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RESUMO

As pequenas empresas sdo fundamentais para o contexto socioeconémico do Brasil
devido sua relevancia na geracao de emprego e renda. Diante desse contexto, pode-
se contar com o Planejamento Estratégico como uma ferramenta que auxilia o gestor
na tomada de decisdo, sendo essencial para preparar a organizacdo para as
mudancas e incertezas ambientais. Diante do fato de o planejamento estratégico ser
pouco utilizado dentro das pequenas empresas, por falta de recursos ou de
informacgdes por parte dos pequenos empreendedores e devido a importancia desse
seguimento o objetivo desse trabalho foi propor um modelo de Planejamento
Estratégico para a microempresa Capas de Canudo 4 Irmas. Para tanto, foi utilizado
sera o procedimento metodolégico de estudo de caso, com método de abordagem
dedutivo qualitativo. Depois de realizado o diagndstico estratégico a empresa mostrou
uma deficiéncia em sua estratégia de marketing e em seu setor financeiro, sendo
assim o planejamento estratégico se mostrou capaz de auxiliar a microempresa a
observar fragueza e implementar melhorias garantindo caso executadas sua saude
financeira e competitividade no mercado.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado de livre concorréncia, ha assimetrias de informacdes e
usualmente contextos sociais e politicos que acabam por gerar situacdes
mercadologicas de dificil previsdo, 0 que resulta para as empresas uma
necessidade cada vez maior da promocdo de acgcBes que aprimore seu
empreendimento. Sendo assim é importante que as organizacdes entendam seu
negécio, buscando melhorar continuamente a maneira de realizar suas atividades,
através do entendimento de quais ameacas e oportunidades estdo presentes no
mercado e também que consigam identificar oportunidades de forma a utiliza-las
em prol de desenvolvimento da organizacdo para se manterem competitivas no
mercado em que atuam.

Apesar de serem geradoras de renda para o proprietario as aplicacdes de
recursos em acfes estratégicas e gestdo operacional sdo inconstantes no
seguimento das Micro e Pequenas Empresas (MPE’s), devido ao fato desses
recursos estarem em geral comprometidos com despesas operacionais fixas ou
variaveis (Confederacdo Nacional do Comeércio de Bens, Servigos e Turismo,
2017). Sobre essa questdo Hillary (2004) comenta que as pequenas empresas tém
a tendéncia em direcionar sua atencdo ao atendimento de uma série de eventos
gue dizem respeito ao seu cotidiano, restando pouco ou nenhum tempo para
projetar suas acgodes futuras que lhes possibilitem agir estrategicamente.

“Os pequenos negocios empresariais sao formados pelas micro e pequenas
empresas (MPE) e pelos microempreendedores individuais (MEI)” (SEBRAE, 2016).
O Brasil € um dos paises mais empreendedores do mundo, segundo o Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2016), o nivel de
empreendedorismo no Brasil em 2016 foi de 36,4%. De acordo com dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (apud, SEBRAE, 2016) 98% das cerca
de 3,5 milhdes de empresas instaladas no Pais sdo de micro e pequeno porte. A ma
noticia é que 60% das novas empresas fecham suas portas antes do quinto ano de
vida, segundo levantamento (SEBRAE, 2014). Os dados do Sebrae informam que 55
% das empresas que fecharam suas portas entes do quinto ano sequer fizeram um
plano de negocio antes de abrir a empresa, mais da metade ndo realizou um
planejamento de itens basicos antes do inicio das atividades.

Ainda sim as micro e pequenas empresas sao as grandes empregadoras de



mao-de-obra do pais. Tomando como base a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio (PNAD) do IBGE e a Relacdo Anual de Informacdes Sociais do Ministério
do trabalho e Emprego (Rais/MTE), séo as atividades tipicas dessas empresas que
garantem o emprego de cerca de 35 milhdes de postos de trabalho — nada menos
gue 59% das pessoas ocupadas no Brasil.

Devido a observacdo da importancia do setor de MPE’s para geracdo de
emprego e renda no pais e tendo em vista a necessidade de incrementacdo do
acesso e uso das MPE’s as ferramentas de administracdo e planejamento
empresarial, para que sirvam de apoio nos processos de tomada de decisdo e no
posicionamento de mercado. Portanto, esse artigo tem por finalidade apresentar
uma proposta de modelo de Planejamento Estratégico para uma microempresa do
ramo alimenticio, localizada na cidade de Jodo Monlevade — Minas Gerais.

Diante do exposto questiona-se: Como propor um modelo de planejamento
para uma microempresa de alimentos?

Para responder a questéo, este artigo tem como objetivo: propor um modelo
de Planejamento Estratégico para a microempresa objeto da pesquisa, como uma
ferramenta de gestdo empresarial. Para galgar o objetivo proposto, sera
inicialmente realizada uma discussdo tedrica a respeito do conceito de
planejamento no prisma de uma organizagdo, bem como serdo pontuadas as
etapas de elaboracdo de um planejamento estratégico de modo a explicitar a
ferramental a ser aplicado na empresa objeto de estudo. Em sequéncia havera
uma abordagem a respeito da organizacdo objeto da pesquisa, seguida da
exposi¢cdo da metodologia utilizada. Por fim, na quinta secdo estard presente a
andlise dos dados sucedido das consideracdes finais.

2 REFERENCIALTEORICO

Nesta secdo apresenta-se o0 arcabouco tedrico referente ao tema
planejamento estratégico. Em primeiro momento foi abordado o conceito de
planejamento e estratégia. Na segunda sessdo serd abordado o processo do
planejamento estratégico escolhido para aplicagdo no estudo de caso, subdividida
em suas respectivas fases; diagnostico estratégico, missdo da empresa,
instrumentos prescritivos e quantitativos e controle e avaliagcéo.

2.1 Conceituando planejamento e estratégia



O conceito de planejamento pode ser demonstrado como o0
desenvolvimento de um processo em busca de uma situacdo almejada de maneira
mais eficiente e efetiva, objetivando a concentracdo 6tima de esfor¢cos e recursos
da organizacéo. (OLIVEIRA, 2010) Adiciona-se a esse conceito os argumentos de
Tavares (1991, p. 68), que diz “o planejamento € um conjunto previamente
ordenado de acbes com o fim de alcancar os objetivos, compreendendo a alocacéo
de recursos humanos, matérias e financeiros e procedimentos de avaliagéo.”

Além de sugerido para qualquer situacdo, a importancia das atividades de
planejamento nos ultimos anos vem sendo notada tanto para atuacao de empresas
qguanto governos. (BETHLEM, 1999). O planejamento tem o intuito de organizar
métodos e pensamentos para prever possiveis situacdes, para que a empresa
possa estar preparada para superar 0os obstaculos.

Por sua vez o pensamento estratégico remonta a parte ndo analitica do
planejamento, com forte carater de abstracdo aleatoriedade e intangibilidade. Pode
ser delineado de certo modo como a maneira que se visualiza 0 mundo exterior em
especial em situacdes de incerteza, e por outro lado como o método de aplicar o
conjunto de técnicas para diagnosticar e resolver problemas. “O pensamento
estratégico permite identificar e localizar oportunidades para vantagem competitiva,
bem como ameacas e riscos que devem ser evitados” (CHIAVENATO, 2010)

Em suma, a estratégia, segundo Junior e Strickland Il (2002), é o
planejamento da conduta da empresa para fortalecer a posi¢cdo da organizagdo no
mercado, providenciar a satisfacdo dos clientes e alcancar os objetivos de
desempenho. A estratégia da organizacdo é o aparato de mudancas competitivas e
comportamentos comerciais que 0s gerentes executam para alcancar o
desempenho 6timo da empresa.

O planejamento estratégico possui correspondéncia com 0s objetivos
organizacionais que determinam a viabilidade e a evolugdo da organizacdo
(CHIAVENATO, SAPIRO, 2010). Estruturar um planejamento, torna o administrador
mais capacitado em visdo aos colaboradores, demonstrando ciente de todas
informacdes do ambiente interno, e podendo suportar as variacdes do ambiente

externo.

2.2 Processo do planejamento estratégico



O planejamento estratégico consiste no processo de criagdo e execucao de
estratégias organizacionais com o intuito de alcancar a colocacédo da empresa e de
sua missdo em seu mercado de atuacdo. Relacionado com os objetivos
organizacionais, o planejamento estratégico é capaz de conferir melhor
desempenho quando adotado, por direcionar a busca a uma adequacgédo oportuna
diante as condicbes do ambiente externo e a sua estratégia. Sendo assim 0s
processos internos e a estrutura organizacional também serdo definidos pela
estratégia escolhida com propoésito de galgar efeitos objetivos sobre o desempenho
da instituicdo. (CHIAVENATTO, SAPIRO, 2010)

Oliveira (2010) salienta que ndo existe s6 uma metodologia para o
planejamento estratégico pelas diversas caracteristicas distintas entre as
organizagbes. Todavia existem etapas comumente descritas por todos autores
pesquisados, sendo elas a confeccdo da Missdo da empresa, a analise externa e
interna bem como a escolha da estratégia e dos objetivos.

Como discorrem Chiavenatto e Sapiro (2010) os processos que permeiam 0
planejamento estratégico tem variado ao longo dos anos partindo de um marco
maleavel, explicando as formas como as organizacdes elaboram a estratégia, a um
carater mais rigido e normativo onde se oferece um receituario para a elaboracéo
da estratégia.

Os autores Chiavenatto e Sapiro (2010) apresentam um modelo de
planejamento estratégico de Mintzberg, onde é apresentado no eixo vertical
localizado no centro o processo de formacao de estratégias envolvendo as etapas
de formulacéo, criacdo e escolha da estratégia, o eixo € seguido por quatro fluxos
de informacbGes. Os dois superiores representam a etapa do diagndstico
estratégico, sendo a esquerda a analise externa e a direita andlise interna, e os
dois inferiores com informacgdes acerca dos valores da organizagdo. Como pode ser

observado na figura 1.

Figura — 1 Modelo de Diagnostico de Mintzberg



a estratégia

Fonte: Chiavenato e Sapiro (2010)

Oliveira (2010) define um modelo de planejamento estratégico, estruturado
em aspectos para analisar e implementar. A estrutura do planejamento estratégico
de oliveira é definida em quatro fases, representadas na figura 2. O Modelo
proposto pelo autor foi desenvolvido a partir de trabalhos junto a empresas e
consultorias empresariais, seminarios e trabalhos de consultoria realizados em
grandes médias e pequenas empresas, sendo esses fatores, a razdo para a
escolha do modelo proposto pelo autor para realizar a proposta de planejamento

estratégico para a empresa objeto de estudo do presente trabalho.

Figura 2:Fases do planejamento estratégico
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Fonte: Oliveira (2010)

2.2.1 Fase | — Diagnostico Estratégico



O diagnostico estratégico € uma técnica que proporciona ao gestor,
informacbes basicas e pertinentes para identificar as ameacas e oportunidades,
verificar as vantagens do planejamento estratégico, detectar forcas e fraquezas que
as empresas enfrentam. (OLIVEIRA, 2010)

A empresa define qual € sua situacdo no momento. Ela € desempenhada
por meio de pessoas representativas das varias informacfes, que analisam e
conferem todos os aspectos inerentes a realidade externa e interna da empresa.
Esse diagnéstico se subdivide em quatro etapas: identificacdo da visdo, analise
externa (ameacas e oportunidades), analise interna (pontos fracos e fortes) e

analise dos concorrentes.

O diagnéstico estratégico pode ser comparado a um radar digital ligado 24
horas por dia, sempre pronto a captar e manter atualizado o conhecimento
da empresa em relagdo ao ambiente e a si propria, visando identificar e
monitorar permanentemente as variaveis competitivas que afetam a sua
performance com base no diagndstico estratégico que a empresa ir- se
antecipar as mudangas e preparar-se para agir em seus ambientes
internos e externos. (ANDION, FAVA, 2002)

2.2.2 ldentificagcédo da Visao

Segundo Tavares (2000) a visdao em sua funcdo, mostra aonde a empresa
pretende chegar, basicamente um pequeno resumo em poucas palavras dos seus
objetivos em longo prazo. Auxilia suas acdes para o futuro. Tem como outra
finalidade motivar os colaboradores e lideres da organizacdo, desde que seja uma
meta plausivel. “A visdo de negdcios associada a uma declaragdo de missao
compde a intencdo estratégica da organizacao”. (CHIAVENATTO, SAPIRO, 2010,
p.50).

2.2.3 Andlise externa

Na etapa de analise externa também conhecida como anélise ambiental, é
investigado o mercado, devido a sua natureza complexa, instavel e competitiva,
realizando o levantamento de oportunidades e ameagas do ambiente em que a
empresa decidiu realizar suas atividades. (OLIVEIRA, 2010). De acordo com Ansoff
(1977, p. 127), “a analise externa & a analise das oportunidades de produtos e
mercados disponiveis a empresa fora de seu conjunto corrente das linhas de

produtos versus seguimento de mercado”.



Desse modo a analise externa busca antecipar possiveis ameacas e
oportunidades para a realizacdo da visdo, missdo e objetivos da organizacao
(CHIAVENATTO, SAPIRO, 2010). Para uma analise ambiental, de acordo com
Andion, e Fava (2002) o gestor deve se voltar ao levantamento de informacdes
externas a respeito de aspectos socioculturais (preferéncias e tendéncias), legais,

politicas, governamentais, econémicos e tecnoldgicos.

2.2.4 Analise Interna

Outro pilar do planejamento estratégico € o ambiente interno. Analisa 0s

pontos fortes e fracos do conjunto interno da empresa.

A andlise interna tem por finalidade colocar em evidencia as deficiéncias
e qualidades da empresa que estd sendo analisada, ou seja, 0s pontos
fortes e fracos da empresa devem ser determinados diante da atual
posicdo de seus produtos ou servigcos versus seguimentos de mercado.
(OLIVEIRA, 2010, p.81)

Ao salientar os aspectos internos da instituicdo o diagnostico interno
possibilita a formulacdo de estratégias que melhor representam a adequacédo da
organizacdo no seu ambiente de atuacdo. Ao alinhar o diagndstico interno e
externo é possivel compor a estruturacdo de premissas para a construcdo de
cenarios (CHIAVENATTO, SAPIRO, 2010)

O quadro a seguir apresenta os componentes do ambiente interno dentro

das organizacdes.

Quadro 1: Componentes do ambiente interno

Aspectos organizacionais: rede de comunicacao; estrutura da organizacdo; registro dos
sucessos; hierarquia de objetivos, politica, procedimentos e regras; habilidade da equipe
administrativa.

Aspectos do pessoal: rela¢des trabalhistas; praticas de recrutamento; programas de
treinamento; sistema de avaliacdo de desempenho; sistema de incentivos; rotatividade e
absenteismo.

Aspectos de marketing: segmentacdo do mercado, estratégia do produto, estratégia de
preco, estratégia de promocao, estratégia de distribuicao.

Aspectos de producao: layout das instala¢des da fabrica; pesquisa e desenvolvimento; uso
de tecnologia; aquisicdo de matéria-prima; controle de estoques; uso de subcontratacao.

Aspectos financeiros: liquidez; lucratividade; atividades; oportunidades de investimento

Fonte: Certo, Samuel (1993)
2.2.5 Analise dos concorrentes



A andlise dos concorrentes também € importante dentro do processo de
analise ambiental. Sendo assim, os concorrentes definidos pelas empresas que
atuam competindo pelo mesmo mercado, esse prisma de andlise confere a
empresa a necessidade de entender as organizagcdes que concorrem no mesmo
mercado que ela, com intuito de evitar que suas agdes estratégicas interfiram no
desenvolvimento da organizacdo pela oferta de servicos substitutos, ou novos
produtos. (KUAZAKI, 2016)

2.3 Fase Il - Missdo da Empresa

ApOGs realizada a andlise ambiental, determina-se a razdo de ser da
empresa e seu posicionamento competitivo. Através disso e da andlise anterior,
determina-se a postura estratégica da empresa. Estabelecimento da Missdo da
organizacdo, ou seja, 0 que a empresa pretende fazer e onde quer chegar é
usualmente chamado de missdo da organizacdo (JUNIOR, STRICKLAND lII, 2002).

A missdo da empresa basicamente é definida como a razédo pela qual ela
existe, qual motivo pelo qual ela foi concebida e projetada Oliveira (2010).
Geralmente, a missdo de uma organizacdo é definida por seus fundadores, que
estabelecem objetivos sociais, humanos e financeiros da empresa. Como
complementam Chiavenato e Sapiro (2010), a missdo define o negdécio e seu
ambiente de atuacdo remontando as responsabilidades e inten¢cdes da empresa,
bem como seu papel na sociedade. Para Oliveira, (2010) para a formulacdo da
missdo da organizacdo é necessario estabelecer os propésitos da organizacao.
Propésitos sdo obrigacbes da organizacdo para cumprir com a missao.
Correspondem a explicacéo de posi¢cOes ou areas de atuacao planejadas para toda
a empresa.

Visto isso, também se faz necessario para 0 autor nessa etapa a
estruturacdo de cenarios. Os cenarios sdo projecOes e variagbes do que pode
acontecer no futuro. Consiste em analisar os aspectos do presente, para possiveis
futuros. Oliveira (2010, p.118) entende que a elaboracdo dos cenarios pode ter como
fundamento “o pensamento estratégico com a idealizacdo de situagdes futuras
possiveis que, ndo necessariamente, tenham alguma interligagdo com o presente e
0 passado.”

Dessa forma a postura estratégica é formada apds a conclusdo da misséao,
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e é definida por uma das alternativas do caminho para realizacdo da misséo. Dessa
forma a empresa pode se situar ou optar por uma das posturas estratégicas, sendo
elas; sobrevivéncia, manutencgao, crescimento e desenvolvimento.

Apés a definida a postura estratégica € necessaria delinear as
macroestratégias, as quais correspondem as acfes que a organiza¢cao vai adotar,
atuando dentro do que foi definido na misséo, aproveitando assim as oportunidades
do ambiente. Bem como, as macropoliticas sao orientacées que a empresa deve
respeita, auxiliando e agilizando as ac¢des estratégicas. Como aponta Hening, et al
(2012) em seu estudo bibliografico tais etapas sdo diferenciais do modelo proposto
pelo autor Oliveira (2010) o qual foi selecionado para execucdo do presente

trabalho.

2.4, Fase Il - Instrumentos Prescritivos e Quantitativos

Oliveira (2010) considera os instrumentos prescritivos e quantitativos, uma
fase que determina como e onde se deseja chegar. Para isso, utiliza-se dois
instrumentos. O instrumento o prescritivo, que € a explicacdo do que fazer, os
objetivos, os desafios e as metas a serem alcancadas por areas da empresa,
estabelecendo-se assim, o plano de acdo. E o segundo+-0 instrumento quantitativo,
relaciona-se as projeces econdmico-financeiras do planejamento orcamentério,
que devem estar devidamente associadas a estrutura organizacional da empresa.
(OLIVEIRA, 2010)

2.4.1 Instrumentos Prescritivos

Instrumentos prescritivos do planejamento estratégico possibilitam a
explicacdo do que devera ser feito pela organizacdo para realizar a missdo da
empresa. Dentre os conceitos que foram definidos pela postura estratégica,
respeitando as macropoliticas. Estabelecimento dos Objetivos, Desafios e Metas

onde sdo sumariamente abordados:

a) Objetivos — é a situacéo que se pretende alcancar, onde sera determinado
aonde a empresa ira direcionar seus esfor¢os.

b) Desafios — situacdo que deve ser alcancado como ambigdo, mas devera ter
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um prazo definido.

C) Metas — sdo periodos necessarios para atingir os objetivos, séo resultados
guantitativos e mensuraveis.

Posteriormente é necessario o Estabelecimento das estratégias e politicas
funcionais para delinear o caminho a ser percorrido para alcancas os objetivos e
metas. Como aponta Janior, Strickland Ill, (2002) a estratégia de uma organizacao
evolui com o passar do tempo sendo uma mistura da estratégia proposta e das
respostas ndo planejadas, devido a caracteristica dindmica de competicdo do
mercado, variacdo de custos, mudancas de expectativa e necessidades dos
consumidores. Ainda assim, a intencdo central da estratégia € como reforcar o
posicionamento competitivo de longo prazo da organiza¢cao no mercado.

Como instrumento de avaliagdo serd a analise de liquidez por meio do
Modelo de Fleuriet ou Modelo Dinamico de Capital de Giro, 0 que consiste em
formular um diagndstico para a tomada de decisbes operacionais, taticas e
estratégicas. Sdo elas: Necessidade de Capital de Giro (NCG), Saldo de Tesouraria
(T) e Capital de Giro (CDG) (FLEURIET; KEHDY; BLANC, 2003).

Segundo Kuazaki (2016) para consolidar os resultados a partir da misséo e
visdo, a organizacdo deve articular acbes assertivas para alcanca os objetivos
propostos, a formalizacdo desses objetivos sintetiza o que foi estabelecido no
planejamento estratégico da organizagdo. Os objetivos sdo necessarios o alcance de
cada resultado cujo sucesso 0s gestores consideram importantes, em destaque os
relacionados com desempenho financeiro e com o desempenho estratégico da
organizacéo (JUNIOR, STRICKLAND Ill, 2002).

Sendo assim, para finalizar o processo prescritvo € necessario o
estabelecimento dos Projetos e Planos de Ag¢ao que devem ser estabelecidos de
acordo com as estratégias ja definidas. Deve-se definir os projetos com datas e
metas predeterminadas, considerando o0s recursos financeiros, humanos e
equipamentos. Planos de acédo sdo conjuntos de partes de diversos projetos que
contribuem ao objetivo tracado. Como reitera Oliveira (2010, p. 181) “Numa
empresa, a estratégia estd correlacionada a arte de utilizar, adequadamente, 0s
recursos fisicos, tecnolégicos, financeiro e humano, tendo em vista a minimizacao

dos problemas e a maximizacdo das oportunidades.”

2.4.2 Instrumentos Quantitativos
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Esta etapa de acordo com Oliveira (2010), os instrumentos quantitativos
consistem nas projecdes financeiras do planejamento, sdo analisados recursos
para o desenvolvimento do planejamento estratégico. Nesta etapa deve ser
analisado quais 0s recursos necessarios e quais as expectativas de retorno para

atingir os objetivos, desafios e metas da empresa.

2.5 Fase IV — Controle e Avaliagéo

Na fase de Avaliacdo e Controle da estratégia devem comparar 0s
resultados obtidos com os resultados esperados. Isto é, serve como base para
sugestbes de acdes corretivas para qual ndo estdo ocorrendo resultados
satisfatorios.

A avaliacdo consiste em buscar os dados do andamento do projeto, e como
esse projeto esta sendo aceito pelos colaboradores da empresa, e todo o ambiente
externo como os fornecedores, clientes. Essa avaliacdo serve para ver o caminho
que a empresa esta andando e esse € o melhor caminho, para podermos avaliar
todos os riscos. (OLIVEIRA, 2010)

Nesta fase avalia-se como a empresa esta se comportando de acordo com
as mudancas com o planejamento estratégico, para garantir o funcionamento e a

alcance das metas e objetivos.

3 CARACTERIZACAO DAORGANIZACAO

A microempresa objeto do estudo € uma industria de massa alimenticia de
nome fantasia Capas de Canudo 4 Irmas. Foi fundada pela empresaria Leandra de
Lima Estevam e que reside no estado de Minas Gerais na cidade de Joéao
Monlevade e esta no mercado a mais de 20 anos. Além da atividade operacional
produtiva exercida pela empresa cuja comercializacdo é também presente nas
cidades adjacentes, a empresa também atua no ramo de distribuicdo de produtos
de terceiros, a qual atua como representante comercial.

O produto produzido pela prépria ME € uma massa frita a base de trigo,
ovo, agua, oleo, sal. Com medidas de aproximadamente oito centimetros (dificil
manter um tamanho exato devido a caracteristica manual da fabricacdo). Seu

produto é popularmente conhecido como Capas de Canudo.
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A mesma possui sede propria e com uma mao de obra fixa de duas
funcionérias para a producdo e da proprietaria em momentos chave para aumentar
a producdo. Para as vendas financeiro ficam em maos da proprietaria e do seu
filho. De acordo com informacgfes coletadas pela proprietaria a carga horéaria das
funcionarias € de trés vezes por semana, podendo varias de acordo com a
demanda. As épocas de feriados e datas comemorativas nacionais como dia das
maes, pascoa, dia dos pais, e natal sdo periodos de vendas maiores, entdo é

necesséria verificando uma sazonalidade na producéao.

4 METODOLOGIA

Com intuito de alcancar o objetivo de propor a aplicagdo de um
planejamento estratégico para uma empresa, 0 procedimento metodoldgico
utilizado sera o estudo de caso, pois como afirma Gil (2002) o estudo de caso €&
guando ocorre um estudo profundo de um ou poucos objetos. O estudo possui
como método de abordagem o dedutivo qualitativo, segundo Gil (2002), esse
método envolve o desenvolvimento de um modelo elaborado pelo autor.

A abordagem qualitativa compreende um conjunto de diferentes técnicas
gue visam descrever e decodificar os componentes de um sistema complexo de
significados. Neste trabalho essa abordagem ¢€ utilizada na descricao das etapas e
na estruturacdo do planejamento estratégico.

Para construcdo do estudo sera utilizado a técnica de pesquisa de
documentacédo indireta abrangendo levantamento bibliografico em livros e artigos.
Das fontes utilizadas, se debrugcam sobre os conteddos instrumentais e tedricos a
respeitos de Planejamento Estratégico e Gestdo Estratégica onde estéao
notavelmente Oliveira (2010), Chiavenatto e Sapiro (2010), Tavares (2000), Janior
e Strickland 11l (2002). Foram também consultados como fonte relatorios em sitios
online de instituicbes como SEBRAE (2016; 2017) e da Confederacdo Nacional do
Comeércio de Bens, Servicos e Turismo. (2017). A técnica de documentacao direta
também serd utilizada através da coleta de dados primarios com a empresa
analisada.

Por envolver a analise de uma empresa especifica a pesquisa possui
natureza aplicada porque “objetiva gerar conhecimentos para aplicagao pratica,

dirigidos a solugdo de problemas especificos. Envolve verdades e interesses



14

locais”. (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p.35). Além disso, essa pesquisa também
se classifica como exploratoria, sendo aquela que tem como finalidade oferecer
maiores informagdes sobre o assunto abordado pelo trabalho, auxiliando na
descoberta de novos tipos de enfoque. (GIL, 2002)

5 PESQUISA E ANALISE DE DADOS

Para alcancar os objetivos da pesquisa foi escolhido o modelo de
planejamento estratégico apresentado por Oliveira (2010) devido ha segundo o
autor ter sido desenvolvido em conjunto com trabalho em seminarios, consultores e

aplicac6es em empresas de grande pequeno e médio porte.

5.1 Fase I: Diagnostico estratégico

Para executar essa etapa foi definida no primeiro més, onde foram
realizadas reunides com a proprietéria e apresentadas as questdes propostas para a
fase e sanar as duvidas de como se definir a visdo, em paralelo ao longo das visitas

foi observado o ambiente onde a empresa se encontra.

5.1.1 Visao

Foi proposto em conjunto com a gestora a seguinte visdo, em uma
concepcao para trés anos, “Até 2022 ser uma empresa reconhecida em toda a
regido pela qualidade dos produtos oferecidos, buscando sempre a satisfacdo dos
clientes e parceiros”.

Valores: Satisfacdo dos clientes e funcionarios em primeiro lugar, respeito,

ética, empatia, qualidade

5.1.2 Analise Externa

Para analisar o ambiente externo foram analisados, alguns fatores que
estabelecem ligacdo de forma direta e/ou indireta, para a formacdo das ameacas e
oportunidades, sugeridas por Oliveira (2008)

a) Quanto a tecnologia
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A empresa produz seu produto de forma artesanal, e ndo se encontra no
mercado maquinario que produza a forma de cone do seu produto. A adicdo de
novas tecnologias poderd ser apenas na parte gerencial da empresa. Essa
impossibilidade de dinamizar a producdo com a aquisicdo tecnoldgica diminui a
possibilidade de maiores ganhos pela maior dificuldade em incrementar o nivel de
producdo, sendo assim considerada uma ameaca.

b) Quanto ao governo

Nova reforma tributéria esta em pauta que podem modificar a forma de
tributacdo dos produtos, ha a possibilidade de modificacdo do sistema emissor de
notas o qual podera ser descontinuado, nesse processo de transicdo para um
substituto o qual a acessoria contébil da instituicdo prestara apoio, ndo ha vestigios
de mudanca tributaria para o setor de micro e pequenas empresas o que foi
classificado com uma oportunidade.

C) Quanto ao sistema financeiro

As instituicdes financeiras que a empresa é cliente oferece uma facilidade de
financiamento e empréstimos devido ao tempo de relacionamento e a qualidade com
gue a empresa sempre arcou com suas obrigacdes financeiras. Além disso a taxa
basica de juros da economia alcancou uma marca minima recorde nos ultimos anos,
podendo também dessa forma beneficiar a organizacdo em caso de necessidades
de financiamento de uma alavancagem do capital de giro ou de possivel
investimento estrutural. Sendo considerado uma oportunidade
d) Quanto a comunidade

A empresa estudada apresenta uma Otima relacdo com a comunidade da
cidade onde esta inserida principalmente por sua presenca no mercado ha quase 20
anos. Foi participante de prémios para empreendedores nos anos 2012,2014, 2016
e 2019, e no ano 2018 foi convidada por uma escola de ensino Fundamental para
participar do desfile de 7 de setembro sendo lembrada pela comunidade como entre
outras marcas como referéncia a culinaria local, esses aspectos foram registrados
como oportunidade.

e) Quanto ao cliente

Os clientes estéo localizados no territério do Médio Piracicaba, boa parte sédo
atingidos pela tradicdo do produto na regido, fazendo falta propagandas para
angariar novos consumidores, a empresa nao possui um plano de marketing ativo,

suas divulgacbes sdo através dos supermercados que atua, sendo esse aspecto
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observado como uma ameaca.
f) Quanto aos fornecedores

Para a producdo da massa frita a empresa possui 4 fornecedores, que sao
empresas de grande porte situadas no estado e fora do estado, mas a matéria prima
pode ser encontrada em qualquer atacado e varejo da regido. Porem seus
fornecedores fixos apresentam precos mais baixos e rapida entrega, com
possibilidade de barganha de valores e prazos de pagamento e foi observada como
uma oportunidade.
s)] Analise dos Concorrentes

A concorréncia se divide em dois segmentos de produtos diferentes, o
primeiro € o produto fabricado, onde a concorréncia € baixa, os produtos das
empresas concorrentes que estdo do mercado sdo considerados de qualidade
reduzida devido a escolha dos insumos de producédo resultando em um produto
inferior, o que possibilita precos menores oferecidos para o consumidor. O segundo,
referente a atividade de representacdo comercial possuiu alta concorréncia em toda
regido, sado produtos que podem ser fabricados com baixo custo, entretanto, tendo
em vista que € um produto de consumo culturalmente estabelecido na regido possui
grande demanda atendendo de forma suficiente a oferta atualmente estabelecida.
Sendo sua colocacdo diante aos concorrentes se mantendo competitiva
principalmente pelo trabalho de manutencdo do estoque e abastecimento area de
vendas dos supermercados que é realizado diariamente pela gestora o qual ndo é

presente na concorréncia. Sendo assim diagnosticada como uma oportunidade.

5.1.3 Analise Interna

Ao observar os componentes do ambiente interno, foram determinados os

pontos mais relevantes para a empresa.

a) Aspectos Organizacionais

A empresa é organizada de forma eficiente, a comunicagdo com o0s
funcionarios é clara e objetiva. As regras e a politica da empresa sdo bem
apresentadas, e as metas de producdo ndo sao abusivas e estdo claramente
entendidas pelos colaboradores, sendo esse considerado um ponto forte.

b) Aspectos de marketing
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Quanto ao sistema de atendimento: a empresa possui um atendimento
semanal aos clientes, fazendo reposicdes no exato momento do pedido. Quanto a
organizacdo da area de marketing: a empresa ndo possui um departamento
especifico, nem um profissional responsavel. A empresa se beneficia por estar no
mercado a mais de 20 anos, e possui clientes que sempre |he dao a preferéncia.
Sendo considerada a tradicdo popular do produto um ponto forte, porém, a falta de
campanhas que prospectem novos clientes uma fraqueza.

C) Aspecto Pessoal

Foram observados nas reunides, que o ambiente € de respeito e harmonia,
os funcionarios sabem das suas tarefas e das metas estipuladas pela empresa. A
gestora valoriza muito o material humano, atribuindo segundo ela, ‘0 bem mais
valioso da empresa.”

A selecdo, recrutamento e treinamento € feito exclusivamente pela gestora.
Promocdes salariais séo feitas conforme o tempo de experiéncia. A rotatividade da
empresa € baixa, sendo o ultimo funcionario demitido em abril/2018, e o ultimo
contratado agosto/2018. Nivel de absenteismo baixo, os funcionarios recebem por
dia trabalhado, e a carga horaria de servico é de acordo com a demanda. Esses
aspectos foram considerados como uma forca.

d) Aspectos Financeiros

A gestora ndo consegue separar totalmente as financas da organizacéo e
pessoal, ha dificuldades por causa dos investimentos feitos nos anos anteriores
ocasionando quebras no fluxo de caixa. Além disso, as rendas advindas da atividade
de representacdo comercial também néo sdo reparadas das adquiridas através da
venda do produto de producdo propria, dificultando a analise de alocacdo dos
recursos dentro da empresa. Desse modo esses aspectos foram considerados uma

fraqueza.

5.2 Fase II: Missao da empresa

No modelo de Planejamento estratégico utilizado para elaboracdo da misséao
da empresa proposto por Oliveira (2010), compreende além da razdo de ser da
organizacdo, o estabelecimento dos propositos. Sendo eles, as obrigacdes da
organizacdo para cumprir com a missao explicando posices e areas de atuacbes

desejadas pela empresa. E também requerida a estruturagdo de um cenario com a
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idealizacdo de possiveis situacdes futuras e, por fim, a delimitacdo da postura
estratégica entre: sobrevivéncia, manutencdo, crescimento e desenvolvimento.
Essas etapas irdo formular as macroestratégias e as macropoliticas de atuacao para
alcancar o objetivo estratégico da organizacao

5.2.1 Missao

Foi desenvolvida para a gestora a missdo da organizacdo levando em
consideracdo a sua razdo de ser. Com isso se estabeleceu a seguinte missao “Atuar
de forma sustentavel a fim de garantir a qualidade do nosso produto reforcando a
tradicdo e qualidade que ela representa, buscando sempre a exceléncia com nossos
clientes, funcionarios e colaboradores.”

Como propdsito da organizacdo, pelo seu historico cultural regional, foi
estabelecido a permanéncia na éarea de atuacdo no mercado de produtos
alimenticios com intuito de sempre ser lembrado pelos consumidores como produtos
gque estdo em contato com lembrancas afetivas de momentos comemorativos como
festas de aniversario, natal e outras ocasifes festivas como alimento tradicional e de
qualidade reconhecida.

Fazendo projecdes do que pode acontecer, o cenario futuro se demonstrou
favoravel para a organizacao, visto que com a implementacdo do planejamento
estratégico tendo como macropoliticas o desenvolvimento do marketing da empresa
e organizacao de seus diarios financeiros a empresa se tornara mais competitiva, e
estara mais preparada para possiveis variacdes do mercado.

Sendo assim, a postura estratégica estabelecida foi a de desenvolvimento
do setor de marketing e financeiro. Uma vez que a execugdo do planejamento
estratégico ocasionara mudangas no posicionamento da organizacdo diante o
mercado externo reivindicando mudancas internas de acordo com as acodes
estabelecidas pelo diagndstico estratégico de modo a reforcar o posicionamento
competitivo de longo prazo da organizacdo no mercado. A macroestratégia da
organizagdo foi formalizada em: “Fortalecer o marketing da empresa através da
propaganda digital para se aproximar dos seus clientes, buscar métodos de
melhorem a saude financeira da empresa. Salientar a importancia do planejamento

para o futuro da empresa.”
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5.3 Fase llI: Instrumentos prescritivos e quantitativos

Nessa etapa € estabelecido o que devera ser feito pela organizagdo para
realizar sua missao, sendo assim através do diagndstico interno e externo ficou
proposto como objetivos: (1) a instalacdo de um posicionamento de mercado
apoiado em uma maior divulgacdo da marca, (2) o aprimoramento de seus registros
financeiros, onde os desafios s&o: criar um setor de marketing e implementar
métodos de registro e controle dos fluxos financeiros respectivamente.

Para o objetivo de controle de fluxo financeiro foi escolhido como
macropolitica a aplicagdo do modelo dinamico de capital de giro proposto por

Fleuriet.

Quadro 2 — Modelo dinamico de capital de giro Fleuriet
2019

NCG (ativo ciclico — passivo ciclico)

CDG (passivo permanente — ativo

permanente)

T (ativo errético — passivo erratico)
Fonte: Fleuriet et al, 2003

Para vencer o objetivo estratégico de “Melhorar a divulgacédo da empresa “foi
estabelecido a macropolitica de investir na criacdo de um perfil na rede social
Facebook para alcancar um publico mais jovem e a contratacdo de campanha de
divulgacao através das Radios locais para a manutencéo do engajamento do publico
atual. A ameaca encontrada devido a impossibilidade de complementacdo
tecnologica da producdo tera na estratégia de marketing sua amenizacéo,
reforcando o valor artesanal e tradicional dos produtos.

Desse modo as metas estabelecidas s&o: aumentar o niumero de clientes
através de uma maior divulgacdo da empresa, separacdo definitiva das contas da
organizacdo das contas pessoais da respectiva gestora obtendo uma organizacéo
com mais saude e estabilidade financeira.

Para a implementacdo das estratégias foi estipulado um cronograma em
conjunto com a previsdo financeira (quantitativa) necesséaria para a execuc¢ao do
planejamento estratégico descrito no quadro abaixo.

Quadro 3- Cronograma Planejamento Estratégico
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Metas Data Investimento (R$) Responsavel
Plano de Marketing 10/2019 a 12/2019 1000,00 Administrativo
Gerenciamento do Perfil 10/2019 a 20,00 Administrativo
na Rede Social 10/2019

Desvinculagéo de pessoa | 05/2020 a 4000,00 Administrativo
fisica e juridica 07/2020

Implementacéo de 10/2019 0,00 Administrativo
registro de fluxo de caixa | 02/2020

Capacitacao da gestora 01/2020 a 03/2020 2000,00 Administrativo
para registros financeiros

através do Fleuriet

Aumentar o numero de 02/2020 a 04/2020 0,00 Administrativo
clientes

5.4 Fase IV: Controle e avaliacao

Um processo de planejamento € complexo por natureza, por mostrar varias
situacdes do futuro, de acordo com a situagdo presente, e do futuro almejado.
Avaliando aclBes e diversas alternativas para ela. Destaca-se dessa forma a
necessidade de que o planejamento seja continuo e permanente, ndo devendo
estagnar ou se considerar acabado devido a volatilidade da conjuntura do ambiente
externo. (JUNIOR, STRICKLAND III, 2002). Portanto, o controle e avaliacdo do
planejamento estratégico, tal como apresenta Oliveira (2010) sera a observacao
constante dos objetivos estabelecidos com as variacbes no ambiente externo,
revisdo dos posicionamentos estratégicos e dos diagndsticos internos e externos
caso necessario melhor adequacao para o posicionamento da empresa com 0

ambiente de atuacéo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento estratégico aplicado a microempresas deve ser averiguado
com atencgéo ao ser implementado, deve conter objetivos que realmente poderao ser
alcancados pela organizacéo, e deve haver uma boa comunicagéo do gestor com 0s
colaboradores, pois muitas vezes eles detém pouco conhecimento administrativo.

O objetivo principal do trabalho foi alcancado, pois o planejamento
estratégico foi implantado com sucesso em uma microempresa de alimentos. Para o

desenvolvimento foi utilizado o modelo de planejamento estratégico proposto
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Oliveira (2010). Analisando a partir das Oticas internas e externas para o diagnostico
estratégico da organizacdo, encontramos respectivamente duas lacunas que
ofereciam fragilidades para a empresa, sendo elas falta de um plano de marketing e
de controle financeiro.

O modelo de planejamento estratégico devera ser implementado com a
postura estratégica de desenvolvimento nos setores de marketing e financeiro. A
macroestratégia para alcancar o0s objetivos estratégicos da organizacdo foi
formalizada em: “Fortalecer o marketing da empresa para se aproximar dos seus
clientes, buscar métodos de melhorem a saude financeira da empresa. Salientar a
importancia do planejamento para o futuro da empresa.” Por sua vez as
macropoliticas que guiardo o alcance dos objetivos estabelecidos foram:
estabelecimento de uma metodologia de controle de capital de giro conhecida como
modelo Fleuriet para o controle financeiro da organizacdo e investimento em um
perfil na rede social facebook e em campanhas de radio para divulgacdo da marca.

Desse modo, as metas que devem ser alcancadas com a aplicagédo dessas
macropoliticas sdo: aumentar o nimero de clientes através de uma maior divulgacao
da empresa, separacao definitiva das contas da organizacéo das contas pessoais da
respectiva gestora obtendo uma organizacdo com mais saude e estabilidade
financeira. Uma vez formulado o planejamento estratégico deve ser adequado e
sempre que necessario mudando de acordo com 0s novos objetivos que a empresa
queira alcancar como método de controle e avaliacdo do mesmo. Sendo importante
destacar o processo de diagnostico dos ambientes internos e externos, pois sao

essenciais para estabelecer os objetivos.

ABSTRACT

Small businesses are critical to Brazil's socioeconomic context because of their
relevance to job and income generation. Given this context, one can count on
Strategic Planning as a tool that helps the manager in decision making, being
essential to prepare the organization for changes and environmental uncertainties.
Given the fact that strategic planning is little used within small companies, due to lack
of resources or information on the part of small entrepreneurs and due to the
importance of this follow-up, the objective of this work was to propose a Strategic

Planning model for the micro enterprise. Straw 4 Sisters. For that, the methodological
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procedure of case study was used, with qualitative deductive approach method. After
performing the strategic diagnosis, the company showed a deficiency in its marketing
strategy and in its financial sector, so the strategic planning was able to help the
micro company to observe weakness and implement improvements, ensuring if

implemented its financial health and market competitiveness

Key words: Strategic planning-Small business-Planning Model.
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