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Resumo

GONCALVES, GABRIEL M. S. Planejamento Estratégico: Um estudo de caso na
ZGON Comércio de Calgcados e Confeccdes Ltda, Limeira, 2014. Monografia
apresentada para conclusdo do curso de Gestdo de Agronegocio — FCA,
Universidade Estadual de Campinas — UNICAMP.

Apesar de ser uma ferramenta conhecida e muito eficaz, uma vez que permite
a integracdo do ambiente interno com o0 ambiente externo que envolve a
organizacdo, poucas sao as pequenas empresas que utilizam-se desta como guia
para definicdo da estratégia, dos objetivos e metas a serem implementados.

O objetivo deste trabalho foi o desenvolvimento e elaboracédo pratica de um
planejamento estratégico para a empresa Zoe Bella Stivaleria (Razdo social ZGON
Comércio de Calgcados e Confeccdes Ltda.), abordando questdes fundamentais que
auxiliem na concepcao da estratégia a ser implementada pelos sécios desta.

Baseando-se principalmente no modelo criado por Terence (2002), esta
pesquisa apresentou resultados essenciais para 0 crescimento da empresa objeto
de estudo deste trabalho. Demonstrando a importancia que a ferramenta possui, ndo
apenas para as grandes empresas, mas também ao pequeno empresario, que pode
utilizar os conhecimentos adquiridos como forma de melhorar sua competitividade.

Conclui-se ao final, que o processo de planejamento estratégico deve ser
continuo, ou seja, a empresa deve constantemente atualizar as informacdes e rever
as estratégias adotadas, uma vez que o ambiente esta sempre se modificando,

novas tecnologias séo langadas, assim como novos produtos.

Palavras-chave: Estratégia empresarial, Pequenas empresas - Brasil, Vendas.



Abstract

GONCALVES, GABRIEL M. S. Strategic Planning: A case study at ZGON Comércio
de Calcados e Confeccdes Ltda, Limeira, 2014. Paper presented at the course in
Agrobusiness Management — FCA, Universidade Estadual de Campinas -
UNICAMP.

Despite being a well known and very effective tool, as it allows the integration
of the internal environment to the external environment surrounding the organization,
there are few small businesses that use it as a guide for defining the strategy,
objectives and targets to be implemented.

The objective of this work was the practical development of a strategic plan for
the company Zoe Bella Stivaleria (Corporate name ZGON Comércio de Calcados e
Confeccoes Ltda.), Addressing key issues that help in designing the strategy to be
implemented by the partners of the company.

Relying mostly on the model created by Terence (2002), this research
presented key results for the growth of the company object of study of this work.
Demonstrating the importance that the tool has, not only for large companies, but
also to the small business owner, who can use the knowledge acquired in order to
improve their competitiveness.

It was concluded at the end, that the strategic planning process should be
continuous, in other words, the company must constantly update the information and
review the strategies adopted, since the environment is always changing, new

technologies are launched, as well as new products.

Key-words: Business strategy, Small businesses - Brazil, Sales.
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INTRODUCAO:

Em um mundo capitalista e cada vez mais globalizado, cresce a cada dia a
demanda por bens de consumo e de servico, fazendo com que as empresas tenham
que buscar alternativas que melhorem a sua competitividade frente aos
consumidores. Em paralelo, com o avanco da tecnologia e a difusao da internet, o
namero de pequenas empresas cresceu, fazendo com que cada vez mais empresas
disputem os mesmos mercados. A concorréncia existente hoje em dia, tem se dado
mais ao nivel de qualidade e inovacdo do que propriamente através do preco, fator
gue leva grandes empresas a aumentar seus investimentos nessas areas, visando
obter uma vantagem competitiva.

Barney (2011, p. 9) seguindo sua abordagem de administragdo estratégica,
afirma que “em geral, uma empresa possui vantagem competitiva quando é capaz
de gerar maior valor econbmico do que suas concorrentes. O valor econémico é
simplesmente a diferenca entre os beneficios percebidos obtidos por um cliente que
compra produtos ou servicos de uma empresa e 0 custo econémico total desses
produtos ou servigos”.

Para manter-se competitiva, a empresa deve também conhecer os custos de
seus produtos a fundo para que possa repassa-los em seu pre¢co de venda com uma
margem rentavel. Uma empresa que ndo cobre seus custos de fabricacdo no preco
de venda, ao se comprometer com contratos de longo prazo junto a outras
empresas, acaba tendo prejuizos no processo e ao identificar isso, ja sera tarde
demais para mudar o cenario sem que haja danos a sua imagem no mercado.

O fato, € que o mercado vive em constante mudanca, ora devido as diferentes
situacdes da economia, langamento de novas tecnologias, ora ao fato de que a agéo
humana é incerta, ou seja, os consumidores possuem diferentes gostos, uma vez
que séao influenciados por diferentes desejos e necessidades na hora da compra.
Estas mudancas obrigam as companhias a se reinventarem, a modificar seus
processos internos, de maneira que o0 negocio ndo acabe tornando-se obsoleto,
porém, muitas empresas ndo percebem essas transformagbes do cenério

econdbmico e continuam presas a velhos habitos administrativos. Estes



empreendimentos poderiam ser mais eficientes caso realizassem um planejamento
estratégico e definissem qual dire¢cdo o negdcio deveria seguir.

Do ponto de vista de Bateman & Snell (2009, p. 117) “planejamento é o
processo consciente, sistematico de tomar decisfes sobre metas e atividades que
um individuo, um grupo, uma unidade de trabalho ou uma organiza¢gdo buscardo no
futuro”. Ou seja, planejamento é um esforco controlado e ndo casual.

Para Oliveira (2012, p. 5) “a estratégia empresarial € o ajustamento da
empresa ao seu ambiente, em geral em constante mutagdo, quase sempre com a
empresa alterando suas proprias caracteristicas, tendo em vista esse ajustamento.
Assim, todo o processo de implantacdo e acompanhamento das estratégias
empresariais ocorre em circunstancias de constante mudanca”.

Porém, mais do que apenas planejar, € necessario que toda a empresa esteja
alinhada com as novas medidas propostas, que as acdes e 0S processos ocorram
de forma integrada, para que ndo ocorra uma falha na comunicacdo e os objetivos
da companhia sejam prejudicados. Sendo sempre importante resaltar que a
estratégia ndo deve ser levada como uma obrigacdo ou um plano fixo, mas sim
como um procedimento a se basear, “um esquema orientador dentro de um fluxo de
decisdes” (Oliveira, 2012, p.5).

Sendo assim, perante as constantes mudancas no cenario empresarial, assim
como a complexidade a adaptar-se a estas, foi constatado que a empresa ZGON
Comeércio de Calcados e Confeccdes Ltda. carece de um planejamento estratégico
que auxilie a organizacdo a adaptar-se da melhor forma possivel ao mercado em
que atua. Frente a esses fatos, esta pesquisa procurara oferecer informacdes
suficientes para que a empresa possa alinhar seus objetivos, reduzir suas fraguezas

e aproveitar as oportunidades que o mercado oferece.

1.1. Formulagédo Do Problema Da Pesquisa:

Segundo Maximiano (2009), a administragédo é “um processo dinamico de
tomar decisdes sobre a utilizacdo de recursos, para possibilitar a realizacdo dos

objetivos”. Para o autor, as pessoas sao 0 principal recurso das organizagdes, de
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modo que os objetivos organizacionais sédo atingidos por meio de processos que
transformem os recursos em resultado. Para que uma empresa possa se tornar
bem-sucedida, é essencial que haja um planejamento de suas ac¢des, uma
estruturagdo de seus processos, assim como um controle sobre seus gastos e
custos de producéo e ainda segundo Maximiliano (2009) o papel da administracéo é
coordenar ,de maneira geral, as funcdes especializadas da empresa, tais como:
marketing, producao, financas, recursos humanos e pesquisa e desenvolvimento.

Um plano estratégico sO podera alcancar suas metas caso haja um sistema
de informacdes que o alimente com todos os dados necessarios. Segundo Oliveira
(2012) para que a orientacdo estratégica realmente ocorra conforme planejado, e os
resultados sejam atingidos, é essencial que o principal executivo da empresa crie
uma visdo do futuro, conceitue a missdo ou 0 negécio da empresa, conceitue 0s
valores da empresa, coordene a implementacdo de todas as atividades
programadas, incentive o processo de inovagao, oriente o desenvolvimento do
modelo de gestdo da empresa e esteja atento para as mudancas, acompanhando as
oportunidades e as ameacas que possam Vir a surgir no negocio.

Seguindo essa linha de pensamento, o conhecimento, a informacdo é
essencial para que a tomada de decisdo, no dia a dia e durante 0s processos, nao
ocorra de forma aleatéria. Logo, deve-se conhecer o mercado e suas tendéncias, de
forma que a organizacdo possa acompanhar essas mudancas.

“Tecnicamente, estratégia € sobre mudanca e ndo sobre continuidade:
afinal, est4 relacionada a imposicdo de padrbes estruturados de
comportamento em uma organizacdo, sejam padrbes em forma de
intengbes antecipadas que se tornam estratégicas deliberadas, sejam de
acOes apos o fato que se enquadram nos padrdes consistentes de
estratégias emergentes. Mas administrar estratégia hoje em dia
frequentemente € administrar mudanca — reconhecer quando uma mudanca
de curso de natureza estratégica € possivel, desejavel e necessaria e,

entdo, agir — possivelmente colocando em a¢do mecanismos para mudanca
continua”. (Mintzberg...[et al], 2006, p. 151)

7

Porém, tdo dificil quanto identificar tais mudancas, € a necessidade de
reorientacdo estratégica. Uma vez que esse fato ndo ocorre com frequéncia, fica
dificil entender a complexidade do mesmo, pois para que essa reorientagdo ocorra,

na maioria das vezes, velhos habitos que a organizacdo possui deverdo ser



esquecidos e atualizados por novas técnicas administrativas que o setor possa vir a
demandar.
Esse processo de reorientacdo estratégica € essencial para o futuro da
empresa:
“Uma vez que a estratégia planejada seja implementada, frequentemente ird
requerer modificacbes a medida que as condicbes ambientais ou
organizacionais modificam-se. Essas mudancas sdo sempre dificeis, ou
mesmo impossiveis de prever. Na verdade, é rara a situacdo em que a alta
administracdo é capaz de desenvolver um plano estratégico de longo prazo

e implementa-lo por varios anos sem qualquer necessidade de
modificacdo”. (Oliveira, 2012, p.37)

Complementando este pensamento, para que a decisdo estratégica seja a
mais coerente e bem sucedida possivel, € fundamental o papel que a informacéo
tem neste processo. Bateman & Snell (2009, p. 57) afirmam que “Se os
administradores ndo entenderem como o ambiente afeta as suas organizac¢des, ou
nao conseguirem identificar oportunidades e ameacas que provavelmente serao
importantes, a capacidade que eles terdo de tomar decisdes e executar planos sera
extremamente limitada”. Ou seja, as informacfes sdo essenciais para o processo de
tomada de decisdo, e muitas vezes acabam se tornando o grande diferencial
competitivo de diversas organizagoes.

“Por exemplo, se pouco se souber sobre o que o cliente gosta e o que ele
ndo gosta, as organizacdes terdo dificuldades para conceber novos
produtos, planejar a producéo, desenvolver planos de marketing e coisas

parecidas. Em resumo, informa¢des ambientais adequadas e precisas sédo
essenciais para dirigir um negécio”. (BATEMAN & SNELL, 2009, p.57)

Frequentemente, problemas administrativos sdo gerados através de uma
indecisdo sobre qual rumo um determinado processo organizacional deve seguir.
Um gestor pode analisar um problema organizacional e tomar uma deciséo
baseando-se em processos informais como o instinto, experiéncias anteriores
parecidas ou afinidade a um determinado processo. Porém, em uma empresa, onde
0s problemas sdo mais complexos, essa decisdo envolvera multiplos riscos, e trara
consequéncias que ndo permitem que tais processos informais sejam tomados como
base para a mesma.

O processo de tomada de decisdes deve ter como base e referéncia,

informacbes sobre o mercado, o cenario atual e futuro da economia,
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comportamentos distintos, e diversos outros fatores que auxiliam e determinam
quais estratégias a serem seguidas ou quais adaptacdes 0 servico ou produto
devem sofrer para otimizar a cadeia organizacional. Muitas empresas consideram
suas informacgdes as grandes responsaveis para o sucesso do negocio, chegando a
considerar estas como 0s maiores e mais valiosos ativos da empresa.

De acordo com SHIMIZU (2010), para as empresas, nem sempre a alternativa
mais importante ou a chamada “melhor decisdo” no momento deve ser a unica
alternativa, é necessario também conhecer as outras alternativas possiveis, uma vez
que diferentes tipos de andlises sobre o problema podem levar a diferentes decisdes
estratégicas.

Indo mais além acerca da necessidade de informacdo para a tomada de
decisdo estratégica nas organizacdes, e passando ao campo de implementacao
dessas decisdes, surge um conceito que ira auxiliar o trabalho em questao. Trata-se
da Administracdo Estratégica, onde Wright (2010) busca definir explicando
primeiramente o conceito de Estratégia em si:

“Estratégia refere-se aos planos da alta administracdo para alcancar
resultados consistentes com a missdo e 0s objetivos gerais da organizagéo.
Pode-se encarar estratégia de trés pontos de vantagem: (1) a formulagéo da
estratégia (desenvolvimento da estratégia); (2) implementacao da estratégia
(colocar a estratégia em acéo); e (3) controle estratégico (modificar ou a

estratégia, ou sua implementacdo, para assegurar que os resultados
desejados sejam alcangados)’. (WRIGHT... [et al], 2010, p. 24)

Ainda segundo o autor, “Administracdo estratégica € um termo mais amplo
que abrange ndo somente a administracdo dos estagios ja identificados, mas
também dos estagios iniciais de determinacdo da missdo e 0s objetivos da
organizacao no contexto de seus ambientes externo e interno”.

Diversos séo os beneficios oferecidos por uma administracao estratégica bem
realizada, como por exemplo: a antecipacédo aos problemas que possam vir a surgir,
alocacédo dos recursos de forma mais eficiente, eliminacdo de atividades que nao
agreguem valor ao negocio e um aumento nos lucros.

A partir desta ideia, surge o Planejamento Estratégico, que segundo Freire
(1997) apud Santos (2008) pode ser definido como: “processo sistematico, metodico

e complementar de apoio, fomento, organizacdo, estruturacéo e sintese da reflexdo



estratégica dos membros da organizagcédo”. Seguindo esta definicdo, Fishmann e
Almeida (1991, p. 25) explicam Planejamento Estratégico como:
“uma técnica administrativa que, através da analise do ambiente de uma
organizacdo, cria a consciéncia das suas oportunidades e ameacas dos
seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da sua missao e, através

desta consciéncia, estabelece o propdsito de direcdo que a organizagdo
devera seguir para aproveitar as oportunidades e evitar riscos”.

Acrescentando a esta linha de pensamento, Robbins (2000, p.116) atesta que
planejamento estratégico sdo os planos que se aplicam as organizagdes como um
todo, estabelecendo seus objetivos globais e posicionando-se em termos do
ambiente. Por fim, Santos (2008) compara este pensamento a um fio condutor ou a
um elemento catalisador devido a ligacdo que o planejamento assegura entre 0s
principais componentes que o constituem (reflexdo, analise, formulacéo,
implementacéo, controle e feedback). Ainda segundo o autor, “o planejamento da
direcéo, reduz o impacto da mudanca, minimiza o desperdicio e a redundancia e fixa
os padrdes para facilitar o controle”.

Uma vez inserida em um ambiente onde o nivel de competitividade é
altissimo, a empresa objeto deste estudo, ZOE BELLA Stivaleria, (razdo social
ZGON Comeércio de Calcados e Confeccdes Ltda.) tem de enfrentar diariamente a
inconstancia em suas vendas. Agravando esse cendrio, 0 numero de competidores
locais aumenta a cada dia, 0 que faz com que a empresa tenha que estar atenta a
todas as tendéncias do setor de moda, de forma que ndo apenas perca seus
clientes, mas pelo contrario, possa se tornar lider local neste segmento.

Situada na cidade de Avaré, interior do Estado de S&o Paulo, a empresa
carece de um processo que possa auxilid-la nessa busca por lideranca local de
mercado, o que faz com que até o momento, cresga de forma desordenada e sem
grandes expectativas. Para inverter este cenario, vé-se como necessario analisar
tanto o ambiente externo como o interno da organizacdo, e € exatamente esta
necessidade a base para o presente estudo, que buscard, a partir de uma pesquisa
de mercado, analisar as forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades a serem
trabalhadas a fim de orientar o Planejamento Estratégico desenvolvido para a Zoe

Bella Stivaleria.



Porém, conforme citado anteriormente por Oliveira (2012), é importante
ressaltar que este planejamento servird apenas como uma ferramenta de apoio a
gestao estratégica da empresa, um auxilio que a organizacdo dispdes para otimizar
seus recursos , melhorar sua competitividade e explorar as possiveis oportunidades

gue o ambiente possa oferecer.

1.2. Justificativa:

Ao optar por iniciar um negocio, o empreendedor assume a responsabilidade
de enfrentar diversos desafios que o mercado no qual sua organizacao esté inserida
lhe propde. Dentre os principais desafios, deve-se resaltar as complexas decisdes
rotineiras que surgem na empresa.

Segundo Luecke (2007), “as decisdbes de negécio sao dificeis quando
envolvem a incerteza, apresentam muitas alternativas, sdo complexas e suscitam
questdes interpessoais”. Como forma de minimizar os efeitos destas dificuldades
citadas, este trabalho visa oferecer um planejamento estratégico a organizacao
estudada.

Por se tratar de uma microempresa, a Zoe Bella Stivaleria sente a
necessidade de buscar informacdes em seu ambiente externo, e acaba sendo
dirigida apenas a partir de suposi¢cdes proprietario, tais como: as tendéncias da
moda e o comportamento de seus consumidores em diferentes épocas do ano.
Logo, para justificar quao importante € um planejamento estratégico, Almeida (2001)
afirma que as micro e pequenas empresas podem até se mostrar eficientes em seu
dia-a-dia, porém essa eficiéncia ndo € a mesma quando diz respeito as suas
decisfes estratégicas.

Porém, a criatividade, a intuicdo e o conhecimento do negdcio por parte do
proprietario sdo essenciais para atingir as metas e objetivos. Santos (2008, p. 339)
consolida essa teoria ao afirmar que “atualmente, existe um consenso mais
generalizado em torno da ideia de que a origem e a génese do processo de gestao

estratégica ndo devem centrar-se nos estrategas organizacionais, mas sim na



reflexdo estratégica do conjunto dos membros da organizacdo, que se traduz nas
suas contribui¢des criativas e intuitivas”.

Por conseguinte, Santos (2008 apud MINTZBERG, 1985, 1987a, 1987c) deixa
claro que “o processo de formulagao e implementacéo de estratégias € um processo
dindmico, sem principio nem fim, em que as estratégias vao sendo moldadas, em
funcdo das alteracbes do meio envolvente em que as organizacdes desenvolvem a
sua atividade” (p. 327)

E importante alinhar os objetivos do planejamento estratégico junto ao
conhecimento que o proprietario tem sobre o seu negdcio, moldando a estratégia em
funcdes das necessidades, para que dessa forma a organizagdo possa sobreviver e
se destacar no mercado em que esta inserida. Segundo Dornelas (2008, p. 84) “o
gue o empresario precisa € de um plano de negdcios que Ihe sirva de guia, que seja
revisado periodicamente e que permita alteragdes visando a vender a ideia ao leitor”.

“O indice de mortalidade das micro e pequenas empresas (MPE)
brasileiras, nos primeiros anos de existéncia, atinge percentuais proximos
aos 70% ou mais (...) A falta de planejamento aparece em primeiro lugar
como a principal causa para o insucesso, seguida de deficiéncias de gestéo
(gerenciamento do fluxo de caixa, vendas/ comercializagéo,
desenvolvimento de produto e etc.), politicas de apoio insuficientes,

conjuntura econdmica e fatores pessoais (problemas de salde,
criminalidade e sucesséo).” (DORNELAS, 2008, p. 79)

Portanto, visando diminuir os riscos iniciais e de longo prazo que o ambiente
oferece a organizacdo, assim como fornecer informacdes que possam conduzir a
Zoe Bella Stivaleria a um melhor desempenho frente as decisdes rotineiras e
estratégicas a serem tomadas pelo gestor, este trabalho buscard através de um
planejamento estratégico responder questbes como: Quais as principais forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas podem ser exploradas e desenvolvidas para o

crescimento da organizacdo Zoe Bella Stivaleria?

1.3. Objetivo Geral:

O objetivo geral deste trabalho € elaborar um Planejamento Estratégico para
a empresa Zoe Bella Stivaleria (ZGON Comércio de Calcados e Confec¢bes Ltda.),

buscando entender quais as principais forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
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(através de uma andlise de SWOT) podem ser trabalhadas na empresa, visando
reduzir os riscos internos e externos que o negacio oferece.

Outra importante etapa consiste na definicho das metas e objetivos da
empresa, uma vez que a partir desta, sera possivel determinar quais as estratégias

e as decisdes a serem tomadas pela organizagao.

1.4. Objetivos Especificos:

e Estabelecer a Missé&o;

e Estabelecer a Viséo;

e Definir os Objetivos;

e Definir as Metas;

e Revisar 0s conceitos tedricos sobre Planejamento
Estratégico;

e Discorrer sobre os conceitos de uma analise de SWOT, para
em seguida, elabora-la para a empresa;

e |dentificar a estratégia atual da empresa, definindo apés

analise, a estratégia futura da mesma.

FUNDAMENTACAO TEORICA:

2.1. Administracdo: Suas Mudancas e Perspectivas:

O mundo empresarial constantemente passa por grandes mudancas e cada
vez mais, estas mutacdes sofridas principalmente pelo ambiente externo acabam
influenciando o servigo ou produto oferecido pelas organiza¢des. O surgimento de
tecnologias inovadoras e de novos métodos de producdo, gerados principalmente
pelo processo acelerado de globalizacdo, faz com que as empresas se vejam

obrigadas a reconsiderar seus modelos e sistemas de gestao utilizados.



Neste contexto, Oliveira (2003, p.95) alega que com “o surgimento constante
de novas tecnologias torna-se conveniente repensar o produto ou o processo de
producao e verificar se as necessidades dos clientes podem ser atendidas de uma
forma mais plena ou econdémica”.

Para Bateman & Snell (2006, p. 555) “em alguns casos, uma nova tecnologia
pode modificar completamente as regras de concorréncia dentro de um setor
industrial.” Ainda segundo o autor “empresas lideres que respondem ineficazmente
as novas tecnologias podem tropecar, permitindo que novas empresas aproveitem
oportunidades tecnolégicas para se tornarem dominantes”.

Nesta premissa, € possivel notar a importancia de um gestor para posicionar
de forma estratégica sua empresa no mercado, respondendo as mudancas que o
ambiente organizacional sofre de uma maneira mais rapida e eficaz.

Administrar em meio a crises e confusfes esta se tornando um habilidade
essencial para um gestor em qualquer tipo de organizacdo. Ao falar sobre o
processo de administrar uma organizag¢ao no cenario atual, Daft (2010) declara:

“A natureza da administracdo é enfrentar os diversos desafios e de longo
alcance. Os gerentes precisam acompanhar o ritmo do desenvolvimento da
tecnologia continuamente em avanc¢o, encontrar meios de incorporar a
internet e 0 e-business em suas estratégias seu modelo de negécios e
empenhar-se para permanecerem competitivos diante da dura competicdo
global crescente, ambientes incertos, cortes de pessoal e recursos e

mudan¢as maci¢as ao redor do mundo na economia, na politica e nas
condic¢des sociais” (DAFT, 2010, p. 4).

Percebendo o cenario de mudanca e o surgimento de novas tecnologias,
como o mercado de compras online, o presente trabalho ganha forca com a
necessidade de estudar esse cenario. Logo, este planejamento estratégico surge
como ferramenta essencial para alinhar a Zoe Bella Stivaleria as mudangas e

garantir uma estratégia mais eficiente frente a estas.

2.2. Planejamento e Estratégia

2.2.1. Definindo Planejamento
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Cresce cada vez mais a importancia de um planejamento formal nas
organizacdes, podendo ser considerado hoje em dia, como um dos principais
processos dentro de uma organizacdo. Porém, € essencial que este planejamento
ocorra de maneira correta, variando de acordo com a necessidade de cada
empresa.

De acordo com Maximiano (2000, p. 175) “planejamento € a ferramenta que
as pessoas e organizacdes usam para administrar suas relacdes com o futuro. E
uma aplicacdo especifica do processo decisorio. As decisdes que procuram de
alguma forma, influenciar o futuro, ou que serdo colocadas em prética no futuro, sdo
decisdes do planejamento”. Ainda segundo o autor, o processo de planejamento

pode ser definido através de varias maneiras, tais como:

e Planejar é definir objetivos ou resultados a serem alcancados.

e E definir meios para possibilitar a realizagéo de resultados.

e E interferir na realidade, para passar de uma situacdo conhecida a
outra situacéo desejada, dentro de um intervalo definido de tempo.

e E tomar no presente decisbes que afetem o futuro, para reduzir sua

incerteza.

Segundo Robbins (2000), planejamento:

“‘compreende a definicdo das metas de uma organiza¢éo, o estabelecimento
de uma estratégia global para alcancar essas metas e o desenvolvimento
de uma hierarquia de planos abrangentes para integrar e coordenar
atividades. Diz respeito, portanto, aos fins (0 que sera feito) e também aos
meios (como sera feito)” (ROBBINS, 2000, p. 116).

J& para Daft (2010, p. 260) em ambientes onde as mudancas ocorrem de
maneira frequente e muito rapida, o planejamento a longo prazo deve ser esquecido
momentaneamente em prol de um planejamento direcionado para o evento. De
acordo com o autor, este planejamento “é um processo continuo e sequencial em
lugar de um documento de planejamento a moda antiga. E evolucionario e interativo,
aproveitando-se de acontecimentos ndo previstos para mudar a companhia, de

acordo com a necessidade, para melhorar o desempenho”.
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A tabela 1 ilustra a diferenca entre dois estilos de planejamento, comparando

o planejamento baseado em calendério e o planejamento impulsionado por eventos:

Planejamento baseado em calendario Planejamento impulsionado por eventos

E baseado no tempo E baseado em pequenos e grandes eventos
Produz um documento Produz um processo sequencial

E declarado E evolutivo e interativo

Foca metas Foca o processo

Cria obstaculos para mudar, uma vez elaborado Permite mudancas continuas

Cria estratégias de implantagéo Cria estrategistas em toda a organizacéo

Tabela 1: Estilos de Planejamento

Fonte: DAFT (2010, p. 260)

O presente trabalho sera desenvolvido com base em um Planejamento
baseado em calendario, a Zoe Bella Stivaleria carece de um plano formal e da
indefinicdo de metas a longo prazo. Apesar disso, com o decorrer das atividades, é
essencial que a organizacdo tome diferentes atitudes frente a determinados eventos,
logo, é essencial para o crescimento da empresa, que esta saiba como planejar-se
impulsionada por eventos, sendo mais flexivel sua adaptacao frente a mudancas no

ambiente.

2.2.2 — Definindo Estratégia

O termo “estratégia” surgiu da palavra grega “stratego” que quer dizer a arte
da lideranca. Este teve sua origem na area militar, onde o general de um exeército
era o responsavel por formular as melhores estratégias para derrotar seus inimigos.
Com o passar do tempo, a estratégia deixou de ser utilizada apenas como conceito
militar e passou a ter uso na Administracdo, com o intuito de demonstrar qual o
melhor caminho e quais as decisdes a serem tomadas para atingir as metas e

objetivos empresariais.
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Segundo Oliveira (2012, p. 3) “O conceito basico de estratégia esta
correlacionado a ligacdo da empresa ao seu ambiente, o qual é externo e esté fora
de seu controle; e, nessa situacdo, a empresa procura definir e operacionalizar
estratégias que maximizem os resultados da interagido estabelecida”.

Estratégia para Bateman & Snell (2009, p. 121) “é um padrédo de agdes e de
alocagdes de recursos destinado a atingir os objetivos da organiza¢do”, logo, ao
implementar sua estratégia, a organizacdo busca combinar habilidades e os
recursos disponiveis com as oportunidades que o ambiente externo oferece.

Neste contexto, Wright et al. (2000, p. 24) afirma que “estratégia refere-se aos
planos da alta administragéo para alcancar resultados consistentes com a missao e
0s objetivos gerais da organizacao”. Mintzberg et al. (2006) refor¢ca a importancia da
estratégia ao dizer que a esta tornou-se uma ferramenta gerencial indispensavel
para a organizacao.

Mintzberg et al. (2006, p. 25-27) apresentam cinco definicdes de estratégia
(Cinco P’s para Estratégia) — plano, pretexto, padrdo, posi¢do e perspectiva - onde a
estratégia pode se dar através de um plano (guia de acdo para o futuro), um
pretexto (manobra Unica e especifica visando superar o concorrente através de uma
ameaca ao mesmo) e um padrdo (analise do comportamento passado). Porém,
dentro deste padrdo, existem casos onde além da estratégia previamente
pretendida, surge um novo padrdo que nao era previsto, a este, denominamos de

estratégias emergentes. A figura abaixo ilustra esta ocorréncia:
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Figura 1: Variedades de Estratégia

Fonte: MINTZBERG (2010, p. 27)

A quarta definicdo de estratégia para MINTZBERG (2006) se da através da
posicédo, seria um olhar para fora, para o ambiente externo, uma maneira de localizar
a organizacao dentro de seu ambiente, onde a estratégia tem carater mediador, € a
combinagdo entre organizagdo e ambiente. Por dltimo a estratégia como
perspectiva, que tem uma visdo interna da organizagdo, onde sugere que toda
estratégia é um conceito existente apenas na cabeca dos estrategistas e das partes

interessadas. Veja figura sobre os cinco P’s de estratégia:
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(P) Estratégia

Definicéiio

Caracteristicas

Plano Curso ou agdo, diretriz. | Preparadas previamente s agdes.
Desenvolvidas consciente e deliberadamente.

Pretexto Manobra especifica. Relacionada a estratégia como plano, com
intuito de “manobrar’ a concorréncia.

Padrio Consisténcia de Padrio relacionado a agdo. com intengio.

comportamento. Ty :
P Pode haver um plano implicito atras do

padrio.

Posigio Posi¢do em relagdo a Ponto de referéncia: ambiente, concorrente,

uma referéncia.

mercado.

Olhar para fora (posicionamento)),
relacionando a organizagdo.

Perspectiva

Conceito da
organizagio,
visualizado
internamente.

Perspectiva compartilhada

Olhar para dentro (perspectiva), relacionando
A organmzacio.

Figura 2: Definicées de estratégia, segundo os 5p’s da Estratégia

Fonte: MINTZBERG & QUINN (2006)

Para Barney (2011), a estratégia da organizacdo esta diretamente ligada com

a obtencdo de uma vantagem competitiva frente aos competidores, onde uma

estratégia bem feita é aquela que gera estas vantagens a organizacao.

Sendo a estratégia um conjunto de acdes tomadas visando obter vantagem

competitiva:

“A estratégia competitiva € a busca de uma posicao competitiva favoravel
em uma industria, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia. A
estratégia competitiva visa estabelecer uma posicdo lucrativa e sustentavel
contra as forcas que determinam a concorréncia na industria” (PORTER,
1992, p.1).

Ao analisar as diferentes teorias sobre estratégia, € necessario conhecer

sobre o processo de administracdo estratégica. Segundo Fischmann (1987) o

objetivo maximo da administracdo estratégica é o desenvolvimento de valores da

corporacdo, da sua capacitacdo gerencial, das suas responsabilidades como
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organizagdo e dos seus sistemas administrativos, que conectam o processo de
tomada de decisdo operacional, tatica e estratégica entre os diversos niveis
hierarquicos.

Maximiano (2000, p. 203) diferencia administracdo estratégica de
planejamento estratégico ao afirmar que o primeiro € 0 processo que compreende
planejamento, implementacéo e controle da execugéo da estratégia, e o segundo é o
processo de elaborar uma estratégia, com base na analise do ambiente e nos
sistemas internos da organizacéao.

Daft (2010, p. 271) conclui que administragdo estratégica € “o conjunto de
decisdes e acdes usado para formular e implantar estratégia que fornecerdo um
ajuste competitivamente superior entre a organizacdo e seu ambiente, de modo a
alcancar as metas organizacionais”.

Diante dos fatos apresentados, para elaborar a estratégia que a Zoe Bella
Stivaleria deve seguir, é essencial avaliar o ambiente, pois através desta avaliacao
sera possivel saber quais as oportunidades e ameacas futuras que irdo influenciar

no andamento dos negdcios e na implementacao da estratégia pré-definida.

2.3. O Planejamento Estratégico

2.3.1. O Surgimento e definicdo do Planejamento Estratégico

E da natureza do ser humano buscar constantemente inovacdes para 0s
processos diarios, onde a perspectiva por mudancas e a curiosidades sobre o quao
diferente sera o futuro, faz com que o homem foque suas atividades nesse sentido.
Com o avanco da tecnologia e a melhoria na obtencéo de informacéo, as mudancas
no ambiente organizacional se tornaram cada vez mais e mais frequentes, logo, a
necessidade de um planejamento estratégico acompanhou essa evolugéo até tornar-
se uma ferramenta indispensavel para a empresa.

Kotler (1993) alega que o planejamento estratégico surgiu em meados da
década de 70, antes disso, devido a um ambiente mais estavel, os administradores
utiizavam apenas o0 planejamento operacional como principal ferramenta

administrativa.
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Essa mudanca de cenéario, no qual as empresas passaram a dar mais
atencdo a necessidade de um planejamento estratégico, ocorre devido as
modificacbes que o ambiente acaba sofrendo nos anos 70, tais como
desregulamentacdo do sistema monetéario internacional e dois choques petroliferos
que acabam travando ritmo de crescimento dos paises industrializados, o que faz
com que as empresas passem a dar mais atencdo ao processo de planejamento
estratégico, uma vez que novas politicas sociais e econdbmicas comecam a surgir
entre as organizagoes.

Existem diversos tipos e niveis de planejamento, cada um classificado de
acordo com o nivel hierarquico na organizacdo, podendo ser classificado como
estratégico, tatico e operacional.

Para Daft (2010, p.238) os altos executivos sdo os grandes responsaveis pelo
planejamento estratégico, os gerentes meédios ou chefes das divisbes séo o0s
responsaveis pelo planejamento tatico, focado nas a¢des necessarias para cumprir
com sua parte no plano estratégico e 0os supervisores desenvolvem o planejamento

operacional. “O planejamento de cada nivel sustenta os outros niveis”.
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Planejamento Estratégico
Alta administragao
(Organizacdo como um todo)

Planejamento Tatico
Geréncia Media
(Principais divisdes, funcbes)

Planejamento Operacional
Geréncia de nivel mais baixo, supervisores
(Departamentos, individuos)

Figura 3: Hierarquia do planejamento

Fonte: Adaptado de DAFT (2010, p. 239)

Robbins (2000, p. 116) afirma que “os planos que se aplicam a organizagéo
inteira, que estabelecem os objetivos globais e que buscam posiciona-la em termos
de seu ambiente sdo chamados de planos estratégicos”.

Planejamento estratégico, tatico e operacional diferem-se com relacdo ao
prazo e ao objetivo. Quanto mais baixo o nivel hierarquico do planejamento, mais
curto € o periodo de tempo que este ira abranger.

“O planos mensais, semanais e diarios de uma organizagao, por exemplo,
sdo quase todos operacionais. Os planos estratégicos tendem a abranger

um periodo extenso de tempo — normalmente de cinco anos ou mais.
Cobrem também uma &rea mais ampla e lidam menos com particularidades.
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Os planos operacionais possuem objetivos mais estreitos e mais limitados”
(ROBBINS, 2000, p.116).

Maximiano (2000, p. 203) declara que a necessidade de planejar
estrategicamente surge através de dois conjuntos de forcas principais, onde o
primeiro se baseia nas oportunidades e desafios que o ambiente fornece, como
concorréncia, consumidores, tecnologia, fontes de matéria-prima e outros
elementos, enquanto o segundo conjunto, esta relacionado com os problemas e
oportunidades internos da organizacdo, como as competéncias dos funcionarios, a
tecnologia de suas maquinas, equipamentos e processos, sua disponibilidade de
capital e outros fatores.

Segundo Kotler (1992, p.63), “planejamento estratégico €& definido como o
processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacédo razoavel entre o0s
objetivos e recursos da empresa e as mudancas e oportunidades de mercado”.

Ao explicar quais as principais caracteristicas que englobam este processo,
Maximiano (2000, p. 204) alega serem necessarias as seguintes etapas:

e Analisar a situacdo estratégica atual;
e Andlise externa (as principais ameacas e oportunidades do ambiente);

e Andlise interna (analise dos pontos fortes e fracos dos sistemas
internos da organizacao) ;

e Definicdo do plano estratégico, compreendendo o0s objetivos e a

estratégia a sequir.

A figura 4 busca ilustrar essas etapas:
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PLANEIAMENTO ESTRATEGIOD

——
SELECAO DE
ESTRATEGIAS

r Plano estratégico

Andlise da
situagao
estratégica

Andlise do
ambiente

Analise
Interna

Figura 4: Cinco etapas do Planejamento

Fonte: MAXIMIANO (2000, p. 205)

Segundo Kotler (1992, p.63), “planejamento estratégico €& definido como o
processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os
objetivos e recursos da empresa e as mudangas e oportunidades de mercado”.

Por sua vez, Costa (2002) nos adverte sobre a diferenca existente entre
administracdo estratégica e o planejamento estratégico tradicional. Segundo o autor,
tal diferenca se da principalmente quando notamos que ndo basta apenas
desenvolver um plano. As principais adversidades para colocar em pratica a
estratégia surgem nas condi¢des pré e pos sua elaboracdo. O conceito de gestédo

estratégica se mostra bem mais abrangente que o de planejamento estratégico.

2.3.2. Planejamento Estratégico como ferramenta de competitividade

Como toda ferramenta administrativa, um planejamento estratégico possui
suas vantagens e suas desvantagens, descrever ambos os lados € um processo
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essencial para o trabalho. Os principais criticos do planejamento sustentam a ideia
de que um plano formal é essencial para as organiza¢des. Porém esse fato ndo é
uma regra, muito pelo contrario, afirmar que toda organizacdo que formaliza um
planejamento apresenta melhores resultados do que aqueles que ndo o fazem |,
seria uma afirmacéo infundada, afinal, sempre ha as excecoes.

Para Robbins (2000, p. 117), “o planejamento da diregéo, reduz o impacto da
mudanca, minimiza o desperdicio e a redundancia e fixa os padrdes para facilitar o
controle”. O planejamento € uma ferramenta extremamente importante para o
sucesso de pequenas e meédias empresas em situagfes tanto de crescimento,
quanto de reestruturagdo para superar crises. Dentre 0s principais pontos que um
bom plano pode trazer, estdo a definicho das estratégias de crescimento, a
determinacao do preco de venda mais adequado para seus produtos ou servicos, e
a elaboracao do orgamento para determinados investimentos.

Megginson et al. (1986) declara que dentre as principais vantagens que o
planejamento estratégico oferece para melhorar a competitividade de empresa
estdo: capacitacdo dos administradores para perceberem o quadro operativo com
maior clareza, melhor adaptacdo as mudancas do ambiente, ajuda a estabelecer
mais claramente quais as responsabilidades de cada funcdo e/ou area na empresa,
tende a tornar os objetivos mais claros, especificos e conhecidos por todos na
organizacdo, minimiza a adivinhacdo e as decisfes precipitadas, além de
economizar recursos financeiros, uma vez que os investimentos ficam mais claros.

Ao falar sobre as vantagens geralmente atribuidas a adocdo de um
planejamento estratégico por parte das organiza¢des, Santos (2008, p. 334) cita:

¢ O incentivo, facilitacdo e estruturacao da reflexdo estratégica por parte
dos membros da organizacdo, além da identificacdo das variaveis-
chave onde a empresa deve focar sua atencdo com relacdo a
recursos, orcamento e tempo;

e A coordenacao dos esforgcos de recolha e tratamento da informacéo,
busca de solugbes que assegurem a sustentabilidade competitiva da
organizacdo e melhoria na comunicagéao interna,

e Definicho mais clara dos objetivos pessoais de cada individuo e
funcdo, melhorando a motivacéo pessoal de cada um;
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e A promocao do alinhamento da estratégia da organizacdo com as

taticas tendentes a assegurar a sua implementacéao.

Apesar de todos os pontos apresentados, Sarah Kaplan & Eric Beinhocker
(2003) apud Santos (2008, p. 334) afirmam que a aplicacdo formal de um plano
estratégico por si s6 ndo € a maior vantagem que a organizagdo obtém, mas sim,
todo o processo de aprendizado que 0 mesmo gera a organizagdo, ampliando a

visdo de negdcios e criando “mentes preparadas” dentro do quadro de funcionarios.

2.3.3. Criticas ao Planejamento Estratégico

Como mencionado anteriormente, apesar de todos o0s beneficios como
definicdo da estratégia, definicdo dos objetivos e das melhores taticas e meios para
atingir as metas impostas, que um planejamento estratégico oferece, ainda existem
polémicas acerca do mesmao.

Dentro deste cenario, Robbins & Decenzo (2004, p. 55) citam como principais
argumentos contrarios ao planejamento estratégico os seguintes fatos:

e Planejamento pode resultar em rigidez: a definicdo da estratégia
pode travar a organizacdo em funcéo de objetivos especificos, fazendo
com que a mesma se torne incapaz de adaptar-se a mudancas
drasticas que o ambiente possa vir a sofrer, gerando grandes perdas a
mesma;

e Os planos nao podem ser tragados para um ambiente dinamico: a
maioria das organizacbes de hoje enfrenta mudancas dinamicas em
seus ambientes, porém, muitas definem suas estratégias com a
suposicdo de que o ambiente ndo mudaria, dessa forma torna-se
inviavel planejar em ambientes imperfeitos, ja que administrar o caos
requer flexibilidade, o que n&o ocorre quando se esta engessado a
planejamentos formais;

e O planejamento formal reforca o sucesso, o que pode levar ao
fracasso: Os planos bem-sucedidos podem proporcionar uma falsa

sensacao de seguranca, um planejamento estratégico, ao atingir seus
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objetivos pode gerar uma confianca excessiva para o gestor, que ao se
deparar com mudang¢as no ambiente, acaba demorando a percebé-las

e ai pode ser tarde demais para a readaptacao.

Outro importante critico acerca do planejamento estratégico é Henry
Mintzberg (2004), um dos principais teoricos sobre o conceito. O autor conclui que a
estratégia ndo pode ser planejada, uma vez que planejamento baseia-se em analise
e a estratégia se refere a sintese. Mintzberg (2004) critica a ideia de que seja
possivel prever o futuro, além de afirmar que o processo de planejamento prejudica
o desempenho de cada individuo, uma vez que limita 0 mesmo a atingir objetivos
através de determinados meios, desencorajando o processo de mudanca, de criacao
e desenvolvendo ambientes de disputas por interesse.

De acordo com os autores citados, as principais criticas sofridas pelo
planejamento estratégico atribuem-se a formalidade e rigidez do processo. Para se
tornar uma ferramenta mais competitiva, 0 planejamento deve ser um processo

constante capaz de acompanhar o desenvolvimento da estratégia na organizacao.

2.3.4. Modelo Ideal

Frente as vantagens e desvantagens apresentadas acerca do Planejamento
até o momento, conclui-se que o presente trabalho enxerga que o Planejamento
Estratégico é a mais adequada ferramenta a ser aplicada na Zoe Bella Stivaleria no
momento. Essa decisdo baseia-se, dentre outras premissas ja apresentadas, a
afirmacao de Maximiano (2000, p. 203):

“O processo de planejamento estratégico consiste em definir objetivos para
a relacdo com o ambiente, levando em conta os desafios e as
oportunidades internos e externos. O processo de planejamento estratégico
afeta a empresa a longo prazo, porque compreende as decisdes sobre os

produtos e servigcos que a organizacdo pretende oferecer e os mercados e
clientes que pretende atingir”.

Visto isso, para que a empresa objeto de estudo deste trabalho continue
crescendo, é essencial que haja um processo como o Planejamento Estratégico, que
defina quais seus objetivos a longo e curto prazo, suas metas, quais os clientes alvo

e quais as condic¢des atuais do mercado em que a mesma esta inserida.
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2.4. Planejamento Estratégico nas Micro e Pequenas Empresas

Diante das diferencas entre as empresas de pequeno e grande porte, €
importante destacar os distintos enfoques que a gestdo estratégica deve ter para
cada tipo de empreendimento.

Ao falar sobre este assunto, Terence (2002, p.50) atesta que as pequenas
empresas possuem algumas caracteristicas unicas, decorrente de sua estrutura, que
motivam o modo como estas atuam no mercado. Sendo assim, € importante que
existam estudos proprios para estas, uma vez que nao exigem ferramentas de
gestdo tdo complexas quanto as grandes empresas para que o negdécio seja bem
sucedido.

2.4.1 — Caracterizagdo das Micro e Pequenas Empresas

E fundamental o papel que as micro e pequenas empresas tém na economia
do Pais. A capacidade que estas possuem para gerar postos de trabalho e reduzir a
desigualdade social faz com que sejam tdo importantes para o desenvolvimento do
Brasil, quanto as grandes organizacoes.

O pais reconhece essa importancia e prova disso sdo as diversas mudancas,
no contexto politico, que vém ocorrendo em prol das Pequenas Empresas. A Lei
Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte criada em 2006, a
ampliagdo dos limites do Simples Nacional em 2012 e a implantacdo do
Microempreendedor Individual (MEI) em 2009 sdo exemplos disso.

A definicdo das micro e pequenas empresas em relacdo a especificacdo de
tamanho é de expressiva importancia e complexa discussédo entre instituices e
estudiosos, tendo em vista a quantidade de parametros e métodos com fins distintos
para propor tal dimensao.

Diversos séo os parametros e critérios para a classificacdo das organizacoes.
Segundo dados do SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro Empresas), a Lei

Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte define através da receita
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bruta anual qual a caracterizagdo quanto ao tamanho da empresa. A Lei Geral
afirma que uma microempresa possui receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00.
Se a receita bruta anual for maior do que R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$
3.600.000,00, a organizacéo € classificada como empresa de pequeno porte. Esta

mesma lei, possuia critérios diferentes até 2012.

Veja tabela abaixo:

Optantes pelo Simples Nacional - por faixa/teto de receita bruta anual

Receita bruta anual

Faixas/tetos vigentes entre 2007 | Faixas/tetos vigentes a partir de

Categorias dos optantes

e2011 2012

(LC 123/06) (LC139/11)

Microempreendedor Individual (MEI) Até R$ 36 mil Até R$ 60 mil

. ) Igual ou inferior a R$ 240 mil, Igual ou inferior a R$ 360 mil, exceto
Microempresa (ME) exceto ME| ME]
Maior que R$ 240 mil e igual ou Maior que R$ 360 mil igual ou
SRl st inferior a R$ 2.4 milhes. inferior a R$ 3.6 milhdes.

Tabela 2: Porte das empresas baseado no faturamento bruto.

Fonte: SEBRAE (2014, p. 7)

Ainda segundo dados do SEBRAE, as empresas podem ser classificadas

também, de acordo com o numero de funcionarios, veja abaixo:

Atividades EconOmicas

Microempresa Até 09 Pessoas Ocupadas Até 19 Pessoas Ocupadas
Pequena De 10 a 49 Pessoas De 20 a 99 Pessoas Ocupadas
Empresa Ocupadas

L1 De 50 a 99 Pessoas De 100 a 499 Pessoas

Média Empresa

Ocupadas Ocupadas
Grande Empresa Acima de 100 Pessoas Acima de 500 Pessoas

Tabela 3: Porte das empresas baseado no nimero de Funcionarios.
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Fonte: SEBRAE (2014, p. 23)

[N

Seguindo os critérios considerados pelo SEBRAE, a Zoe Bella Stivaleria

([N

classificada com uma microempresa, uma vez que seu faturamento anual ainda

abaixo de R$ 360.000,00 e o numero de funcionarios esta abaixo de nove.

2.5. Roteiro de Planejamento Estratégico escolhido para o presente trabalho

Frente as informacdes apresentadas até o momento, o presente trabalho ir4
se basear no modelo desenvolvido por Terence (2002) em “Planejamento
Estratégico como Ferramenta de Competitividade na Pequena Empresa:
Desenvolvimento e Avaliacdo de um Roteiro Pratico para o Processo de Elaboracao
do Planejamento” como roteiro basico de planejamento estratégico a ser aplicado no
presente estudo sobre a Zoe Bella Stivaleria, porém, ao analisar o ambiente interno

e externo da empresa, sera realizada uma analise de SWOT.
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empresario

Etapa l - Apresentacio da técnica e conscientizacio do pequeno

: B

Etapa 2 - Visdo geral da empresa

Estabelecimento Estabelecimento Estabelecimento
da missdo da visdo dos valores
2 3 4
Etapa 3 — Diagndstico estratégico
Estabelecimento
Analize Analize dos fatores
externa inferna criticos de
5 6 sucesso 7

Etapa 4 — Elaboracio da estratégia

Identificacio
,'; X Ezcolha da
da estratégia L.
estratégia fotora
atual g 0

Etapa 5 — Definicdo dos objetivos, metas e acoes

Elaboracio de nm
plano com as

Definigdo Definigio acBes. proietos
dos objetivos das metas §oes, proj ;
investimentos

10 11 etc necessarios 12

. &

Etapa 6 — Apresentacio do plano para a organizacio

13

Figura 5: Roteiro préatico de um planejamento estratégico

Fonte: TERENCE (2002, p. 193)

Sobre o roteiro desenvolvido, Terence (2002, p. 85) ressalta que apesar de
uma ferramenta pratica, para o pequeno empresario, no auxilio a formulagdo da
estratégia e da gestdo da organizacdo em geral, o mesmo ndo isenta o
empreendedor de suas acdes dentro da empresa, ou seja, para que o planejamento

seja uma ferramenta de sucesso, € fundamental a participacdo, adaptacdo e
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reflexdo do pequeno empresério,
caracteristicas distintas, o que faz com
estas.

Ao falar sobre essa importancia

uma vez que cada organizagdo possui

gue o planejamento varie de acordo com

gue o gestor tém sobre o planejamento,

Robbins (2000, p.118) assegura que estes devem sempre ter um olhar para frente,

visando antecipar as mudancas que o0

ambiente possa vir a sofrer, para assim,

oferecer as respostas mais apropriadas ao momento.

Para auxiliar ao desenvolvimento de cada etapa, Terence (2002, p. 101)

elaborou um quadro que explica detalhadamente quais 0s passos para o

desenvolvimento do planejamento estratégico.

ATIVIDADE

Apresentacdo da técnica: conscientizagdo do
pequeno empresario

PASSOS

Realizar uma apresentacdo técnica do
planejamento ao pequeno empresario,
esclarecendo eventuais duvidas e informando
as vantagens e desvantagens da utilizacao
desta ferramenta.

Estabelecimento da missdo

Definir o0 que é a empresa a partir das
seguintes questoes:

Qual o negdcio da empresa? Onde a empresa
esta? Quais sdo os clientes? Quais sdo 0s
produtos/servicos oferecidos? Quais sdo as
necessidades dos clientes? Qual é o
diferencial em relacdo a concorréncia? Qual é
a imagem da empresa?

Estabelecimento dos valores

Identificar as crencas e 0s principios a partir:
- da verificacdo dos valores gque o dirigente
considera mais importantes para a empresa;
- do levantamento dos interesses e das
expectativas dos agentes.

Estabelecimento da visao

Identificar aonde a empresa quer chegar,
tomando conhecimento da expectativa e do
interesse do dirigente e dos agentes da
empresa.

Andlise Externa

Analise da economia, do mercado potencial,
do mercado total e do setor da industria.
A partir dessa analise, identificar as ameagas
e oportunidades.

Analise Interna

Analise da forma de atuacgdo vigente, a partir
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da performance dos produtos, da participacéo
do mercado, do desempenho financeiro, da
definicdo sobre o resultado da estratégia
atual.
Levantamento dos pontos fracos e fortes.

Estabelecimento dos fatores criticos de
sucesso

Os fatores criticos de sucesso sao especificos
e dependem de cada empresa e de cada setor,
pois estdo diretamente relacionados com as
anélises ambientais.

Identificar a partir de algumas categorias,
quais seriam os fatores mais relevantes para a
empresa.

Definicéo de objetivos

Definir os objetivos de acordo com a
dindmica do setor de atuacdo da empresa,
misséo e analise ambiental.

Defini¢do de metas

Definir o periodo de tempo determinado para
as metas. Estabelecer os procedimentos para
monitorar as metas.

Identificacdo da estratégia atual

Levantamento das principais agoes, de
investimentos e decisdes tomadas no ultimo
ano.

Escolher uma estratégia

Realizar a anélise exaustiva das atividades
anteriores.

Selecionar a estratégia de atuacdo que seja
condizente com sua realidade, proporcione a
concretizacdo das metas e dos objetivos e
considere as acoes dos concorrentes.

Elaborar um plano para suportar a estratégia e
atingir os objetivos e as metas

Identificar agdes, projetos, investimentos, que
serdo necessarios para atingir os objetivos
propostos através da estratégia selecionada.

Apresentar a estratégia e o plano para toda a
organizacéo

Realizar uma reunido com a equipe para
comunicar a estratégia e a importancia do
engajamento de todos os funcionarios para o
sucesso da empresa.
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Tabela 4: Roteiro para elaboracdo de um planejamento estratégico

Fonte: TERENCE (2002, p. 101)

Visando desenvolver um planejamento mais eficiente, é importante
desenvolver uma breve abordagem tedrica sobre algumas das principais atividades

a serem desenvolvidas.

2.5.1. Andlise da Situacéao Atual e Definicdo do Negdcio

Antes de desenvolver qualquer planejamento estratégico, é fundamental
analisar qual a situacdo atual da empresa, além de garantir que o negocio da
empresa esteja bem definido, ndo apenas para os clientes, mas também para todos
os colaboradores, de forma que cada um saiba qual o seu papel dentro da mesma.

Segundo Maximiano (2000, p.204) “a analise (ou diagnostico) da situagao
estratégica ou posicdo estratégica € o ponto de partida para elaboracdo do plano

estratégico de uma organizacao

2.5.2. Misséao

A missdo de uma empresa pode ser entendida como o propdsito da mesma, a
razdo pela qual ela existe, quais os produtos/servico que ela oferece e os valores
que a organizacao considera importante para conduzir seu negocio.

Sobre a misséo:

“A missdo € constituida pelo propésito e pelos valores basicos da
organizacdo, bem como por seu escopo de operacbes. Constitui a
declaracdo bésica da razdo da existéncia da organizacdo. A missao
geralmente é escrita em termos dos clientes genéricos a quem ela serve.

Dependendo do escopo da organizagdo, ela pode ser ampla ou restrita”.
(BATEMAN & SNELL, 2006, p. 125)
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Maximiano (2000, p. 186) afirma que a missao “indica o papel ou fungédo que
a organizacao pretende cumprir na sociedade e o tipo de negdécio no qual pretende
concentrar-se”.

Para Daft (2010, p. 242), a missdo se encontra no topo da hierarquia das
metas da organizagdo. O autor afirma que esta “descreve os valores, as aspiragdes
e a razdo de ser de uma organizacdo. Uma missdo bem-definida € a base para o

desenvolvimento de todas as metas e os planos subsequentes”.

2.5.3. Visao

A visdo estratégica de uma empresa deve ser vista como a descricdo do
futuro que a organizacao almeja para si, quais as direcdes que ela pretende seguir.
Ao definir a visdo de uma organizacdo, € importante envolver questdes sobre o que
a empresa sera no futuro, qual a direcdo que a empresa esta caminhando, a filosofia
adotada pelo negdcio. Muitas vezes os termos “misséo” e “visdo” sdo tidos como
sindnimos, porém, visdo possui um sentido de direcionamento da empresa a longo
prazo.

Bateman & Snell (2006, p. 125) atestam que a visdo estratégia “vai além da
declaracdo da missao para prover uma perspectiva em relacdo ao direcionamento
da empresa e em que a organizacéo pode transformar-se”.

J& para Costa (2002, p. 35) apesar de voltada para o futuro, a visdo ndo pode
significar um sonho de uma empresa, mas sim uma ideia altamente desejavel de

uma meta possivel de ser atingida no futuro pela organizacgéo.

2.5.4. Valores

Pode-se entender como valores de uma empresa, quais os padries de
conduta que norteia a atuacao dos colaboradores desta. Santos (2008, p. 394) diz
que os valores das organizagbes “traduzem o cédigo de conduta e os principios
éticos e deontoldgicos que norteardo a atuacao de todos os seus membros”. Dentre

0S principais principios presentes nos valores das organizagfes, encontram-se 0
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rigor, a ética, rapidez, eficiéncia, qualidade e etc. Para Oliveira (2012, p. 78) os
valores “representam, principalmente, os principios e as questbes éticas que a
empresa deve respeitar e consolidar ao longo do tempo e que tenham forte
influéncia no seu modelo de gestao”.

Mintzberg (2010) ressalta a importancia dos valores gerencias (dando
atencao as crencas e preferéncias dos lideres das organizacdes) para o processo de
formulacdo da estratégia e afirma “que empresas bem-sucedidas s&do (ou
excelentes) sdo [dominadas] por valores-chave, como atendimento, qualidade e

inovacgao, os quais, por sua vez, propiciam vantagem competitiva”. (p. 260)

2.5.5. Andlise do Ambiente (S.W.O.T.)

Ao analisar o ambiente que envolve a organizacdo, o presente trabalho
tomard como base uma analise de SWOT sobre a Zoe Bella Stivaleria. Oliveira
(2012, p. 79) define ambiente empresarial como sendo o “conjunto de todos os
fatores externos e ndo controlaveis que, dentro de um limite especifico, se possa
conceber como tendo ou recebendo alguma influéncia da referida empresa”. Ainda
segundo o autor, ao analisar o ambiente organizacional, deve-se ter em mente
alguns fatores que influenciam essa, estes podem ser externos (ndo controlaveis) e
internos (controlaveis) e sédo essenciais para o delineamento da estratégia.

Visando assegurar o alinhamento da organizacdo com o ambiente que a
envolve, surgiu uma ferramenta conhecida como matriz de analise SWOT
(Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats), em portugués FOFA (Forcas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas).

“Trata-se, na realidade, de uma ferramenta analitica de apoio a andlise e
reflexdo estratégica que permite, através da comparacdo entre o ambiente
interno da organizagdo e o seu meio envolvente contextual e transacional,
aferir do seu grau de alinhamento em relac@o a estes e, simultaneamente,

evidenciar as causas de eventuais desajustamentos”. (SANTOS, 2008,
p.209).

Ferrel et al (2000) ratifica que a analise de SWOT utiliza os fatores internos
(Forcas e Fraquezas) e externos (Oportunidades e Ameacas) da organizagao para
apos analise, gerar vantagem competitiva para esta. A analise das forcas, fraquezas,
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ameacgas e oportunidades deve ser realizada com relagdo as necessidades e a

concorréncia do mercado.

Fatores Ambientais

Positivos Negativos

o Pontos Fortes Pontos Fracos

-E (Strengths) (Weaknesses)

@

S

E

1

@

S

‘m :

= Oportunidades Ameacas
(Opportunities) (Threats)

Figura 6: Matriz de analise SWOT
Fonte: SANTOS (2008, p. 209)

De acordo com Mintzberg (2010, p. 70) uma analise de SWOT €& muito
importante como ferramenta para explorar os possiveis cenarios futuros, no entanto,
€ extremamente defensiva pois os administradores esperam pelo desdobramento
dos acontecimentos antes de tomar uma determinada acéo.

Em sintese, Maximiano (2000, p. 210) afirma que “uma vez que a estratégia
procura adaptar a organizagdo com sucesso a seu ambiente, a base para a
formulacédo da estratégia € a andlise das ameacas e oportunidades do ambiente.
Quanto mais instavel o ambiente, maior a necessidade do enfoque sistémico e do
planejamento estratégico”.

Vale ressaltar que dentro do ambiente organizacional existem o ambiente
interno e o ambiente externo da organizac&do. Robbins (2000, p. 98) assevera que na

tentativa de reduzir a incerteza ambiental, os gerentes focam suas estratégias em
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duas frentes. “Podem reagir adaptando e alterando suas ac¢des de acordo com o
ambiente ou podem tentar alterar o ambiente para que este se ajuste melhor as
capacidades da organizacdo. A primeira abordagem chamamos de estratégias
internas, e a segunda de estratégias externas”.

Com relagcédo ao ambiente externo, Bateman & Snell (2006, p. 57-58) alegam
que a partir do momento em que os administradores ndo conseguem compreender
como o ambiente afeta suas empresas ou perdem a capacidade de identificar as
oportunidades e ameacas que poderdo surgir, a capacidade que terdo para tomar
decisdes importantes e executar planos serd extremamente limitada. Para ajudar os
administradores a avaliarem o potencial de mercado, os autores elaboraram uma
tabela que descreve dois ambientes extremos: um ambiente que da a organizacéo
vantagem competitiva (ambiente atraente) e outro que deixa a organizagcdo em

desvantagem (ambiente ndo atraente).

Fator Ambiental Nao Atraente Atraente
Muitos: Crescimento setorial _ _
Poucos: crescimento setorial
lento; mesmo porte; o
Concorrentes acelerado; portes desiguais;

produtos pouco

diferenciados

produtos diferenciados

Ameaca de entrada

Grande ameaca; poucas

barreiras a entrada

Peguena ameaca; muitas

barreiras

Substitutos

Muitos

Poucos

Fornecedores

Poucos: poder de barganha

elevado

Muitos: poder de barganha

pequeno

Clientes

Poucos: poder de barganha

elevado

Muitos: poder de barganha

pequeno

Tabela 5: Ambientes atraentes e ndo atraentes

Fonte: BATEMAN & SNELL (2006, p. 58)
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Sobre a andlise interna da organizacdo, Maximiano (2000, p.217) ratifica que
a identificacdo dos pontos fortes e fracos da organizacdo é fundamental para
qualquer processo de formulagdo de estratégia. “Uma forma de identificar pontos
fortes e fracos consiste em estudar as principais areas funcionais da organizacéo

(marketing, produgéo e operacgdes, recursos humanos, finangas)”.

Ainda sobre o ambiente interno da organizacéo, Oliveira (2012, p. 81) diz:

“Pontos fortes s@o vantagens estruturais controlaveis pela empresa e que a
favorecem perante as oportunidades e ameacas do ambiente empresarial.
Pontos fracos sdo desvantagens estruturais controlaveis pela empresa e
gue a desfavorecem perante as oportunidades e ameacas do ambiente
empresarial”.

Bateman & Snell (2006, p. 131) dizem que “a analise de SWOT ajuda os
executivos a resumir 0s principais fatos e previsées derivadas das andlises externa e
interna”.

Frente ao que foi apresentado, nota-se a que a analise do ambiente interno e
externo da empresa é essencial para a definicdo da estratégia, pois identificara as
principais forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que 0 ambiente
organizacional oferece, dando uma visdo mais ampla e gerando um grande ganho
para o desenvolvimento do negdcio. Logo, o modelo de analise da Matriz de SWOT
terd um papel de destaque no processo decisério da empresa, pois demonstrara a
influencia que determinados fatores econdmicos e sociais possuem para o setor de

calcados da regido em que a Zoe Bella Stivaleria esta inserida.

2.5.6. Objetivos e Metas

Diversas sé@o as teorias acerca dos objetivos e metas das organizacoes.
Muitos autores acreditam que a formulacdo da estratégia deve ser realizada antes
do estabelecimento dos objetivos, ou seja, os resultados a serem alcancados pela
empresa acabam sendo preteridos para primeiro definir o que a empresa vai fazer.
Oliveira (2012, p.84- 85) é contrario a essa tese e entende que:

“Primeiramente, a empresa deve, com base em toda a andlise

anteriormente efetuada, bem como respeitando as expectativas
estabelecidas, identificar todos o0s resultados desafiadores a serem
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alcangados; e s6 entdo, formular as maneiras ideais (estratégias) para
alcangar esses resultados (objetivos)”.

Ainda segundo o autor, “objetivo é alvo ou situagao que se pretende alcancar.
Aqui se determina para onde a empresa deve direcionar seus esforgos”. Ao definir
Meta, o0 mesmo conclui que “Meta € o passo ou etapa perfeitamente quantificado e
com prazo e responsavel definidos para alcancar os desafios e objetivos da
empresa’.

Ao relacionar os objetivos com o planejamento estratégico, Robbins (2000, p.
132) diz que a fixacdo de objetivos por parte da organizacdo é um elemento do
planejamento de responsabilidade dos presidentes, gerentes e supervisores. Para o
autor, objetivos e metas “referem-se a resultados desejados para individuos, grupos
ou organizagdes inteiras”. Muitos acreditam que cada organizagcao possui um unico
objetivo (as empresas desejam obter lucro, e as sem fins lucrativos desejam
oferecem um servico de qualidade), porém, para Robbins (2000) essa visao € errada
e as organizagdes possuem multiplos objetivos, “os negocios também visam
aumentar sua participagcdo de mercado, desenvolver novos produtos, expandir-se
para novos mercados, promover o bem-estar dos funciondrios e assumir uma
cidadania responsavel”.

Ja Bateman & Snell (2006, p. 125) possuem um visdo mais ampla do negdcio
e afirmam que “os objetivos estratégicos envolvem a missdo e a visdo da
organizacdo. O CEO de uma organiza¢ao, com a opinido e a aprovacgao do conselho
de diretores, estabelece tanto a missdo quanto os principais objetivos estratégicos”.

Por fim, Minztberg et al (2006, p. 91) conclui que o objetivo estratégico € mais
do que apenas uma ambicdo desenfreada da organizacdo, “o objetivo estratégico
estabelece uma meta que justifica esforco pessoal e comprometimento”. Para o
autor dentro de um processo de gestao rotineiro, o objetivo estratégico deve focar a
empresa em ser bem sucedida, motivar as pessoas ao comunicar o valor da meta,
permitir que tanto o individuo quanto a equipe se destaquem e utilizar este objetivo
como guia para alocagéo dos recursos.

Frente ao que foi apresentado, € fundamental para o desenvolvimento do
planejamento estratégico que o0s principais elementos que o compfem, sejam

abordados de forma plena e clara. A definicdo destes elementos (misséo, viséo,
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valores andlise interna/externa, objetivos e metas) além de proporcionar a
organizacdo um sentido de existéncia, facilita o processo gestao da por parte dos

gerentes e colaboradores em geral.

METODOLOGIA

Segundo Lakatos (2010, p. 65) “Método € o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguran¢ga e economia, permite alcancar o
objetivo [...] tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisbes do cientista”.. E importante deixar claro que ndo existe uma unica
metodologia correta para o planejamento estratégico, uma vez que as organizacdes
ndo sdo idénticas e variam de acordo com a filosofia, cultura e até mesmo com

relacdo a estratégia seguida.

Esta pesquisa sera dara através do Método Monogréfico,

“[...]O método monografico consiste no estudo de determinados individuos,
profissGes, condi¢Bes, instituicbes, grupos ou comunidades, com a
finalidade de obter generalizagBes. A investigacdo deve examinar 0 tema
escolhido, observando todos os fatores que o influenciaram e analisando-o
em todos os seus aspectos” (LAKATOS, 2010: 108)

Salvador (1980:11) apud Lakatos (2011) afirma que um trabalho cientifico

deve permitir ao pesquisador que o Ié:

“a. Reproduzir as experiéncias e obter os resultados descritos, com a

mesma precisao e sem ultrapassar a margem de erro indicada pelo autor;
b. Repetir as observacgdes e julgar as conclusdes do autor;

c. Verificar a exatiddo das analises e deducdes que permitiram ao autor

chegar as conclusdes.”
Seguindo esta linha de pensamento, este estudo sera realizado no formato de
uma pesquisa bibliografica, uma vez que esse tipo de método permite uma maior
reflexdo sobre determinados assuntos, pois fornece argumentos que auxiliam na

definicdo de problemas ja conhecidos através de diferentes pontos de vista. Uma
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pesquisa bibliografica permite também que novas conclusdes e resultados jamais
vistos antes para tal assunto, possam ser atingidos.

Sobre a elaboracdo do plano de trabalho, Lakatos (2010, p. 28) cita trés
importantes passos para estruturacdo do mesmo: a introducao, o desenvolvimento e
a conclusdo. Por introducéo, se define a formulacdo clara e simples do tema,
abordando conceitos como a importancia e justificativa para a pesquisa. O
desenvolvimento é a fundamentacédo logica do trabalho, pode ser dividido em
explicacdo, discussédo e demonstracado do tema. Conclusdo consiste em um resumo
e argumentacao sobre o que foi desenvolvido anteriormente.

Serdo estudados diversos artigos, livros e teorias relacionadas ao
planejamento estratégico e a administracao estratégica, para a execucdo do mesmo.
Estes livros serdo, na grande maioria, pertencentes ao acervo de base da Biblioteca
presente na Faculdade de Ciéncias Aplicadas, campus de Limeira da Universidade
Estadual de Campinas.

A técnica utilizada para formular a pesquisa se dara através de documentacao
direta, que de acordo com Eva Maria Lakatos (2009), pode ser dividida em Pesquisa
Documental e Pesquisa Bibliografica, sendo o primeiro, a fonte de coleta de dados
restrita as fontes primarias (escritos ou nao) e o segundo, toda bibliografia publica
sobre determinado tema abordado para estudo (seja em jornais, monografias, livros,
revistas e teses).

Além de basear-se em uma pesquisa bibliografica, a metodologia deste
trabalho também se utiliza de outro método qualitativo, um estudo de caso sobre a
empresa Zoe Bella Stivaleria (razdo social ZGON Comércio de Calcados e
Confeccdes). Segundo Vergara (2000):

“Estudo de caso € o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas
essa como uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um érgéo

publico, uma comunidade ou mesmo um pais. Tem carater de profundidade
e detalhamento” (VERGARA, 2000, p. 49).

O estudo de caso é uma das principais formas de pesquisa que a ciéncia
social oferece. Ao definir o que € um estudo de caso, ANDRADE (2006, p.135)
afirma que este é definido como sendo o estudo de determinados individuos,
profissdes, condi¢cdes, instituicbes, grupos ou comunidades, com a finalidade de

obter generalizacdes.
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Para realizacdo do trabalho, sera feita uma andlise sobre os conceitos de
planejamento e estratégia, demonstrando a importancia de uma gestéo eficaz, para
que as empresas possam se manter competitivas no mercado em que atuam,
citando brevemente a historia sobre a formacao do planejamento estratégico até
chegar a maneira como sdo analisados hoje, e destacando a eficiéncia de uma
andlise de matriz SWOT como ferramenta de gestdo para controlar as forcgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas do ambiente interno e externo da organizacao,
visando auxiliar na tomada de decisdo que levara a empresa a atingir os resultados
desejados. Para demonstracao da ferramenta, serd apresentado um estudo de caso
através de um exemplo pratico do planejamento estratégico na propria organizacao

estudada.

ESTUDO DE CASO: ZGON COMERCIO DE CALCADOS E CONFECCOES LTDA.

Antes de iniciar o desenvolvimento pratico do planejamento estratégico, é
importante descrever a empresa objeto do presente estudo. A caracterizacdo da
empresa se faz importante, pois permite conhecer as atividades, o ambiente e a
filosofia que a organizacao possui.

A Zoe Bella Stivaleria (razdo social ZGON Comércio de Calcados e
Confeccbes Ltda.) é uma empresa de pequeno porte, que atua no setor de calcados
e outros artigos de couro (bolsas, pulseiras, cintos e etc.) que iniciou suas atividades
no dia 30 de Julho de 2012, na cidade de Avaré, interior do estado de Sao Paulo,
Brasil. Localizada na rua Matogrosso, 1173, a empresa inaugurou suas portas com
um quadro de apenas 3 funcionarios, onde dois destes eram 0s SOcCiOS,
responsaveis por toda a parte gerencial da loja e o terceiro foi contratado como
vendedor.

Visando conquistar o0 mercado consumidor, a empresa investiu em produtos
de qualidade e em um ambiente diferenciado, onde ndo apenas o visual da loja por
dentro, mas também as vitrines criativas logo cairam no gosto do consumidor local

gue viu na Zoe Bella Stivaleria uma boa opc¢éo para suas compras.
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Em 2013, os sécios da empresa viram a oportunidade que o mercado
apresentava com relacdo a produtos em promogao, e com iSSO inauguraram no
galpdo ao lado, a Zoe Bella Outlet, uma ponta de estoque da Zoe Bella Stivaleria.
Essa decisdo gerou um aumento imediato nas receitas, aumentou o numero de
produtos ofertados e diminuiu o estoque da loja. A0 mesmo tempo, exigiu que a
empresa contratasse mais um vendedor para suprir a demanda de clientes.

Notando o crescimento do empreendimento, o Grupo Amazonas (fornecedor
dos calcados vendidos na empresa), buscou a Zoe Bella Stivaleria e ofereceu uma
parceria para a revenda das Amazonas Sandals, e com isso foi criado um
departamento exclusivo, dentro da loja, para a venda dessas sandalias.

Atualmente a empresa conta com um quadro de 5 funcionarios, divididos em:
dois gerentes (sécios da empresa) e 3 vendedores. Toda a parte gerencial da
empresa é de responsabilidade dos dois sécios, que se dividem entre as tarefas
financeiras e comerciais.

A necessidade de um planejamento estratégico para a Zoe Bella Stivaleria se
da, principalmente, pelo fato de que a empresa estara, em 2015, mudando de local.
Essa mudanca/ampliacdo acarretou em um alto investimento por parte dos socios e
colocard a empresa em um novo cenario de competidores, uma vez que a loja

passara a vender artigos para casa, de design para interiores.

DESENVOLVIMENTO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A segquir, sera desenvolvido de forma pratica o planejamento estratégico para
a ZGON Comeércio de Calcados e Confeccbes Ltda., de maneira que ao final,
espera-se que a empresa tenha uma estratégia melhor definida e uma melhor
capacidade para aplicar os recursos diante das oportunidades que o mercado
oferece.

Vale lembrar que o formato deste planejamento, serd baseado no formato

desenvolvido por Terence (2002).
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5.1. Apresentacdo Técnica e Conscientizacdo do Pequeno Empresario (Etapa
01)

Para dar inicio ao planejamento estratégico, & fundamental que os principais
responsaveis durante o processo de elaboracdo estejam alinhados com as etapas e
todas as ferramentas que serdo utilizadas. Sendo assim, foi exposta aos dois sécios
da empresa a técnica a ser empregada. Durante aproximadamente 1h foram
explicadas as analises que seriam feitas, assim como as vantagens e desvantagens,
ao fim decidiu-se que seriam envolvidos no trabalho, apenas os socios. Os outros
funcionérios seriam instruidos sobre o assunto, somente ao final do planejamento.

Uma curiosidade encontrada, foi o fato de que ambos os sécios ndo tinham
plenos conhecimentos sobre o planejamento estratégico, mas apos serem
apresentados a metodologia, demonstraram total interesse na sua implementacao,
alegando que o mesmo seria essencial para o crescimento da empresa devido ao

momento de mudanca pelo qual esta passando.

5.2. Visao Geral da Empresa (Etapa 02)

A seguir, sera apresentada a segunda etapa do planejamento estratégico, que
consiste na definicdo da visdo, da missdo e dos valores da empresa. Para definir
esta etapa, foram utilizados todos os conceitos teéricos levantados até o momento,

assim como a ajuda de apenas um dos sécios.

5.2.1. Estabelecimento da Missao

Para elaboracdo da misséo da Zoe Bella Stivaleria, foi solicitado ao pequeno
empresario que respondesse as seguintes questbes consideradas chave por
Terrence (2002):

e Qual o negdécio da empresa?
R: Fabricacdo e Comercializagdo de sapatos, bolsas, cintos,

pulseiras e afins para o publico masculino e feminino;
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e Onde a empresa esta?
R: Atuando em um setor altamente competitivo na cidade de
Avaré-SP;

¢ Quais séo os clientes?
R: Pessoas fisicas do sexo masculino e feminino, cidadaos de

Avaré e regiao;

¢ Quais séo os produtos/servicos oferecidos?
R: Calcados, bolsas e acessorios para o publico masculino e

feminino;

¢ Quais sao as necessidades dos clientes?

R: Preco baixo e qualidade do produto;

e Qual é o diferencial em relacdo a concorréncia?

R: Qualidade dos produtos e qualidade do atendimento.

e Qual é aimagem da empresa?
R: A empresa possui uma imagem de confianga com seus clientes,
apesar de ser relativamente nova, o indice de fidelizacdo apés a

primeira compra, é grande.

A partir da série de perguntas respondidas, foi definido que neste setor, o
cliente € uma peca fundamental na evolucdo da empresa, logo, para a Zoe Bella

Stivaleria, estipulou-se a seguinte Missao:

“Contribuir para a satisfacdo do consumidor através da comercializacao

de produtos reconhecidos pela qualidade, design inovador e estilo tnico”.
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5.2.2. Estabelecimento da Visao

Partindo do ponto de vista e dos interesses dos soOcios sobre aonde a Zoe

Bella Stivaleria almeja chegar, identificou-se a seguinte Visédo para a mesma:

“Ser uma empresa reconhecida e consolidada na regido em que atua,

expandindo a marca Zoe Bella Stivaleria através de franquias pelo estado’.

5.2.3. Estabelecimento dos Valores

Os valores de uma empresa Sao essenciais para esta, pois ditam a maneira
como os colaboradores devem portar-se no dia a dia de trabalho. Considerando a
crenca nas condutas pessoais que 0s socios da empresa prezam, foram definidos os

seguintes valores para a organizagao:

e Profissionalismo

e Comprometimento
e FEtica

e Honestidade

e Qualidade

e Inovagéao

5.3. Diagnéstico Estratégico (Etapa 03)

A etapa 03 do roteiro de planejamento estratégico desenvolvido por Terence
(2002) consiste no desenvolvimento da analise ambiental a partir dos fatores
internos e externos que influenciam o ambiente e da identificacéo dos fatores criticos
de sucesso. Para esta etapa, o planejamento desenvolvido sofrera uma pequena
mudanca e realizara ao final, uma analise de Matriz SWOT como forma de avaliar o

ambiente interno e externo da organizacao.
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5.3.1. Andlise Externa

Para analisar o ambiente externo da organizacado, é necessario ter uma visao
macro sobre o negocio em geral. Logo, deve-se levar em conta, todos os fatores
externos a empresa (aspectos econdmicos, tecnoldgicos, analisar o mercado
potencial, setor da industria), que podem vir a ter influéncia no desempenho
organizacional. Para analise do ambiente externo, foram utilizados conteudos sobre
0s concorrentes e o mercado local, conhecidos pelos socios da empresa, assim
como outras informacdes encontradas em revistas e artigos sobre o setor de

atuacao da Zoe Bella Stivaleria.

5.3.1.1. Setor de Atuacéo

O setor varejista para roupas e moda em geral é um dos setores mais
presentes na economia atual. Em geral, o setor varejista € responsavel pelo maior
ndamero de empregos formais do pais, e cada vez mais, sua competitividade e

modernizacdo aumentam.
Algumas das informacdes mais importantes segundo Deloitte (2009) séo:

e O desempenho do comércio varejista acompanha de forma direta o
crescimento econdmico do pais. Informacdes como a elevacdo do
nivel de emprego e renda da populacdo sdo determinantes diretos
do desenvolvimento das vendas no varejo;

e As expectativas do consumidor tém impacto direto sobre as
atividades do setor. O indicador reflete as expectativas e 0
desconforto com os niveis de juros e de inflagcéo;

e A busca pela eficiéncia operacional e financeira gera vantagens
competitivas ao centrar a estrutura de custos, a qualidade e o
atendimento. Nesse contexto, a percepcdao do consumidor

evidencia as acdes dirigidas a fidelizacdo e ao conhecimento de
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suas preferéncias, além do oferecimento de um nimero maior de

produtos diferenciados.

5.3.1.2. Concorrentes

De acordo com Wrigth et al (2010):

“O numero de empresas no setor ou 0 modo como elas se equilibram de
forma semelhante em termo de porte e poder podem determinar a
intensidade da rivalidade. Setores com poucas empresas tendem a ser
menos competitivos, mas aqueles que possuem poucas empresas que sao
praticamente equivalentes em porte e poder podem ser mais competitivos,
porque cada empresa lutara pela dominagdo. A concorréncia também tende
a ser intensa em setores com grande nimero de empresas, ja que algumas
delas acreditardo poder fazer movimentos competitivos sem serem
notadas”. (WRIGHT et al, 2010, p. 64)

A concorréncia no setor de calcados e acessoérios na cidade de Avaré é
extremamente alta. Uma vez que o setor possui diversos competidores, € importante
fazer uma andlise sobre os principais para definir a melhor estratégia a ser
desenvolvida.

Ao analisar o mercado avareense de calcados, foi identificado que a Zoe Bella
Stivaleria conta atualmente com 4 grandes concorrentes diretos, que atuam com
marcas que correspondem ao estilo e preco do calcado vendido na empresa:
Arezzo, Carmen Steffens, D’amici, Dasdan e Ponto .5 Shoes.

Além destes, existem outros concorrentes que também trabalham com
calcados, porém de estilos diferentes, como calcados esportivos, produtos com
menor qualidade, menor pre¢o ou apenas sandalias: Ipiranga Calcados, Clinica do
Ténis, Fanny Calcados, Ederaldo Calcados, Pé da Hora e Eliete Calgados.

Ao pesquisar sobre os concorrentes, é fundamental também identificar os
concorrentes indiretos, aqueles que n&do oferecem a mesma linha de produtos,
porém consegue atingir o mesmo publico-alvo através da estratégia de venda de
produtos substitutos. Para estes casos, foram identificados 6 principais concorrentes
indiretos, que ofertam produtos como roupas masculinas e femininas , bijuterias e
outros afins da inddstria da moda: Surreal, Hering, Ponto 5. Moda, Casual Store,
Vick Modas, Polo Play.
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Por ser uma empresa relativamente nova no mercado local, a empresa,
apesar de seu potencial, perde muitas vendas para os concorrentes que ja atuam ha
mais tempo (Dasdan, D’amici e Ponto .5 Shoes) ou franquias de grandes empresas
nacionais (Arezzo e Carmen Steffens). Apesar de possuir precos competitivos, ao
analisar o volume de vendas, a empresa objeto deste estudo ainda tem uma
lucratividade menor que seus concorrentes. Diante deste cenario, nota-se que a Zoe
Bella Stivaleria ndo € a empresa lider de vendas na regido. Estas cinco empresas
sdo consideradas as principais concorrentes e a facilidade de entrada de novos
competidores no setor € uma realidade a ser encada. Diante do que foi apresentado,
€ extremamente importante que a Zoe Bella Stivaleria consiga aumentar o seu

market share local ganhando clientes que hoje tem a preferéncia por estes players.

5.3.1.3. Fornecedores

Ao avaliar os fornecedores da Zoe Bella Stivaleria, notou-se que a empresa
prega por uma relacao estavel e de confianca com seus principais fornecedores, tais
como: o Grupo Amazonas (responsavel pelas sandalias e chinelos), com a Matri
(responsavel pelas bolsas), com a Sotton (responsavel por aproximadamente 40%
dos sapatos comprados), com a Kiffer (responsavel por aproximadamente 30% dos
sapatos comprados), com a Hayabusa (responsavel por aproximadamente 20% dos
sapatos comprados) e outras pequenas empresas, com variacdes sobre o volume
de compra de acordo com as diferentes estacfes do ano. Com excec¢ao da Matri,
gue tem sua sede em Avaré, estes principais fornecedores estdo presentes na
cidade de Franca — SP, polo industrial do setor de calcados.

Em uma andlise sobre os fornecedores do setor, é importante avaliar qual o
poder de barganha que estes possuem sobre seus clientes, afinal, possuem grande
influéncia sobre a lucratividade de determinados setores, principalmente aqueles
gue sao incapazes de repassar 0s aumentos de custos aos precos de seus proprios
produtos.

Pelo fato de existirem diversas empresas no fornecimento do produto,

existirem produtos substitutos capazes de trabalhar como alternativa de suprimento
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e o fato de que os clientes (lojas e afins) representarem grande parte do faturamento
das empresas fornecedoras de calgados, o poder de barganha destes acaba sendo
limitado. Por outro lado, os fornecedores podem vir a consistir uma ameaca a partir
do momento em que decidirem por uma integracdo vertical na cadeia, ou seja,
explorarem o fato de além de produtores dos calcados, podem também se tornar

vendedores no varejo.

5.3.1.4. Clientes

Os clientes da empresa sao os consumidores finais da cadeia, uma vez que a
loja ndo vende seus produtos a outras empresas, apenas a pessoas fisicas. Por sua
vez, 0s sOcios responsaveis pela empresa acreditam que a empresa deve
estabelecer uma relacdo de parceria com seus clientes, seja atravées de um bom
atendimento pOs venda ou através da consignacdo dos produtos aos clientes mais
assiduos e flexibilidade para o prazo de troca de mercadorias danificadas. Além
disso, os empreséarios buscam melhorar sua imagem com os clientes através da

ponta de estoque, onde produtos sdo ofertados com precos mais acessiveis.

5.3.1.5. Tecnologia

Com relacéo a tecnologia do setor, h4 um crescimento sobre a necessidade
de produtos sustentaveis, feitos a partir de materiais reciclaveis e que oferecam um
impacto menor ao meio ambiente. Apds reunido com o0s sécios da Zoe Bella

Stivaleria, notou-se que a empresa néao foca suas a¢des neste sentido.

5.3.2. Anélise Interna

A andlise do ambiente interno da organizacao, diferente do ambiente externo,

constitui em uma avaliacdo sobre seu rendimento proprio, ou seja, consiste em
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analisar toda a parte interna da organizacdo e a partir desta, definir quais as
caracteristicas que podem influenciar no desenvolvimento futuro da empresa.
Para Terence (2002), é importante analisar itens como forma de atuacao

vigente, e a forma como a empresa se estrutura.

5.3.2.1. Caracteristicas Administrativas

A Zoe Bella Stivaleria € uma empresa familiar, onde os dois sécios, que séo
primos, além de serem o0s donos do empreendimento, também sdo o0s
administradores. Atualmente, a empresa conta com mais trés vendedores,
responsaveis pelo atendimento direto ao cliente. Toda a parte financeira e
administrativa (negociagédo com fornecedores, desenvolvimento de novos produtos,

e etc.) fica a responsabilidade dos socios.

5.3.2.2. Produtos

Uma importante fonte de informacdo sobre o negécio de uma determinada
empresa sdo 0s produtos que esta oferece. Através de uma andlise sobre estes é
possivel saber qual o publico-alvo e quais as estratégias seguidas.

Apés estudo e reunido com os sécios, foi possivel notar que a Zoe Bella
Stivaleria preza pela qualidade de seus produtos e cobra de seus fornecedores, que
a mercadoria ndo apenas tenha um design diferenciado, mas também qualidade
impecavel. A empresa acredita que oferecer produtos com maior durabilidade faz
com que o cliente acredite na marca e acabe se fidelizando a esta.

Em comparacdo a concorréncia, os produtos da empresa ndo perdem em
padrdo de qualidade para nenhum de seus principais concorrentes. Até mesmo 0s
chamados “produtos secundarios” como as bolsas, chinelos e acessorios, seguem

este mesmo padréo.

5.3.2.3. Preco
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A formagé&o de preco dos produtos da empresa é feita pelos administradores
dela. A Zoe Bella Stivaleria ndo possui uma gestédo detalhada sobre seus custos e
nem utiliza ferramentas financeiras muito elaboradas. Apo6s estudo sobre a
precificacdo dos produtos na organizacdo, notou-se que esta utiliza uma
metodologia conhecida como Markup ou Mark Up para definigdo dos pregos.

Mark Up é uma ferramenta financeira simples, aplicada sobre o custo dos
produtos para a formacdo do preco de venda. Esta define que o preco de venda
deve cobrir os custos, as despesas e 0s impostos e ainda assim, gerar lucro.

Portanto, podemos definir que:

Calculo do preco de venda (Mark Up)

(+) Custos

(+) Impostos

(+) Outras Despesas (comissédo de venda e etc.)
(+) Lucro Desejado

(=) Preco de Venda

Tabela 6: Célculo do preco de venda (Mark Up)

Fonte: Elaboracéo Prépria

Para facilitar os célculos, os soécios estipularam um Mark up de trés vezes
sobre o preco pago pelos produtos, junto aos fornecedores, o que além de garantir o
lucro do empreendimento, permite agilidade no processo.

Para descobrir qual a posicdo de mercado da Zoe Bella Stivaleria com relagao
ao preco, se este esta alto ou defasado, € importante fazer uma comparacao do
preco de venda de seus produtos com o dos principais concorrentes diretos. Para
esta analise, foi escolhido como exemplo, o principal produto vendido pela empresa,
o chamado Rockstar, um modelo de ténis feminino considerado o “carro-chefe” por
ser o produto mais procurado pelos clientes. Através desta comparagdo, foram

notados os seguintes dados:
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Loja Preco de venda (R$)

Zoe Bella Stivaleria R$ 150,00
Arezzo R$ 199,90
Carmen Steffens R$ 299,00
Dasdan (Osklen) R$ 390,00 — R$ 500,00

Tabela 7: Tabela de precos ténis feminino

Fonte: Elaboracéo Prépria

Frente aos dados apresentados, para o ténis feminino, a Zoe Bella Stivaleria
possui uma vantagem competitiva com relacdo ao preco, porém, ao analisarmos o

Mocassim de couro feminino, o cenario € o contrario, veja abaixo:

E ‘ Preco de venda (R$)
Zoe Bella Stivaleria R$ 270,00
Arezzo R$ 189,00
Carmen Steffens R$ 249,00

Tabela 8: Tabela de precos Mocassim

Fonte: Elaboracao Prépria

Portanto, com relacdo ao preco, a empresa Zoe Bella Stivaleria ganha em
competitividade em alguns produtos, porém, para que esta vantagem seja realmente
reconhecida pelos clientes, é necessario fazer um estudo mais detalhado para todos
0s produtos da empresa, em comparagdo aos concorrentes, para sO entdo, afirmar

se esta possui ou ndo, uma lideranca de mercado neste critério.

5.3.2.4. Vendas
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Podemos considerar que as vendas sdo um importante fator de andlise
interno sobre a empresa. Através de estudos sobre o faturamento em diferentes
épocas do ano é possivel definir estratégias como quantidade de produtos a estocar,

de marketing mais ou menos agressivo, alocacdo de recursos para determinado
produto e etc.

Apés reunido com os soécios da empresa, foi possivel identificar a

sazonalidade das vendas, ou seja, a variacdo desta em diferentes épocas do ano.
Como ja era esperado, movido pelo Natal, o més de dezembro € o que apresenta o
maior volume de vendas em valor, s6 em 2013, a renda bruta do més foi de R$
19.113,24.

Porém, se formos analisar o resto do ano, percebeu-se que os meses de

Junho, Julho e Agosto apresentam um faturamento relativamente maior do que
Janeiro, Fevereiro e Margo. Veja tabela abaixo:

Receita Bruta da empresa

25.000,00
20.000,00
15.000,00
B Receita Bruta
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5.000,00 -
0,00 -
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Figura 7: Receita Bruta da Empresa

Fonte: Elaboracdo Propria
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Portanto, para um melhor controle sobre os gastos e custos gerados com
estoque, é essencial fazer esta analise sobre o historico de vendas antes da compra

dos produtos.

5.3.3. Anélise de S.W.O.T.

Conforme citado anteriormente, para analisarmos as forgas e as fraquezas do
ambiente interno, assim como as oportunidades e as ameacas que o ambiente
externo oferece, sera desenvolvida uma analise de matriz de SWOT. Na visdo de
Dornelas (2008) a matriz de SWOT facilita a visdo atual do neg6cio como um todo,
porém, para que seja eficiente, deve ser um processo que passe por atualizacdes
constantes, variando de acordo com a velocidade que o negécio da empresa flui.

ApoOs andlise do ambiente interno e externo da empresa, foi possivel definir as
seguintes Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas para a empresa objeto do
presente estudo:

Forcas: O fato de esta j4 possuir um site para vendas online dos produtos, o
gue (com excecdo das grandes franquias) seus concorrentes locais como Dasdan,
D’amici, Ponto 5. Shoes e Fanny Cal¢cados ndo possuem; Qualidade dos produtos;
Por se tratar de uma empresa familiar, o ambiente de trabalho é informal, o que
facilita a integracao entre funcionarios; Capacidade para acompanhar e lancar novas
tendéncias no mercado; Nova sede da loja esta localizada em uma regido da cidade
onde o comércio esta se desenvolvendo.

Fraquezas: A empresa ndo possui um controle eficaz sobre seus custos,
ainda mais por terceirizar sua producdo e manter-se fiel ao fornecedor, de maneira
que ndo consegue aumentar suas margens de lucro através da reducdo de seus
custos de producéo. Por se tratar de uma marca propria, esta ainda é desconhecida
no mercado, o que faz com que muitas vezes seja preterida por grandes marcas;
Alocagéo dos produtos na loja faz com que muitas vezes o consumidor ndo saiba da
existéncia destes produtos ou nao sinta a vontade de compra-los, pois 0 mesmo néo
sofre a devida exposicdo; Funcionarios e equipe como um todo ndo possuem um

plano de metas que controle sua produtividade.
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Oportunidades: Por se tratar de uma estancia turistica, Avaré recebe muitos
visitantes que buscam conhecer a represa ou visitar a cidade durante eventos como
EMAPA e ABQN. Isso permite a Zoe Bella Stivaleria uma exposicdo da marca néo
apenas para os clientes locais; Desenvolvimento junto ao fornecedor para criar uma
imagem de que a empresa tem um lado sustentavel, logo, produtos com o cal¢ado
com solado de borracha reaproveita da pneus e etc, podem ajudar na imagem da
marca; Apesar de contar com um site de vendas online, a divulgacdo e o
faturamento gerado por esta ferramenta, ainda ndo é o esperado. Com o
crescimento do mercado online, a empresa pode buscar novas maneiras de divulgar
o site, seja através da propria divulgacdo na loja ou através de redes sociais e sites
de compra coletiva.

Ameacas: Uma das principais ameacas que a organizacdo sofre € com
relagdo ao alto numero de concorrentes e com a entrada de novos competidores,
uma vez que o mercado esta em expansao e ndo oferece grandes barreiras de
entrada, grandes franquias podem ser abertas na cidade e dificultar a acdo da
empresa; Inconstancia nas vendas (meses como Janeiro e Fevereiro a empresa
nao atinge nem metade das vendas ocasionadas pelo Natal em Dezembro); Alta
quantidade de produtos substitutos como perfumes, éculos e etc.; Com a construcéo
de um shopping na beira da estrada (o primeiro e Unico shopping na cidade),
clientes da regido podem deixar de comprar na empresa devido ao facil acesso que
o shopping ofereceré a eles.

Veja tabela abaixo:

53



Fatores Ambientais
I I R

Forcas: Fraquezas:

* Site com vendas online dos produtos; * Controle ineficaz dos custos de producdo.
+ Capacidade dos fornecedores quanto a * Marca ainda desconhecida no mercado;
qualidade superior dos produtos; * Produtos mal alocados na loja;

+ Ambiente de trabalho familiar, agradavel, + Produtividade dos funcionarios.
* Desenvolvimento de novos produtos que

acompanhem as tendéncias da moda.

]

E * Nova sede da loja (situada em um zona

:E comercial com grande potencial).

§ Oportunidades: Ameacas:

:T_u * Expansdo da marca a outras cidades da * Entrada de novos concorrentes;

é regido (aproveitando o fato de Avaré ser * Inconstancia das vendas (Ex: Jan/Fev—
uma estancia turistica); pagamento de impostos, compra de material
* Exploracao junto ao fornecedor para escolar; Abr —chocolates, pascoa);

desenvolvimento de produtos sustentaveis;  + Alta quantidade de produtos substitutos;

* Explorar melhor o mercado online para * Construcdo de um shopping na estrada
divulgacdo da marca (sites de compra (local de grande circulacdo dos clientes da
coletiva, redes sociais e etc.). regido).

Figura 8: Matriz de S.W.O.T - Zoe Bella Stivaleria

Fonte: Elaboracéo Propria

5.3.4. Estabelecimento dos fatores criticos de sucesso

Fatores Criticos de Sucesso (FCS) séo condi¢des ou areas fundamentais na
organizacdo, que conseguem assegurar 0 sucesso competitivo da empresa no
mercado, pois apresentam resultados acima da média.

Para os so6cios da empresa estudada, os principais recursos e habilidades
que estes consideram indispensavel para o sucesso da organizacéo, os FCS, séo:

e Fator humano - além do atendimento de qualidade, destaca-se

também o conhecimento dos colaboradores sobre 0 negdcio;
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Marketing da marca — publicidade e promocles através de redes
sociais como Facebook e Instagram e elaboracdo de vitrines tematicas
na loja fisica.

Disponibilidade dos produtos — alta gama de produtos ofertados, com
relacdo a tamanho dos sapatos, cores, e quantidade em estoque;
Condicoes de pagamento — cliente possui diferentes opcdes de

pagamento no momento da compra.

5.4. Elaboracao da Estratégia (Etapa 04)

Segundo andlise feita por Terence (2002):

“A atividade de definicdo de objetivos e metas deve ser realizada apos a
elaboracéo da estratégia, pois, neste momento, 0 pequeno empresario tera,
a partir das condi¢cdes ambientais e da escolha da melhor forma de atuagéo
no mercado (escolha do caminho a seguir), melhores condicdes para
identificar os objetivos e as metas e, em seguida, definir as ac¢bes
necessarias para alcancar os objetivos”. (TERENCE, 2012, p. 192)

5.4.1. Identificacdo da Estratégia Atual

Para identificar a estratégia atual da empresa, deve-se fazer um levantamento

das principais acdes e dos investimentos e decisfes tomadas nos ultimos anos. Por

se tratar de uma pequena empresa relativamente nova, a Zoe Bella Stivaleria néo

possui no até o presente momento uma estratégia de acao formal, ou um plano bem

definido sobre este assunto. Porém, ao analisarmos a maneira como a empresa

atua, é possivel notar algumas tendéncias:

A empresa recentemente investiu em um site proprio, que permite ao

usuario que o acessar nao apenas conhecer os produtos, mas também

compra-los online. Isso indica uma busca por novos mercados, que a

empresa procura expandir a sua cartela de clientes;

Outro indicativo de expansao € o fato de a empresa estar mudando a

loja de local. O novo empreendimento, localizado na Av. Gilberto
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Figueiras, 373, Avaré-SP, possui quase o dobro do tamanho e sera
dividido em duas diferentes lojas. Uma a Zoe Bella Stivaleria, que
manterd o mesmo formato que a atual, e a outra, a Zoe Bella Home,
sera um novo nicho de mercado que a empresa pretende explorar, o
de utilidades para casa,

A expanséao da loja acarretard também em um aumento do portfélio de
produtos da empresa, que passara a vender além dos calcados, bolsas
e acessorios, produtos de design interior como ceramicas, almofadas e
afins;

A estratégia atual da organizacdo com relacdo aos fornecedores é de
confianga. A empresa possui seus principais fornecedores desde que
abriu as portas e busca atender o volume comprado de acordo com as

diferentes épocas do ano.

5.4.2. Escolha da Estratégia Futura

A escolha da estratégia futura € um processo realizado com base em todas as

andlises feitas até aqui. Visando uma melhor integracdo da empresa com o

ambiente que envolve esta, assim como, aumentar a lucratividade do negdcio, ficam

definidas as seguintes estratégias futuras:

Conquista de novos mercados, através de acdes de venda e marketing
gue promovam a marca em outras cidades, principalmente através da
divulgacao pela internet e afins.

Desenvolvimento da estratégia de pds-venda do negdcio, buscando
entender melhor qual a opinido que o consumidor tem sobre o produto
comprado, assim como prestar assisténcia, visando a fidelizacdo do
mesmo;

Diferenciacdo do produto (produtos inovadores que mantenham a

qualidade superior da marca);
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e Desenvolvimento de novos produtos através da exploracdo do novo
nicho de mercado (de produtos voltados para o design de ambientes)

gue a empresa comecara a atuar com a abertura da nova loja.

Com o processo de expansao da loja em andamento, é fundamental que a
empresa cres¢a também com relacdo a participagcdo de mercado e com relagédo a
novos mercados. Além de aumentar o market share local, conquistando novos
clientes frente a concorréncia, € essencial que a marca expanda seus negocios para
outras cidades da regido, a curto prazo, trazendo os clientes até a loja, ou levando o
produto até eles pelas vendas online, porém a longo prazo, através da aberturas de
novas lojas em diferentes cidades, seja através de lojas proprias ou através de

franqueados, um processo que ambos 0s sécios desejam para o futuro.

5.5. Definicdo dos Objetivos, Metas e A¢cbes (Etapa 05)

5.5.1. Definicdo dos Objetivos

De acordo com o que foi apresentado até 0 momento e seguindo a estratégia
futura desenvolvida para a empresa, foram determinados os seguintes objetivos:

e Aumentar o volume total de vendas mensais, principalmente nos
meses que possuem um baixo histérico de faturamento;

e Definicdo de um padrdo minimo de faturamento mensal;

e Melhorar o market share da empresa na cidade de Avaré-SP;

e Aumentar o faturamento através do site da empresa
(www.zoebella.com.br);

e Fidelizacdo de novos clientes;

e Implementar um sistema de pos-venda eficiente - 2015;

e Firmar parcerias com empresas que consolidem e ajudem na

divulgacao da marca da empresa;
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5.5.2. Definicdo das Metas

Para que seja possivel atingir os objetivos pré-definidos, foram decretadas as

seguintes metas:

Criacdo de um plano mensal de vendas, com metas para a equipe de
funcionarios como um todo, onde a equipe sera bonificada através de
prémios e bonificacdes (em dinheiro ou ndo) quando atingirem estas —
1° semestre de 2015;

Aumento no faturamento através do site "www.zoebella.com.br” em
50% ate o final do 2° semestre de 2015. Para isso, serdo necessarias
diversas acdes de marketing e promocdes que promovam 0 mesmo;
Melhoria no sistema de pds-venda da empresa por meio da criacdo de
um auto-atendimento no site da empresa, onde o cliente possa expor
seus problemas quanto a garantia do produto, assim como, dar
opinides sobre 0 mesmo. Outro importante elemento se da através do
contato pessoal, onde é fundamental que o cliente se sinta importante.
Para isso, a empresa deve manter seu cadastro de clientes atualizado
e entrar em contatos com estes para saber da opinido sobre o produto
de maneira ndo invasiva — 2015/2016;

Visando a fidelizacdo dos clientes, a empresa deverd oferecer um
servico de atendimento diferenciado durante a compra, demonstrando
ao cliente que ele é importante para a empresa através de brindes e
outros servigos enquanto o mesmo esta na loja — 1° semestre de 2015;
Oferecer promog¢bes em sites de compra coletivas, redes sociais e
outros meios de comunicagdo que divulguem a marca Zoe Bella
Stivaleria pela regido — 2015.

Contato imediato com o cliente, apds entrega online do produto,
buscando saber qual o nivel de satisfagcdo deste apdés a compra —
2015;
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5.6. Apresentacao do Plano para a Organizacéao (Etapa 06)

A apresentacao do plano para a organizacdo € uma etapa essencial para que
o planejamento estratégico seja bem-sucedido. E importante que a demonstracdo do
mesmo seja de forma objetiva e clara, para que todo o conteudo possa ser
assimilado da melhor forma possivel.

Buscando a melhor performance do plano de negdcio, foi definido que o
mesmo sera apresentado apenas aos sOcios da empresa, através de uma Unica
apresentacao por Power Point, e que a transmissdo da informacdo aos demais

colaboradores, ficara a cargo dos donos da empresa.

CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apresentado nos capitulos anteriores, 0s micros e pequenos
negécios sdo de extrema importancia para o crescimento da economia do pais, seja
por meio do desenvolvimento social ou pelos empregos gerados, é indiscutivel a
participacdo que estes possuem sobre o Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro.

Com o processo de globalizagdo, a competicdo entre as pequenas empresas
tem aumentado gradativamente, exigindo do administrador, n&o apenas
conhecimento sobre o seu negocio, mas também sobre o setor e mercado que a
empresa esta inserida. E essencial que a organizacdo conheca suas forcas, de
modo que possa explora-las frente a concorréncia, suas fraguezas, que devem ser
desenvolvidas para manter um processo constante de evolucdo, as oportunidades
gue o ambiente oferece como possibilidade de crescimento quando bem explorados
e as ameacas que a organizacao pode vir a sofrer e que devem ser antecipadas.

Uma das principais ferramentas para auxiliar a organizagéo nesse sentido, € o
planejamento estratégico. Este possui um papel fundamental para compreender o
ambiente interno e externo da organizacao, e a partir dai, servir como base para a

compreensao da estratégia organizacional como um todo.
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A importancia de planejar-se estrategicamente fica clara ao analisar dados da
pesquisa sobre a sobrevivéncia das empresas no Brasil, realizada pelo SEBRAE
(2013) que afirmam que em ambito nacional, a taxa de mortalidade de empresas
com até dois anos de existéncia é em torno de 24,4% para as empresas criadas em
2007.

Ainda segundo dados do SEBRAE (2014, p. 7) “Em relacdo ao numero de
empresas as Micro e Pequenas Empresas representaram, em 2011, nas atividades
de servicos e de comércio, respectivamente, 98% e 99% do total de empresas
formalizadas” o que faz deste planejamento estratégico sobre a Zoe Bella Stivaleria

uma importante ferramenta guia de estudos para os empresarios do setor.

O presente estudo possibilitou & empresa ZGON Comércio de Calcados e
Confeccdes Ltda. conhecimento suficiente sobre as forcas e as fraquezas que a
organizacao possui, além de propor melhorias que fazem com que a empresa esteja
mais bem preparada para seguir com suas atividades e enfrentar as dificuldades
propostas pelo mercado. Foram definidos como principais objetivos para a empresa,
aumentar e padronizar o volume total de vendas mensais, definir um padrdo minimo
de faturamento mensal, implementar um sistema pds-venda mais representativo e
aumentar o faturamento através do site da empresa. Para isso, é essencial que

todos os funcionarios conhecam e adotem estes objetivos em suas acdes diarias.

Como medida a curto prazo, a empresa devera focar suas acdes na
divulgacdo da nova sede, assim como na divulgacdo e promocao de seu website, de
maneira que o faturamento através do mesmo, torne-se cada vez mais
representativo. Em longo prazo, apesar da necessidade de revisdo da estratégia, a
empresa deve buscar aumentar o seu faturamento nos meses onde as vendas sao
mais fracas e mais importantes, padronizar o faturamento nesses meses, de maneira

gue o planejamento ndo seja afetado por estes fatores.

Porém, como citado anteriormente, o planejamento estratégico ndo deve ser
visto como uma ferramenta Unica para moldar a estratégia das organizagfes, ou
uma ferramenta que indicard a melhor solugdo para alocacdo dos recursos, mas
como uma ferramenta de auxilio ao empresario, que dé uma direcdo para a

empresa.
60



Por sua vez, conforme o ambiente empresarial se torna mais competitivo,
cresce a necessidade de um planejamento estratégico nas Micro e Pequenas
Empresas. Neste sentido, a Zoe Bella Stivaleria sai na frente de seus concorrentes,
porém, para que essa vantagem competitiva possa ser mantida, é essencial que o
trabalho continue sendo feito, a estratégia seja constantemente revisada e que a
empresa mantenha sua capacidade de adaptacdo frente as diferentes mudancas

que virdo a longo prazo.
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