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RESUMO

Este trabalho analisa a importancia do planejamento estratégico para as empresas em
tempos de crise. O estudo se da pelo fato de que as organizacOes precisam estar cientes do quanto
0 planejamento pode ser essencial para que elas se posicionem no mercado e assim possam ser
reconhecidas. A crise atual pode trazer muitos riscos, aquelas empresas que ndo estiverem bem
alinhadas e definidas sobre que tipo de segmento pertencem, podem perder fatia de mercado ou
até mesmo decretar faléncia. Sobretudo, tema atual e importante para estudo académico. A
finalidade dessa pesquisa € analisar de que forma o planejamento pode ser benéfico para as
empresas, a fim de que se destaquem as vantagens competitivas. Esta tarefa sera realizada por
meio de revisao bibliogréafica, pesquisa de artigos e estudos de caso sobre o assunto. Com isso,
foi possivel perceber o quanto o planejamento pode fazer diferenca na estrutura de uma empresa.
Pode-se considerar que aquela empresa que se conhece e tem definidas as suas forcas e fraquezas,
conseguira se manter no mercado em meio a crise, pois ela esta preparada para lidar com
obstaculos do caminho. Enfim, é interessante ressaltar que este tema merece atencdo e
aprofundamento, pois possui uma grande relevancia.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho aborda a importancia do planejamento estratégico para as empresas,
principalmente no cendrio de crise, uma vez que o planejamento pode consolidar as bases de uma
empresa e alinhar toda sua equipe no bem comum. Dessa forma, este estudo pretende analisar

como o planejamento pode trazer beneficios e fortalecer as empresas.
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O estudo se da pela importancia do planejamento estratégico das empresas,
principalmente neste momento de crise, prezando pelo crescimento e sucesso. As organizagfes
precisam estar cientes do quanto o planejamento pode ser importante para que elas se posicionem
no mercado e que assim possam ser reconhecidas. A crise atual pode trazer muitos riscos, aquelas
empresas que ndo estiverem bem alinhadas e definidas sobre que tipo de segmento pertencem,
podem perder fatia de mercado ou até mesmo decretar faléncia.

E preciso salientar também a contribuicdo deste trabalho para a comunidade,
principalmente para as empresas e aos colaboradores. De maneira que percebam a importancia do
planejamento estratégico e como isso pode diferenciar uma organizacao.

O objetivo dessa pesquisa € analisar de que forma o planejamento pode ser benéfico para
as empresas, a fim de que se destaguem as vantagens competitivas. Sobretudo, analisar como o
planejamento estratégico bem definido pode levar uma empresa a frente do mercado, além de
langar bases para futuros trabalhos.

Esta tarefa seré realizada por meio da revisdo bibliografica e estudos de caso que tenham
como tema o planejamento estratégico, tal qual como ferramenta perante a crise e como

fortalecimento para a base de uma empresa.

2 CONCEITUANDO O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento é uma importante ferramenta para as empresas, definir aspectos
formadores da empresa e determinar metas € uma das premissas mais relevantes dela. Kotler
(1975, p.22) afirma que “o Planejamento Estratégico € uma metodologia gerencial que permite
estabelecer a direcdo a ser seguida pela Organizagdo, visando maior grau de interacdo com o
ambiente”.

Dessa forma, é possivel perceber atualmente o quanto se fala em tracar estratégias, mas

antes disso é preciso conhecer a fundo essa ferramenta para entender suas possibilidades.
2.1 A importancia do planejamento estratégico
Fazendo uma primeira aproximacgédo, o planejamento estratégico tem evoluido com o

passar dos tempos, acompanhando a evolugéo da sociedade e das tecnologias. Para Christensen e

Rocha (apud BARBOSA, 2005), o termo estratégia nasceu da necessidade de que os militares



tinham de organizar seus combates de guerra, era a coordenagédo das opera¢des e movimentos de
um exército. Na aplicacdo organizacional, o termo ndo tem significado muito diferente, ele
refere-se a adequacdo e coordenacdo da empresa junto ao mercado, que esta em constante
mudanca.

Sobre o planejamento, Silva (apud BARBOSA, 2005) aponta que foi nas antigas
civilizagdes a origem do termo, isso se deu pela necessidade da realizagcéo de trabalhos e sua
organizacdo. Com a escassez de recursos 0 homem precisou dividir, estruturar e administrar o
que possuia, para que houvesse uma sistematizacdo. Padoveze (2005, p.96) afirma que “o
planejamento € uma estratégia para aumentar as chances de sucesso de uma empresa em um
mundo de neg6cios que muda completamente”. Com essas definicbes € possivel entender a
finalidade dessa ferramenta e de que forma ela pode ser tdo importante para as empresas.

As organizacOes precisam se conhecer como um todo, levando em considera¢do o micro e
0 macro, entendendo assim seu papel na sociedade e sua ocupacdo de mercado. Segundo Kotler
(1992, p.63), “planejamento estratégico é definido como o processo gerencial de desenvolver e
manter uma adequacdo razoadvel entre os objetivos e recursos da empresa e as mudangas e
oportunidades de mercado”. E possivel perceber que outros autores apontam a importancia de

delinear suas metas, Thompson afirma que:

As organizacGes necessitam de estratégias para orientd-las no cumprimento de seus
objetivos. A elaboracdo da estratégia é tudo sobre como atingir as metas de desempenho,
COmo superar 0s rivais, como atingir vantagem competitiva e sustentavel, como reforcar
a posicdo de longo prazo nos negécios da empresa, como transformar em realidade a
visdo estratégica da geréncia para a empresa. (THOMPSON, 2003, p.55)

Segundo Kotler (1999) na elaboracdo de um planejamento o essencial € saber qual a meta
da empresa, antes de tudo ela precisa saber aonde ela quer chegar. A elaboracdo do planejamento
requer reflexdo, pois € um momento muito delicado e decisivo. Na figura abaixo é possivel ver e

entender como se inicia 0 processo:



Figura 1 - Escopo da definigao estratégica
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Fonte: Oficina de Eventos, 2015.

Assim, na mesma linha, Campos (2009) afirma que com o planejamento estratégico €
possivel gerenciar a organizacdo e 0S passos rumo ao objetivo tracado. Ele aponta que a
ferramenta ¢ uma “forma de acrescentar novos elementos de reflexdo e acdo sistematica e
continuada, a fim de avaliar a situacdo, elaborar projetos de mudancas estratégicas para
acompanhar e gerenciar os passos de implementagdo” (CAMPQOS, 2009, p.01).

Com tantos apontamentos € possivel perceber que o planejamento estratégico pode ser
muito importante para o desenvolvimento de uma empresa. No préximo item serdo mostrados
alguns processos que permitem a melhoria de uma empresa ao se planejar, agdes que sdo bases

para estruturar um planejamento.

2.2 Processos que possibilitam o planejamento estratégico

Para definir um planejamento estratégico ha muitos aspectos da empresa a se analisar,
alguns sdo basicos e a partir deles ja é possivel iniciar o0 caminho rumo aos objetivos. Thompson
aponta que “a implementacdo da estratégia é uma etapa de fazer as coisas acontecerem, que exige
habilidade para direcionar a mudanca organizacional, projetar e supervisionar os processos do
negdcio, gerenciar pessoas e atingir objetivos de desempenho” (THOMPSON, 2003, p. 311).

De acordo com Kotler (1999), o planejamento estratégico deve seguir etapas, de maneira
que uma seja ligada a outra dando andamento ao projeto como um todo. E preciso definir quais



sd0 0s objetivos da empresa para saber como chegar até eles, porém antes de tudo é necessério
identificar a situacdo atual da empresa, s6 assim seré possivel tracar o caminho a ser percorrido.

A figura abaixo mostra em sumula como pode ser esse processo:

Figura 2 - Processo de Planejamento Estratégico
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Fonte: Intelligentia Desenvolvimento Empresarial, 2015.

Para Drucker (2006), determinar missdo, visdo e valores é de extrema importancia, pois
sdo os pilares que servem para sustentacdo da estrutura organizacional. A definicdo da missdo de
uma empresa permite que fique claro como ela pensa em se projetar no mercado, e 0 que
pretende. Esse deve ser um pontapé inicial para a tomada de decisdo de todo planejamento
estratégico, pois assim a empresa conseguird determinar qual sua principal meta. Com essa
definicdo, ficara facil entender o que a organizacdo julga necessario para fazer a diferenca no
mercado. E importante salientar que cada empresa deve ter sua missdo especificamente, pois isso
vai de encontro aos valores que sdo também caracteristicos de acordo com a histéria da empresa.

Para Vasconcelos e Pagnoncelli (1992), uma empresa precisa estar alinhada sobre quem
ela € e aonde quer chegar, desde o diretor até o porteiro. Ter um planejamento estratégico ndo
significa apenas definir aspectos estruturais, mas sim coloca-los em prética, trabalhar cada
detalhe dentro da empresa, conscientizar cada colaborador. Segundo afirmacao de Drucker (2003,
p.19) “uma empresa ndo se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz; ela se define pela
sua missdo. Somente uma definigdo clara da misséo é razdo de existir da organizagdo e torna
possiveis, claros e realistas 0s objetivos da empresa”. Esse efeito da missdo pode ir além de expor

um quadro:



O que pior pode acontecer com empresas e nagdes é tomar decisdes tdpicas no contexto
de curto prazo, sem um Planejamento Estratégico de longo prazo. Toda organizagdo tem
um propésito Unico e uma razdo para existir. Esta singularidade deve estar refletida na
declaracdo de Missdo. Uma organizacdo sé alcanca um elevado senso de propdsito
quando explicita e divulga uma clara missdo. (VASCONCELOS; PAGNONCELLI,
1992, p. 3).

Segundo Lewis (1899) apud Vasconcelos (1992), a missao vai de encontro ao sucesso da
empresa, mas para isso precisa passar por um longo caminho. A missdo € o ponto mais alto antes
da execucdo do planejamento, pois ela orienta a partida, de forma que também funciona como
uma luz que esclarecera os passos da organizacdo. Além de tudo, a missdo motiva 0s
colaboradores que se sentem parte e entendem que a empresa depende da participacdo individual
de cada um para que o objetivo seja atingido.

Dessa maneira, pode-se completar o pensamento com a afirmacéo de Kotler (1993, p. 98)
“a missdao bem difundida desenvolve nos funcionarios um senso comum de oportunidade,
direcdo, significancia e realizacdo. Ela atua como uma méo invisivel que os guia para um
trabalho independente, mas coletivo, na direcdo da realizagdo dos potenciais da empresa”.

Kotler (1999) afirma que o sucesso do planejamento estratégico depende de fatores de
conhecimento e definicdo da empresa, assim o caminho fica claro e todos podem seguir 0 mesmo
objetivo. Como ja foi dito, a missdo é o primeiro passo, a norteadora de tudo, mas ela ndo
caminha sozinha, com ela vem a visdo e os valores. Com a figura abaixo é possivel entender o

que cada um deles significa e como deve ser formulado.



Figura 3 - Conceitos de Missdo, Visdo e Valores
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Fonte: Planejamento Estratégico e Gerenciamento de projetos, 2013.

Drucker (2006) afirma que delimitar missao, visdo e valores da empresa € um grande
passo rumo ao sucesso, segundo ele as empresas precisam estar cientes de quem séo para que
saibam como atingir seu publico e seu objetivo. Saber claramente aonde quer chegar e quais sdo
0s principios que regem a organizacao pode facilitar o entendimento da sua posi¢do no mercado e
também a percepcao da sociedade sobre ela.

Para Kotler (1999), para uma empresa saber se posicionar ela precisa fazer uma anélise
micro e macro da sua fatia de mercado. Para isso é preciso saber quais sdo seus pontos fortes,
fracos e como eles podem influenciar, numa visdo micro, € 0 momento que a empresa precisa
olhar ela mesma e elencar todos os fatores positivos e negativos. Da mesma forma, ela precisa
enxergar N0 macro quais Sao as ameagcas e as oportunidades, para que assim seja possivel buscar

meios para se reafirmar e progredir. A figura abaixo aponta o que define micro e macro ambiente:



Figura 4 - Esboco de micro e macro ambiente
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Fonte: Tudo sobre marketing, 20009.

Ainda de acordo com Kaotler (1998, p.55) “uma empresa é constituida por atores e forcas
que estdo fora do controle de marketing e afetam a capacidade da administracdo da empresa em
desenvolver e manter transacGes bem-sucedidas com os consumidores que pretende atingir”. Ele
afirma que para tingir os objetivos desejados, uma organizacdo precisa observar tendéncias de
mercado e adaptar suas acGes de acordo com elas, para que nao fique de fora.

Para Cobra (2003) essa analise do ambiente interno e externo, onde se busca analisar
como um todo a posi¢do da empresa e quem ela é diante o mercado, pode ser bem-sucedida se
seguindo a base de SWOT, que analisa forca, fraqueza, oportunidade e ameaga.

Daychouw (2007, p.75), defende “a analise SWOT ¢ uma ferramenta utilizada para fazer
analises de cenério, sendo usada como base para a gestdo e o planejamento estratégico de uma
organizagao”. Segundo ele, a ferramenta com nome inglés foi traduzida e formando o que se pode
conhecer pela sigla brasileira FOFA, que significa forga, oportunidade, fraqueza e ameaca.
Dando seguimento ao pensamento, MCCreadie (2008) afirma que a SWOT permite a verificacdo
ou posicionamento da organizacdo considerando o ambiente que atua. Na figura abaixo o quadro

traz algumas questdes para se considerar na analise:



Figura 5 - Itens passiveis de se considerar na Anélise de SWOT
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Ferrell e Hartline (2009) mostram uma anélise aprofundada do que deve ser considerado
na Matriz de Swot, apontando detalhes que poderia passar despercebido pela sua pequenez, ou
até mesmo serem julgados desnecessarios. Para eles tais possibilidades devem ser elencadas em
momento de reunido e de comum acordo com varios membros que estdo envolvidos diretamente
com a organizagéo.

Trazendo um ponto essencial Kotler & Keller (2006), afirmam que as mudancas feitas a

partir da analise devem ser ponderadas e as atitudes medidas cautelosamente. De tal modo que:

E evidente que o negdcio ndo precisa corrigir todas as suas fraquezas, nem deve
vangloriar-se de todas as suas forcas. A grande pergunta é se 0 negécio deve se limitar as
oportunidades para as quais dispde dos recursos necessarios ou se deve examinar
melhores oportunidades, para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores
forgas. (KOTLER & KELLER, 2006, p. 153)

De acordo com o Portal Gestdo (2010) os resultados obtidos devem ser apresentados para
andlise e reflexdo, para que assim a empresa possa ser conduzida a implementacdo de acdes
concretas e com isso, todos estejam comprometidos e conscientes da meta a buscar.

Considerando algumas das bases de um planejamento estratégico apresentadas neste item,

nota-se o qudo detalhado e rico de informacdes ele pode ser. Dessa forma, no préximo item serdo
abordadas algumas das vantagens que a empresa pode ter ao se planejar.

3 A IMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO EM TEMPOS DE CRISE

O momento atual é de crise e 0 mercado esta cada vez mais instavel, é tempo de analisar e
refletir sob as decisdes a serem tomadas. Spielman e Ross (2009), em seu estudo intitulado por
“Vencendo em tempos de crise”, abordam a necessidade que a empresa tem de se preparar para
sobreviver em tempos dificeis. “Espera-se que o Brasil saia desta crise mais rapido e mais forte, é
importante que as empresas estejam preparadas para este ciclo de provavel recessdo e atentas
para as oportunidades no inicio da recuperacdo”.

Crises trazem indubitavelmente momentos de dificuldade, mas representam também
momentos Unicos para ‘virar o jogo’. Um estudo feito pela Bain & Company nos
Estados Unidos mostra que as crises trazem mais vitimas e mais herdis do que os tempos
de bonanca. E como se nos periodos de economia favoravel a correnteza estivesse a
favor, ajudando a maioria das empresas a conseguir bons resultados e nivelando os
resultados por elas obtidos. E como se nas crises a correnteza estivesse contra, fazendo
com que s as empresas mais preparadas consigam fazer bons progressos, abrindo ainda
mais vantagem sobre seus competidores. Estratégia e execucdo sdo primordiais para o
sucesso nos tempos de crise. (SPIELMANN & ROSS, 2009, p.4)
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A crise no mundo dos negdcios afeta cada segmento e organizacdo de uma forma e nédo é
possivel prever os danos, porém as empresas podem se preparar para vivé-las. Spielman e Ross
(2009, p.11) afirmam que “clareza estratégica e exceléncia operacional sdo fatores decisivos
numa crise: um bom diagnostico do posicionamento de sua empresa e a escolha das iniciativas de
melhoria mais adequadas para ela serdo cruciais para atravessar um periodo de turbuléncia”.
Segundo eles, as empresas precisam ficar atentas a essas oportunidades que podem ajudar no
fortalecimento.

De acordo com Meélega (2009) as empresas que obtiveram sucesso e se sobressairam em
meio as dificuldades, utilizaram o planejamento, e este foi a principal base para o
reposicionamento. Ele aponta que é necessario ficar atento a todo movimento do mercado e ao
mesmo tempo ndo deixar de lado seus clientes internos e externos. Para ele é essencial que haja
sinergia em toda a equipe, sO € possivel vencer se todos tiverem o mesmo objetivo e cada um
estar ciente da sua parte, embora pequena e indireta. Em meio a navegacdo em um mar turbulento
é preciso definir qual ¢ a meta daquela empresa, com base na missdo dela. “Mesmo sob presséo,
com menos tempo e informacGes escassas, 0 planejamento é essencial para fazer com que as
oportunidades sejam aproveitadas de maneira estruturada e ndo por mero acaso ou sorte”.
(MELEGA, 2009, s./p.)

Para Leal (2015) uma empresa deve estar bem preparada para a “Guerra”, e para ele
preparar os soldados é a parte mais importante, pois eles estardo de frente com muitas das
situacOes, sejam para enfrentar os inimigos ou para defender a organizacdo. Porém, ele ressalta

que um dos primeiros cortes na retencdo de gastos é o de treinamento e argumenta:

Uma das &reas afetadas nestas situa¢fes sem dlvida é a de treinamentos. Mas parece um
contrassenso deixar colaboradores despreparados exatamente no momento em que a
empresa esta revendo suas prioridades, seu mercado, sua produtividade. Mesmo uma
empresa eficaz, em tempos dificeis, precisa, sobretudo, ser eficiente. Para melhorar o
resultado seus funciondrios devem estar preparados e conhecer muito bem suas funcGes
dentro da organizagdo. Precisam ter todas as informacgdes necessarias para tomar
decisdes rapidas e minimizar erros (entenda-se desperdicio). E isto que vai dar a
vantagem para a sua empresa hum mercado em crise (LEAL, 2015, s./p.).

Costa (2015) defende a necessidade de que o colaborador entenda todo processo da
empresa e que assim seja possivel se sentir parte dela. Como caracteristica de perfil, o
colaborador precisa ser qualificado, mas acima de tudo ter empenho, forca de vontade e coragem.

“Se o profissional reune esses atributos, ele ja entra motivado, comprometido com o sucesso
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coletivo da empresa. Ele tem a percepcéo de que a empresa tem condic¢des de crescer, se tornar
mais forte e ele vai trabalhar pra isso”. (COSTA, 2015, s./p.)

Em um estudo Aguiais (2014) pesquisou sobre a postura das empresas no momento de
competicdo que a crise gera, porém em parte dela notou imaturidade na gestdo e tomada de
decisdo, pois a empresa ndo possuia um planejamento definido, nem ao menos suas principais

bases. Nesse sentido ele afirma que:

Se empresa trabalha sem planejamento, as atitudes tomadas pelos gestores aparecem
apenas como medidas paliativas, ou seja, “para apagar o incéndio”. Como consequéncia,
as acles sdo limitadas pois agem nos sintomas e ndo nas bases de sustentacdo dos
problemas apresentados. Portanto, principalmente em tempos de crise, 0 empresario nao
deve assumir riscos desnecessarios e deve saber que a elaboracdo de um planejamento
consistente e conciso objetiva nortear as atitudes a serem desenvolvidas pela empresa
durante toda a gestdo e pode ser o diferencial da empresa num mercado altamente
competitivo (AGUIAIS, 2015, s./p.).

Kossatz (2009) comenta sobre o desespero de algumas empresas quando se veem em risco
diante da crise. Ele afirma que “sem que 0s processos estejam desenhados e claramente
executados, ndo ha como se ter o conhecimento amplo dos bastidores da empresa”. (KOSSATZ,
2009, s./p.). Ainda de acordo com suas pesquisas, ele constou que esse perfil que tem medo da
crise tende a piorar a situagdo. “Somente conhecendo os impactos € que mudancas podem ser
promovidas e, para isso, 0 primeiro passo é conhecer 0s processos e estratégias do negocio”.
(KOSSATZ, 2009, s./p.)

Tais apontamentos indicam que o planejamento estratégico pode trazer muitos beneficios
as empresas, Vvisto que traz seguranca devido ao fato de ter um caminho bem definido rumo as
metas. E também porque o planejamento faz com que os membros das empresas estejam sempre

atentos as mudancas e as oportunidades.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Retomando a pergunta inicial, foi possivel perceber que o planejamento estratégico pode
beneficiar empresas, de forma a se langarem positivamente no mercado em meio a crise.
Considerando, sobretudo, a definicdo do caminho a ser seguido em busca dos objetivos da

empresa.
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Tais pesquisas realizadas permitem perceber o quanto o planejamento pode delinear o
sucesso de uma empresa, foram abordadas as principais bases do planejamento, que sdo definicéo
de missdo, visdo e valores e a analise de SWOT, que visa as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas de uma organizacdo. Nota-se que definir a missdo € muito importante para uma
empresa, pois através dela é que a corporacdo percebe quem ela é e qual seu papel para a
comunidade e qual sua fatia de mercado, e também os principios que a regem. A analise de
SWOT permite que a instituicdo entenda todos os seus aspectos funcionais, macro e micro
ambientes, de forma que reconheca 0 ambiente externo como objeto de observacao.

Dessa forma, o planejamento estratégico se mostrou como um diferencial competitivo,
pois de acordo com as pesquisas apontadas, as organizacOes que planejam, conseguem se
posicionar de forma mais segura e diversificada no mercado em tempos de crise.

Pode-se afirmar que a companhia que investe no planejamento, busca entender a razdo de
sua existéncia e integra todos seus colaboradores num projeto, numa meta, tem chances maiores
de conquistar o mercado. Por conseguinte, ela se destaca em meio aos seus concorrentes, pois
estd ancorada na tempestade financeira atual, sua base esta sélida e assim ela consegue mudar o
rumo de suas velas, almejando novos objetivos.

Enfim, é interessante ressaltar que este tema merece atencdo e aprofundamento, afinal
possui uma grande relevancia a comunidade empresarial e a sociedade em geral, pois a crise é um

problema mundial.

THE STRATEGIC IMPORTANCE OF PLANNING: the competitive advantages amid the
crisis

ABSTRACT

This study analyzes the importance of strategic planning for companies in times of crisis. The
study has been given because organizations need to be aware of how planning is essential for
them to position themselves in the market and thus be recognized. The current crisis can bring
many risks; those companies that are not well aligned and defined in the kind of segment they
belong to, may lose market share or may even declare bankruptcy. Above all this is a current and
important topic for academic study. The purpose of this research is to examine how planning can
be beneficial for companies so that they can withstand competitive advantages. This task will be

carried out through a literature review, research articles and case studies on the subject. With it,
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you can realize how much planning can make a difference in the structure of a company. It can be
considered that this company is known and has defined their strengths and weaknesses and is able
to remain in the market amid the crisis, because it is prepared to deal with obstacles. Finally, it is
interesting to note that this issue deserves attention and further development because it has great
significance.

Keywords: Crisis. Competitive differentials Strategic planning.
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