir serdo apresentadas as questdes de pesquisa formuladas para a

realizacédo do presente estudo:

[.Quais as oportunidades e ameacas presentes no ambiente externo a
organizagao?
[l.Analisando o ambiente interno, quais sdo as forcas e fraquezas da empresa
analisada?
[ll.Como a empresa pode ser analisada utilizando o Modelo Canvas?
IV.Quais séo os objetivos da organizacéo?
V.0 que motiva a existéncia da organizacéo?
VI.Como a organizacao deseja ser vista no mercado?
VII.Quais sdo os objetivos de longo prazo da empresa?
VIII.Que acles estratégicas deverdo ser implementadas para que a empresa

alcance os objetivos organizacionais?

3.3 CATEGORIAS ANALITICAS E ELEMENTOS DE ANALISE

Com relacdo as categorias analiticas, segundo Laville e Dionne (2008), a
definicdo destas categorias é uma tarefa primordial quando se trata de pesquisas, pois
elas servem para agrupar os conteudos por meio da semelhanca de sentido entre
eles. Ainda de acordo com os autores, as categorias devem ser pertinentes, ou seja,
devem estar de acordo com os conteddos analisados e possuirem também como
caracteristica a preciséao, isto €, elas devem ser claras para que o pesquisador saiba

onde alocar cada uma delas.
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No Quadro 03 sdo apresentadas as categorias analiticas, definidas com base
nos objetivos especificos desta pesquisa. Depois de definidas as categorias, 0s
elementos de andlise sdo inseridos, visando especificar o0s procedimentos
necessarios para a analise de resultados. Por fim, na Gltima coluna informam-se quais
das questdes presentes no roteiro de entrevista foram utilizadas para que os dados

necessarios fossem obtidos.

Quadro 03 — Objetivos especificos, categorias e elementos de analise.

Categorias de

Objetivos especificos . Elementos de andlise Questdes
andlise
) ) - Clientes;
Investigar o ambiente externo
) - . - Concorrentes; 5a9
da empresa, identificando Andlise externa
- Fornecedores;

oportunidades e ameagas. o
- Questdes fiscais.

. . . - Relacionamento com os
Analisar o ambiente interno

. clientes;
da empresa determinando

Analise interna - Atendimento; 10a 14

suas forcas e fraquezas. ]
- Variedade de produtos;

- Localizacao.

- Segmento de clientes;

- Proposta de valor;

- Canais de comunicagéo;
o - Relacionamento com os
Modelar o negécio da ]
) Modelagem clientes;
empresa por meio da ]
) Canvas - Fontes de receita;
metodologia Canvas o 15a22
- Recursos principais;
- Atividades-chave;

- Parcerias principais;

- Estrutura de custo.

- Declaracéo do propésito da

. ) . Etapa organizagao;

Definir a misséo e visao da ] L
planejamento - Defini¢éo do que a

empresa . L )
estratégico. organizacdo deseja ser no 23az24

futuro.
Etapa do L
o ) - AspiragOes para o futuro;
Estabelecer objetivos planejamento 25a 26

estratégico.




Determinar as acdes

estratégicas que viabilizem o | Ferramentas

alcance dos objetivos e

metas.

- Pontos fortes;
- Pontos fracos;
. - Ameagas; 27 a?29
estratégicas )
- Oportunidades;

- Plano de negdcio.
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Fonte: Autora (2019)

3.4 PROTOCOLO DE ESTUDO

De acordo com Yin (2015), o protocolo é algo relevante para os trabalhos,

porque serve para aumentar a confiabilidade do estudo e tem como fungéo orientar o

pesquisador na realizacdo da coleta de dados. No Quadro 04 estdo elencados os

fatores que compdem o protocolo de estudo.

Quadro 04 — Protocolo de estudo

Questdo de pesquisa

Como ajudar uma microempresaria a elaborar um planejamento
estratégico para sua microempresa de varejo que vende pecas

femininas para o publico evangélico?

Unidade de andlise

Loja de roupas femininas voltadas para o publico evangélico.

Periodo da pesquisa

No ano de 2019.

Fontes de dados

Roteiro de entrevista e observacao participante.

Validade dos dados

Entrevista.

Questdes do estudo
de caso

da pesquisa

Quais as oportunidades e ameacas presentes no ambiente externo
a organizacao?

Analisando o ambiente interno, quais sé@o as forcas e fraquezas da
empresa analisada?

Como a empresa em questéo seria analisada por meio do modelo
Canvas?

Quais séo os objetivos da organiza¢éo?

O que motiva a existéncia da organiza¢éo?

Como a organizagao deseja ser vista no mercado?

Quais séo os objetivos de longo prazo da empresa?

Que acbes estratégicas deverdo ser implementadas para que a
empresa alcance 0s objetivos organizacionais?

Procedimento de
campo do protocolo
(PREPARACAO)

Elaboracéo do roteiro de entrevista

Programacéo da visita a empresa analisada
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Procedimento de

campo do protocolo Realizagéo da entrevista

(ACAO)

Relatério do estudo Organizacéo dos dados coletados

de caso Identificacéo e andlise dos resultados

Fonte: Autora (2019).

3.5 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Responsavel por oferecer ao pesquisador os meios para que o estudo seja
realizado, os instrumentos de coleta de dados sdo fundamentais para a realizacéo de
toda e qualquer pesquisa, jA que por meio deles, serdo adquiridos os dados
necessarios para que o pesquisador chegue a uma conclusdo quanto ao assunto

estudado.

Diversos autores mencionam diferentes tipos de instrumento de coleta de
dados, porém, pode-se observar que ha um consenso quanto a relevancia da
aplicacdo de alguns desses instrumentos, como por exemplo: questionarios,
formularios, entrevistas, observacéo participante, grupos focais e narrativas. Neste

trabalho, a entrevista sera utilizada como instrumentos de coleta de dados.

Com relacdo as entrevistas, a literatura apresenta diferentes maneiras de
realiza-las. Segundo Prodanov e Freitas (2013) as entrevistas podem ser divididas
em: padronizada ou estruturada, ndo padronizada ou néao estruturada e painel. Para

este trabalho sera utilizada a entrevista nao estruturada.

O tipo de entrevista que sera realizada para a obtencdo dos dados desta
pesquisa sera a nao estruturada, onde ndo ha uma rigidez quanto as perguntas
elaboradas pelo pesquisador, podendo o investigador explorar com maior facilidade
0S assuntos que o entrevistado se sentir a vontade para falar, como cita Prodanov e
Freitas (2013) quando comentam que na entrevista ndo estruturada, o pesquisador
tem maior liberdade para abordar determinadas questfes, além de conseguir guiar a

entrevista para a direcao que julgar ser a mais adequada.

3.6 TRATAMENTO DOS DADOS

Uma vez definido tipo de pesquisa, os instrumentos de coleta de dados, e

obtidas as informacfes necessérias para a realizacdo do estudo, é chegado o



57

momento de tratar os dados, ou seja, analisa-los. Portanto, os resultados coletados
serdo comparados com 0 que mostra a teoria, visando atender da melhor forma o

objetivo deste trabalho, que é a elaboracdo de um planejamento estratégico.

Ressalta-se que a entrevista realizada para a obtencdo das informacdes
necessarias para a realizacdo desta pesquisa foi analisada tomando por base o
modelo de andlise de conteido de Bardin. De acordo com Bardin (2009, p. 38)
‘conjunto de técnicas de andlise das comunicacbes, que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens”. Ainda segundo o
autor, a analise de contetdo possui como intencdo a inferéncia dos conhecimentos
relativos as condicbes de producdo e a inferéncia que decorre de indicadores,

guantitativos ou nao.

Com as informacgdes obtidas durante a aplicacdo do instrumento de coleta de
dados, a pesquisadora pbde analisad-las e elaborar estratégias voltadas para o
atingimento dos objetivos definidos pela proprietaria da empresa estudada durante a

pesquisa.
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4 ANALISE DA ORGANIZACAO

Neste capitulo, a empresa objeto de estudo deste trabalho, ser4 brevemente
apresentada com o intuito de proporcionar ao leitor um maior conhecimento sobre a
histéria e os primeiros passos da organizacdo. Em seguida, serdo apresentados 0s
resultados obtidos durante a pesquisa, bem como, a comparagéo destes, com toda a
teoria apresentada no capitulo 2.

Ressalta-se que, durante a entrevista, a pesquisadora por vezes orientou a
empreendedora nos momentos em que a mesma demonstrou dificuldade para

responder as perguntas que constam no apéndice deste trabalho.

4.1 HISTORIA DA EMPRESA

A loja fisica da empresa analisada foi inaugurada em julho de 2019, na capital
sergipana e atualmente esta localizada no bairro Santos Dumont, zona norte de
Aracaju. Entretanto, a sua historia teve inicio um pouco antes, em meados do ano de
2016, quando a proprietaria, que ja tinha o desejo de empreender, teve 0 seu primeiro
contato com vendas. Tal experiéncia se deu quando uma conhecida da empresaria,
gue na época tinha uma pequena loja, e por alguns motivos tinha resolvido fechar a
sua empresa, a procurou e perguntou se ela possuia interesse em vender algumas

das pecas de roupas femininas que havia restado, e ela disse que sim.

Apoés esse primeiro contato, a empresaria que sempre gostou do universo da
moda, decidiu que havia chegado o momento de investir neste segmento. Entéo, ela
definiu o mercado no qual desejava atuar: roupas femininas voltadas para o publico
evangélico e executivo, e ainda em 2016, numa viagem a cidade de Sao Paulo - SP,

adquiriu algumas pecas e as trouxe para revender em Aracaju, cidade onde reside.

Com as pecas em maos e 0 publico-alvo definido, a empresaria comecou a
divulgar os produtos para colegas de trabalho e amigas que frequentavam a mesma
igreja que ela. Criou também um perfil no Instagram, e por meio desta ferramenta, faz
até hoje, posts com fotos dos modelos disponiveis. Como ela ndo possuia um espaco
fisico para expor as pecas, quando alguém demonstrava algum interesse em
conhecer os seus produtos, ela, ha maioria das vezes, se oferecia para ir a casa da
cliente e levar as pecas que estavam disponiveis. No inicio, ela trabalhava como uma

espécie de sacoleira e apesar de conhecer as clientes, ela informou que sentia certo



59

receio em visita-las e percebia que o mesmo ocorria com as consumidoras, como

segue em sua fala.

Eu nunca consegui fechar uma compra totalmente pela internet. Eu néo
conseguia, mesmo sendo uma loja virtual, visitar as clientes, porque néo
havia confianc¢a, tanto delas para mim quanto de mim para elas. Quando era
pra fechar a compra mesmo, ndo fechava porque a cliente ndo provava o

vestido, mesmo eu dizendo que podia ir até a casa dela [...].

Depois de trabalhar por quase trés anos da forma mencionada, a empresaria
resolveu abrir, em 2019, a primeira loja fisica da empresa analisada. Atualmente a
empresa funciona de segunda a sabado em horéario comercial e vende pecas como
blusas, vestidos e saias, todas confeccionadas com tecidos de alta qualidade e com

um qué de exclusividade.
4.2 ANALISE ESTRATEGICA DA EMPRESA

Neste subtopico serdo apresentados o0s resultados obtidos por meio da
pesquisa, onde a entrevistadora questionou a empreendedora a respeito dos topicos
relevantes para a realizacdo deste trabalho. Com ja mencionado, a pesquisadora
auxiliou a empresaria no momento da entrevista no que se refere a apresentacao das

definicbes dos termos que a mesma desconhecia.

Sabe-se que ndo ha consenso entre os estudiosos da administracdo quanto a
ordem das etapas que devem ser seguidas para a realizacdo do planejamento
estratégico nas organizacdes. Neste trabalho adotou-se o modelo sugerido por
Bateman e Snell (1998), apresentado no capitulo 2. Segundo os autores a elaboracao
do planejamento estratégico divide-se em cinco etapas, sao elas: estabelecimento da
missédo e da visao, analise interna, analise externa, formulacao da estratégia e controle

estratégico.
Definicdo da Missao

A missao diz respeito a razdo de ser da organizacdo e 0 que motiva a sua
existéncia. No caso da empresa objeto de estudo deste trabalho, a missao esta

relacionada a satisfagcdo do cliente e o desejo de contribuir para a elevacdo da
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autoestima das mulheres ao se virem vestidas com as pecas vendidas pela

organizagao.

Segundo a empresaria, seu objetivo ndo é realizar apenas uma simples venda,
mas sim, proporcionar a cliente uma experiéncia Unica, capaz de elevar a autoestima
e fazer com que a mesma se sinta ainda mais bonita e elegante a cada nova peca que

provar.

Assim sendo, a empresaria define a missao da empresa da seguinte forma:
“Contribuir para a elevacéo da autoestima da mulher, fazendo com que esta, ao olhar-

se no espelho sinta-se linda e confiante”.
Viséo

A viséo é responsavel por indicar a posicao almejada pela empresa, ou seja,
por mostrar onde a organizacdo deseja chegar. Segundo a empreendedora, nos
préximos cinco anos, 0 seu objetivo é tornar-se referéncia no segmento, ndo somente
em Aracaju, mas também em todo o estado de Sergipe. “Quero que as mulheres
pensem na minha loja sempre que desejarem adquirir pecas mais classicas e

sofisticadas”, afirma a empresaria.

Portanto, conforme palavras da entrevistada, a visdo de sua empresa € a
seguinte: “Ser referéncia da moda evangélica em Aracaju e em todo o estado de

Sergipe”.

Para a empresatria, o fato de ndo haver tantas lojas focadas exclusivamente no
segmento da moda evangélica, além da facilidade de acesso proporcionado pela
internet, apesar de ambiciosa, a posicdo almejada pode ser alcancada no prazo

estipulado.
Objetivos

Tao importante quanto a missdao e a Vvisdo, 0Ss objetivos direcionam a
organizacao para a conquista da posicao almejada. Eles podem ser de curto, médio e
longo prazo, e defini-los de forma clara, coerente e objetiva é essencial para o alcance

dos mesmos.
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Quando questionada a respeito do processo de definicdo dos objetivos da
organizacdo, a empresaria relata que nao possui o hébito de defini-los nem de
escrevé-los, e que apesar de ter ideias para alavancar o negdcio, classificadas por ela
como objetivos, ndo consegue explicar o processo de definicio dos mesmos.
Sabendo da importancia e da necessidade de clareza na definicdo de objetivos, infere-
se, de acordo com a atitude da empreséria, que apesar do desejo de tornar-se
referéncia no segmento, ela ndo consegue definir, por meio de objetivos, o caminho

que deve seguir até o alcance da visdo da organizacgéo.

Ainda conforme a empreséria, 0s objetivos da sua organizacdo sao 0S

seguintes:
o Abrir novas lojas;
o Aumentar as vendas;
o Aumentar a divulgacao e a captacéo de clientes.

Quando questionada a respeito do aumento da divulgacédo, das vendas e
sobre a abertura de novas lojas, ela explica que pensa em realizar a entrega de
panfletos nas redondezas das maiores igrejas evangélicas da cidade, além de
patrocinar as suas publicacées no Instagram, e compreende que antes de abrir uma
nova loja, precisa conquistar um maior numero de clientes e aumentar o capital da

organizacao.
Ferramentas estratégicas

Dentre as ferramentas estratégicas disponiveis, neste trabalho seréo utilizadas

apenas duas: Analise SWOT e o Modelo Canvas.
Modelo Canvas

O Modelo Canvas € visto como um modelo de negdcio ideal para empresas em
desenvolvimento, como € o caso da empresa analisada neste trabalho, e visa
proporcionar uma visdo mais ampla do negocio. Tal modelo divide-se em nove
componentes: segmento de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com
os clientes, fontes de receita, recursos principais, atividades-chave, parcerias

principais, estrutura de custo.
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Definir o segmento de mercado com o qual se deseja trabalhar € essencial para
a empresa conseguir oferecer servigos e produtos adequados ao gosto do cliente.
Com relacdo a este assunto, a empresaria afirma que sempre teve como foco o
publico feminino, principalmente as mulheres que frequentam igrejas evangélicas.
Entretanto, ainda segundo a empreendedora, apesar de o seu foco ser o publico
mencionado, ela também visa atingir mulheres que mesmo nao frequentando as

igrejas, buscam roupas mais classicas e elegantes.

O segundo componente do Modelo Canvas é a proposta de valor, que diz
respeito aos servicos que podem ser vistos como diferenciais para determinado
segmento de cliente. Quando perguntada sobre os diferenciais da sua empresa, a
empreendedora afirma que o que diferencia a sua loja dos concorrentes sédo a
gualidade e a exclusividade, pois ainda segundo ela, o seu publico gosta de pecas
exclusivas, ndo se importando se para iISSO precisara ou ndo pagar um pouco mais
caro. A entrevistadora a questiona a respeito do atendimento, sobre este também ser
um diferencial, mas a empreendedora afirma que ndo acredita que seja, ja que ela

nao ainda nao buscou meios para aperfeicoa-lo.

Os canais dizem respeito aos meios pelos quais a empresa se comunica com
o cliente, sobre o tema, a empresaria afirma que o principal canal utilizado por ela sao
as redes sociais, instagram e whatsapp. Quando questionada a respeito de como
esses canais sao utilizados, ela explica que faz postagens regulares no instagram e
gue busca responder sempre aos comentarios nas publicacdes e as mensagens que
recebe, para que a cliente se sinta mais proxima da empresa. Com relagéo a outra
rede social, ela afirma que costuma enviar fotos das pecas por meio de mensagens
para os contatos telefénicos das clientes. Ela ressalta que costuma perguntar a cliente

se ela deseja ou ndo receber tais mensagens.

Com relacdo ao componente relacionamento com o cliente, além da
comunicacdo por meio das redes sociais mencionadas no paragrafo anterior, a
empreséria afirma que costuma fazer, normalmente, quatro eventos durante o ano,
um a cada trés meses. Segundo ela, o seu objetivo é poder trazer a cliente até a loja
e assim criar um relacionamento mais consistente com as mulheres que ja sao
clientes, bem como criar um vinculo com quem estd visitando a loja pela primeira vez.

Ela explica que contrata blogueiras para comparecer e divulgar o evento nas redes
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sociais e afirma que essa estratégia tem se mostrado bastante eficaz, ja que ela

consegue aumentar o nimero de clientes e as vendas.

Para gerar receita é preciso oferecer produtos coerentes com as necessidades
do segmento de mercado escolhido. A esse respeito, a entrevistada afirma que no
momento trabalha apenas com vestidos, blusas e saias. Diz ainda que nédo pensa em
oferecer pecas de roupas diferentes das mencionadas, pois o publico evangélico, que
€ a sua prioridade, ndo costuma usar pecas diferentes das citadas.

O componente que diz respeito aos recursos principais é dividido em quatro
grupos distintos: intelectual, fisico, humano e financeiro. Dentre 0os mencionados, a
empresaria conseguiu identificar a presenca apenas dos trés ultimos. Ela explica que
com relacdo ao capital humano, que sdo os colaboradores, apesar de ndo ter nenhum
funcionario, conta com a ajuda da mae e da irméa. Sobre o aspecto do capital fisico,
ela cita os equipamentos, como computadores, luzes, cameras, celulares, maguina
para passar cartdo de crédito e produtos que a empresa possui, como blusas, vestidos
e saias, ou seja, os itens vendidos. Ela cita também maoveis, como balcdes, araras,
cadeiras, além de espelhos e manequins. Por fim, no tocante ao capital financeiro ela
menciona que a loja fisica foi financiada com capital proprio, juntamente com o
dinheiro resultante do lucro obtido por ela nha venda das pecas, por meio da exposicéo

dos produtos nas redes sociais.

No tocante as atividades-chave, a empreendedora menciona as vendas e a
divulgacdo dos produtos. Ela explica que entende que essas sejam as atividades-
chave da sua empresa, porque por ser uma loja, seu principal objetivo é vender os
produtos disponiveis e isso torna-se possivel por meio da divulgacdo das pecas nas
redes sociais, pois possibilita que a cliente tenha acesso as novidades sem sair de

casa, e caso se interesse pela peca, podera vir a adquiri-la.

Com relacéo aos principais parceiros, no caso da empresa analisada, pode-se
citar como exemplo os fornecedores. A empresaria afirma que costuma manter
contato com eles, principalmente por meio das redes sociais, solicitando que 0s
mesmos comuniquem a ela sempre que aparecer alguma novidade. Ela destaca que
manter um bom relacionamento com os parceiros € muito importante e facilita muito o

processo de entrega das pecgas, ja que por estar sempre comprando dos mesmos
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fornecedores, eles buscam agilizar para que as entregas sejam feitas num prazo mais

curto.

Além dos fornecedores, ela mencionou que em 2019, firmou uma espécie de
parceria com uma cabeleireira do bairro no qual a loja esta localizada. Segundo a
empreendedora tal parceria se deu por meio de uma promoc¢ao, onde ao adquirir
determinado valor em pecgas, a cliente tinha o direito fazer uma escova no saléo de
beleza com a qual a parceria foi feita. Ela informou ainda que apesar de as clientes
terem aprovado a ideia, tal estratégia ndo deu muito certo, pois a empresa parceira
nao estava cumprindo de maneira correta com o combinado e por isso optou por

cancelar a promocao e a parceria.

Por fim, tem-se o ultimo componente do Modelo Canvas, que é a estrutura de
custos esta que pode ser dividida em custos fixos e variaveis. Com relacédo ao tema,
a empresaria menciona alguns dos principais custos da sua organizacdo. Segundo
ela, 0s seus custos fixos séo: aluguel, agua, luz e um imposto que ela paga por conta
do registro como microempresario individual. JA& com relacdo aos custos variaveis,
guando questionada a respeito, a empresaria ndo soube defini-los. Na figura 06 é
apresentado o Modelo Canvas do negdcio, de acordo com as informacdes passadas

pela entrevistada.

Figura 06 — Modelo Canvas da empresa analisada.
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Fonte: Autora (2021)

Analise SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta estratégica bastante difundida e
amplamente utilizada pelas empresas, desde as pequenas até as de grande porte.
Por meio dessa ferramenta, é possivel realizar um estudo do ambiente interno e
externo a organizacao, proporcionando mais conhecimento com relacéo as forcas e
fraguezas da empresa, bem como as oportunidades e ameacas presentes no
ambiente no qual a organizacdo esta inserida. Neste tOpico serdo apresentados os
pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades identificados pela empresaria

durante a pesquisa.

Quando questionada a respeito dos pontos fortes, a empresaria afirma que o
segmento de mercado escolhido por ela € um ponto forte, pois hdo ha muitas lojas em
Aracaju que trabalhem especificamente para esse publico. Ela ainda afirma que a
exclusividade das suas pecas é um outro ponto atrativo, ja que por trazer poucas
pecas iguais, a chance de a cliente ver uma outra pessoa usando o mesmo modelo é

baixa. Além disso, ela ainda menciona um outro ponto forte que é oferecer um servico
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de ajuste nas pecgas, caso o vestido, por exemplo, ndo fiqgue ajustado do jeito que a

cliente deseja.

Com relacao aos pontos fracos, a empresaria afirma que acredita que o preco
das pecas pode ser citado como exemplo, pois ndo é atraente para parte das pessoas,
e isso, na visao dela é um ponto fraco. Ela explica que o valor elevado é justificado
pela qualidade e exclusividade das pecas e que néo pretende trabalhar com produtos
inferiores somente para reduzir os precos. Ainda sobre o tema, ela afirma que outro
ponto negativo é a sua localiza¢éo, pois no endereco no qual a loja esta situada, ela
tem pouca visibilidade, o que dificulta a captacdo de novos clientes.

Perguntada sobre o que faz para usar os pontos fortes e ter vantagens sobre
seus concorrentes, a empresaria hdo conseguiu explicar como 0s usa para obter
vantagem, mas afirma que acredita que eles agem por si s6 e que tem essa opiniao
por saber que o seu publico é consciente da qualidade oferecida pelas pecas da sua
loja. Ja com relacdo aos pontos negativos, a entrevistadora a questionou a respeito
do que ela faz para minimizar os pontos negativos, e a empresaria afirmou que no
momento nao possui capital para minimiza-los, principalmente com relacdo a
localizagcédo, pois ndo consegue pagar um aluguel mais caro do que o que paga

atualmente.

Com relacdo as ameacas e oportunidades, a empresaria por nunca ter
analisado o ambiente externo a sua empresa, teve certa dificuldade em identifica-las.
A entrevistadora explicou para ela de forma sucinta o que € o ambiente no qual a
empresa esta inserida e mencionou a importancia de se fazer tal analise. Depois disso,
a empresaria mencionou que na sua concepcdo, uma oportunidade € a chance de
expansdo do comércio na regido, ja que ha a construcdo de algumas galerias
comerciais na localidade. J4 com relacdo as ameacas, ela menciona a forma como
trabalham alguns dos seus fornecedores, que segundo ela, vendem pecas para
pessoas fisicas, ou seja, sem a necessidade de CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica) e que essa atitude acaba por prejudicar o seu negécio, ja que qualquer

pessoa pode comprar e revender.

Analise do ambiente externo
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Sabe-se que antes de elaborar estratégias para o negdcio, torna-se necessario
analisar o ambiente no qual a organizacao esta inserida. Tal analise visa identificar as
varidveis externas e analisar os impactos que podem ser causados por estas a

empresa.

De acordo com o que foi apresentado no quadro 2 do Capitulo 2, serdo
analisadas 5 variaveis distintas, séo elas: clientes, fornecedores, concorrentes, grupos

reguladores e stakeholders.

Buscar compreender o cliente e 0 que este deseja consumir é uma tarefa
importante para que a organizagao possa aumentar o seu faturamento. A clientela da
empresa analisada sdo mulheres que busquem por pecas classicas e elegantes.
Perguntada a respeito da realizacédo de pesquisas de mercado para obter informacdes
guanto ao que as suas clientes desejam consumir, a empresaria informa que nao
costuma fazer esse tipo de pesquisa, mas que costuma dar atencéo ao que as clientes
dizem, como por exemplo, sugestdbes de modelos, tamanhos e tecidos. Ainda de
acordo com a empreendedora, as pessoas gostam de estar na moda, ndo importando
muito se tal peca ficard ou ndo bem nela, e sabendo disso, a empresaria diz que esta

sempre atenta as novidades que surgem no mercado.

Outra dimensdo do ambiente externo que deve ser analisada sdo o0s
fornecedores. Sabe-se que manter uma rede de fornecedores é importante para
gualquer empresa e que também € preciso manter uma relacao reciproca de confianca
entre comprador, neste caso, a empresa analisada e o fornecedor. Entretanto, é
aconselhavel que se tenha mais de um fornecedor para que ndo se crie uma
dependéncia do mesmo, ja que ha sempre a possibilidade de imprevistos que podem

vir a comprometer o fornecimento.

Com relacéo aos fornecedores, a empresaria informa que grande parte deles
sdo do estado de S&o Paulo. Quando questionada a respeito do seu relacionamento
com os fornecedores, a empresa diz que: “O relacionamento é sempre bom. A gente
tem uma parceria. Meus fornecedores sdo meus parceiros, eles ja conhecem o meu
gosto. Essa confianca é algo muito bom para mim”. Afirma ainda que essa confianca

€ algo essencial para ela, ja que grande parte dos pedidos de pecas sao realizados
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via whatsapp e site e que por ndo estar tocando nas pecas, precisa confiar no que o

fornecedor diz.

Além das ja mencionadas, ha a variavel concorrentes que também esta inserida
no ambiente externo. Conhecer 0s concorrentes faz-se necessario, ja que por meio
de uma analise, € possivel identificar como 0 mesmo se comporta e o que fazer para
tentar supera-lo. Sobre o tema, a empresaria informou que no bairro no qual a sua loja
esta localizada h& duas outras lojas que, apesar de venderem pecas com estilos

diferentes, séo consideradas por ela como concorrentes.

Ja quando questionada a respeito da analise dos concorrentes, ela diz que nao
costuma analisa-los. E ciente de que eles existem e de que n&o se resumem as duas
lojas situadas no mesmo bairro que a loja dela, mas nédo costuma acompanha-los para
saber como funciona o relacionamento com o cliente e nem como eles se comportam.
A pesquisadora, no ato da entrevista, perguntou o porqué de ela ndo buscar tais
informacdes e assim buscar proporcionar, por exemplo, um atendimento melhor, e a

mesma afirmou que tal curiosidade ainda n&o havia sido despertada.

Os grupos reguladores também estédo presentes no ambiente externo e devem
ser levados em consideracdo pela organizacdo. Questionada sobre as questbes
fiscais, a empresaria afirma que por ser registrada como MEI (micro empreendedor
individual), a burocracia com relacdo as questdes ficais € bastante reduzida. Ela

informa ainda que paga somente um imposto referente ao MEI.
Analise do ambiente interno

Sabe-se que para elaborar uma boa estratégia, além de analisar o ambiente
externo, € necessario que a organizacdo conheca a simesma e isso se torna possivel
por meio da analise interna. Neste trabalho, quatro variaveis serdo analisadas, sao
elas: Relacionamento com o cliente, atendimento, variedade de produtos e

localizacéao.

O relacionamento com o cliente é parte importante quando se busca a
fidelizacdo deste. No caso da empresa analisada, o contato com o cliente é feito de
forma direta, seja pelo comparecimento a loja fisica, seja pelo contato via rede social.

Sobre o assunto, a empresaria afirma que para se aproximar dos clientes, costuma
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postar fotos das pecas nas redes sociais e que também as envia para as pessoas que
ela possui o contato telefénico. Além disso, busca fazer eventos sempre que uma
colecao nova é lancada, trazendo blogueiras do estado para divulgarem a loja e as

pecas.

Questionada a respeito de como o atendimento ao cliente é realizado, a
empresaria afirma que costuma deixar o cliente a vontade para conhecer as pecgas e
gue gosta de manter uma certa distancia, para que o possivel comprador ndo se sinta
pressionado. Diz ainda que quando o cliente entra na loja, ela costuma cumprimenta-
lo e sé se aproxima caso seja solicitado, pois compreende que ficar muito préximo ao

cliente pode causar incObmodo ao mesmo.

Sobre atendimento ao cliente, a empresaria afirma que nao acredita que o
atendimento prestado por ela possa ser visto como um diferencial e que nao acredita
gue esse seja um ponto que a diferencia dos concorrentes. A entrevistadora informa
gue proporcionar um atendimento diferenciado pode aumentar a fidelizacdo e
captacédo de clientes, ja que ha outras empresas que vendem produtos semelhantes

e diz ainda que esse pode ser um fator decisivo para o cliente voltar ou néo a loja.

Outra variavel interna a ser analisada é a variedade de produtos. No caso da
empresa analisada, que trabalha com venda de roupas, possuir um conjunto de
produtos variados tanto em tamanhos quanto em modelos é essencial. Perguntada
sobre o0 assunto, a empresaria informa que gosta de trabalhar com pecas exclusivas,
trazendo no maximo duas pecas com o mesmo modelo e de tamanhos diferentes. Ela
ainda afirma que percebe em suas clientes o desejo de exclusividade e que isso a

motivou a trabalhar dessa forma.

Ainda com relacdo a variedade de produtos, a entrevistadora mencionou a
possibilidade de uma cliente gostar de uma peca, mas ndo haver o seu tamanho
disponivel, e a empreséria esclareceu dizendo que quando isso acontece, ela costuma
perguntar se a cliente deseja que ela faca a solicitacdo da peca ao fornecedor. A
pesquisadora ainda a questionou sobre 0s riscos da estratégia adotada, ja que a
cliente pode acabar desistindo da compra no intervalo entre a realizacdo do pedido e
a entrega do pedido. A empreséria esclarece dizendo que vez ou outra iSso acontece,

mas que na maioria das vezes consegue vender a peca a outra pessoa.
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Por fim, tem-se a variavel localizacdo. Como ja foi mencionado, a loja est4
situada no bairro Santos Dumont. Perguntada a respeito da escolha da localizacéo, a
empresaria afirma que a escolheu porgue a maioria das suas clientes sdo moradoras
da regido, e por ficar proximo a sua residéncia. Ela diz ainda que é consciente de que
essa nao seria a localizacado mais apropriada, por ndo proporcionar tanta visibilidade
a sua loja, mas que no momento, as suas condi¢des financeiras nao a permitem mudar

de endereco.
Formulagéo da estratégia.

Depois de definida a visdo, missdo e objetivos, bem como a realizagcédo da
analise do ambiente interno e externo a empresa, parte-se para a formulacdo da
estratégia. Nesta etapa, depois das analises ambientais, torna-se possivel observar
guais os pontos fortes da empresa que serdo capazes de auxilid-la no alcance dos

seus objetivos.

Questionada quanto a respeito do assunto, a empresaria afirma que nao possui
uma estratégia definida, e que age conforme o0s problemas e oportunidades
aparecem. Diz ainda que, apesar de possuir alguns objetivos, ndo imagina como ira

fazer para alcanca-los.

No capitulo a seguir, serdo apresentadas sugestbes elaboradas pela
pesquisadora, visando auxiliar a empreendedora no tocante ao alcance dos objetivos
por ela expostos durante a entrevista realizada. Ressalta-se que todas as
recomendacdes foram pensadas levando em consideracdo a situacdo atual do
negocio, bem como as limitacdes de recursos financeiros. A pesquisadora buscou
propor acdes simples e com baixo custo, voltadas principalmente para a captacéo de
novos clientes, ja que este e a abertura de novas lojas s&o 0s objetivos da proprietaria

do negécio.
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5 PROPOSTA DE INTERVENCAO

Este trabalho tem como situacéo problema a elaboracédo de um planejamento
estratégico de uma microempresa que atua no varejo de roupas femininas para o
publico evangélico. Sabe-se que a elaboracgéo desse tipo de planejamento é essencial
para o desenvolvimento do negdcio, entretanto, a empresa em questdo, nhdo possuia
nenhum tipo de plano com esse objetivo. O planejamento estratégico obtido por meio
desta pesquisa foi 0 primeiro para a empresa.

Conforme o que demostrado no tépico anterior, percebe-se que a proprietaria
da empresa possui conhecimentos relacionados a moda e as pecas por ela vendidas,
mas nao possui ainda muito conhecimento quanto a gestdo do negdécio. Espera-se
gue este trabalho a ajude a perceber a importancia de conhecer melhor a sua
empresa, seus concorrentes e fornecedores, o ambiente interno e externo e

compreender a ideia do planejamento estratégico como um todo.

Com relacdo a missédo, observa-se que a empreendedora compreende esse
conceito, ja que, conforme apresentado no capitulo anterior, a missdo do negdcio, que
foi definida pela prépria empresaria, sem nenhuma intervencao da pesquisadora, esta
de acordo com a ideia trazida por Oliveira (2007), quando ensina que a misséo € a
razdo da existéncia da organizacdo. Além da missdo, durante a entrevista, a
empresaria também informou qual a visdo do seu negdcio, conforme exposto na
analise de resultados. Observa-se, nhovamente, que a ideia de visdo da empresaria
estad de acordo com os conceitos dos autores que embasaram este trabalho, como
por exemplo, Sobral e Peci (2014) quando informam que a visdo deve demonstrar

gual a posicéo almejada pela empresa.

Durante a pesquisa, foi possivel perceber, como ja mencionado, que a
empresaria tem uma ideia muito objetiva com relacdo a missdo e a visdo da sua
organizacao, mas nao tem ideia de como coloca-las em pratica. Tal situagéo torna-se
preocupante, pois de nada adianta saber onde deseja chegar, se ndo se sabe o que
fazer para ir até la. Com relacdo a dificuldade da empreendedora, uma possivel
explicacéo é a falta de uma defini¢éo clara dos objetivos, ja que, durante a entrevista,

a propria empreséria afirma que néo possui o habito de estabelecé-los.
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Sem o0s objetivos para nortearem a organizagdo com relagdo ao caminho que
deve ser seguido para que ela-possa alcancar o estabelecido na visdo, o processo
torna-se ainda mais dificil, ja que, conforme Sobral e Peci (2014) a missao e visdo da
organizacao sao concretizadas por meio dos objetivos. Uma possivel solucéo para o
problema mencionado, seria a criagdo do hébito, pela empreséria, de colocar no papel
todos os seus objetivos com relagdo ao negécio, desde os mais simples aos mais
complexos. Além disso, ela poderia pensar em diferentes formas de operacionaliza-
los, analisando também o0s impactos positivos e negativos que tais agdes causariam
sobre 0 negdcio. Acredita-se que dessa forma ela podera visualizar melhor o caminho

a ser seguido para chegar ao estabelecido na viséo.

Os objetivos apresentados no capitulo anterior foram definidos pela
empreendedora. Ela menciona que os objetivos do seu negocio sao: abrir novas lojas,
aumentar as vendas, bem como a divulgacao e a captacdo de clientes. Com relagéo
ao assunto, apesar de acreditar que eles estejam de acordo com o negdcio, sugere-
se que a empreendedora adicione aos ja mencionados, 0 seguinte objetivo: retencéo
de clientes. A pesquisadora baseia a sugestéo deste, na ideia apresentada por Sobral
e Peci (2014) quando dizem que a retencéo de clientes objetiva aumentar o nimero
de transacdes realizadas com mesmo. Além disso, de acordo com Kotler e Keller
(2012) manter um cliente € 5 (cinco) vezes mais barato que conquistar um novo.
Assim, aumentando o numero de vendas para um mesmo cliente, a empresaria

podera aumentar o seu capital, e no futuro, abrir novas lojas.

Ressalta-se que no tocante a analise do ambiente interno e externo, a
empreendedora contou com auxilio da pesquisadora, que a explicou e citou exemplos
do que seria cada uma dessas analises, fato que possibilitou a empresaria a fazer
uma analise e avaliagcdo dos componentes do ambiente. O mesmo aconteceu com a
analise SWOT e o Modelo Canvas. Novamente, a entrevistadora deu a sua
contribuicdo, no que se relaciona a teoria e auxiliou a empreendedora a realizar uma

analise mais aprofundada por meio das duas ferramentas mencionadas.

Com relacdo andlise do ambiente externo, outra etapa fundamental do
planejamento estratégico, notou-se que a empresaria conseguiu identificar os
componentes trazidos por Andrade e Ambroni (2011) no ambiente que o seu negécio

estd inserido. Entretanto, durante a entrevista, a empresaria informou que ndo possui
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o habito de fazer tal analise, apesar de compreender a importancia da mesma. Diante
disso, aconselha-se que a empreendedora busque analisar frequentemente o
ambiente externo, ja que, de acordo com Maximiano (2000), as ameacas e
oportunidades identificadas por meio da andlise do ambiente externo, sdo a base para
a formulacdo da estratégia.

Tratando-se da andlise interna, apesar de conseguir identificar os componentes
parte dos componentes do ambiente interno sugerido por Oliveira (2007), observou-
se, novamente, que a empresaria ndo costuma realizar este tipo de analise. Com isso,
sugere-se que a empreendedora busque meios para realizar tal andlise, ja que,
conforme Sobral e Peci (2014), é por meio da analise interna que a empresa consegue

determinar a sua competitividade.

Quanto a analise SWOT, quando questionada a respeito dos pontos fortes,
fracos do negoécio, a empresaria demonstrou certa facilidade para identifica-los,
entretanto, informou que, no momento, ndo possui capital para minimizar as suas
fragquezas, e quanto as suas forcas, ndo soube explicar com clareza quais acdes séo
tomadas por ela para aproveita-las. Buscar maneiras que permitam aproveitar os
pontos fortes e minimizar os fracos é algo essencial, conforme explica Daychoum
(2007), quando diz que, ao identificar uma forca o gestor deve ressalta-la e usa-la a
favor da organizacdo. Com relacdo as fraquezas, o autor afirma que, quando
identificadas, o administrador deve agir de forma a inibi-las ou pelo menos minimiza-

las.

Ainda com relacdo a ferramenta SWOT, por nunca ter realizado uma analise
no ambiente externo, a empresaria ndo conseguiu identificar com precisdo as
oportunidades e ameacas do seu negdcio. Tal dificuldade é algo a ser levado em
consideracao devido ao risco que pode vir a causar para 0 hegdcio, pois sem conhecer
as ameacas, a empreendedora ndo conseguira proteger o seu negoécio de eventuais
riscos e nem aproveitar as oportunidades disponiveis, simplesmente por ndo ter
conhecimento das mesmas. Thompson, Strickland e Gamble (2011) explicam a
importancia de o gestor observar o ambiente externo e identificar as oportunidades e

ameacas presentes no mesmo, visando aproveitar estas e proteger-se daguelas.

Durante a entrevista, a empreendedora fez a analise SWOT do seu negdcio,

conforme figura 07. Com relag&o ao assunto, sob a oOtica da pesquisadora, além dos
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mencionados, pode-se citar também como pontos fortes a atividade recorrente nas
redes sociais e a qualidade das pecas vendidas e como pontos fracos a limitagao de
recursos e auséncia de padronizagéo no atendimento. A pesquisadora entende que a
limitacdo de fornecedores, a auséncia de pesquisa de mercado e o ndo conhecimento
das estratégias dos concorrentes sdo ameacas para 0 negocio, jA com relacdo as
oportunidades, cita a busca constante do publico feminino por pecas atuais e que

estejam de acordo com as tendéncias da moda.

Figura 07 — Matriz SWOT

[ Forcas N/ Fraguezas N
-Segmento de -Alto valor das
mercado; pegas;
-Exclusividade; -Localizag&o.

-Ajuste de
pecas.

N
Fa \\ = ~
| Oportunidades | | Ameacas “
-Chance de -venda, por
expansao do parte dos
comércio na fornecedores,
regido. sém a

necessidade de
CNPJ.

Fonte: autora (2021)

Durante a entrevista a empresaria explicou, com relacdo as forcas, que apesar
de existirem diversas lojas que vendem roupas femininas, poucas estdo voltadas
exclusivamente para o publico evangélico, e que por isso considera a escolha do
segmento um ponto forte. Ainda segundo a entrevistada, a exclusividade e o ajuste
de pecas também sao forcas. Este porque a cliente ndo deixa de realizar a compra,
caso a peca nao figue adequada ao seu tamanho, e aquela por proporcionar a cliente
a sensacao de que ndo encontrara outra pessoa com uma pega igual a sua. Quanto
aos pontos fracos, a empresaria explica que considera o valor das pecas um ponto
fraco, ja que compreende que o alto valor das pecas nao é algo atrativo para parte
das pessoas. Ja com relacdo a localizacdo, ela afirma que o local ndo proporciona

muita visibilidade.
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No que diz respeito as oportunidades, a empreendedora explica que ha uma
chance de desenvolvimento do comércio na regido, isso porque a loja esta localizada
em um pequeno prédio, onde o proprietario pretende, assim que as obras forem
finalizadas, montar uma espécie de galeria. Assim novas lojas serdo abertas e o local
ficard mais movimentado. Quanto as ameacas, ela informa que parte dos seus
fornecedores vedem as pecas para pessoas fisicas e ndo somente para empresas.
Segundo ela, isso ameaca 0 negocio, porque qualquer um pode comprar pecas e as
revender, sem a necessidade de ter um CNPJ, por exemplo.

Quanto ao Modelo Canvas, durante a entrevista, a empreendedora conseguiu
identificar os 09 (nove) componentes mencionados por Osterwalder e Pigneur (2011),
criadores do modelo, conforme figura 06, no capitulo anterior. Segundo os autores,

esses componentes explicam a logica da criacdo de valor para o cliente.

Apesar de estar de acordo com o que foi exposto na figura 06, no capitulo
anterior, a pesquisadora acredita, de acordo com o que foi obtido durante a entrevista,
gue além do que ja foi mencionado na figura 06, ha outras informacdes que deveriam
constar no Modelo Canvas do negdcio, conforme figura 08. Com relacao aos principais
parceiros, além dos fornecedores, ha também a costureira que faz o ajuste nas pecas
das clientes. Quanto a estrutura de custo, inclui-se o pagamento da costureira, este
gue pode ser visto como um custo variavel, ja que varia de acordo com a quantidade
de ajustes e o valor pago mensalmente referente ao usa da internet no

estabelecimento, como um custo fixo.

Tém-se também as atividades-chave em que, além das ja citadas, pode-se
incluir a exposicao das roupas nos manequins, fotografar as pecas a serem postadas,
embalar os produtos vendidos e gravar videos para expor nas redes sociais usando
as pecas e mostrando os detalhes. Quanto a proposta de valor, na visdo da
pesquisadora, além da qualidade das pecas, pode-se citar o relacionamento com
cliente nas midias sociais, por meio das postagens e interacdo nos comentarios e via
direct no instagram, além das mensagens trocadas pelo whatsapp, como uma forma

de criar valor para o cliente.

Figura 08 — Modelo Canvas proposto pela pesquisadora analisada
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Fonte: Autora (2021)

A empresaria afirma, na visdo da sua empresa, que deseja ser referéncia no
segmento, e que pretende abrir outras lojas nos proximos 5 (cinco) anos. Para
alcancar o almejado, faz-se necessario captar novos clientes, pois assim sua loja se
tornara mais conhecida e ela podera alavancar as suas vendas e como consequéncia
o seu lucro, tendo em vista que, de acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), a venda
de recursos € uma das formas existente para que se gere receita. Com relacédo ao
aumento das vendas, sugere-se que a empreendedora aumente a divulgacdo da sua
empresa nas redes sociais, por meio de mais postagens de fotos das pecas
disponiveis, mostrando os detalhes das roupas, especificando na legenda do post o
tamanho, o tecido e valor das pecas, ja que, de acordo com Sobral e Peci (2014), a
utilizacdo da internet como canal de comunicacao € uma opcao viavel para aumentar

a publicidade e como consequéncia atrair mais clientes.

Outra acdo simples que pode ajudar na captacdo de novos clientes, é a
solicitacdo, por parte da empreséria, de que as pessoas que adquiriram pecas na sua
loja, quando postarem fotos com as roupas nas redes sociais, marquem o perfil da

empresa. Tal acdo vai entregar o nome do negdécio para pessoas que talvez ndo o
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conheca e ao verem a postagem e o perfil da loja mencionado na publicagdo possam
ter curiosidade de visita-lo e assim conhecer mais sobre a empresa, 0s seus produtos

e vir a se tornar um novo cliente.

Além das a¢Bes mencionadas para a captacao de clientes, sugere-se também
qgque a empresdria divulgue a empresa nas ruas do bairro onde a mesma esta
localizada e principalmente nas redondezas das igrejas evangélicas mais
frequentadas de Aracaju. Sabe-se que, apesar de as redes sociais alcancarem um
namero muito grande de pessoas, nem todos as utilizam e a divulgacdo por meio de
panfletos, por exemplo, pode levar o negdcio ao conhecimento das clientes que nao
sdo adeptas dos meios digitais, ja que, segundo Osterwalder e Pigneur (2011), uma
vez definido o segmento com o qual se deseja trabalhar, torna-se necessario definir o

melhor canal de comunicagéo para atingir o publico-alvo.

Tao importante quanto a captacao de novos clientes, € manté-los consumindo
os produtos da empresa, ja que, conforme mencionado por Sobral e Peci (2014)
retencdo de clientes e o pensamento de relacionamento em longo prazo, contribuem
para o aumento da lucratividade. Para isso, sugere-se que a empresaria adote
estratégias para incentivar a cliente a voltar a loja e consumir os produtos novamente,
como por exemplo, a criacdo uma espécie de bénus para as clientes que mais
adquirissem produtos, tal como, um percentual de desconto a cada 5 (cinco) pecas
compradas. Vale ressaltar que de acordo com Sobral e Peci (2014), possuir um
sistema de informacdo, que mostre informacfes sobre determinado cliente, por
exemplo, é importante para embasar as decisfes dos gestores. Para isso, tendo em
vista a limitagcdo de recursos, sugere-se que, para ter o controle do histérico de

compras, a empreendedora use o Excel para armazenar as informacdes das clientes.

Além do bénus mencionado no paragrafo anterior, sugere-se que a empresaria
crie promocdes, que de acordo com Sobral e Peci (2014), a promocdo é uma
ferramenta eficaz para a comunicacdo com o cliente, visando incentivar as
consumidoras a voltarem a loja e a divulgarem os produtos. Como um exemplo de
acao com esse objetivo, pode-se citar 0 seguinte: a cliente adquire um produto e no
ato da compra, a empreséria a informa que caso ela traga uma amiga a loja ou que
esta venha por conta da sua indicacdo e a mesma adquira algum produto, ela recebera

um desconto na proxima compra. Essa € uma acdo simples, mas que certamente
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incentivara a cliente a divulgar o nome da loja, bem como consumir novamente os

produtos.

Outro fator importante e que influencia na manutencdo do cliente é o
atendimento. Sabe-se que prestar um bom servico é essencial para que o consumidor
continue interessado nos produtos da empresa e sinta-se especial e Unico para a
organizacdo. Com relacdo ao assunto, sugere-se que a empresaria busque sempre
ouvir os clientes com atengcdo, mostrando interesse por suas opinides e gostos,
fazendo com que ele se sinta parte essencial para o sucesso do negdécio e nao

somente uma fonte de receita.

Durante a realizacdo da pesquisa, observou-se que a empresaria nao costuma
analisar o ambiente no qual sua empresa esta inserida, fato que pode prejudica-la, ja
gue sem tal analise, ela ndo podera proteger o seu negocio das ameacas presentes
no ambiente externo e ndo conseguira aproveitar as oportunidades disponiveis no
mesmo. Com relacdo ao que foi mencionado, sugere-se que a empresaria volte as
suas atencdes ao ambiente no qual a sua empresa esta inserida, pois de acordo com
Maximiano (2000), as ameacas e oportunidades presentes no ambiente externo sao

a base para a formulagcéo de uma boa estratégia.

Quanto aos clientes, aconselha-se que a empreendedora busque ferramentas
gue a permita conhecer melhor seu publico, como por exemplo, enquetes e caixa de
sugestbes nas redes sociais. Nestas, os clientes poderiam informar o que nao os
agrada com relacdo a empresa e quais as melhorias que poderiam ser realizadas na
visdo deles e naquelas, a empresaria poderia fazer perguntas aos seguidores, como
por exemplo, quais os estilos de tecidos, modelos, tamanhos e cores elas preferem,
dando as mesmas a opcao de escolherem dentre as alternativas disponiveis, as que
mais as agrada. Apesar de parecer simples, tal acdo podera proporcionar um maior
conhecimento sobre os gostos do publico-alvo, ja que funcionaria como uma espécie
de pesquisa de mercado, esta que conforme Sobral e Peci (2014) é parte importante

para a obtencéo de informacgdes sobre os clientes.

Ja com relacdo aos concorrentes, sugere-se que ela passe a frequentar as lojas
dos mesmos, objetivando conhecer a forma como eles trabalham, a qualidade das
pecas e servicos prestados e principalmente a relacdo deles com os clientes, ja que

conforme Andrade e Ambroni (2011), os concorrentes disputam entre si para a captura
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de novos clientes. Tendo esse tipo de conhecimento, ela podera observar em quais
pontos precisa melhorar e também como supera-los com relagdo aos problemas que

por ventura possam ser identificados.

Em relac&o aos fornecedores, que sao do estado de Sao Paulo, apesar de a
empresaria informar que ha uma boa relagdo entre ela e eles, conforme Osterwalder
e Pigneur (2011), visando reduzir os riscos, sugere-se que a empreendedora busque
por fornecedores que estejam em estados mais préximos a Sergipe. Essa busca
podera ajuda-la a ndo ficar dependente dos fornecedores com os quais trabalha, ja
gue héa a possibilidade de ela precisar de um produto e o seu fornecedor ndo consegui

entrega-lo em tempo habil.

Acredita-se que com o aprofundamento do conhecimento do negécio e do
mercado, bem como dos ambientes interno e externo, a empreendedora podera
enumerar com maior facilidade os pontos fortes, fracos e assim podera lidar de forma
mais adequada com as ameacas e oportunidades quem possam vir a ser identificadas,
de acordo com Oliveira (2007). Aléem disso, com as informacdes oferecidas pelas
analises, a empresaria podera definir quais pontos fortes devem ser utilizados para
aproveitar as oportunidades e como minimizar as ameacas, ainda de acordo com o

autor.

Quadro 05 - Relacdo entre objetivos e acbOes estratégicas sugeridas pela

pesquisadora

Objetivos definidos pela empreendedora

- Aumentar as postagens nas redes sociais,
especificando as caracteristicas das pecas na
legenda do post;

Aumentar a divulgagéo dos produtos,
aumentar as vendas e a captacéo de
novos clientes

- Solicitar que as clientes marquem o perfil da loja,
caso postem fotos com as pecas adquiridas nas
redes sociais;

- Divulgar a loja, por meio de panfletos, nos bairros
onde estdo localizadas as maiores igrejas
evangélicas da capital.

Objetivo sugerido pela pesquisadora

- Desconto a cada 5 (cinco) pe¢as compradas;

- Desconto, caso a cliente traga ou indique a loja a
uma amiga e esta adquira algum produto;

- Demonstrar interesse com relagdo aos gostos e
opinides do cliente.

Reter clientes
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Fonte: Autora (2021)

Portanto, acredita-se, a principio, que adoc¢do das sugestfes expostas nos
paragrafos anteriores poderdo auxiliar a empreendedora, proporcionando um maior
conhecimento do préprio negécio e do mercado, fazendo com que ela se sinta mais
preparada para tomar as decisdes e elaborar as estratégias necessarias para o
desenvolvimento da empresa. Além disso, com a adoc¢do das acbes estratégicas
apresentadas no quadro 05, espera-se que a empresa possa alcancar os objetivos
mencionados, bem como o referente a abertura de novas lojas, mencionado no
capitulo 4, que na visdo da pesquisadora, serda alcancado por meio do aumento das
vendas, jA que, vendendo mais, por meio da captacdo e retencdo de clientes, a

empresaria aumentara o seu capital e podera abrir outras lojas.

O capitulo a seguir traz a conclusdo desde trabalho, nele serdo encontradas,
de forma sucinta as respostas para as questdes de pesquisa, apresentadas no
capitulo 3, bem como as sugestdes de pesquisas futuras e as consideracoes finais da

autora deste trabalho académico.
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6 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo geral a elaboragéo de planejamento
estratégico de uma microempresa localizada na zona norte da capital sergipana, que
tem como segmento de mercado o publico feminino interessado pela moda
evangélica, bem como, mulheres que buscam pecas elegantes e com um qué de
exclusividade. Vale ressaltar que até entdo, a empresa analisada ndo possuia nenhum

tipo de planejamento voltado para o desenvolvimento do negécio.
6.1 RESPONDENDO AS QUESTOES DE PESQUISA

Durante a pesquisa, foi possivel obter as respostas necessarias para as
guestdes que embasaram este trabalho, estas que terdo suas respostas apresentadas

de forma sintetizada nos paragrafos a seguir.

Apesar de ndo possuir muito conhecimento tedrico quanto a gestdo de um
negocio, a empresaria pode afirmar com bastante seguranca qual era a visao e missao
do seu negocio, fato que ajudou a pesquisadora na elaboracdo da proposta de
intervencéo, ja que de acordo com Sobral e Peci, a definicdo da misséo e visao sao
essenciais para a elaboracdo de um planejamento estratégico. Vale ressaltar que a
proposta de intervencdo apresentada no topico anterior esta voltada para o alcance

desses dois elementos, que sdo fundamentais para o sucesso de qualquer empresa.

Com relacéo aos objetivos da organizagcdo, a empresaria informou durante a
entrevista que nao tinha o habito de defini-los, mas que tinha como foco a expanséo
do seu negdcio e que, apesar de ter tal objetivo, ndo sabia como coloca-lo em prética.
Espera-se que, com a adocao das medidas propostas no topico anterior, a empresaria
consiga aumentar o seu numero de clientes e como consequéncia, expandir o

negaocio.

No tocante as oportunidades e ameacas presentes no ambiente externo a
empresa, apesar de a empresaria nunca ter realizado uma analise do mesmo antes,
ela mencionou exemplos do que, na sua concepc¢do, poderiam ser vistos como
oportunidades e ameacas para o0 seu negdécio. J& com relacdo ao ambiente interno,
no que diz respeito aos pontos fortes e fracos da organizacdo, a empreendedora
também os mencionou, ainda que de forma sucinta, ja que ela ndo possuia tanto

conhecimento sobre 0 assunto e nunca tinha analisado o seu negécio com o objetivo
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de enumerar os seus pontos fortes e fracos. Em se tratando da questao de pesquisa
que tratava da andlise da organizacao por meio do Modelo Canvas, observou-se que
todos os elementos que integram o modelo puderam ser identificados e analisados

durante esta pesquisa

Acredita-se que por meio da proposta de intervencao elaborada neste trabalho,
a empresaria sera capaz de adotar acdes que visem o desenvolvimento do negdcio,
ja que por meio desta pesquisa, a empreendedora péde conhecer melhor a sua
empresa 0s ambientes nos quais a sua organizacdo esta inserida, bem como os
pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameacas, por meio da analise interna e
externa, respectivamente. Além disso, por meio deste estudo, a empresaria pode
analisar a sua empresa de acordo com o Modelo Canvas, este que, por intermédio
dos seus nove componentes, é capaz de proporcionar uma visdo mais ampla no

negocio.

Ja com relacdo as acdes estratégicas, apO0s a realizacdo da pesquisa, a
pesquisadora buscou elaborar estratégias visando o alcance dos objetivos definidos
pela empreendedora, bem como o que foi definido pela pesquisadora. Acredita-se que
a adocao das acles propostas trara resultados satisfatorios, no que diz respeito ao
desenvolvimento do negdcio, bem como na realizacdo da visédo, pois todas formam
pensadas de forma especifica para a empresa em questéo e estdo fundamentadas na

teoria apresentada neste trabalho.

6.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Este trabalho foi estruturado como uma proposta de intervencdo, ja que
buscava ndo s6 analisar a empresa estudada, mas também fazer sugestdes com

potencial de influenciar positivamente no andamento do negdcio.

Ha& diversos trabalhos académicos voltados para a elaboracdo de
planejamentos estratégicos, pois este € um assunto bastante difundido no ramo da
administracdo e essencial para a sobrevivéncia de toda e qualquer empresa,
independentemente do tamanho e seguimento. Entretanto, devido a singularidade das
organizacles, apesar do tema discutido neste trabalho ja ter sido tratado por

diferentes pesquisadores, visando a elaboracgéo de trabalhos que possuiam objetivos
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semelhantes aos deste, ressalta-se que cada empresa € Unica e isso faz com que o

tema seja abordado de uma maneira diferente e nova.

Apesar da diversidade de trabalhos sobre o tema, sugere-se gue novas
pesquisas voltadas para o planejamento estratégico de pequenas empresas sejam
realizadas, visando conscientizar os empreendedores, principalmente aqueles com
pouco conhecimento sobre gestdo, de que planejar o futuro do negocio e pensar
estrategicamente sdo essenciais para que a empresa cresce e sobreviva no mercado

gue a cada dia se torna ainda mais competitivo.
6.3 CONSIDERACOES FINAIS

Durante a realizacdo desta pesquisa algumas limitacbes foram encontradas,
nao com relacdo ao referencial tedrico, ja que este trabalho trata de um assunto
bastante discutido na administracdo, mas sim com relacdo a aplicacdo da pesquisa
em si. Durante a realizacdo da entrevista, a pesquisadora observou que apesar de
conhecer bem o ramo no qual trabalha, a proprietaria do negdcio ndo possuia muito
conhecimento quanto a gestdo do negdcio e ndo compreendia a importancia de tracar
objetivos e de analisar o ambiente interno e externo a empresa. Isso dificultou de
forma significativa a realizacéo deste trabalho, pois quando questionada sobre 0s seus
objetivos, por exemplo, a empreendedora mostrou certa dificuldade para enumera-los,

fato que acabou dificultando a elaboragcédo do planejamento estratégico.

Espera-se que a proprietaria da empresa objeto de estudo deste trabalho adote
as sugestdes elaboradas pela autora deste trabalho, pois tais recomendacdes foram
pensadas levando em consideracdo a situacdo atual do negocio, a literatura de
administracdo existente, bem como as limitacbes de recursos financeiros, ou seja,
foram pensadas de forma especifica para a empresa em questdo. Embora, parte da
literatura utilizada esteja voltada para empresas de médio e grande porte, a
pesquisadora buscou adapta-las, por meio da proposta de intervencdo apresentada,
a situacdo atual da empresa analisada. Apesar de as intervengdes parecerem
simples, a pesquisadora acredita que a adocdo das acfes propostas podera auxiliar

no desenvolvimento do negécio.
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APENDICES

APENDICE A: Instrumento de coleta de dados.

Bloco 01.

1.

3.

Qual a histéria da empresa? Como ela comecou?

Como foi o processo de abertura deste neg6cio? Quais as principais dificuldades

enfrentadas?

Quais os fatores que a motivaram a iniciar este negécio?

Bloco 02

4.

Saber o que o publico alvo deseja consumir é algo essencial para que sejam
oferecidos produtos compativeis com as suas reais necessidades. Tal informacao
pode ser adquirida por meio de pesquisas de mercado. Vocé costuma realizar
pesquisas com o0 seu publico alvo, para saber, por exemplo, o que ele deseja
consumir? Se sim, como é feita essa pesquisa? Se ndo, como vocé define quais

produtos seréo oferecidos aos clientes da sua loja?

Analisar o ambiente externo a organizacao € importante para a organizacao, pois
nele estdo inseridos os clientes, fornecedores, governo, concorrentes, entre
outros. Com relacdo aos concorrentes, quais 0s negocios localizados nas
proximidades da regido em que a sua loja esta inserida, vocé considera como

concorrentes do seu negécio?

Saber 0 que 0s seus concorrentes estao fazendo para obter e fidelizar clientes é
essencial para que a sua organizacdo possa se diferenciar e estar sempre um
passo a frente. Vocé costuma acompanhar as acdes realizadas pelos seus

concorrentes? Se sim, de que maneira? Se nao, por qué?

Os fornecedores também estdo inseridos no ambiente externo a empresa e

manter um bom relacionamento com eles € importante para as empresas. Com
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relacdo a este assunto, como se d& a relacdo entre a loja e os fornecedores?

Como os pedidos de fornecimento de produtos sédo realizados?

8. Manter-se quite com as questdes fiscais € importante para evitar problemas de
irregularidade. Quais as acgfes realizadas por vocé para manter o seu negocio

regular?

9. Saber relacionar-se com o cliente é essencial para que 0 mesmo possa voltar a
consumir os produtos fornecidos na empresa. Com relacdo a esse assunto, como
funciona o relacionamento com o cliente no momento em que ele entra no

estabelecimento?

10.Dizer que oferecer um bom atendimento ao cliente é importante parece meio
obvio, mas é algo que sem duvidas pode fazer a diferenca para que o cliente opte
por voltar ou ndo a consumir os produtos fornecidos pela organizacao. Quando o
cliente chega a loja, como eles sé&o atendidos? As pessoas responsaveis por fazer

esse atendimento seguem algum padrao?

11.Na sua concepcdao, o atendimento prestado na sua empresa € um ponto positivo

com relacéo aos concorrentes? Por qué?

12.Com relacdo a variedade de produtos. Vocé costuma trabalhar com pecas
exclusivas ou costuma trazer diversas pecas iguais de diferentes tamanhos? Por

gue optou por trabalhar desta forma?

13. Antes de definir onde a empresa sera localizada é necessario avaliar uma série
de fatores. Por que vocé optou por abrir o seu negécio nessa localidade? Vocé
considera a localizacdo atual da loja, um ponto positivo ou negativo para o

negocio? Por qué?

14. Saber definir o seu publico alvo é algo fundamental para que as a¢fes voltadas
para a captura de novos clientes sejam eficazes. Qual o publico que a sua

empresa deseja atingir?
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15.Diante da concorréncia do mercado atual, sabe-se que oferecer somente o
produto ndo é garantia de venda. Quais os seus diferenciais, ou seja, o que faz o

cliente comprar aqui € ndo no seu concorrente?

16.Comunicar-se adequadamente com o publico alvo pode ser entendida como parte
fundamental para o sucesso do negécio. Quais os canais utilizados para que vocé

se comunigue com o publico?

17. N&o basta conquistar um novo cliente, € necessério também estabelecer meios
para que estes voltem a adquirir os produtos da sua loja. Esses meios podem ser
estabelecidos por meio do relacionamento com o cliente. De que maneira vocé se

relaciona com o publico alvo?

18. Sabe-se que uma das funcdes de toda e qualquer empresa € gerar receita. Para
tanto, € necessario oferecer produtos e/ou servicos de acordo com as
necessidades do publico alvo. Com relacdo a esse assunto, quais os produtos

gue estdo sendo comercializadas atualmente na loja?

19. Toda empresa trabalha com recursos, estes que sdo fundamentais para o
funcionamento da mesma. Esses recursos estao divididos em fisico, intelectual,
humano e financeiro. De que maneira esses recursos sao utilizados na sua

empresa?

20. Sabe-se que desenvolver bons relacionamentos com os fornecedores, bem como
boas parcerias sado importantes para todo negocio. Com relacéo a este assunto,
0 que voceé faz para manter um bom relacionamento com os seus fornecedores?

Existe algum outro negdcio com o qual vocé faz parceria? Se sim, qual e por qué?

21.Sabe-se que o desempenho de qualquer atividade na organizacdo demanda um
custo. Com relacdo ao assunto, como esta organizada a sua estrutura de custo?

Quais o0s seus custos fixos? E 0s custos variaveis?

22.Uma das etapas do planejamento estratégico é a definicdo da missao do negdcio,
esta é responsavel por descrever a razéo de ser da organizacdo, ou seja, informa

0 porgqué de sua existéncia. Sabendo disso, qual a missao da sua empresa?
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23.Além da missédo, tem-se também como uma etapa do planejamento estratégico,
a definicdo da visdo da organizacdo. A visao de uma empresa tem por objetivo
mostrar aonde a organizagdo quer chegar. Assim sendo, qual a visdo do seu

negécio?

24. Definir objetivos € uma tarefa que faz parte do dia a dia de qualquer empresério.
Estes podem ser divididos em objetivos de curto, médio e longo prazo e auxiliam
a organizacdo na escolha do caminho que deveré ser seguido até o alcance dos
mesmos. Diante disso, quais 0s seus objetivos para o negécio? Como funciona o

processo de definicdo dos mesmos?

25.Ainda com relacdo aos objetivos organizacionais, depois de definidos, como vocé

costuma elaborar estratégias para que os mesmos sejam alcan¢ados?

26.Uma vez estabelecidos os objetivos organizacionais, faz-se necessario definir as
acOes estratégicas que irdo viabilizar o alcance dos mesmos. Antes de pensar em
tais acOes, € necessario avaliar a situacao estratégica atual da organizacao. Quais

séo os pontos fortes e fracos do seu negocio? Por qué?

27.Em relacédo aos pontos fortes e fracos do seu negocio e 0S seus concorrentes,
como VOocé costuma usar 0s pontos positivos do seu negdcio para obter vantagem
sobre 0 seu concorrente? E 0s pontos negativos, quais acdes sao realizadas para

minimiza-los?

28.Depois de definidos os objetivos e analisada a situagdo estratégica da
organizacdo, pode-se partir para a formulacdo das acdes voltadas para a
estratégia da empresa. Quais 0s objetivos que a empresa pretende alcancar em
curto médio e longo prazo? Quais recursos serdo utilizados e quais atividades

precisardo ser realizadas para que estes objetivos sejam alcancados?



