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RESUMO

Este artigo tem como objetivo geral propor um planejamento estratégico em uma microempresa do comércio de
vestuario - Loja torra tudo (onde o chique é comprar barato — ME), localizado no municipio de Candeias do Jamari
— RO no periodo de novembro de 2022 a marco de 2023. Os procedimentos metodoldgicos utilizados tém como
caracteristicas a pesquisa aplicada, sobre os objetivos do tipo exploratdria, com técnicas de pesquisas bibliograficas
e sobre a abordagem do tema foi de caréater qualitativo. Para a coleta de dados e desenvolvimento da pesquisa foi
através de entrevista ndo estruturada. Foram utilizadas 12 questBes, para dar suporte no desenvolvimento do
planejamento estratégico. Para os resultados foi dividido por etapas: a primeira etapa que foi a definicdo do
negocio, logo apds a identificagdo de visdo e a definicdo de missdo. Tendo em vista que a empresa ndo possuia
missdo e visdo, como elemento cultural organizacional. Foi feita uma analise do ambiente de trabalho, através da
ferramenta matriz SWOT. Consequentemente partiu para definir o posicionamento estratégico da empresa e
objetivos. Por dltimo, ja com objetivos em definicéo, foi realizado um plano de agdo. Contudo, os objetivos
especificos foram atendidos e sugeridos uma proposta para a proprietaria da loja. A elaboragdo do planejamento
estratégico foi apresentada e entregue. Um fator importante que ocorreu foi nas limitagoes desta implantac&o, pois
como é uma proposta ainda pode prosseguir e sofrer ajustes. Portanto é importante ressaltar que
independentemente do tamanho da empresa, torna-se essencial o planejamento estratégico ajudando a organizacdo
como um todo.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Covid-19. Matriz SWOT.

ABSTRACT

This article has the general objective of proposing a strategic planning in a clothing trade micro-enterprise - Store
Burn all (where the chic is to buy cheap - ME), located in the municipality of Candeias do Jamari - RO in the
period of November 2022 to March 2023. The methodological procedures used are characterized by applied
research, on the objectives it was exploratory, with bibliographical research techniques and on the approach to
the theme it was of a qualitative nature. For data collection and research development, an unstructured interview
was used. 12 questions were used to support the development of strategic planning. For the results, it was divided
into stages: the first stage was the definition of the business, right after the identification of the vision and the
definition of the mission. Considering that the company did not have a mission and vision, as an organizational
cultural element. An analysis of the work environment was carried out using the SWOT matrix tool. Consequently,
he set out to define the company's strategic positioning and objectives. Finally, with objectives being defined, an
action plan was created. However, the specific objectives were met and a proposal was suggested for the store
owner. The elaboration of the strategic planning was presented and delivered. An important factor that occurred
was the limitations of this implementation, because as it is a proposal, it can still go ahead and undergo
adjustments. Therefore, it is important to emphasize that regardless of the size of the company, strategic planning
is essential to help the organization as a whole.

Keywords: Strategic planning. Covid-19. SWOT matrix.
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1 INTRODUCAO

Segundo OMS (2020), em 31 de dezembro de 2019, em Wuhan, na China, foram
descritos os primeiros casos de pneumonia causada por um agente desconhecido e reportados
as autoridades de saude. Em janeiro Zhu et. al. (2020), anunciou o sequenciamento do genoma
viral e no dia 12 de janeiro, a China compartilhou a sequéncia genética com a OMS e outros
paises através do banco de dados internacional Global Initiative on Sharing All Influenza Data
(GISAID). A partir dai o virus j& tinha perdido o controle e chegado a outros paises e até mesmo
outros continentes de uma forma tao rapida e assustadora.

A rotina dos brasileiros foi alterada com esse impacto gerando uma grande crise
econbmica, afetando fortemente a todos setores do comércio. O poder de consumo foi
diminuindo drasticamente com essa crise instalada e o setor de vestuario foi um dos mais
afetados. Os resultados de tais medidas nédo sdo relacionados apenas a evitar contaminacdes,
mas afetam também praticas de consumo em varios setores da economia como téxtil, por
exemplo, que sofreu retracdo de 28% entre janeiro e abril de 2020 nas vendas (PESQUISA
MENSAL DE COMERCIO, 2020). Com a pandemia houve-se uma desaceleracio, para
consumo de roupas. Estudos sobre a desacelera¢do do consumo apontam como movimentos em
oposicao a velocidade, como alternativas para o estilo de vida rapida, e tendéncias culturais da
modernidade (TOMLINSON, 2007; OSBALDISTON, 2013). Ndo ha como conceituar limites
do que se enquadra ou ndo no comportamento de consumo desacelerado, visto que se trata de
uma conduta que se opBe a outros tipos de praticas (VANINI, 2014). No caso essa
desaceleragédo se deu em consequéncia da crise no setor, que diminuiu o poder de compra da
populacdo durante a pandemia. Um dos grandes problemas durante a pandemia foi comprar
vestuario: Em qual lugar utilizar, se ndo héa festas? Essa questdo esta relacionada ao lockdown,
em que a grande maioria dos paises utilizou como método para evitar o avango do virus. Varias
medidas provisorias e decretos foram implantadas pelos governos incentivando que empresas
adotassem o regime de home office, além do fechamento do comércio de itens ndo essenciais,
suspensdo de aulas, proibicdo de abertura de espacos de lazer como casas de show, clubes,
parques, igrejas e aglomeracGes em geral, para que a populacdo ficasse em casa a fim de evitar
a propagacdo do virus (BERALDO, 2020; AGENCIA RMBH, 2020). Afetando diretamente
este setor, fez os empresarios buscarem alternativas de vendas ou até mesmo fecharem as portas.

O comércio eletrdnico ou virtual foi o meio de compra, que ganhou espaco em todo o
mundo durante o periodo pandémico. E um segmento que requer mao-de-obra especializada
para dar suporte nas vendas e nas proximas etapas até chegar o produto ao cliente. De acordo
com o estudo Novos Habitos Digitais em Tempos de Covid-19, realizado pela Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), a pandemia do coronavirus causou uma
transformacéo digital no varejo, fazendo com que o0s negdcios passassem por mudancas e
adaptacOes para se manter no mercado (SBVC, 2020). Esse isolamento do coronavirus trouxe
também impactos com bastante relevancia para o varejo, que por sua vez sofreram adaptacdes
com o objetivo de ndo serem prejudicados em suas vendas. O estudo realizado por Nielsen
(2020), demonstrou que os brasileiros estdo mudando seus habitos de consumo on-line, dado
que houve um crescimento nas compras na internet e os consumidores passaram a usar meios
digitais de pagamento. Esses metodos de pagamento facilitam as vendas on-line e evitam um
prejuizo maior na economia. Diante deste cenario, a justificativa para o problema abordado
sera de enfrentamento aos prejuizos causados pela pandemia no comércio de vestuario na regido
central do municipio de Candeias do Jamari-RO.

262



oo

- Revista EDUCAmazénia - Educagéo Sociedade e Meio Ambiente, Humaitd, LAPESAM/GISREA/UFAM/CNPq/EDUA — 2
ISSN 1983-3423 — IMPRESSA — ISSN 2318 — 8766 — CDROOM - ISSN 2358-1468 - DIGITAL ON LINE

EDUCAmazdnia

Diante do exposto foi elaborado a seguinte pergunta de pesquisa: Como € elaborado o
planejamento estratégico de uma microempresa do comércio de vestudrio no municipio de
Candeias do Jamari-RO, p6s pandemia da Covid-19? Para responder ao questionamento
levantou-se como objetivo geral, propor um planejamento estratégico de uma microempresa do
comércio de vestudrio - Loja torra tudo (onde o chique é comprar barato — ME), no municipio
de Candeias do Jamari - RO.

2 Revisao de Literatura

2.1 Pandemia: Covid-19

O coronavirus 2019 (COVID-19) é uma doenca, que surgiu na China, em dezembro
de 2019, causada pelo novo coronavirus (SARS-CoV-2) da Familia Coronaviridae, e se
espalhou para outros paises, incluindo o Brasil (SATOMI et al, 2020). A COVID-19 ¢
considerada um dos maiores desafios sanitarios mundiais do século (BARRETO et al., 2020).

Os resultados de tais medidas ndo séo relacionados apenas a evitar contaminagoes, mas
afetam também praticas de consumo em varios setores da economia como téxtil, por exemplo,
que sofreu retracdo de 28% entre janeiro e abril de 2020 nas vendas (PESQUISA MENSAL
DE COMERCIO, 2020). Com a pandemia houve-se uma desaceleracdo, para consumo de
roupas. Estudos sobre a desaceleracdo do consumo apontam como movimentos em oposi¢ao a
velocidade, como alternativas para o estilo de vida rapida, e tendéncias culturais da
modernidade (TOMLINSON, 2007; OSBALDISTON, 2013). N&o ha como conceituar limites
do que se enquadra ou ndo no comportamento de consumo desacelerado, visto que se trata de
uma conduta que se opBe a outros tipos de praticas (VANINI, 2014). No caso essa
desaceleracdo se deu em consequéncia da crise no setor, que diminuiu o poder de compra da
populagéo durante a pandemia.

De acordo com o estudo Novos Habitos Digitais em Tempos de Covid-19, realizado
pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), a pandemia do coronavirus causou
uma transformacéo digital no varejo, fazendo com que 0s negocios passassem por mudancas e
adaptacOes para se manter no mercado (SBVC, 2020). Esse isolamento do coronavirus trouxe
também impactos com bastante relevancia para o varejo, que por sua vez sofreram adaptacoes
com o objetivo de ndo serem prejudicados em suas vendas. No dia 23 de mar¢o de 2020, foi
decretado as primeiras restricdes contra o Coronavirus no municipio de Candeias do Jamari —
RO.

2.2 Marketing, tecnologia e o comércio de vestuario

Segundo Kotler & Armstrong (1998, p. 10), “marketing ¢ determinar as necessidades
e desejos dos mercados-alvo e proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais eficiente que
seus concorrentes de forma a possibilitar a consecugdo dos objetivos organizacionais”. De fato,
0 marketing pode "ser entendido como a funcdo empresarial que cria continuamente valor para
o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa” (Dias, 2004, p. 2).

O estudo realizado pela Nielsen (2020), por sua vez, demonstra que os brasileiros estdo
mudando seus habitos de consumo on-line, dado que houve um crescimento nas compras na
internet e 0os consumidores passaram a usar meios digitais de pagamento. Para Geraldo e
Mainardes (2017), os consumidores virtuais entendem a compra pela internet como uma
maneira eficiente e agil, que proporciona melhor aproveitamento de tempo, o que é seguido de
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um sentimento de gratidao. De acordo com Galinari et al. (2015), o e-commerce atrai novos
consumidores com a oferta da economia de tempo e custo, dado que o consumidor on-line ndo
precisa se deslocar até a loja fisica. Por este fator houve aumento nas vendas on-line durante a
pandemia da Covid-19, proporcionando agilidade, conforto, precos menores/promocdes e
facilidades nas compras.

As medidas de bloqueio total ou parcial, realizadas por varios paises para retardar a
disseminagédo da doenca, afetaram quase 2,7 bilhdes de trabalhadores, representando cerca de
81% da forca de trabalho mundial (OIT, 2020). Afetando diversos setores do comercio,
inclusive o de vestuario.

A pandemia causada pelo virus SARS-CoV-2 vem causando impactos ndo s na area
biomédica e epidemioldgica, mas, também, impactos sociais, econdémicos, culturais, politicos
e historicos inestimaveis (FIOCRUZ, 2020), impactando pessoas de todas as areas. MilhGes de
pessoas perderam seus empregos, governos tiveram que aumentar, consideravelmente, os
gastos com saude e ajudar financeiramente as empresas e as pessoas (BUSS e TOBAR, 2020).
Durante a pandemia, os trabalhadores que viviam na informalidade foram os mais afetados.
Esses trabalhadores cumprem extensas jornadas de trabalho e dificilmente conseguem acessar
linhas de financiamentos para o exercicio legal da atividade (Krein & Proni, 2010). Nesse
contexto, além da forte crise causada pelo coronavirus, houve outras consequéncias como o
aumento alarmante de perdas de postos de trabalho (Desemprego). De acordo com a OIT
(2020), o impacto nas atividades geradoras de renda é especialmente severo para 0S
trabalhadores desprotegidos e para 0s grupos mais vulnerdveis e que estdo na economia
informal. A informalidade no Brasil surgiu de grupos formados por pessoas trabalhando de
terceirizadas e precarizadas, ou seja, pessoas sem nenhum direito trabalhista e sem protecédo
social. Conforme previsdo da OIT (2020), no Brasil, os setores mais afetados pela crise do
coronavirus tém sido aqueles que operam no comércio varejista, servi¢cos de acomodacdo e
alimentos e manufatura. Esse comércio varejista inclui lojas de roupas, entrando na lista dos
mais afetados no Brasil durante a pandemia do coronavirus.

O comeércio de vestuario do municipio de Candeias do Jamari —RO, tem em sua grande
maioria microempreendedor e com a crise da Pandemia do Covid-19 foi uma surpresa,
principalmente para quem n&o apresenta um plano de negécio essencial.

2.3 Planejamento estratégico

Inicialmente planejar parece algo de outro mundo, para algumas empresas que
acreditam em algo complexo e dificil de executar.

Conforme Andrade (2022, p. 12), o planejamento pode ser definido “como um
processo formal, racional, sistémico e flexivel que facilita a tomada de decis@es, o alcance de
objetivos e o direcionamento da organizagdo a um futuro desejado”. Conforme Maximiano
(2000), as pessoas e organizacdes se utilizam do processo de planejamento para gerenciar suas
relacbes com o futuro. Mais esse processo de planejamento é definido através de objetivos e
resultados, ou seja, a utilizacdo da matriz SWOT por exemplo. Segundo Oliveira (2007), afirma
que o processo de planejamento tende a amenizar as incertezas no processo decisorio e,
consequentemente, ocasionar 0 aumento da possibilidade de alcangar os objetivos, desafios e
metas determinados para a empresa.

De acordo com Oliveira (2007), ha trés tipos de planejamento:
e Planejamento estratégico;
e Planejamento tatico;
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e Planejamento operacional.

Os tipos de planejamento podem ser relacionados em uma piramide organizacional,
conforme o nivel de decisdo, conforme, elencados na figura 1 que segue.

Figura 1 - Niveis de decisdo e tipos de planejamento.

Decisdes Planejamanto
Nivel Estratagico Estratégicas Estratégico
Dacisoes Planejamento
Nivel Tético T4ticas Téatico
Decistes Plansjamento
Nivel Operacional Operagionais Operacional

Fonte: Oliveira (2007, p. 15)

No ponto estratégico é onde se encontra a hierarquia da empresa, responsavel pelas
decisdes de toda empresa. O Nivel tatico € o meio da piramide e apresenta a parte das estratégias
(gerentes ou chefes de setores). E onde se encontra a base da piramide sdo as atividades basicas
da empresa (Operacionais).

A matriz SWOT, conforme o autor Markus Hofrichter (2017), é uma ferramenta de
planejamento que auxilia a empresa a entender os pontos fortes e fracos, oportunidades e
ameacas. “A denominagdo Matriz SWOT vem do acronimo (Strengths = Forgas; Weaknesses
= Fragilidades; Opportunities = Oportunidades; Threats = Ameacas)” (CHIAVENATO e
SAPIRO, 2020, p. 129).

Para analisar a matriz SWOT (Figura 2) é necessario dividir os ambientes interno e
externo. Os internos séo a situagdo em que se encontra a empresa, ou seja, pontos fortes (Forcas)
e fracos (Fraquezas). E 0s externos sdo as ameagas e oportunidades.
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Figura 2 - Matriz SWOT

FRAQUEZAS

FATORES

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 50)

De acordo com Andrade (2022, p. 37), “os pontos fortes se referem aos aspectos e/ou
fatores positivos (internos) da empresa que atuam como facilitadores de sua capacidade para
atender as suas finalidades”. Os pontos fortes identificados na analise interna podem ser
utilizados como fonte de diferenciacdo e de vantagem competitiva em relagdo a concorréncia.
Porém, os pontos fortes comuns entre a empresa e a concorréncia devem ser considerados como
pontos neutros (ANDRADE, 2022). Alguns pontos fortes que favorecem com vantagem a
competitividade em relacdo a concorréncia: Produto com qualidade, melhor preco, atendimento
de exceléncia aos clientes, boa localizacao da loja, bons fornecedores, equipe unida e motivada.
Em relag@o aos pontos fracos, para Andrade (2022, p. 39), “se referem aos aspectos e/ou fatores
negativos que atuam como inibidores da capacidade para atender as finalidades da empresa”.
Oliveira (2007) afirma que “a andlise externa tem por finalidade estudar a relacdo existente
entre a empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameagas, bem como a sua atual
posicéo produtos versus mercados desejada no futuro”. Alguns fatores de pontos fracos externo,
sdo: inflacdo, crises no mercado, surgimentos de novas tecnologias, conflitos politicos e até
mesmo desastres naturais.

3 METODOLOGIA

Nesta secdo da pesquisa serd apresentado a metodologia, utilizando procedimentos
para alcancar o objetivo geral deste projeto. Segundo os autores Prodanov e Freitas (2013), “a
metodologia é compreendida como uma disciplina que consiste em estudar, compreender e
avaliar os varios métodos disponiveis para a realizacdo de uma pesquisa académica”.

Conforme os autores Prodanov e Freitas (2013. p. 98), a “populacdo (ou universo da
pesquisa) é a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas para
um determinado estudo”. Foi utilizado o método de intervencao qualitativa, com a finalidade
de colher dados atribuidos ao Comércio de vestuario, partindo de uma revisao bibliogréfica.
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A pesquisa foi realizada na regido central do municipio de Candeias do Jamari — RO,
estd localizado a 22km sul-leste da capital Porto Velho. Com o total de amostragem de 1
comércio de vestuario, com diversidades e estilos de roupas. O comércio de vestuario onde foi
feito o estudo, fica na regido central (setor comercial) na Rua: Girassol, S/N, bairro: Satélite,
Cep: 76860-000 do municipio de Candeias do Jamari - RO. Essa regido contém bancos, casa
lotéricas, cartdrios, supermercados, farmacias e outros. A pesquisa caracteriza-se como
exploratoria e de natureza descritiva.

Para a coleta de dados e desenvolvimento da pesquisa foi através de entrevista nao
estruturada. Conforme Prodanov e Freitas (2013), na entrevista ndo estruturada, ndo ha rigidez
de roteiro, o investigador pode explorar mais amplamente algumas questdes e tem mais
liberdade para desenvolver a entrevista.

Foi realizada entrevista com a proprietaria do comércio de vestuario da regido central,
do municipio de Candeias do Jamari-RO. Foram utilizados 0s seguintes materiais na coleta de
dados - caderno de anotagdes, prancheta, caneta e smartephone com camera, para registros.

Segundo o autor Rocha (2022), sugere 29 questdes para buscar dados gerais que
caracterizam a empresa. O Quadro 1, mostra perguntas para identificar as dificuldades
existentes, as praticas da gestdo atual e as expectativas com a elaboracdo do planejamento
estratégico.

Quadro 1 - Demonstracdo de alteracdes realizadas no roteiro de perguntas da Rocha 2022.
Pergunta Alteracao realizada
1 - Como a empresa deu inicio a suas atividades e Houve alteragdo na pergunta ficando da seguinte
ha quanto tempo ela atua no mercado de salgados? | forma: Como a empresa deu inicio a suas atividades e

Qual foi 0 objetivo? ha quanto tempo ela atua no mercado de vestuario?
3- Quais os produtos oferecidos pela empresa Né&o houve alteracéo

atualmente?

6 - Quantas pessoas compde o quadro de Né&o houve alteracéo

funcionarios atualmente? Quantos sdo em cargos
administrativos e quantos sao em cargos
operacionais?

8 - Quais séo os seus fornecedores e onde estéo Né&o houve alteracéo.

localizados?

10 - Quem sdo os seus clientes? Houve alteragdo da seguinte forma: Quem sdo seus
clientes? Houve aumento ou nédo, na pés pandemia?

13 - Quais os principais diferenciais dos seus N&o houve alteragéo.

produtos em relacdo a concorréncia?
15 - Quais séo seus principais concorrentes? Onde | Houve altera¢do na pergunta ficando da seguinte

estdo localizados? forma: Quais séo seus principais concorrentes? Onde
estdo localizados? Surgiu algum na pés pandemia?

16 - Qual ¢ a atual situacdo da empresa e quais suas | Houve alteracdo na pergunta da seguinte forma: Qual a

perspectivas de mercado? sua situagdo atual no mercado, mesmo apds a
pandemia?

20 - Qual a visdo da organizacéo para o futuro? N&o houve alteracéo.

25 - Como é a politica de marketing da empresa? N&o houve alteracéo.

28 — Existe algum tipo de treinamento direcionado | N&o houve alteracéo.
aos colaboradores?
29 - S&o realizadas reunides de avaliacéo e N&o houve alteragéo.
feedback com os colaboradores
Fonte: Adaptacdo do autor - quadro Rocha; Paulo Sérgio Teixeira da, 2022.

A partir da coleta de dados desta entrevista foi possivel analisar os ambientes interno
e externo aplicando a ferramenta da matriz SWOT, conforme demonstrado a seguir.
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4 ANALISE E DISCUSSOES

As microempresas sdo de grande relevancia para todos que sonham em ter seu proprio
negocio, pois € através desses pequenos sonhos que geram o crescimento da economia e
empregos. Conforme o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas-Sebrae, até
abril de 2022, as micro e pequenas empresas (MPE) foram responsaveis por gerar 84,6% do
total de novos empregos gerados. Realizaram 1.854.557 admissdes e 1.657.591 desligamentos,
totalizando um saldo de 166.800 empregos gerados (SEBRAE, 2022).

Os dados coletados da empresa foram através de entrevista. Na questdo 1, a pergunta
foi: Como a empresa deu inicio a suas atividades e ha quanto tempo ela atua no mercado de
vestuario? A resposta foi: A 5 anos houve-se a oportunidade de negdcio no setor comercial do
Municipio, onde havia poucas lojas deste segmento e a idealizacdo de um sonho “Abrir meu
proprio negdcio”. A partir desta questdo ocorreu a identificagdo do segmento da microempresa,
que de acordo com a empresaria é ofertar roupas de qualidade e com menor preco para seus
clientes. Essa identificacdo foi o primeiro passo, para saber se a empresa tinha ou ndo uma
estratégia de negdcio, visdo e missdo.

Portanto, foi elaborada uma proposto de definicdo estratégica de negocio para
microempresa (Quadro 2) - Loja torra tudo, onde o chique e comprar barato — ME.

QUADRO 2 - Etapas de elaboracdo do planejamento estratégico

Etapas Descricéo

12 Etapa Definicdo do negocio

2% Etapa Identificacdo da missdo

3% Etapa Definic8o da visdo estratégica
43 Etapa Anélise SWOT

5% Etapa Posicionamento estratégico
6° Etapa Objetivos estratégicos

7° Etapa Plano de acéo

Fonte: Elaborado pelo do autor.

Ap0s a primeira etapa que foi a defini¢cdo do negdcio, visdo e missdo. Tendo em vista
que a empresa nao possui missao e visdo, como elemento cultural organizacional. Foi feita
uma analise do ambiente de trabalho, através da ferramenta matriz SWOT. Consequentemente
partiu para definir o posicionamento estratégico da empresa e objetivos. Por Gltimo, ja com
objetivos em definicdo, foi realizado um plano de acéo.

A definicdo do negdcio é importante, pois esta relacionado com o setor que a empresa
atua ou pretende atuar (ANDRADE, 2022). Diante do cenério onde a empresa se encontra, ficou
como defini¢cdo de negdcio na 1° etapa (Quadro 3):

QUADRO 3- Definicao de negdcio
NEGOCIO
“Comprar roupa barato ¢ com qualidade”

Fonte: Elaborado pelo do autor.

A missdo da empresa é a razdo da empresa, ou seja, por qual motivo existe essa
empresa. O proposito de trabalho de uma empresa é atraves da missdo que sera desenvolvida.
Segundo Chiavenato e Sapiro (2020, p. 65), a missdo da empresa “deve ser definida em termos
de satisfazer a alguma necessidade do ambiente externo e ndo em termos de oferecer algum
produto ou servigo”. A questdo 16 do quadro 1 de questdes, diz o seguinte: Qual a sua situacao
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atual no mercado, mesmo apds a pandemia? Segundo a proprietaria: a empresa vive altos e
baixos, sem uma missdo definida. A proprietaria ndo tem conhecimento, em relacdo ao
significado e a importancia da palavra missdo. Seguindo os pensamentos dos autores, partimos
para a 2° etapa que € a identificacdo da missao, ficou definido conforme o quadro 4.

QUADRO 4 - Definicéo de missao
MISSAO
“Atender com exceléncia, oferecendo produtos de qualidade com pregos baixos, e contribuindo no
crescimento e autoestima de nossos clientes”

Fonte: Elaborado pelo do autor.

A visdo de uma empresa estd incluida no planejamento estratégico e tem foco no
futuro, onde a empresa realmente quer chegar. Possui um tempo determinado, ou seja, pode
modificar com o passar do tempo de acordo com a localizagdo que se encontra a empresa. Para
Costa (2007, p. 36), “visdo ¢ um modelo mental de um estado ou situacdo altamente desejavel,
de uma realidade futura possivel para a organizagao”. A pergunta 20 das questdes do quadro 3
foi: Qual a visdo da organizacao para o futuro? Em resposta da proprietéaria, foi reconhecida no
comercio local e ser referéncia em seu segmento. A proprietaria ndo tinha conhecimento real
do significado e de visdo empresarial. A 3° etapa € a visdo estratégica da microempresa pode
ser vista no quadro 5.

QUADRO 5 - Definicéo de viséo.
VISAO
“Ser uma empresa reconhecida no atendimento ¢ na satisfagdo de nossos clientes, com produtos de
qualidade”

Fonte: Elaborado pelo do autor.

Segundo Teixeira e Alonso (2014), o planejamento estratégico € visto como uma
ferramenta da gestdo que pode ser usada para apontar possiveis oportunidades e ameacas
presentes no ambiente em que a empresa exerce suas atividades.

Para analisar o ambiente interno e externo da empresa: Loja torra tudo, onde o chique
e comprar barato — ME, foi utilizado uma ferramenta chamada Matriz SWOT. Através desta
ferramenta que observamos o cendrio atual da empresa, principalmente p6s pandemia e com
essa andlise partimos para tomada de decisdes. A analise SWOT é uma ferramenta utilizada
para diagndstico de cenario, sendo muito empregada no PE (Planejamento estratégico),
informando aos gestores os pontos fortes e fracos de uma organizacao e evidenciando fraquezas
e ameacas, possibilitando melhorias internas e externas (SILVEIRA, 2001, p. 209). A
sustentacdo da matriz SWOT, de acordo com Chiavenato e Sapiro (2009), se da pela interseccéo
das oportunidades e ameacgas externas que vao contra os propésitos da organizagéo, levando em
consideracdo sua missao, visdo e valores.

A anélise da Matriz SWOT da parte externa - oportunidades, se dar através da questao
13 do quadro 1: Quais os principais diferenciais dos seus produtos em relacdo a concorréncia?
Foi identificada que a proprietaria pretende inovar e atualizar seus produtos constantemente em
relacdo a concorréncia, e principalmente agregando seus produtos as vendas on-line através das
midias sociais. Investir em parcerias com influenciadores digitais também é uma oportunidade,
através das redes sociais essa divulgacédo alcanca um novo publico e faz com que aumente o
namero de clientes. A solucdo € apostar nas vendas on-line com moto delivery, uma profisséo
que cresceu durante a pandemia e vem dando certo para aumento nas vendas. Os consumidores
recebem suas mercadorias em comodidade e privacidade sem sair de casa. Por fim outra
oportunidade de vendas € a de retirada no local, onde o cliente economiza sem pagar a taxa de
entrega. A vantagem da retirada no local sdo as promogdes e os beneficios que os clientes
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usufruem, essas sdo jogadas de marketing que funciona muito bem. O cliente ao chegar na loja
se depara com promoc0es, que despertam o interesse em outros produtos da loja.

J& as ameacas sdo inimeras, mas 3 se destacaram na identificacdo. A primeira delas é
0 surgimento de lojas virtuais de roupas, esta modalidade facilita a compra dos clientes em
domicilio afetando diretamente o faturamento da microempresa. A segunda ameaca € 0
crescente aumento de lojas com preco de atacado, as famosas lojas dos 20 reais e 25 reais.
Devido ao aumento da inflagdo, os consumidores acabam optando por pregos mais baratos. A
terceira ameaca € o surgimento de uma nova variante do Covid-19, em consequéncia da
pandemia que afetou drasticamente o setor de vestuario.

QUADRO 6 - Analise externa da matriz SWOT

Oportunidades Ameacas
e Iniciar vendas online; e Surgimento de novas lojas virtuais de
e Buscar parcerias, através dos influenciadores roupas;
digitais; e Crescente aumento de lojas fisicas com
e Inovar com método de entregas “Moto preco de atacado;
delivery”; e Surgimento de uma nova variante do Covid-
e Atrair clientes com promogges. 19.

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2023).

Os pontos fortes e 0s pontos fracos sdo observados nas questdes 13 e 15. No quadro 1
de questBes, a pergunta nimero 13 é considerada como ponto forte da empresa: Quais 0s
principais diferenciais dos seus produtos, em relacdo a concorréncia? O facil acesso aos
fornecedores dos grandes centros de distribuicdo e de vendas de roupas em atacado é o principal
diferencial em relacdo aos concorrentes, pois muitos recebem suas mercadorias através de
terceiros tornando o produto mais caro. Com isso o poder de negocia¢do com os fornecedores
é determinante, e acaba suprindo a demanda dos seus clientes com novidades. A empreséria
também realiza semanalmente reuniées com seus colaboradores, para determinar a¢6es futuras.

QUADRO 7- Anédlise interna da matriz SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Facil acesso aos principais fornecedores de e Falta um planejamento estratégico;
produtos; e Localizagdo dos seus concorrentes estdo em
® Realizagfo de reunides semanais. local estratégico;

e Paga aluguel do imdvel;
e A estrutura fisica da loja € menor que a dos
seus concorrentes.

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2023).

Os pontos Fracos s@o observados na questéo 15, do quadro 1: Quais sdo seus principais
concorrentes? Onde estdo localizados? Surgiu algum na poés-pandemia? — O diferencial em
relacao aos seus concorrentes ¢ a falta de um planejamento estratégico, as decisGes sao tomadas
de acordo com o dia a dia. Os principais concorrentes sdo localizados em pontos estratégicos,
tais como: bancos, casas lotéricas, farmacias e supermercados. Alguns desses empreendimentos
possuem local préprio, e isso significa menos gasto sem precisar de aluguel. Pés pandemia
surgiram lojas proximas, com estrutura fisica maior e que suportam muitas opc¢des de pecas.

A etapa 5° do quadro é sobre o posicionamento estratégico - os dados que foram
coletados através da entrevista: missdo, visdo, definicdo de negocio, e a situacdo do ambiente
interno e externo da empresa; a forma como a empresa deseja ser vista no mercado para seus
clientes. Com todas essas defini¢des criadas, a proprietaria sustenta 0 pensamento que dias
melhores virdo e aceita a proposta de adaptacdes em sua loja. Acreditar-se com a implantacéo
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do planejamento estratégico serd uma oportunidade de colher bons resultados, em relagdo aos
Seus concorrentes.

A penultima etapa 6° do quadro sdo os objetivos estratégicos onde determina os
caminhos de uma organizacdo/empresa, ou seja, neste momento sdo estipulados os resultados
que pretendem atingir. Conforme Chiavenato e Sapiro (2020), os objetivos s&o uma situacao
futura que a empresa deseja alcancar.

As definigdes dos objetivos estratégicos foram acordadas conforme: a missdo, viséo,
ambiente interno e externo, e posicionamento da empresa. O Quadro 8 abaixo, mostra 0s
objetivos estratégicos seguindo as defini¢es anteriores.

QUADRO 8 - Objetivos estratégicos.

Area Objetivos Estratégicos

Oferecer capacita¢do aos seus colaboradores;

Buscar dialogar com os clientes e ouvi-los;

Estabelecer um estoque minimo e um estoque maximo;
Fazer um levantamento das pegas que ja existem;
Conhecer os clientes.

Atendimento ao publico

Estoque

agkrwnE

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2023).

O quadro anterior de objetivos estratégicos, foi descrito em duas areas importantes:
atendimento ao publico e Estoque. E importante destacar, que esses objetivos estratégicos tém
uma ligagdo com pontos fracos da matriz SWOT. O 1° objetivo - oferecer capacitagéo aos seus
colaboradores: o espelho da loja estd no atendimento, principalmente quando o
empreendimento possui colaboradores que desenvolvem suas habilidades com eficiéncia. O 2°
objetivo - buscar dialogar com os clientes e ouvi-los: esse primeiro contato de um dialogo breve
e com informacGes claras sdo pecgas fundamentais, onde busca novos clientes e fortalece a
confianca dos clientes antigos. O 3° objetivo - estabelecer um estoque minimo e um estoque
maximo: como o espaco fisico ndo é ideal como a proprietaria deseja, para saber quando sera
necessario comprar mais pecas ou precisar saber quando as compras estdo suficientes. Isso
significa que é necessaria uma quantidade minima de pegas, para que a loja funcione e um
ndmero maximo necessario de pecas, para ndo sufocar o estoque. O 4° objetivo — fazer um
levantamento das pecas que ja existem: saber organizar as pecas, que j& tem no estoque é
fundamental para evitar que vire uma bola de neve. O ideal é fazer um cadastro, para organizar
as pecas que ja possui. Isso vai facilitar o levantamento, para compra de novas pegas caso
necessario. E por fim o 5° objetivo — conhecer os clientes: Quais sdo as necessidades desses
clientes? O que eles mais procuram nessa loja? Essas questdes vao ajudar a saber qual peca
comprar em maior quantidade e ajuda a proprietaria a investir naquilo que dar mais retorno.

A etapa 7° do quadro é a Ultima que executa o plano de acdo. Segundo Andrade (2022,
p. 101), nesta etapa “cada um dos objetivos estratégicos anteriormente formulados devera ser
desdobrado em planos mais detalhados, capazes de serem entendidos e executados dentro de
uma linguagem mais detalhada e especifica”. Este ponto € relacionado aos objetivos
estratégicos citados na etapa 6° anterior, para que sejam alcangados sdo propostos planos de
acoes. Abaixo foi montado o quadro 9, para detalhar o plano de acéo:
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QUADRO 9 - Plano de acéo I.

AREA: Atendimento ao Pdblico

1. OBJETIVO ESTRATEGICO - Oferecer capacitacio aos seus colaboradores

ESTRATEGIAS A RECURSOS
INDICADOR METAS DE ACAO RESPONSAVEL | PRAZO NECESSARIOS
Nivel de Melhorar o Diagnostico de Proprietéria Maio R$ 0,00
Satisfacdo do | atendimento necessidade da 2023
cliente através da equipe. Firmar (Cursos
capacitacao parcerias com Fic tem
2023. escolas duracéo
profissionalizantes. 160)

Fonte: Elaborado pelo do autor.

O plano de acéo | do quadro 9 tem como indicador, o nivel de satisfacdo do cliente. A
meta deste plano de acdo é diagnosticar a necessidade da equipe e melhorar o atendimento
firmando parcerias com empresas e escolas, que oferecem cursos gratuitos de preferéncias FIC
(FORMACAO INICAL E CONTINUADA — Cursos rapidos). A responsavel por buscar essas
parcerias para seus colaboradores € a proprietéria.

QUADRO 10 - Plano de ac¢éo II.

AREA: Atendimento ao Pdblico

1. OBJETIVO ESTRATEGICO - Buscar dialogar com os clientes e ouvi-los

cliente.

de perguntas no
Google forms.

ESTRATEGIAS < RECURSOS
INDICADOR METAS DE ACAO RESPONSAVEL | PRAZO NECESSARIOS
Feedback dos Implantacdo Criacdo de um QR Proprietéaria Até R$ 0,00
clientes de pesquisa de | code, que direciona dezembro
satisfacdo do | para um formulario 2023

Fonte: Elaboragéo do autor.

O plano de acédo Il mostrado no quadro 10 é do objetivo estratégico de buscar dialogar
com os clientes e ouvi-los. A estratégia de acdo € de uma criacdo de um formulério de satisfacéo,
e com perguntas relacionadas a necessidades dos clientes. A responsavel é a proprietaria e com
0 prazo até final do ano.

QUADRO 11 - Plano de acéo IllI.

AREA: Estoque

1. OBJETIVO ESTRATEGICO — Controlar o estoque de mercadorias.

ESTRATEGIAS < RECURSOS
INDICADOR METAS DE ACAO RESPONSAVEL | PRAZO NECESSARIOS
Planilha de Utilizar uma Serd comprado 2° colaboradora Mensal R$ 0,00
registro de planilha de mercadoria de (Parte da tarde) durante o
entrada e controle de acordo com a ano
saida de estoque necessidade do 2023
mercadorias. maximo e estoque para ndo o
minimo sufocar (estoque).
2023.

Fonte: Elaboragdo do autor.

O plano de acéo I11 do quadro 11 é do indicador de controlar o estoque de mercadorias
e pbr em prética o estabelecimento de estoque minimo e maximo, com metas a serem utilizadas
na utilizacdo de uma planilha de registro de entrada e saida de mercadorias. A agdo estratégica
é a forma utilizada de evitar o sufocamento do local de estoques com mercadorias ndo vendidas.
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A responsavel é a colaboradora /vendedora do turno da tarde e com prazo de realizar essa
conferéncia mensalmente durante todo o ano.

QUADRO 12 - Plano de acdo IV.

AREA: Estoque
1. OBJETIVO ESTRATEGICO — Avaliar periodicamente o estoque de mercadorias.
ESTRATEGIAS " RECURSOS

INDICADOR METAS DE ACAO RESPONSAVEL | PRAZO NECESSARIOS
Inventario Fazer o Comprar um 2° colaboradora Mensal R$ 1.400,00
fisico de levantamento etiquetador de (Parte datarde) e | durante o
contagem. das pecas que cddigo de barras, proprietaria ano

jaexisteme para registrar todas 2023

por essas as pecas no

mercadorias sistema.

em promogao

ano de 2023

Fonte: Elaborag&o do autor.

O plano 1V do quadro 12, tem a finalidade de p6r em pratica o objetivo estratégico de

fazer uma avaliacdo periodica do estoque das mercadorias. Com o plano de acdo de comprar
um etiquetador de codigo de barras, para registrar todas as pegas no sistema. Desta forma
facilita o levantamento da proprietaria que € uma das responsaveis juntamente com a
colaboradora do periodo da tarde. E o prazo é feito mensalmente durante todo o ano de 2023.

QUADRO 13 - Plano de acéo V

AREA: Estoque
1. OBJETIVO ESTRATEGICO - Prospectar clientes
ESTRATEGIAS < RECURSOS
INDICADOR METAS DE ACAO RESPONSAVEL | PRAZO NECESSARIOS
Interacdo e Criar grupos Sempre se Proprietéria Durante o R$ 2.000,00
engajamento nas midias atualizam com ano
nas redes sociais, com | pecas, que estdo em 2023
sociais. objetivo de moda e tendéncia
buscar a no mercado.
demanda dos (Novas parcerias)
clientes.

Fonte: Elaboragdo do autor.

O ultimo plano V do quadro 13, mostra a finalidade de propor em préatica o objetivo
estratégico de prospectar clientes. Com metas de criar grupos nas midias sociais, com o objetivo
de buscar conhecer a demanda desses clientes. A agdo estratégica é consequéncia das metas,
pois a proprietaria vai se atualizar de acordo com a solicitacdo dos clientes em relacdo a moda
e tendéncias do mercado. A responsavel € a proprietaria e com o prazo de duragdo de todo ano
de 2023.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo propor um planejamento estratégico para a
microempresa “Loja torra tudo, onde o chique ¢ comprar barato — ME”, pds pandemia da Covid-
19. Tendo como objetivos especificos: Definir negdcio, missdo e visdo da microempresa;
Analisar os ambientes interno e externo da microempresa utilizando a matriz SWOT,;
Determinar os objetivos estratégicos da microempresa e Executar o plano de acéo.

A coleta de dados se deu através de entrevista com a proprietaria, contendo 12 questbes
que permitiram definir negdcio, missao e visdo, conhecer e analisar 0s ambientes externos e
internos, posicionamento estratégico da loja e consequentemente os objetivos estratégicos e
desenvolver o plano de acdo. Tendo em vista que a proprietaria ndo tinha conhecimento da
definicdo de negdcio, missao e visdo, por meio da matriz SWOT foram identificados 2 pontos
fortes: facil acesso aos principais fornecedores de produtos e realizacao de reunides semanais.
E os pontos fracos foram: falta de um planejamento estratégico, localizacdo de seus
concorrentes em locais estratégicos, pagamento de aluguel do imével e estrutura fisica da loja
menor que dos seus concorrentes. Pontos que fazem parte do ambiente interno da empresa,
enquanto o ambiente externo foi identificado 4 oportunidades e 3 ameagas. Apds analisar o
ambiente externo e interno da empresa, foram definidos 5 objetivos estratégicos — divididos por
area: atendimento ao publico e estoque, tendo uma base do posicionamento estratégico da
empresa. Os objetivos serviram de base para diminuir os pontos fracos da loja e por fim para
que 0s objetivos fossem atendidos, foram formulados 5 planos de agdo. Assim, neste artigo foi
possivel demonstrar, de modo geral, a importancia do plano de negdcio para 0 sucesso de um
empreendimento, demonstrando um maior entendimento da maneira como se planeja e a sua
importancia para que com isso possa direcionar o empreendedor para a tomada de decisdo mais
eficaz possivel. Os objetivos especificos foram atendidos e sugeridos uma proposta para a
proprietéaria da loja. A elaboracdo do planejamento estratégico foi apresentada e entregue. Um
fator importante que ocorreu foi nas limitacdes desta implantacdo, pois como é uma proposta
ainda pode prosseguir e sofrer ajustes. Portanto é importante ressaltar que independentemente
do tamanho da empresa, torna-se essencial o planejamento estratégico ajudando a organizacao
como um todo.

Como sugestdo de pesquisas futuras, sugere-se que seja feito um acompanhamento da
execucdo do plano de agdo organizacional, tudo isso ap6s a implantacdo do planejamento
estratégico. Onde vai identificar os pontos positivos e negativos que a ferramenta trouxe para
empresa e como alternativa de poder implantar este método de questionario em outros setores.
E claro que as estratégias podem falhar em outros setores, porém se forem mal executadas.
Tenha um acompanhamento das realizagdes do plano de agdo, para melhor avaliacdo de
mercado ou do negocio em si. No mercado atual as mudancas ocorrem a todo 0 momento, 0
consumidor esta cada vez mais exigente o que instiga ainda mais a concorréncia. Quando mais
realista for seu plano, evita falhas em seus resultados. Portanto é recomendado executar de
acordo com a distribuicdo do cronograma e ndo quando se sentir ameagado por Seus
concorrentes.
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