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RESUMO

Na contemporaneidade, o setor da saude passa por diversas dificuldades,
tanto no Brasil como em muitos outros paises do mundo. Diversos fatos tém ocorrido
no setor varejista farmacéutico brasileiro, principalmente no que diz respeito a
concorréncia que as farmécias independentes de pequeno porte tém enfrentado com
a expansao de grandes redes de farmacias nas localidades. Partindo-se do principio
da competitividade, as empresas tém buscado alternativas para se sobressairem e
se manterem no mercado, uma delas € o Planejamento Estratégico, que € uma
ferramenta gerencial de suma importancia para qualquer porte de empresa.
Segundo o Sebrae (2014), no Brasil existem 6,3 milhdes de empresas. Desse total,
99% s&o micro e pequenas empresas (MPEs). Para tanto, entende-se ser
necessario um acompanhamento especializado a estas empresas, que sdo uma
das bases da economia Nacional. Sendo assim, esta pesquisa visa proporcionar um
modelo de Planejamento Estratégico, voltado as Micro e Pequenas Empresas, onde
o administrador (gerente) obtenha um suporte para vencer as adversidades do
mercado. O produto desta pesquisa € um Modelo de Planejamento Estratégico,
voltado para as MPEs deste setor, podendo ser utilizado ndo s6 pela empresa
participante da pesquisa, como também podendo ser expandido e reutilizado em
outras empresas do ramo, desde que respeite as fronteiras estruturais e culturais da
mesma. Com base nas publicacdes cientificas de pesquisas realizadas sobre este
assunto, buscou-se a informacéo sobre o papel econdmico das microempresas, 0
cenario em que se encontra o mercado farmacéutico atual, bem como o perfil das
grandes redes de farméacias e drogarias e, também, o perfil das empresas
independentes. ApOGs a revisdo bibliografica, iniciou-se um estudo de caso
qualitativo, descritivo e exploratério na Farmacia Vida e Saude, em Entre-ljuis/RS,
onde buscou-se encontrar dados que auxiliassem na elaboracdo de um
planejamento estratégico para auxilia-la na manutencéo de seu espaco no mercado.
Com os dados obtidos, procurou-se correlacionar as informacgdes da literatura com
as informacdes fornecidas pela empresa estudada, através de entrevista, e também
observacéo local do ambiente da drogaria independente. Como principais resultados
de pesquisa definiu-se um Planejamento Estratégico especifico e estruturado,
composto com visdo, pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas, missao,
objetivos e metas, estratégias, e seis planos de agdo, bem como formar
implementag&o e acompanhamento para a farmécia vida e saude.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. MEPs. Farmacias.



ABSTRACT

At present the health sector involves several difficulties, both in Brazil and in
many other countries worldwide. Several events have occurred in the Brazilian
pharmaceutical retail industry, particularly with regard to competition that small
independent pharmacies are faced with the expansion of large pharmacy chains in
the localities. Starting from the principle of competitiveness, companies have sought
alternatives to excel and stay on the market, one is the Strategic Plan, which is a
management tool of paramount importance for any company size. According Sebrae-
NA (2014), in Brazil there are 6.3 million businesses. Of this total, 99% are micro and
small enterprises (MPES). To do so, we understand the specialized monitoring these
companies, which are a cornerstone of the National economy is needed. Thus, this
research aims to provide a model of Strategic Planning, returned to Micro and Small
Enterprises, where the administrator (manager), get a bracket to beat the odds in the
market. The product of this research is a Model of Strategic Planning, the MPE facing
this sector and can be used not only by the participating research firm, as can also
be extended and reused in other companies in the industry. Based on the scientific
publications of research on this subject, we sought information on the economic role
of micro, the scene in which he is the current pharmaceutical market as well as the
profile of large pharmacy chains and drugstores, and also the listing of independent
businesses. After the literature review began a study qualitative, descriptive and
exploratory case in Pharmacy Life and Health in Entre-ljuis/RS where we tried to find
data that would help in developing a strategic plan to assist it in maintaining their
market space. With the data obtained, we tried to correlate the information obtained
in the literature with the information reported by the company studied by interview,
and also viewing spot of the independent drugstore environment. The main results of
research had a specific Strategic Planning and structured-identified strengths and
threats and drew up a Plan of Action for the company to become more competitive in
the market.

Keywords: Strategic Planning. MEPs. Pharmacies.
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1 INTRODUCAO

ApGs a Segunda Guerra Mundial, viu-se abrir as portas da globalizagéo,
trazendo alteragdes de mercado no mundo inteiro. Na atualidade tem-se a
disposicédo produtos oriundos de diversos cantos do planeta, dirige-se carros
chineses, toma-se medicamentos alemaes, come-se comida italiana, usa-se
perfumes franceses, brinca-se com brinquedos japoneses, usa-se roupa
americana, etc.

Com isso, o mercado interno teve que se adequar para competir com as
magquinas e mercados estrangeiros, ndo s6 melhorar seu produto, mas também
tornar o preco atrativo. Em todas as areas comerciais existem mudancas.
Nisso, o mercado farmacéutico foi afetado e teve que buscar instrumentos para
estar inserido nesse processo. As antigas boticas e farmacias receberam um
novo visual, mais moderno, amplo e com caracteristica mais varejista,
aumentando o foco de mercado, saindo do medicamento para ampliar a linha
de perfumaria, cosméticos, higiene pessoal e alimentos.

Na atualidade, o setor da saude passa por diversas dificuldades, tanto
no Brasil como em muitos outros paises do mundo. Diversos fatos tém ocorrido
no setor varejista farmacéutico brasileiro, principalmente no que diz respeito a
concorréncia que as farmacias independentes de pequeno porte tém
enfrentado com a expansao de grandes redes de farmacias nas localidades.

Partindo-se do principio de que ha algum tempo atras, na regiao
missioneira do Estado do Rio Grande do Sul, a concorréncia no mercado
varejista farmacéutico era privilégio somente das farméacias independentes, e
gue com o surgimento das redes de farmacias e sua proliferacdo em diversos
locais da cidade, as farmacias independentes comecaram a perder participacédo

no mercado.



1.1 Tema

Pensando nas micro e pequenas empresas do ramo farmacéutico, em
especial, estas que possuem caracteristicas familiares e tradicionais da cidade
onde estado instaladas, as que chamamos de farmacias independentes, € que
se propde este projeto, que tem como tema Proposta de um Planejamento

Estratégico para uma microempresa do ramo farmacéutico.

1.2 Delimitacdo do Tema

Para que a pesquisa alcance seus objetivos e possa ser executada,
delimitou-se o tema da seguinte forma: Proposta de um Planejamento
Estratégico para uma Microempresa do Ramo Farmacéutico, para uma

Farmacia Independente da cidade de Entre-ljuis/RS.

1.3 Problema

A empresa pesquisada passou por um periodo de grandes turbuléncias
no mercado onde esta inserida. Com isso, a proposta da pesquisa de analise
estratégica e de elaboracdo de um planejamento foi bem aceita pela mesma,
que visualizou no pesquisador e na Universidade parceiros para se reorganizar
e vencer as dificuldades. Ao analisarmos o tema da pesquisa, surgiram
guestionamentos que nos levaram a elaboracdo do seguinte problema: Que
elementos sdo necessarios para propor um planejamento estratégico para uma

MPE do ramo farmacéutico?

1.4 Objetivo Geral

Foi definido como objetivo geral: Elaborar uma proposta de

planejamento estratégico para uma MPE do ramo farmacéutico.
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1.5 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, definem-se os seguintes:

e Identificar na revisdo de literatura os elementos necessérios para
elaborar o planejamento estratégico proposto;

e Identificar na empresa pesquisada as informagdes pertinentes para
auxiliar na proposicao do planejamento estratégico;

e Definir uma proposta de planejamento estratégico para a empresa

considerada.

1.6 Justificativa

Segundo o Sebrae (2014a), no Brasil existem 6,3 milhdes de empresas.
Desse total, 99% sao micro e pequenas empresas (MPEs). Para tanto,
entende-se ser necessario um acompanhamento especializado a estas
empresas, que sdo uma das bases da economia Nacional. Sendo assim, esta
pesquisa justifica-se por proporcionar um modelo de Planejamento Estratégico,
voltado as Micro e Pequenas Empresas, onde o administrador (gerente),
obtenha um suporte para vencer as adversidades do mercado.

Com isso, a empresa recebe uma consultoria especializada,
acrescentando e ampliando suas ideias, permitindo um conhecimento da real
situacdo da empresa e buscando através dos Planos de Acdo um
melhoramento continuo da sua conduta no mercado.

A pesquisa fornece ao pesquisador um enriquecimento de seus
conhecimentos tedricos, permitindo uma associacdo da teoria com a pratica,
onde o mesmo exerce seu papel de pesquisador e educador, formando novos
conceitos no cotidiano da empresa. Possui ainda um tragco comunitério, o que
€ de suma importancia no contexto da Universidade, pois a mesma possui
carater comunitario e estd interessada em atender a comunidade local e
regional.

O produto desta pesquisa € um Modelo de Planejamento Estratégico,
voltado para as MPEs do setor farmacéutico, podendo ser utilizado nao sé pela
empresa participante da pesquisa, como também podendo ser expandido e

reutilizado em outras empresas do ramo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Para aprofundar os conhecimentos a respeito da pesquisa, realizou-se
uma revisao de literatura, para fundamentar os pensamentos formulados e os

resultados obtidos.

2.1 Planejamento Estratégico

Na literatura, atualmente, existem diferentes autores que conceituam o
termo planejamento estratégico como uma visualizacdo do caminho a ser
percorrido ao longo do tempo pela empresa. Dentre os diferentes autores,
cabe destacar Oliveira (2012), que vé o planejamento estratégico como um
processo que daria um rumo a ser seguido pela empresa.

Ja para Pagnoncelli e Vasconcellos (1992), ele seria um processo
mobilizador e aglutinador para que a empresa atinja 0 sucesso. Logo,
pode-se afirmar que o planejamento estratégico significa o desenvolvimento de
um programa para a realizacdo de objetivos e metas organizacionais,
ocasionando a decisdo antecipada do que deve ser feito, de quando e como
deve ser realizado.

De forma geral, o planejamento estratégico d4 uma visdao de futuro,
independente do porte da empresa, de se estar abrindo, ou de ser uma
empresa estabelecida. As organizacbes precisam de um processo de
planejamento para lhes indicar a direcdo certa e para guia-las ao longo do

caminho.
2.1.1 Evolucao do pensamento estratégico
As sucessivas escolas do pensamento estratégico serdo apresentadas

com base no modelo desenvolvido por Lobato et al. (2006). Assim, cada

escola engloba e complementa a anterior, de forma a corrigir os aspectos



que possam limitar ou distorcer o conjunto delas. A Figura 2 resume as

escolas do pensamento estratégico e suas caracteristicas principais.

Figura 1 — Evolucdo do pensamento estratégico
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Descricéo Planejamento | Planejamento Planejamento Administracao Gestéo
Financeiro longo prazo estratégico Estratégica estratégica
Orgamento Projecéo de Pensamento Andlise da Pensamento
anual tendéncias estratégico estrutura da Sistémico

industria
Controle Andlise de lacunas Andlise mudancas Contexto Integragao
financeiro no ambiente econdmico e entre o
competitivo planejamento
e controle
Curva de Andlise dos Estratégicas
Administracéo experiéncia recursos internos e genéricas Coordenacao
por objetivos competéncias de todos os

Caracteristicas

Estudo dos cenarios

Alocacéo de

recursos

Foco na formulagao

Cadeia de valor;
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implementacéo
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informacgGes com
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Organizagao

estratégica;

Diregao

Estratégica

base analitica; Foco nos
objetivos
financeiros
Sistemas de Cumprir o Projetar o futuro Definir a estratégia; Determinar a Buscar uma
valores orcamento atratividade da sintonia com
industria 0 ambiente
Interno e
externo
Problemas Miopia ou viséo N&o prever Falta de foco na N&o desenvolver Falta
de curto prazo descontinuidades implementacao a abordagem alinhamento
sistémica com a
Filosofia
organizazio
nal
Predominancia | Anos 1950 Anos 1960 Anos 1970 Anos 1980 Anos 1990

Fonte: Adaptado de LOBATO, et al.(2006).

A primeira fase da evolucdo do pensamento estratégico remonta aos

anos de 1950. Boa parte daquilo que se chamava planejamento financeiro era,



na realidade, controle financeiro. A alta administracdo era quem aprovava um
orcamento para controlar o desempenho dos negdcios (LOBATO, et al., 2006).

O responséavel por determinar e aprovar o controle financeiro era o
principal executivo, visto como o grande estrategista. Em Ultima andlise, a
escola do planejamento financeiro utilizava o enfoque top-down (de cima para
baixo), no qual havia apenas um estrategista principal que era o executivo do
topo da piramide organizacional (LOBATO, et al., 2006).

A segunda fase do pensamento estratégico foi a da escola do
planejamento a longo prazo. Fase correspondente a década de 1960. Esta
baseava-se na premissa de que o futuro seria estimado a partir da projecéao de
indicadores passados e atuais, que poderiam ser atualizados a longo prazo por
uma intervencdo no presente. A escola do planejamento a longo prazo
trabalhava com métodos simples de elaboracdo de cenarios que nao
explicavam fendmenos muito complexos (LOBATO, et al., 2006).

Conforme Lobato, et al. (2006), na década de 1970 surgiu a terceira fase
do pensamento estratégico, escola do planejamento estratégico. A estratégia
passou a ser desenvolvida por um processo determinado do pensamento
estratégico, tendo como técnica mais utilizada a analise SWOT. Essa técnica
estaria relacionada a avaliagdo do ambiente interno da empresa, andlise de
suas forcas e fraquezas, e do ambiente externo, analise de suas oportunidades
e ameacas.

Uma das caracteristicas principais da escola de planejamento
estratégico poderia ser resumida na recomendacdo que Thomas J. Watson,
fundador da IBM, que fazia em suas mensagens aos funcionarios: “Pense”. Os
conceitos mais utilizados por essa escola eram:

* Pensamento estratégico — sistema de levantamento e avaliacbes de
situacbes com o objetivo de definir a estratégia da empresa e ao qual
deviam subordinar—se todas as suas decisfes e operacoes;

* Anadlise das mudangas do ambiente: estudo dos principais fatores
ambientais que afetavam a empresa no presente e de sua provavel evolugéo,
bem como dos fatores que poderiam afetar no futuro;

» Analise de recursos e competéncias — esfor¢o sistematico de ampliacéo

do conhecimento dos recursos e competéncias da organizacdo, visando
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otimizar os insumos existentes por meio de uma alocacao eficiente e seletiva e
da adocao das técnicas mais adequadas (LOBATO, et al., 2006).

Contudo, para Mintzberg, et al. (2000), a grande falacia do planejamento
estratégico seria que, assim como a analise ndo era a sintese, o planejamento
nunca haveria de ser geracdo de estratégias. A analise poderia preceder e
apoiar a sintese, provendo determinados insumos necessarios. A analise
poderia seguir e elaborar a sintese, decompondo e formalizando suas
correspondéncias. Mas a analise ndo poderia substituir a sintese. Mintzberg e
os demais autores, concluiram que a dominacdo do planejamento estratégico
estava errada. Na opinido deles, essa escola deveria chamar-se programagéao
estratégica.

A quarta fase iniciou nos anos 80, surgindo a escola da administracéo
estratégica. Um dos principais pensadores dessa escola foi Igor Ansoff, para
quem a estratégia consistia num conjunto de decises para orientar o
comportamento de uma organizagdo. Segundo Ansoff (1990), o planejamento
da postura estratégica defrontar-se-ia com dois desafios. O primeiro,
denominado analise de competitividade, consistia em decidir como a empresa
conseguiria éxito em cada area estratégica de negocio que pretendia atuar. O
segundo era integrar seus objetivos estratégicos nessas diversas areas numa
direcéo global.

E, finalmente, surgiu na década de 90, a quinta fase do pensamento
estratégico que consistiu na escola da gestdo estratégica que veio para dar um
enfoque mais integrado ao processo de planejamento. Além de planejar
estrategicamente, era preciso organizar, dirigir, coordenar e controlar
estrategicamente (LOBATO, et al., 2006).

Segundo Lobato, et al. (2006), o conceito tradicional do pensamento
estratégico centralizado tornou-se inadequado, na medida em que para 0s
gerentes  bastava planejar, coordenar e controlar, focalizando
preferencialmente as atividades internas da organizacéo e privilegiando uma
atitude reativa para fazer face as mudancas que aconteciam nos ambientes
externo e interno.

Formalmente, pode-se conceituar gestao estratégica como 0 processo

sistematico, planejado, gerenciado, executado e acompanhado sob a lideranca
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da alta administracdo da instituicdo, envolvendo e comprometendo todos os
gerentes e responsaveis e colaboradores da organizagdo (COSTA, 2004).

Portanto, planejamento estratégico é estabelecer acbes estratégicas,
direcionar a empresa para o futuro desejado, através de um plano que
formalize a sistematizacdo. Quando bem executado, ajuda a concretizar a
visdo da empresa, corrigir 0s rumos e encontrar oportunidades. E o processo
formal de definir as necessidades de entregar altos resultados de ganhos; de
identificar o que e como conseguir, da nossa atual realidade ao nosso futuro,
resultados que adicionem valor a sociedade. Nao € rigido nem controlador,
mas um cenario de autocorrecdo para definir necessidades e relacdes para
dizer “O que é” em termos de resultados, e aproximando-se ao “Quais
deveriam ser” os resultados que adicionam valores (KAUFMANN, et al.,
2003).

Concorda-se com Lorange e Vancil (1976) quando afirmam que nao
existe um sistema universal de planejamento, porque as empresas diferem em
tamanho, diversidade de operacdes, organizacao, filosofia e estilo gerencial.

Kaufmann, et al. (2003) aborda que o planejamento estratégico
envolve perguntar e responder:

1. Quais profundas mudancas influenciam ou influenciaréo nosso futuro?

2. Qual o nosso rumo e reacdo a essas mudancas?

3. Quais sdo os elementos que nds devemos propor? E por qué?

4. Como descreveremos nossos resultados desejados em termos
cabiveis?

5. Quais sdo os melhores modos e meios de se chegar la?

6. Como mediremos 0 progresso?

7. Como mediremos 0 sucesso?

8. Como vamos rever as necessidades?

Planejamento estratégico € o processo formal para produzir planos
documentando os resultados identificados. O planejamento estratégico
desenvolve, cria e registra pelo menos o0s seguintes resultados a serem
consumados: uma viséo ideal do que se deseja para 0 amanh&; missao ou
propdsito organizacional; objetivos estratégicos para alcangar os resultados;

prioridades baseadas na necessidade de avaliagdo (resultados e o custo);
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solucdes/taticas (métodos e meios) para entregar resultados internos e
externos (KAUFMANN et al., 2003).

Para Porter (1989), uma empresa sem planejamento pode acabar
atuando como bombeiro, apagando incéndios, sem enxergar a causa deles.
Logo, pode-se dizer que € um importante instrumento de gestdo e constitui
uma das mais importantes funcfes administrativas; e é através dele que se
estabelece a direcdo da empresa, conducdo da lideranca e o controle de
atividades.

Reilley (1971), experiente consultor estratégico, em seu artigo Planning

the strategy of the business (Planejando a estratégia da empresa), afirmou que:

"Os desafios de nossa economia dindmica requerem um
planejamento estratégico preparado de maneira similar ao que é feito
pelo Alto Comando das Forcas Armadas... Cada vez mais, 0 sucesso
duradouro das empresas na adaptacdo as mudangas ambientais e a
rentabilidade e o crescimento dessas empresas dependem de um
cuidadoso planejamento estratégico... Parece inevitavel que o
planejamento estratégico, o qual integra todos os aspectos da
empresa e é baseado em uma andlise dos ambientes interno, externo
e futuro, ird representar um papel de crescente importancia diante
dos desafios e problemas da nossa dindmica economia."

2.1.2 Etapas de um planejamento estratégico

A elaboracdo do planejamento estratégico aumenta a probabilidade de
que, no futuro, a organizacdo esteja no local certo, na hora certa. Um plano
estratégico oferece uma visédo de futuro e indica a direcao certa. Para Drucker
(2003), o planejamento estratégico é um processo continuo, que proporciona
tomar decisbes acertadas em situacbes de riscos. Organizando
sistematicamente as atividades necesséarias a essas decisfes e, através de
uma retroalimentacdo, mede o resultado confrontando com as expectativas

alimentadas.

2.1.3 Metodologia de planejamento estratégico de referéncia

Esta secdo apresenta um resumo da metodologia de planejamento

estratégico apresentada por Oliveira (2012), que € o resultado de varios anos
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de experiéncia académica — como professor da Universidade de Sao Paulo
(USP) — e como consultor.
A metodologia proposta por Oliveira (2012) aborda quatro fases

distintas, apresentadas na Figura 2:

Figura 2 — Fases do planejamento estratégico

Fonte: Oliveira (2012)

Dentro da primeira fase da metodologia de Oliveira (2012) pode-se
observar a definicAo da visdo da empresa. A visdo diz respeito ao que a
empresa deseja ser no futuro e deve considerar os anseios dos clientes
internos e externos. Nesta fase sdo considerados a analise do ambiente
externo e interno da empresa. Para o ambiente externo, busca-se compreender
seu comportamento e identificar oportunidades de crescimento e possiveis
ameacas para a empresa. A andlise do ambiente interno proporciona uma
visdo da capacidade da empresa, pois considera estrutura, suprimentos,
tecnologia, méo-de-obra e recursos financeiros como aspectos meios para se
alcancar os objetivos.

A analise dos concorrentes € um aspecto da analise externa que é
destacada por Oliveira (2012). Essa andlise procura compreender o
comportamento dos concorrentes e, por isso, exerce forte influéncia nas
decisfes estratégicas que aumentardo a competitividade da empresa frente ao
mercado que atua.



A segunda fase aborda a questdo da missdo da empresa. A misséo é a
“determinagdo do motivo central da existéncia da empresa” (OLIVEIRA, 2012).
Define-se o cliente e os propoésitos de existéncia da empresa que corresponde
aos setores que a empresa ird atuar, aos cenarios que serdo encontrados, uma
visdo futura de mercado. O estabelecimento da “postura estratégica” da
empresa ou, a maneira que a empresa ira agir frente as situacdes encontradas
e 0 estabelecimento das macroestratégias e macropoliticas que sdo as
orientacbes que o administrador tera durante o processo de planejamento,
também séao definidas nesta etapa.

Na terceira fase se responde as perguntas: de “onde se quer chegar?”
e “‘como chegar na situacdo desejada?”. S&o utilizados instrumentos
prescritivos para a elaboracdo dos objetivos gerais e especificos, metas. As
estratégias, politicas e diretrizes de acdo também séo definidas nesta fase. Sédo
escritos os projetos e planos de acao que determinardo a maneira de agir da
organizagdo (OLIVEIRA, 2012).

Oliveira (2012) ainda considera que, para que se tenha parametros
mensuraveis sobre o0s objetivos, devem ser utilizados 0s instrumentos
quantitativos nas projecdes econdmicas do planejamento. Portanto, esta fase é
responsavel pela formulacdo dos objetivos e da maneira de alcancar os
mesmos.

A Ultima e quarta fase corresponde ao controle e avaliacdo das
implementacfes, através de comparacdo dos resultados alcancados com 0s
projetados (OLIVEIRA, 2012). A metodologia proposta aborda mais
intensamente aspectos como a missdo e visdo da empresa. Considera
importante conhecer o ambiente antes de iniciar a formulacdo dos objetivos.
Isto proporcionard maior seguranca na definicdo de objetivos passiveis de
serem alcangados.

Oliveira salienta, ainda, que a empresa sempre deve ser analisada
guanto a sua realidade, seu modelo de gestdo, seus negdcios, produtos e
servigos, bem como os fatores ambientais, para eleger a melhor metodologia
de planejamento estratégico para a mesma.

A Figura 3 demonstra 0 processo de planejamento estratégico
desenvolvido por Oliveira (2012), ancorado nas fases discutidas acima e que

representa a trajetéria da elaboragdo de um planejamento estratégico.
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Na pratica do planejamento estratégico, os administradores da empresa
deverdo passar por cada um dos componentes dos modulos, de acordo com a
necessidade da empresa. Para os médulos de direcionamento estratégico e de
analise estratégica, considera-se cada um dos negoécios potenciais da
empresa, trabalhando as questdes macros do processo do planejamento
estratégico com maior intensidade.

O moddulo de direcionamento estratégico representa o conjunto das
grandes orientacfes estratégicas da empresa, como por exemplo: visao,
megatendéncias, valores, missdo. No segundo mddulo, analise estratégica,
trata-se da situacdo atual e do comportamento evolutivo dos fatores externos e
internos de influéncia estratégica da empresa, como por exemplo: o diagndstico
estratégico, cenarios, analise prospectiva e fatores estratégicos (OLIVEIRA,
2012).

Nos mddulos seguintes, o foco principal sdo os negécios, produtos e
servicos oferecidos pela empresa aos seus clientes em geral. O médulo de
posicionamento estratégico representa a interligacdo dos negocios atuais e
futuros com os segmentos e nichos de mercado, bem como as vantagens
competitivas da empresa, através dos seguintes componentes: definicdo dos
negdécios, vantagens competitivas, prioridades basicas e postura estratégica.

O mébdulo de diretrizes estratégicas apresenta o conjunto das principais
orientacdes para a operacionalizacdo do processo do planejamento estratégico
através dos objetivos a serem alcancados, metas, estratégias e politicas. No
altimo médulo, tem-se os instrumentos estratégicos, que estdo estruturados e
interligados e possibilitam a operacionalizacdo e gestdo do processo de
planejamento estratégico na empresa. Isso se da através dos seguintes
componentes: programas, projetos, atividades e planos de acdo (OLIVEIRA,
2012).
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Figura 3 — Processo de Planejamento Estratégico

O processo inicia-se a partir da:

| VISAD E VALORES |

Algumas vezes imealista quanto aos “destinos” da empresa e submetida a uma avaliagio racional e
critenosa das

OPORTUMIDADES | | AMEACAS

Em termos de: Que prejudicarae a empresa e suas

oportunidades identificadas
=  Memados a explorar

= Recwrsos 3 aproveitar
Considerando a realidade da empresa e de seus
CONCORRENTES

COIM Seus
PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS
PONTOS NEUTROS

Tudo isso "denfro” do horizonte estabelecido paraa

| MIssAo |
E que deve conduzir 3 escolha de
| PROPOSITOS |
A partir de detalhes de
| CENARIOS |
Respeitando a
|  PosTuRaEsTRATEGICA |
Qe possibilita o estabelecimento de
MACROESTRATEGICAS
MACROPOLITICAS
Que orentardo a formalizacao de
OBJETIVOS GERAIS

OBJETIVO FUNCIOMNAIS

Mais realista que as expectativas e os desejos, come base para a formulagso de

DESAFIOS e
METAS

Quantificados, que permitirdo o estabelecimento, em nivel funcional, de

ESTRATEGIAS e
POLITICAS

Capazes de :

=  Tirar o proveito dos pontos fortes e oporfunidades; e
=  Ewitar ou eliminar os pontos fraces e ameagas da empresa e que devem ser traduzidas em

PROJETOS e
PLAMOS DE ACAD

Destinados a orientar a operaconalizacao do plano estratégico atraves do

SRS
DA EMPRESA

Fonte: Oliveira (2012)
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2.2 Micro e Pequenas Empresas — MPE’s

Para a definicdo de uma Microempresa se faz necessario enumerar
alguns parametros que enquadrem essas organizagbes dessa forma. O
SEBRAE (2006), enumera esses critérios e parametros para enquadramento
de porte das empresas. Dessa classificacdo dependerdo as maiores ou
menores facilidades para usufruir beneficios, incentivos e vantagens dispostas
nos respectivos dispositivos legais em vigor.

Para Longenecker, et al. (2007, p. 7),

“especificar qualquer padrdo de tamanho para definir empresas é
algo necessariamente arbitrario porque as pessoas adotam padrfes
diferentes para propositos diferentes (...). Uma empresa pode ser
descrita como “pequena” quando comparada com empresas maiores,
mas “grande” quando comparada com menores”.

A principal caracteristica pratica que diferencia as microempresas e
empresas de pequeno porte das demais € o fato de dependerem sua
sobrevivéncia e crescimento, na grande maioria absoluta dos casos, de uma
Gnica pessoa, seu proprietario. Nestes casos, todo o funcionamento da
empresa € uma extensdo da personalidade de uma Unica pessoa. Com isso
grande maioria das organizacdes de pequeno porte tende a ignorar a
necessidade e os beneficios de apoiarem seus processos decisérios no
respaldo do Planejamento Estratégico, isto por julgarem-se incapazes de
absorver mais esta atividade.

Outros fatores colaboram ainda para esta atitude, tais como: a falta de
recursos para contratar profissionais adequados ou qualificar seus profissionais
e 0 corpo de gestdo para esta e outras funcdes, igualmente importantes. Pode-
se citar ainda, o excesso de atividades e a centralizacao de poder como causas
desta resisténcia, até certo ponto natural, poréem comprometedora para a
viabilidade e sustentabilidade do modelo de negécio.

Ha, ainda, ponderacfes interessantes a respeito das diferencas do
gerenciamento empregado pelo empreendedor, que concebeu a empresa, e a
forma de gerenciar adotada por um empresario que adquire um modelo de
negocio ja estabelecido. Tém-se, entdo, pelo exposto, duas das principais
caracteristicas de diferenciacdo das empresas de pequeno porte em

24



comparacao as demais, fundamentais para analise das possiveis causas de

faléncias precoces:

. 0 pequeno respaldo econbmico e as consequentes dificuldades
inerentes;
. e 0 reduzido numero de niveis hierarquicos e de atividades de

suporte, 0 que torna sua estrutura centralizada na pessoa do proprietario.

A centralizacdo na tomada de decisfGes implica em uma supervisdo mais
direta, supervisao cerrada, sobre as atividades da empresa. Neste contexto
todas as decisdes importantes tendem a passar pelas méos do proprietario, ou
deste e seus socios. Motivos como estes, geram uma dificuldade de se
considerar planos de longo prazo para a organizacao, visto que as atividades
diarias consomem todo o tempo do proprietario-gerente.

Nessa direcdo, Pinheiro (1996) diz que as micro e pequenas empresas
sdo oprimidas no seu dia-a-dia por fatores diversos que afetam a sua
produtividade e que estdo relacionados a sua estrutura organizacional, a
dindmica da forca de trabalho, a aplicacdo dos recursos materiais e financeiros
disponiveis e a inadequacdo ou falta de utilizacdo de técnicas gerenciais
adequadas. Nas micro e pequenas empresas, na maioria dos casos, se
direciona a atencao para o atendimento a uma série de eventos, que dizem
respeito somente ao cotidiano, pois além do aspecto multifuncional verificado
entre os seus profissionais, destaca-se ainda o fato do processo de gestéo ficar
a cargo dos sécios-proprietarios.

Na visdo de Almeida (1994), as MPEs séo eficientes no cotidiano, mas
ineficazes nas decisdes estratégicas. Ha que se ponderar sobre este paradoxo,
apesar das reconhecidas limitacdes de recursos e profissionais, se compensa
investir no desenvolvimento do planejamento estratégico para ampliar as
chances de manutencdo dos modelos de negdcio ao longo do tempo, pois
minimamente as pequenas empresas terdo a seu lado maior agilidade para
reagir as adversidades vivenciadas, quando previamente detectadas.

E mister que a utilizacdo do planejamento estratégico no ambiente das
MEP’s, apoiado por um Plano de Negdécio bem estruturado, pode viabilizar a
manutencdo e prosperidade de um modelo de negocio. Uma das primeiras

preocupacdes diz respeito a ponderacdo do conhecimento por parte dos
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gestores de pequenas empresas em referéncia as ferramentas e metodologias
deste tipo.

Segundo Bortoli Neto (1997), os problemas relacionados a natureza
estratégica representam cerca de 80% e apenas 20% esta ligado a falta de
recursos, principal problema identificado pelo senso-comum. Neste sentido o
papel do Planejamento Estratégico deve ser o auxilio direto a
operacionalizacdo da estratégia e de suporte ao modelo de negdcio, atuando
proativamente para 0 mapeamento de potenciais problemas de cunho
estratégico. Convenientemente deve-se oferecer a qualificacdo necessaria para
tal.

O Planejamento Estratégico deve ainda focar os recursos e principais
acfes para a consecucdo dos objetivos e metas da organizacdo, isto
principalmente para as pequenas empresas pode significar o diferencial entre
manter-se prosperando ou enfrentar uma série de problemas estruturais.

Gimenez (1990) enfoca o que denomina comportamento estratégico do
pequeno empresario, levantando questdbes sobre a percepcdo das
transformacdes ambientais, o carater introvertido da pratica de gestéo,
identificacdo de oportunidades e ameacas, percepcado dos pontos fortes e
fracos na organizacdo, formas de reacdo as transformacfes ambientais, acfes
para tirar proveito de pontos fortes e o que faz em relacdo aos pontos fracos.

A administracdo estratégica € um processo dindmico e nele nada é
definitivo. Todas as ac¢fes estdo sujeitas a ajustes a medida que as condi¢cdes
ambientais internas ou externas fizeram com que algo seja mudado, ou mesmo
de acordo com surgimento de novos insights, implicando lidar dialeticamente,
como sugerido pelo enfoque artesanal, com raciocinio e instrucdo, controle e
aprendizado, estabilidade e mudanca, planejamento e adaptacdo reativa
(CABRAL, 1998).

Assim, nas MPEs a estratégia mais apropriada € a procura de
compatibilizacdo de sua estrutura com as caracteristicas do meio-ambiente,
principalmente pela exploragdo de nichos de mercado. Desse modo, a
flexibilidade é considerada a base natural das estratégias das MPEs. O desafio,
no entanto, € a compreensdo da pratica da gestdo estratégica, de modo

genérico, por parte dos pequenos e microempresarios.
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A classificacdo das MPEs, de acordo com o SEBRAE, em relacdo ao

namero de empregados, obedece aos parametros constantes da Tabela 1.

Tabela 1 — Classificacdo MPES / Taxa de Ocupacéo

PORTE/SETOR INDUSTRIA COMERCIO/SERVICOS
MICROEMPRESAS Até 19 empregados Até 9 empregados
PEQUENO PORTE De 20 a 99 empregados De 10 a 49 empregados

MEDIAS De 100 a 499 empregados De 50 a 99 empregados
GRANDES 500 ou mais empregados 100 ou mais empregados

Fonte: SEBRAE, 2006.

Por outro lado, o BNDES considera os dados pertinentes ao

faturamento. A Tabela 2, compara os respectivos métodos de classificacao.

Tabela 2 — Classificagdo das empresas segundo o porte

Microempresa | Pequena Empresa | Média Empresa Grande Empresa

SEBRAE Receita Bruta | Receita Bruta anual - -

anual de até R$ | superior a R$
240.000 240.000 e igual ou
inferior a R$
2.400.000
BNDES Receita Receita operacional | Receita Receita
operacional bruta anual | operacional bruta | operacional bruta

bruta anual de | superior a R$ | anual superior a | anual superior a

até R$ | 1.200.000 e inferior | R$ 10.500.000 e | R$ 60.000.000
1.200.000 a R$ 10.500.000 inferior a R$
60.000.000

Fonte: Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006

Para Drucker (2003), o parametro mais comum para nomear a empresa
como de pequeno porte € o numero de funcionarios, visto que, a medida que a
empresa aumenta o seu quadro de funcionarios, ela acaba sofrendo uma
modificacdo estrutural e comportamental. Porém, apesar de ser relevante, o
namero de funcionarios em si ndo € determinante, uma vez que existem

empresas com numero reduzido de funcionarios e caracteristicas de uma
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grande empresa, bem como empresas contendo um numero grande de
funcionarios, mas com caracteristicas de pequena empresa.

Drucker (2003) salienta, ainda, que a estrutura administrativa, em
especial a estrutura da alta administracdo, é, portanto, o Unico critério de
confianca para avaliar o tamanho da empresa, pois uma empresa tem o
tamanho da estrutura administrativa de que necessita.

De acordo com o pensamento de Drucker (2003), o autor apresenta um
quadro explicando os quatro estagios do tamanho de uma empresa, cada qual
com caracteristicas distintas, conforme a Figura 4.

.Figura 4 — Classificagdo das empresas segundo a estrutura administrativa

Porte Representaciio Caracteristica

Nio existe separagio entre os

Micro et :
niveis hierarquicos.

A empresa ja necessita de uma
organizagio administrativa,
exige um nivel administrativo
entre o “chefe” e os
trabalhadores.

Pequena

O cargo de cipula exige
dedicagfio em tempo integral e
os objetiv os empresariais
globais néo podem ser
estabelecidos pelo ocupante do
cargo

Media

4 fungéio de diregéio suplanta a
/ capacidade deuma pessoa,
Grande // ® o dividindo-se em coordenagio de
/ \ niveis meédios e estabelecimento

/ \, |de objetivos emmpresariais.

Fonte: Drucker, 2003, p.221

2.2.1 Caracteristica de uma MPE

As microempresas geram uma grande contribuicdo para a economia da
nacdo. E através delas que se produz uma parte substancial do total de bens e
servicos. As MPEs garantem grande parte da forca de trabalho, e geram
riquezas ao pais.

Casarotto Filho e Pires (2001) acreditam que as micro e peguenas
empresas no mercado mundial cresceram e continuarao crescendo, gragas ao

aumento do grau de variedade (personalizacdo) e variabilidade (flexibilidade)
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dos produtos e processos. Esses processos seguem a evolucdo da demanda
orientada as necessidades intangiveis, sempre mais sofisticadas, e a evolucéo
tecnoldgica orientada para a producao.

Resnick (1990) entende que micro e pequena empresa é aguela que tem
o “proprietario-gerente”, em que este atua na direcdo da empresa, devendo
conhecé-la em profundidade e a controle totalmente, e que a empresa se
caracterize pela limitacao de recursos.

Para Longenecker, et al. (2007), quanto a definicdo, ndo existe consenso
a respeito de expressbes que definam objetivamente o que é uma
microempresa ou uma pequena empresa. Muitas vezes os conceitos de ambas
se confundem face a grande vagueza conceitual.

Ao conceituar as micro, pequenas e médias empresas, Longenecker, et
al. (2007) faz-se, pois, necessério langcar mdo de um ou mais critérios, que
podem ser quantitativos ou qualitativos. Um exemplo de critério quantitativo é a
classificacdo de uma empresa como micro, pequena, meédia ou grande,
segundo seu volume de faturamento.

Ja os critérios qualitativos poderiam ser a capacidade de inovacao
tecnologica ou a tecnologia adotada e alguns outros critérios que Morelli (1994)
considera mais vagos e dificeis de mensurar, tais como: possuir (ou ndo) uma
administracdo especializada; possuir (ou ndo) producdo em escala, e ser (ou
nao) receptora de mao-de-obra liberada do setor rural.

De acordo com Motta e Pereira (1991), as grandes empresas tém
caracteristicas de uma organizacdo burocratica: impessoalidade, formalidade e
administracdo profissional; verificando-se justamente o oposto nas MPEs, em
qgue o proprietario/administrador do negdcio é a figura mais importante, sendo a
estrutura familiar uma de suas caracteristicas mais acentuadas. Como
decorréncia, tem-se a centralizagdo do poder na figura do
proprietario/administrador.

O administrador da MPE, por atuar em diversas areas, acaba muitas
vezes influenciando e/ou impondo suas caracteristicas pessoais ha empresa e
nos seus funcionarios (ALMEIDA, 1994). Para este autor, a caracteristica da
pessoalidade na gestdo das micro e pequenas empresas pode ndo se tornar
um problema, exceto se o administrador estiver propenso a mudancas e

acompanhe a evolucdo dos sistemas e técnicas de gerenciamento. Caso
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contrario, a empresa tende a ficar ultrapassada no que se refere as técnicas e
procedimentos gerenciais (ALMEIDA, 1994).

A informalidade na MPE se evidencia através da ndo utilizacdo de
instrumentos formais para tratar de seus problemas, sendo que a solugéo para
0S mesmos é encontrada rapidamente através de contatos diretos entre as
pessoas. O administrador na MPE utiliza a intuicdo como principal base para a
tomada de decisdo e, como acumula muitas funcdes, acaba se voltando para
os problemas do cotidiano e deixa de refletir sobre o planejamento da empresa
(ALMEIDA, 1994; GOLDE, 1986).

Na administracdo das MPE’s, o problema relacionado a informalidade
esta estreitamente ligado a falta de normas e de comunicacdes escritas entre 0
administrador e os funcionarios. A vantagem que se apresenta, € 0
comprometimento que aparece entre os colaboradores e a empresa, existindo
um ambiente de amizade e de camaradagem que nao surge em outras
empresas (ALMEIDA, 1994; GOLDE, 1986).

Longenecker, et al. (2007) enfatizam que, tanto as grandes quanto as
peguenas empresas exigem um processo gerencial para dirigir e coordenar as
atividades de trabalho. Se esses processos de dirigir e coordenar forem bem
executados, contribuem para a produtividade e lucratividade, qualquer que seja
a dimenséo dos negocios.

Os demais autores citados afirmam ainda que a medida que a pequena
empresa cresce, sua tarefa gerencial se torna mais complexa, e seus métodos
gerenciais devem se tornar mais sofisticados. E ressaltam que, embora
algumas empresas grandes tenham um gerenciamento fraco, as pequenas
empresas parecem ser especialmente suscetiveis a essa fraqueza, pois 0s
gerentes de pequenas empresas sdo limitados pelas condicbes que néo
constituem problemas ao executivo de uma grande organizag&o.

Além disso, em uma microempresa, o empreendedor tipicamente nao
dispbe de um gerente especializado. Os gerentes geralmente s&o os
proprietarios e na maioria das vezes nao dispdem de suporte experiente em
pesquisa de mercado, andlise financeira, propaganda, gerenciamento de
recursos humanos e outras areas (LONGENECKER, et al., 2007).

Apesar das MPEs possuirem grande importancia no cenario econdmico

e social, é elevado o seu indice de mortalidade especialmente nos primeiros
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anos de vida. Estudos tém sido realizados, para identificar as provaveis causas
do fracasso e mesmo de sucesso dos empreendimentos. Estes estudos tém o
objetivo de subsidiar os empresarios para que tenham uma orientacdo mais
segura dos negocios, visando o aumento do tempo de existéncia dos mesmos.

De acordo com Bom Angelo (2003), uma pesquisa da Global
Entrepreneurship Monitor, que acompanha o ritmo com que s&o abertas novas
empresas em todo o mundo, colocou o0 Brasil como o quinto pais em atividade
empreendedora, atras apenas de México, Nova Zelandia, Australia, e Coréia. A
pesquisa mostra que 14% dos brasileiros entre 18 e 64 anos chegam a abrir
um negocio. Apenas 30% dessas novas empresas passam dos trés anos de
vida. As outras simplesmente entram para o alto indice de “mortalidade infantil”
gue marca as iniciativas empreendedoras no mundo inteiro.

A respeito das estatisticas dos SEBRAE, a cada 100 (cem) empresas
qgue iniciam suas atividades, 71 (setenta e uma) fecham antes de completar
cinco anos de vida (MACHADO, 2005).

2.2.2 O Papel econbmico das microempresas

Todo estudo cientifico tem como condi¢cdo sine qua non a necessidade
de um consistente embasamento tedrico de modo a dar sustentabilidade a
pesquisa e aos resultados apresentados. Dessa forma, este trabalho inicia
destacando o importante papel econdmico das microempresas no processo de
crescimento e desenvolvimento de cada nagéo.

De acordo com Longenecker, et al. (2007), as pequenas empresas,
como parte da comunidade empresarial, colaboram para o bem-estar
econdmico da nacdo, produzindo uma parte do total dos bens e servicos. A
existéncia de um grande numero de micro, pequenas e médias empresas na
economia leva a menor concentracdo de mercado e induz a melhor distribuicdo
de renda, favorecendo a estabilidade social e politica. Uma estrutura de
mercado menos concentrada permite maior dinamismo, além de proporcionar a
reducado dos problemas inflacionarios, decorrentes da existéncia dos oligopolios
com grande poder sobre o estabelecimento de pre¢cos no mercado
(KRUGLIANSKAS, 1996).
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Atualmente, no cenario nacional, existem 6,3 milhdes de empresas.
Desse total, 99% s&o micro e pequenas empresas (MPEs). Os pequenos
negécios (formais e informais) respondem por mais de dois tercos das
ocupacdes do setor privado (SEBRAE, 2014).

De acordo com Cruz (2002), 96% de todos 0s novos empregos criados
no Brasil entre 1995 e 2000, foram proporcionados pelas pequenas empresas,
e gue neste periodo, enquanto as médias e grandes empresas geraram 88.100
empregos, as pequenas empresas criaram 1,9 milhdes de empregos,
equivalendo a um crescimento de 19,2% contra apenas 0,6% nas meédias e
grandes empresas. Complementa, ainda, que o numero de pequenas firmas
em 1995 era de 1,73 milh&o, o que aumentou para 2,16 milhées em 2000. Em
contrapartida, menciona-se que, em muitos casos, a criacdo e a sobrevivéncia
destas pequenas empresas devem-se as grandes, pois muitas nascem e

crescem atreladas a producao e a demanda de que estas necessitam.

2.2.3 Competitividade

A competitividade pode ser considerada como um tipo de relacéo
permeada pela disputa entre organizagGes e por recursos escassos, mas
essenciais a sua sobrevivéncia. O sucesso ou fracasso de uma organizacao
dependem de sua habilidade em atingir uma vantagem competitiva perante as
condi¢cdes de similaridade de requerimento dos recursos, de densidade e de
diversidade organizacional, em termos de produtos, servicos e padroes de
consumo. As organizacfes se sujeitam, assim, a processos de selecdo e de
exclusdo competitiva, 0 que estimula a busca de novos métodos de fabricacdo
e de gestdo, de arranjos estruturais cada vez mais eficientes (HANNAN;
FREEMAN, 1975).

No entendimento de Albuquerque (1992), a competitividade é “a
capacidade da empresa formular e implementar estratégias concorrenciais que
Ihe permitam obter e manter, no longo prazo, posi¢ao sustentavel no mercado”.

Por outro lado, alguns estudos conceituam a competicdo em termos da
capacidade da organizacdo de formular e executar estratégias que controlem
0s niveis de competicdo entre os concorrentes. Sua posi¢ao reforca a ideia de

gue a estratégia competitiva consiste em conquistar, em obter vantagens
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comparativas, ultrapassando os concorrentes e afastando-os do mercado
(BARNEY, 1986).

Em contrapartida, Hamel e Prahalad (1994) afirmam que, com a
finalidade de alcancar uma posicdo de lideranca em seu setor, a organizacao
deve ter ndo somente a capacidade de competir, mas também ser capaz de
construir aliangcas, mesmo que sejam com concorrentes.

Em vista disso, a probleméatica da busca de competitividade em
pequenas e microempresas € central na discussdo da natureza do
empreendedorismo. Os pequenos empresarios seriam empreendedores na
medida em que conseguissem combinar recursos em ambientes com alto grau
de incerteza e ambiguidade.

As organizacBes competem em um mesmo ambiente pelos mesmos
clientes, com produtos iguais ou substitutos. Assim, as MPE’s, por meio das
acOes de seus dirigentes, devem se adaptar ou funcionar de modo autbnomo.
Dodge, Fulerton e Robbins (1994) afirmam que ndo ha nem total dependéncia
nem total autonomia. Assim, os dirigentes de uma organizacdo em um
ambiente altamente competitivo irdo perceber problemas e encontrar solucées
diferentemente daquelas que estdo inseridas em um ambiente com pouca ou
nenhuma competicao.

Nessa perspectiva, 0s autores expdem a matriz associando o estagio de
ciclo de vida com o nivel de competicdo no ambiente empresarial, por meio da
identificagdo dos tipos de problemas fundamentais enfrentados pelas
organizacdes, que exigem diferentes decisoes.

As empresas de uma forma geral buscam se adequar ao tipo de
ambiente em que estdo inseridas ao longo de toda a sua trajetdria de vida. A
cada fase da vida empresarial vivencia-se momentos particulares e
caracteristicos de cada fase que pode estar distribuida no nascimento,
crescimento, no desenvolvimento ou no envelhecimento. Assim, a preocupacao
de se estudar os diferentes estagios de ciclo de vida das organizacoes.

Os estudos de ciclo de vida organizacional, segundo Machado-da-Silva,
Vieira e Dellagnelo (1992), procuram demonstrar a variagdo de caracteristicas
organizacionais no decorrer do tempo. Isto implica em alteracdes de dimensdes

estruturais das organizacdes. Assim, em diferentes estagios de vida, as
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organizacdes passam a apresentar atributos especificos e agir de forma

distinta.

2.2.4 Empreendedorismo

Tornar-se empresério exige um “batismo de fogo” pelo qual poucos
conseguem passar com sucesso. Muitas vezes esse processo leva a um
amadurecimento forcado, independente da idade ou da experiéncia profissional
do aspirante a ter o negocio proprio. Ainda mais num pais como o Brasil, tdo
compulsivo por regulamentacdes e decretos quanto criativo na forma de burla-
los, a iniciagdo na vida empresarial normalmente implica uma reconsideragao
de valores e comportamentos.

Nado é facil ser empreendedor. Pessoas que se habituaram a ver o
mundo a sua volta sob a perspectiva de empregados, sem maior envolvimento
com 0s negocios da organizacdo como um todo, acabam percebendo que ser
empresario € muito mais complexo do que parece a primeira vista. H4 os que
detectam logo cedo que, para montar um negaocio, precisam antes se preparar
adequadamente, tanto técnica quanto psicologicamente, sob o risco de ver seu
projeto fracassar ainda no inicio. E, as vezes, exige até recuos taticos e uma
boa dose de paciéncia para saber o momento certo de comecar.

De acordo com Bringhenti (2000), muitas pessoas, nos dias de hoje,
acham que para abrir uma organizacdo e obter sucesso € necessario apenas
ter algum capital disponivel. No entanto, se estas pessoas nédo tiverem
caracteristicas empreendedoras e ndo utilizarem um sistema de controle de
custos e pesquisas mercadoldgicas, dentre outros fatores, poderéo falir muito
mais cedo do que imaginam.

S&o muitos os motivos pelos quais as pessoas decidem montar e abrir
seu proéprio negécio. Dentre eles, destacam-se (SEBRAE, 2014): sensacdo de
liberdade, provar que é capaz, certeza do sucesso, disposicdo para
desenvolver ideias, vontade de ser seu proprio patrdo, desejo de ganhar mais
dinheiro, desejo de aplicar recursos disponiveis e por estar desempregado.

O sucesso ou fracasso de um empreendimento esta essencialmente

ligado ao conhecimento que se possui sobre 0 negdcio que se quer implantar.
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Além disso, € recomendavel que o administrador tenha as caracteristicas de
empreendedor.

De acordo com Marins Filho (2014), em um estudo realizado nos EUA
foram definidas cinco caracteristicas basicas para um empresario obter
sucesso em seu negocio. Estas caracteristicas séo:

* Alto grau de energia: deve-se ter comprometimento e habilidade para
conseguir que as coisas sejam feitas; persisténcia, para fazer as coisas até o
seu final; energia fisica e mental, iniciativa e vigor e muita forca de vontade
para levar um projeto ou um sonho até o fim;

» Pensar como empreendedor: para ter sucesso o empresario deve
inovar através de ideias e caminhos; pensar ou explorar solucfes nao-
ortodoxas; e usar a razdo em termos praticos, tedricos e abstratos;

« Talento no relacionamento com as pessoas: envolve a vontade e
disposicao da pessoa em trabalhar com outras pessoas, aceitar comentarios e
sorrir de situacdes mesmo quando as coisas vao mal. Esta parece ser a
principal caracteristica, diz o estudo;

» Habilidade em comunicacéo: envolve a habilidade de falar de forma
clara, sem rodeios, sem rebuscamentos e a habilidade de ouvir realmente,
escutar as pessoas, absorver e entender o que elas dizem. Escrever de forma
clara e concisa e ter a capacidade de transmitir confianca para as pessoas com
guem se comunica,

+ Conhecimento técnico: curiosamente a ultima da lista. Envolve a
capacidade do executivo de obter e trabalhar as informacdes sobre o que faz,
sobre o que vem acontecendo em seu campo de atuacdo, sobre provaveis
mudancas nele e de preparar-se para elas. Isto requer vontade, estudo e

dedicacéo.

Embora nos estudos e pesquisas relacionados com o empreendedor
haja muitas diferencas e disparidades a respeito das exatas definicbes, pode-
se perceber que ha entre os estudiosos 0 consenso de que o que distingue o
empreendedor das outras pessoas € a maneira como ele percebe a mudanca e

lida com as oportunidades.
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2.3 O Ramo Farmacéutico

Segundo Rossi (2001), o segmento farmacéutico € considerado um
grande m ercado no Brasil, entretanto, de acordo com Bermudez (1995)
extremamente monopolizado e/ou oligopolizado em fungédo da concentracdo do
mercado por classes terapéuticas em que as empresas lideres monopolizam o
mercado.

O setor quimico-farmacéutico se caracteriza por um forte dinamismo
centrado em pesquisa e desenvolvimento, producdo industrial e
comercializacdo com investimentos elevados e estratégia de competicdo
fundada na diferenciagdo. O Brasil representa o 9° maior mercado do mundo
em faturamento. O segmento é extremamente dependente de importacdes e
utiliza a protecado de patentes como um mecanismo de seguranca de retorno
dos investimentos praticados (CANONGIA, 2002).

O tipo de comércio ao qual as farmacias e drogarias estdo inseridas
possui algumas peculiaridades em relacdo aos demais ramos do varejo. Elas,
além de serem responsaveis pela distribuicdo e abastecimento de
medicamentos e produtos de higiene e beleza para a populagdo, possuem
responsabilidade com a saude publica (MORETTI, et al., 2003).

De acordo com Zidoi (2001 apud MORETTI, et al., 2003), em nota de
esclarecimento referente a reducdo da margem de comercializacdo de
medicamentos por parte das farmacias e drogarias, o entdo presidente da
SINCOFARMA-SP e ABCFARMA declarou que neste tipo de comércio, ao
contrario dos outros sistemas de comercializacdo, os produtos tém duracdo
pré-determinada e mesmo apdés serem considerados improprios para o
consumo, o fabricante ndo tem qualquer compromisso com a substituicdo ou
ressarcimento dos mesmos para as farmécias e drogarias. Desta forma, muitos
sdo os itens que tém seus prazos de validade expirados antes de chegar nas
maos do consumidor, causando prejuizos para o0s estabelecimentos
espalhados por todo o pais.

Por esta razdo, gerenciar estoques € uma dificuldade operacional que
deve ser vencida através do uso de tecnologias como o codigo de barras,
criado para agilizar processos de identificacdo de produtos ou qualquer outro

item, tendo aplicagbes em processos de armazenagem, transportes de
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materiais, movimentacdo de produtos, controle de documentos, controle de
vendas, ou até consulta de precos. Essa tecnologia, aliada a métodos
adequados de previsdo de demanda, sdo indispensaveis para evitar a falta de
produtos nas prateleiras, a perda de vendas e a possivel frustracdo do
consumidor (MORETTI, et al., 2003).

Além disso, esse comércio cumpre uma jornada de trabalho que pode
ser de mais de doze horas inclusive em feriados e finais de semana, 0 que
resulta em grandes gastos de mao de obra, que deve ser qualificada. A
presenca do farmacéutico € imprescindivel, pois é ele que escritura 0s
medicamentos de controle especial e responde pela conduta farmacéutica do
estabelecimento. Vale lembrar que a lei 5991/73 o Ministério da Saude deve
tomar providéncias no sentido de cassar o alvara de funcionamento das
farmacias que nao tenham a presenca desses profissionais (BRASIL, 1973).

As crises da moeda brasileira provocam grandes desestabilizagbes no
setor, pois 0 aumento dos precos dos medicamentos torna-se inevitavel a
medida que a maioria deles é confeccionada com sais e matérias-primas
importadas. Além de possuir a maior taxacao tributaria do mundo (cerca de
29% sobre o preco do medicamento, segundo a Abrafarma), sem contar os
alvaras que necessita manter atualizados para seu funcionamento
(Localizacdo, Bombeiros, Vigilancia Sanitaria Municipal ou Estadual, ANVISA e
CRF).

Outro fato que afeta o setor € a pequena margem de lucro na
comercializacdo de medicamentos, medida imposta pelo Governo, pois o
comerciante deve obedecer valores pré-determinados de taxas, implicando na
diminuicdo da margem de lucro dos estabelecimentos. O que muitas vezes
ocorre € que esta taxa mal cobre a percentagem de despesas programadas
pela contabilidade da empresa, sobrando como lucro real, ao final da venda,
menos de 10% do valor do medicamento para o estabelecimento (BARRETO,
2012; BRASIL, 1973; MORETTI, et al., 2003).

2.3.1 Grandes redes de farmacias e drogarias

A partir da década de 80, as redes de farmacias e drogarias passaram a

se desenvolver a passos mais largos. O melhor controle dos estoques, além de
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eliminar erros decorrentes de levantamentos manuais de dados, permitiu a
operacdo com estoques centralizados e otimizados. A integracdo entre
tecnologia e informacgéo a partir da década de 90, acelerou ainda mais esse
processo. As grandes redes franqueadoras fornecem vantagens competitivas,
0 que ¢é vital para a sobrevivéncia de um estabelecimento em um mercado que,
apesar de estavel ao longo do ano, € muito competitivo. Somente as redes de
farmécias e drogarias sdo capazes de comprar mercadorias em larga escala e
por isso possuir uma politica agressiva de precos. A relacdo com o0s
fornecedores da-se de forma mais envolvente, tornando o processo logistico de
distribuicao eficiente e dinamico (BARRETO, 2012).

Em um espaco de tempo de apenas dez anos, as redes passaram de
ser responsaveis apenas por 10% das vendas no setor, para agora
comercializarem cerca de 30% do valor total faturado anualmente pelas
farméacias e drogarias do Brasil. Além disso, enquanto uma farmécia ou
drogaria independente é capaz de faturar aproximadamente R$ 22 mil por
estabelecimento no periodo de um més, para as grandes redes esse numero,
de acordo com os dados do site Abrafarma (BARRETO, 2012), pode atingir
cerca de R$ 215 mil.

Com capital disponivel, as grandes redes sdo capazes de oferecer
servicos diferenciados e que requerem um pouco mais de investimento, como
por exemplo programa de atendimento 24 horas por telefone (os chamados
call centers) para entrega de medicamentos em domicilio, vendas on line,
proporcionando aos clientes a compra de compostos alimentares, remédios,
vitaminas, artigos de beleza e outros em minutos, sem sair de casa, ou seja,
com conforto e discricdo (BARRETO, 2012).

E possivel também investir pesadamente em ferramentas de marketing
como cartbes com o nome da rede que propiciam aos clientes preco
diferenciado, crédito, premiacfes e até mesmo seguros exclusivos, treinamento
dos funcionérios, que sdo encarados como agentes decisivos do ponto de
venda em que atuam, e convénios farmacéuticos que beneficiam funcionarios
de empresas conveniadas, permitindo compras individuais com desconto direto
na folha de pagamento. A unido dessas ferramentas tem fidelizado um nimero
cada vez maior de clientes e por isso alavancando o crescimento do nimero de

franquias.
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2.3.2 As farmacias e drogarias independentes

As farmacias e drogarias independentes possuem grandes dificuldades
de se aderir as grandes redes. Devido as mudancas no mercado farmacéutico,
elas estdo buscando outras formas de aprimorar suas estratégias e enfrentam
uma fase de reestruturacdo baseadas nas grandes redes, o0 associativismo, ou
seja, unido de estabelecimentos de pequeno porte que buscam alternativas
para sobrevivéncia, com objetivo de reduzir custos, aumentar o poder de
negociacdo e de compra, e o nivel de investimentos, adquirindo maior grau de
igualdade pelos clientes (SAAB, 2001).

As maiores adversidades para as farmacias independentes sdo a
modernizacdo das lojas, a variedade de produtos e a pratica abusiva de
descontos adotada pelas grandes redes, além da falta de experiéncia em
gestdo dos que comandam as empresas, pois geralmente sdo gerenciadas
pelos farmacéuticos, contrastando com os estabelecimentos em rede, dirigidos
por profissionais especializados.

Outro ponto que se torna adverso as farmacias independentes é o poder
de compra. Suas negociagcbes sdo pequenas, com distribuidoras
especializadas, enquanto as redes de farmacias negociam grandes
guantidades através de operador logistico, direto da fabrica, ou ainda, possuem
distribuidoras proprias que compram direto de fabrica e repassam para as suas
farmacias a custos menores (MENDES, 2002; MENEZES apud MENDONCA,
2002; OLIVEIRA, 2006).

Nos ultimos anos, as farmacias de pequeno porte encontram-se em um
ambiente cada vez mais competitivo, sendo pressionadas a tomarem atitudes e
acompanhar as novas exigéncias do mercado. Mendoncga (2002) alerta para a
necessidade de acdo imediata diante deste cendrio, mediante a manutencao
de um conjunto de estratégias, que permitam uma reacdo no mercado atual,
gue facga diferencga no futuro.

Essa revolugdo do mercado farmacéutico levou muitos comerciantes a
encerrarem as atividades por falta de condicbes e adaptacdo ao novo mercado
de trabalho. Os que permaneceram, enfrentam uma concorréncia interna entre
0s proprios participantes da classe e acabam por favorecer as grandes redes,

originadas em centros e regides onde a concorréncia faz parte do cotidiano e
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gue possuem toda uma infra-estrutura e recursos proprios para conviver em
ambientes altamente competitivos (MENDES, 2002; MENEZES apud
MENDONCA, 2002).

Outro aspecto a ser considerado é que as pequenas farmacias e
drogarias comecaram a perder clientes que compravam em Sseu
estabelecimento durante vinte anos. A profissionalizagdo tornava-se urgente, ja
ndo bastava a carismética presenca do dono da farmécia e do farmacéutico. O
nivel de informacédo exigia algo mais. Foi a partir desta conscientizacao,
ocorrida por volta de 1993, e inspirada no modelo italiano, que algumas lojas
do interior paulista se reuniram e criaram um dos primeiros nucleos
associativistas do Brasil, e juntas permanecem no mercado até hoje. Essa ideia
vem se expandindo e no RS, atualmente, tem-se varias redes fortes de
farmacia no mercado, se consolidando cada vez mais e enfraquecendo as
pequenas farmacias, as quais chamam-se de familiares, pois sédo de
administracdo das familias da comunidade e passam de geracdo para geracao
(ROSSI; TACHIBANA, 1998).
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

Para a realizacdo desta pesquisa estabeleceram-se procedimentos
metodoldgicos que nortearam 0 Seu processo construtivo, desde sua
elaboracdo até sua execucao. A pesquisa-acdo possui grandes possibilidades
de aplicacdo e, de acordo com os objetivos propostos, adotou-se este tipo de
pesquisa por avaliar que ela se encaixa perfeitamente nas perspectivas deste
estudo.

Thiollent (2003) afirma que a pesquisa-acdo é um método ou uma
estratégia de pesquisa que agrega varias técnicas da pesquisa social, com as
quais é estabelecida uma estrutura coletiva, participativa e ativa ao nivel da
captacdo da informacdo. Para o autor, uma pesquisa pode ser qualificada
como pesquisa-acdo quando houver realmente uma acgédo de carater “ndo-
trivial” por parte das pessoas envolvidas no problema observado. A pesquisa-
acado vem atender as necessidades da pesquisa, pois realizou-se uma analise
do objeto em estudo e propOs-se alternativas a empresa para que a mesma
realize programa de planejamento estratégico, em que o pesquisador ofereceu
todas as diretrizes de pesquisa ao longo do desenvolvimento do estudo.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, de acordo com Gil (1999)
a pesquisa pode ser classificada de diferentes formas e, dentre elas, escolheu-
Se a pesquisa-acao, por crer que atenderia aos interesses do estudo, uma vez
que o pesquisador se fez presente em todas as atividades relacionadas a
observacédo, analise e confec¢cdo do planejamento estratégico, bem como na

orientacado de uma possivel implantagdo do mesmo pela empresa.

3.2 Caracterizacdo da Pesquisa

O universo da pesquisa foi uma microempresa do ramo farmacéutico, do
tipo independente, gerenciada pela farmacéutica proprietaria, localizada na
cidade de Entre-ljuis/RS.

Para elaboracdo e realizacdo da pesquisa utlizou-se o método

qualitativo, que segundo Gil (1999) é um estudo que identifica as variaveis,



analisa os documentos, observa o objeto em estudo, sem a preocupacéo de
medir ou quantifica-los. No caso da pesquisa, devido as variaveis utilizadas,
como por exemplo forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas.

Para satisfazer os objetivos da pesquisa, realizou-se um trabalho
exploratorio, por buscar o entendimento inicial do fenbmeno e depois poder
explicar suas causas e consequéncias. No estudo proposto explorou-se o como
aplicar a metodologia do Planejamento Estratégico a empresa estudada.
Também classifica-se como descritiva, pelo fato de descrever o fendmeno de
estudo considerado, e aplicada por procurar contribuir para fins praticos,
utilizando os resultados na solucdo da problemética contextualizada na
empresa (GIL, 1999), na dissertacdo proposta pelo fato de descrever a

situacdo da empresa e aplicar as contribui¢cdes possiveis.

3.3 Coleta, Tratamento e Analise dos Dados

A pesquisa bibliogréafica trata-se de uma revisdo de conteudos através
de material ja elaborado como livros, artigos e outros instrumentos que auxiliam
o autor na fundamentacdo de suas ideias. Foi realizada durante toda a
elaboracdo do projeto e também execucdo da pesquisa. Para referenciar os
assuntos tratados, buscou-se autores consagrados e especializados nos
assuntos, bem como publicacbes académicas e legislacdes pertinentes ao
estudo aplicado (GIL, 1999).

A pesquisa documental € muito parecida com a bibliografica. A diferenca
estd na natureza das fontes, pois esta forma vale-se de materiais que néo
receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa. Além de analisar os
documentos de “primeira mao” (documentos de arquivos, igrejas, sindicatos,
instituicbes etc.), existem também aqueles que ja foram processados, mas
podem receber outras interpretacbes, como relatérios de empresas, tabelas
etc. Nesta pesquisa a fonte de dados documentais foi a empresa estudada,
bem como a pessoa de sua proprietaria que auxiliaram na concessao das
informacdes (GIL, 1999).

O questionario pode ser definido como uma técnica de investigacdo

social composta por um conjunto de questdes que sao submetidas a pessoas
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com o proposito de obter informacdes sobre conhecimentos, crencgas,
sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiracbes, temores,
comportamento presente ou passado. E um instrumento de coleta de
informacdes, utilizado numa sondagem ou inquérito. Durante a pesquisa
realizou-se um questionario para captar informacfes sobre a situacdo da
empresa (GIL, 1999).

A observagao participante ou observagédo ativa, conforme Gil (1999),
consiste no tipo de observacéo na qual existe a real participacdo do observador
na vida da comunidade, do grupo ou de uma situacdo determinada. O
observador assume o papel de um membro do grupo. Durante a pesquisa 0
pesquisador teve acesso ao ambiente da empresa para realizar observagoes e
coletar dados, bem como a proprietaria da empresa auxiliou na obtencédo dos
dados.

A analise de dados é definida por Kerlinger (1980, p. 353) como “a
categorizagdo, ordenagdo, manipulagdo e sumarizagao de dados”. Assim, os
dados brutos sédo agrupados de forma sistematizada, visando possibilitar a sua
mensuracdo e interpretacdo. Os dados obtidos com a pesquisa foram
analisados de forma descritiva e qualitativa e permitiram a confeccdo do
Planejamento Estratégico e dos Planos de Ac¢éao.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Perfil da Empresa

A empresa, objeto de estudo desta pesquisa, tem por Razdo Social o
nome Vanessa M. dos Santos Sost Andrada e Cia LTDA., e atende pelo nome
fantasia de Farmacia Vida e Saude. Esta situada na Rua Braulio Méario Ribas,
n°. 1039, sala 1, no centro do municipio de Entre-ljuis, regido Noroeste do RS.

A Farméacia Vida e Salude esta registrada com CNPJ n°
09.522.818/0001-49, sua atividade esta especificada como Drogaria, conforme
a Lei n° 5991/1973, que caracteriza “Drogaria - estabelecimento de
dispensacdo e comércio de drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e
correlatos em suas embalagens originais”. Esta ainda inscrita na Junta
Comercial do RS sob o n° 269/0008186, e esté registrada como Microempresa,
de acordo com a Lei Complementar n° 123/2006.

A Farmécia Vida e Saude possui seu layout de acordo com a RDC n°
44/2009, que dispbe sobre o Manual de Boas Praticas Farmacéuticas, e
estabelece as normas para estabelecimento de uma empresa do ramo
farmacéutico, como condicbes gerais, infra-estrutura, recursos humanos,
comercializacao e dispensacdo de medicamentos, etc.

De acordo com as atribuicbes dessa resolucdo, a farmacia apresenta
todos os alvards necessarios para seu funcionamento, uma farmacéutica que
responde como Responsavel Técnica durante o funcionamento do ambiente,
dois funcionarios atendentes, espaco de autoatendimento, local reservado para
exposicao dos medicamentos, de acesso somente aos funcionérios, sala de
aplicacdo de injetaveis e guarda dos medicamentos psicotrépicos, escritério
administrativo e banheiro para os funcionarios.

Para gerenciamento do nego6cio, a empresa possui um software
completo que realiza as vendas, controla o estoque, crediarios, controle de
caixa, balancetes, relatérios, etc. Porém este programa nao é utilizado em sua
totalidade, por desconhecimento dos operadores eles ndo utilizam todas as
ferramentas que o programa apresenta.

Atualmente, quem gerencia a farmacia € a proprietaria Vanessa

Andrada, que é farmacéutica Responsavel Técnica do estabelecimento. Ela



toma as decisbes financeiras, investimentos, recursos humanos, organiza
documentos, solicita alvaras, negociacdo com vendedores, etc., centralizando a
administragao da empresa.

A empresa em estudo atua no ramo farmacéutico desde julho de 2008,
vendendo medicamentos e artigos de perfumaria, e integrante do Programa
Farmécia Popular do Brasil e dispde também aos seus clientes, servicos como
verificacdo da presséo arterial e aplicacdo de injetaveis.

A Farmacia Vida e Saude, por declaracdo de sua proprietaria, sofre
muito com a competitividade do mercado e as dificuldades financeiras que esta
enfrentando ela julga ser pela falta de uma administragdo organizada, pautada
em metas e objetivos e na busca de atrativos para seus clientes. A proprietaria
ainda ressalva que a faculdade de Farmacia a preparou para exercer a funcao
de farmacéutica, porém apesar de disponibilizar uma disciplina de
Administracdo aplicada a farmécias, ndo preparou os profissionais para serem
donos do seu proprio negécio.

A empresa aceitou participar do estudo, pois acredita que a implantacéo
de um planejamento estratégico auxiliara nos processos gerenciais, bem como
auxiliard na tomada de decisbes quanto a marketing e competitividade de
mercado.

A estrutura organizacional, conforme Stoner e Freeman (1985), "refere-
se ao modo como as atividades de uma organizacdo sao divididas,
organizadas e coordenadas". O organograma da empresa pode ser visto na
Figura 5, onde se tem a gerente, farmacéutica e proprietaria da organizacéao,
Vanessa Andrada, dois funcionarios (atendentes), uma pessoa responsavel
pela limpeza do estabelecimento e a contabilidade que é feita de forma

terceirizada.
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Figura 5 — Organograma da Empresa Farmécia Vida e Saude

GERENTE

RESPONSABILIDADE
TECNICA

CONTABILIDADE

FUNCIONARIOS LIMPEZA

Fonte: O autor, 2014

Todas as operacbes da empresa — atendimento e servigcos
farmacéuticos — séo realizados pela gerente, que é também a Responsavel
Técnica, e pelos seus funcionarios, que alternam os turnos de trabalho.

O setor administrativo é de responsabilidade da proprietaria que
gerencia a empresa, sendo todas as decisdes centralizadas nela. A proprietaria
realiza as compras, langamentos de notas, fechamento de caixa, balancetes,
etc.

A responsavel pela limpeza executa servicos diarios, de uma a duas
horas, onde realiza suas atividades e € dispensada. Ja a contabilidade &
terceirizada, onde é oferecido o servico de contabilidade em geral, sendo
cobrada uma taxa mensal de R$ 200,00.

A vantagem desta estrutura € a rapida tomada de decisédo, uma vez que
a centralizacdo das decisfes na proprietaria produz uniformidade e facilita o
controle. O acesso as informacdes acontece de forma rapida e pode-se cuidar
dos problemas a maneira que estes ocorrem.

Uma caracteristica desta estrutura organizacional € a coordenacgéo
simples de atividades, denominada ajuste mutuo. Este tipo de mecanismo é
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conceituado por Mintzberg, et al. (2006, p. 186) como "coordenacao do trabalho
por meio do processo simples de comunicacao informal”, ou seja, é realizado
entre os funcionarios sem qualquer tipo de controle formal.

A proprietaria, aléem de ser responsavel pelas funcfes administrativas da
farmacia, coordena as atividades dos funcionarios através da supervisao direta
em acdes. Para Mintzberg, et al. (2006, p. 186), na supervisdo direta "uma
pessoa coordena dando ordens aos demais".

Deste modo, as instrucdes sao repassadas aos funcionarios pela
proprietaria, caracterizando-se como ligacdo vertical de informacdes, usadas
para coordenar atividades entre os niveis mais elevados e mais baixos de uma
organizacao (DAFT, 1999).

Kotler (2000) nos diz que a base de qualquer negdécio € um produto ou
servico. Uma empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e
melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo pague um
preco mais alto por ele.

O produto da Farméacia Vida e Saude é a prestacdo de servico e
comércio varejista de produtos farmacéuticos e correlatos, onde sao aviadas
receitas médicas com medicamentos industrializados (éticos, genéricos e
similares), bem como s&o comercializados produtos cosméticos, correlatos de
saude (como fraldas, artigos para curativos, etc.) e medicamentos de venda
livre (que ndo necessitam de receituarios médicos).

Na questédo preco, o cliente procura um preco justo, que ndo seja nem
muito alto a ponto de impedir a compra, e nem muito baixo que leve o
consumidor a pensar que existe algo de errado com o produto. Kotler (2000)
afirma que o preco constitui a quantidade de dinheiro, ou outros recursos, que
deve ser dada em troca de produtos e servigos.

O preco dos produtos ofertados pela Farmacia Vida e Saude depende
da origem de sua fabricacdo. Os medicamentos éticos (produtos de referéncia
gue detém a patente do farmaco) sdo 0s mais caros e proporcionam a empresa
a menor taxa de lucratividade. Possui uma tabela de preco igual para todas as
farmacias e impedem altos descontos, sendo colocado sobre o preco de custo
do produto uma margem, em média, de 33%.

Por outro lado os medicamentos similares e genéricos, que sdo aqueles

produzidos apoés a liberacdo da patente do referéncia, sdo mais baratos por
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nao possuirem gastos com pesquisa e desenvolvimento do farmaco, e somente
com os testes de bioequivaléncia e biodisponibilidade. Estes medicamentos
possuem um preco de compra bem menor e pode ser aplicada uma alta taxa
de lucratividade, as vezes ultrapassando 100%. Estes medicamentos possuem
também uma tabela fixa de preco para todas as farmacias, que é muito maior
do que a taxa de 100% aplicada ao valor do custo, por isso existe uma grande
competitividade nessa linha, levando em consideracdo que cada farmécia
pratica o preco que achar conveniente.

Os produtos cosmeéticos possuem outra margem diferenciada, como nao
possuem uma tabela de preco que os regulamente, a empresa coloca uma
margem de lucro associada com a margem de despesas ja calculada,
apresentando um preco competitivo ao mercado em geral, sendo esta margem
em torno de 50 a 70%.

No caso da Farmécia Vida e Saude, adotou-se um meétodo de fazer o
preco da seguinte forma, como explica a gerente: calculou-se as despesas
fixas e varidveis que a empresa possui mensalmente e de acordo com o
faturamento realizado transformou-se essas despesas em uma porcentagem,
que € associada a margem de lucro colocada em cima do valor de custo do
produto. Possuem trés tipos de margem de lucro na empresa, devido a se
tratar de medicamentos éticos (que sdo tabelados), similares, genéricos e
cosmeéticos.

Para todos os tipos de produtos ha um custo calculado pela empresa e
que esta atrelado ao software por ela utilizado. O preco € calculado
automaticamente por este programa utilizado na empresa. Assim, é aplicada
uma margem em cima deste custo. Porém, muitas vezes o prec¢o praticado €
elaborado com relacéo a concorréncia, de forma a manter a competitividade da
empresa no mercado. Conforme Las Casas (2006), quando o servico € visto
como homogéneo, sem muitas diferencas entre as ofertas, os consumidores
tendem a comprar nos fornecedores que oferecem os pre¢os mais baixos.

Kotler (2000) define pragca ou distribuicio como 0 conjunto das
atividades que a empresa empreende para tornar o produto acessivel e
disponivel para o publico alvo. A distribuicdo dos servicos prestados pela
empresa € realizada no préprio local, sendo feita de forma direta com seu

publico.
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A éarea de atuacdo da Farmécia Vida e Saude é bairro-Centro. Esta
localizada no centro da cidade, em uma das ruas principais, e atende também
os bairros proximos. A empresa possui boas vagas para estacionamento, em
frente e ao lado da farmacia, o que torna-se um diferencial frente as suas
concorrentes, que estdo estabelecidas em locais de dificil acesso a
estacionamento.

Em relagdo a promocédo, Kotler (2000) define que ela inclui todas as
atividades de comunicacao e promocdo da empresa nos mercados-alvo e que
compostos promocionais sédo as atividades destinadas a informar, persuadir e
lembrar os consumidores sobre a empresa e os produtos que ela oferece.

A Farmacia Vida e Saude utiliza-se de ferramentas para divulgar seus
produtos e servigos, além de divulgar a sua marca:

a) Quanto a propaganda:

* Anuncios na Radio Comunitaria Local, apoiando Programas e
veiculando também suas ofertas e servicos em propagandas convencionais;

b) Quanto a promocéo de vendas:

* Parceria com empresas: convénio com grandes empresas do
municipio, sendo que seus funcionarios compram com desconto de 5 a 10%

nos produtos e descontam na folha de pagamento.

A farmacia possui também uma parceria com o Posto de Saulde,
atendendo através de licitacbes e de tomadas de preco e com a Associacao
dos Aposentados e Pensionistas e Sindicato Rural do Municipio, fornecendo
descontos aos associados.

A empresa possui uma pagina na rede social Facebook com a intengéo
de disponibilizar informacdes farmacéuticas, sobre os servicos prestados pela
empresa, produtos, assim como as ofertas do més.

Acredita-se que um bom atendimento faz com que se conquistem novos
clientes, pois um cliente satisfeito indica o servico para seus parentes e
amigos, com isso, a propaganda de boca provavelmente é a forma mais
poderosa de comunicacdo no mundo dos negoécios, podendo tanto ferir a
reputacdo de uma empresa, quanto alavanca-la no mercado. Para o autor, "as
mensagens da propaganda de boca ficam na cabeca das pessoas"(MCKENNA,

2000, p. 92).
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4.2 Proposta de Modelo de um Planejamento Estratégico para Farméacia
Vida e Saude

Com base na interpretacdo do questionario proposto elaborou-se o perfil
da empresa, apresentado anteriormente. Pensando neste perfil e analisando a
situacao inicial da mesma, elaborou-se uma proposta de planejamento
estratégico, fundamentada através da Analise SWOT (OLIVEIRA, 2012;
FERNANDES; BERTON, 2005).

Escolheu-se a andalise SWOT, do inglés Strengths (forcas),
weakenesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas),
pois a mesma auxilia a empresa a mapear os pontos fortes e fracos em seu
ambiente interno, identifica as oportunidades, neutraliza as ameacas e alcanca
os objetivos através do planejamento estratégico. A implantacéo de estratégias
auxilia todos os colaboradores a definirem e melhor entenderem os propdsitos
da empresa, e decidir os caminhos a serem percorridos, identificando os
fatores que sdo considerados criticos, bem como melhorando a visdo e misséao
da empresa.

Carl Vom Clausewicz, pai da estratégia militar moderna, definiu trés
alvos para vencer. Primeiramente, avaliava a for¢ca do inimigo e, em seguida,
0s recursos e, finalmente, enfatizava os fatores psicolégicos e as estratégias
para ir a luta. Isso tudo ocorria nos campos de guerra e gerou um marco inicial
para a constru¢cdo dos modelos de gestdo das organizacdes, visando a busca e
conquista de novos mercados. O universo das estratégias baseia-se em fatos
anicos do macroambiente, ambiente operacional, mercados, concorrentes e
consumidores. Para o desenvolvimento do planejamento estratégico realizam-
se basicamente trés etapas: primeiramente, a analise ambiental e, em
sequéncia, a formulacdo e, por fim, a implantacdo (OLIVEIRA, 2012;
FERNANDES; BERTON, 2005).

A andlise ambiental € uma das principais etapas do processo de
planejamento estratégico, pois tanto o ambiente interno quanto o externo da
organizacdo podem ser estudados. Os ambientes internos e externos séo
dindmicos, estando sujeitos a varias transformacdes. Em razdo disso, as
variaveis (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) apresentadas em uma

determinada matriz SWOT dizem respeito apenas a momentos particulares no
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tempo. Assim, para que o procedimento possa ser acompanhado e corrigido, é
necessario que sempre haja um feedback e controle do processo, atraves de
uma repeticdo do diagnostico (WEIHRICH apud LEITAO; DEODATO, 2014).

Segundo Marcelino (2004a), oportunidades sdo fenémenos ou
condicbes externas, capazes de contribuir para o éxito da missdo e/ou
objetivos estratégicos da organizacdo, enquanto que as ameacas Sao
condi¢cOes externas capazes de prejudicar ou dificultar substancialmente e por
longo tempo, a misséo e /ou 0s objetivos estratégicos.

Os pontos fortes ou forcas sdo caracteristicas internas que a
organizagdo possui e que auxiliam o cumprimento da missdo e objetivos
estratégicos tracados pela empresa. Por outro lado, os pontos fracos ou
fraqguezas sdo as deficiéncias que a organizacdo apresenta, que trazem
prejuizos ou dificuldades no cumprimento de suas metas (MARCELINO,
2004b).

ApOGs realizar a andlise ambiental, identificando os pontos fortes e
fracos, correlaciona-se na matriz swot (Figura 6), as forcas e fraguezas com as
oportunidades e ameacas, atribuindo-se pesos de intensidade para todas as
células. Usa-se 0 para “nenhuma”, que corresponde de 0-33% e 1 para
“‘intensidade média”, que corresponde a 34-66%, e 2 para “intensidade alta”,
gue varia de 67-100% (FERNANDES, 2006).

Figura 6 — Matriz SWOT adaptada
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Fonte: Fernandes (2006)
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Para alguns autores, na avaliacéo e interpretacdo dos resultados deve-
se utilizar o indicador motricidade, que é o somatorio das linhas da Matriz,
permitindo a identificagdo das forgcas mais atuantes e das fraquezas mais
prejudiciais ante as oportunidades e ameacas relacionadas no cenario em
analise. Quanto as colunas, o seu somatoério fornece indicadores que
identificam as oportunidades mais acessiveis e as ameacas mais impactantes
neste mesmo cenario (FERNANDES; BERTON, 2005; LEITAO, 1996).

Através da matriz SWOT pode-se obter indica¢cdes mais globais a partir
de um indicador de densidade dos quadrantes, através do quociente do
somatoério de pontos reais pelo somatdrio de pontos possiveis em cada
guadrante. Onde:

Qi= Quadrante de referéncia (QI, Qll, Qlll, QIV)
> dos pontos obtidos em Qi (Ql, Qll, Qlll, QIV)

Segundo Leitdo (1996), a interpretacdo do posicionamento permite
avaliar as chances e riscos da organizacdo em cada cenario, indicando se as
condicdes predominantes favorecem estratégias agressivas ou, pelo contrario,
recomendam movimentos mais defensivos. Com o0s respectivos resultados de
cada quadrante, pode-se entdo calcular a capacidade ofensiva e a capacidade
de defesa e, através da Figura 7, escala de posicionamento, avaliar as chances
e riscos da organizacdo em cada cenario de acordo com 0 posicionamento
estratégico global (PEG), da seguinte forma:

+ CO = Capacidade Ofensiva, que indica o potencial de captura das
oportunidades, mediante a subtracdo da densidade do Qlll e da densidade do
Ql. CO = (QI-Ql);

» CD = Capacidade Defensiva, que indica a capacidade de neutralizar as
ameacas mediante a subtracdo da densidade do QIll e da densidade do QIV.
CD = (QII-QIV) ;

« PEG = Posicionamento Estratégico Global, resulta da integragao
conjunta dos quatro quadrantes. PEG = ((QI+QI)-(QlI+QIV)).
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Figura 7 - Escala de Posicionamento
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Fonte: Leitdo (1996).

Na etapa de formulacdo deverdo ser observados e definidos os
seguintes itens: propdésitos, objetivos e estratégias gerais, objetivos e
estratégias funcionais e orcamento do plano estratégico. Os propoésitos
consistem em reformular o propdsito da organizacdo. De acordo com o0s
autores: Oliveira (2012), Fernandes e Berton (2005) e Costa (2004), nesse
propadsito esta inserido:

a) Visdo: Deve ser definida de maneira clara e objetiva
procurandomostrar onde a empresa quer chegar, compreendendo os valores,
desejos, vontades, sonhos e ambicéo;

b) Missdo: deve ser expressa de forma criativa, mostrando como 0s
colaboradores contribuem em algo que vale a pena dispor do seu tempo e
esforcos para entender a razdo de ser da empresa e, perante essa missao,
alinhar seus objetivos e estratégias;

c) Valores: esclarecem as caracteristicas das qualidades e virtudes da

organizacao.

Depois da primeira etapa de confrontamento entre ameacas e
oportunidades do ambiente com as forcas e fraquezas da organizacdo, através
da analise pela matriz SWOT, foram identificados os objetivos gerais a serem
alcancados em um determinado tempo (FERNANDES; BERTON, 2005). Para
tanto, os objetivos gerais precisam cumprir algumas caracteristicas, tais como:
quantificar, definir prazos, ter boa comunicacdo, serem alinhados a missao,
detalhar em diversos niveis organizacionais e serem flexiveis.

Para Fernandes e Berton (2005) as estratégias podem ser
desenvolvidas com auxilio de quatro tipologias de estratégias organizacionais:

a) Estratégia de Concentracéo, que visa uma Unica linha de negocio;
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b) Estratégia de Estabilidade, para empresa que atua em um unico setor
sem buscar crescimento em infraestrutura e financeira;

c) Estratégia de Crescimento que busca aumentar lucro, vendas e
participacdo no mercado;

d) Estratégia de Reducdo de Despesas quando a empresa nao esta

competindo com eficiéncia.

Nas empresas sdo elaboradas areas denominadas como objetivos e
estratégias funcionais a serem estabelecidas, devendo estar alinhadas com os
objetivos e estratégias gerais da empresa. Servira para que 0S gerentes
formulem acfes, para alcancar esses objetivos. Segundo Fernandes e Berton
(2005), as éareas relacionadas sempre sdo compras e materiais, producao,
P&D, recursos humanos, sistema de informacédo e marketing.

De acordo com Costa (2004), a fase de implementagdo corresponde a
transformacao das ideias, sugestdes, propostas, resolucdes e determinacdes
em realizacbes praticas e efetivas. A implantacdo envolve a execugcdo e o
acompanhamento, efetuados simultaneamente.

Na etapa de execucdo coloca-se em pratica os planos de acao e os
projetos aprovados pelas equipes responsaveis na sua elaboracéo. Para cada
objetivo ou meta, deve haver planos de acdo especificos para se assegurar
gue as acdes e passos necessarios para a implantacdo das estratégias sejam
executadas e acompanhadas.

O acompanhamento das implantacfes das estratégias percorre todo o
processo de implantacdo e pode implicar em correcdes de rumo, operacionais
ou estratégicos. O acompanhamento ocorre principalmente por meio de
relatorios, gréficos, reunibes e entrevistas, entre outros. Durante esta fase,
utilizam-se também indicadores de desempenho para controle e avaliacao das
estratégias implantadas.

De acordo com as consideracdes dos autores citados anteriormente
criou-se uma proposta de planejamento estratégico conforme a Figura 8, que
sera implantada na empresa em estudo. Essa proposta segue trés passos
basicos para a realizacdo do planejamento estratégico, através da andlise,

formulacéo e implantacéo.
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No primeiro passo de analise realiza-se a definicdo da visdo por parte
dos empresarios, a fim de verificar como a empresa vé a empresa, seus ideais
e Como quer que sua empresa seja vista. No mesmo momento realiza-se
também uma analise ambiental, diagnosticando a situacdo do ambiente interno
e externo. Posterior a analise inicial aplica-se a Matriz SWOT, como base para
identificar as oportunidades que a organizagao pode utilizar para melhorar seu
desempenho e as ameacas que podem afetd-la, além de suas forcas e
fraquezas (OLIVEIRA, 2012; FERNANDES; BERTON, 2005; LEITAO, 1996).

Figura 8 — Proposta de Planejamento Estratégico
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Fonte: O autor (2014)
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Em um outro momento, realiza-se a etapa de formulacdo, onde entram a
formatacdo da missdo da empresa, bem como a confec¢ao de objetivos, metas
e estratégias, o que configura os planos de a¢cdo da empresa. Apds definidos
os planos, implanta-se os mesmos para que se alcancem os objetivos tracados
anteriormente.

A implantagcédo requer acompanhamento direto das acdes para que 0S
resultados sejam satisfatérios. Durante e apos a fase de implantacéo, realiza-
se um feedback e controle das acbes, afim de confrontar a visao inicial e
aprimora-la através das novas visdes que surgirem durante 0 processo
(OLIVEIRA, 2012; FERNANDES; BERTON, 2005; LEITAO, 1996).

4.3 Planejamento Estratégico Proposto

Segundo Lobato (2000), ndo existe uma metodologia universal de
planejamento estratégico. Para o autor a metodologia aplicada deve ser
adaptada de acordo com a necessidade da empresa, a fim de estar em sintonia
com o0 seu ambiente de negodcio. Fischmann e Almeida (1990) compartilham
dessa ideia. Para eles, a sequéncia das etapas do planejamento estratégico
nao sao algo padronizado, e sim, variaveis conforme a necessidade do autor e
das organizacdes.

Tendo em vista este pensamento, consultou-se uma variedade de
autores para auxiliarem na construcdo dessa proposta que se apresentou a
empresa. Segundo Oliveira (2012), o planejamento estratégico se inicia em um
processo de analise da visdo da empresa, onde busca-se conhecer o modo
cComo a empresa vé a empresa, como ela deseja ser e como ela espera ser.

Na metodologia de Castro, et al. (2005), o processo de planejamento
estratégico deve ser iniciado com uma andlise de ambiente externo, a qual
identificard as oportunidades e ameacas para a organizacao, seguida de uma
analise do ambiente interno, na qual serdo definidas as principais fortalezas e
debilidades da mesma.

Levando em consideracdo estes dois autores, criou-se uma proposta
onde inicia-se 0 processo através da andlise da visdo e situacdo atual da

empresa, seguida da andlise do ambiente externo e interno. Apoés finalizada
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estas etapas, aplicou-se a Matriz SWOT, onde relacionam-se as condi¢cdes
internas e externas da empresa, possibilitando identificar as oportunidades e
ameacas, além se duas forcas e fraquezas. Isso € para Weihrich (apud Leitdo e
Deodato, 2014), € um modelo conceitual para efetuar analises sistematicas que
facilitem o cruzamento entre os fatores externos e internos, podendo ser
aplicada a diversas organizacoes.

O resultado final do cruzamento resultou na aferigdo do potencial
ofensivo e defensivo da empresa, assim como de sua debilidade ofensiva e
vulnerabilidade. Primeiramente definiu-se os parametros ambientais mais
significativos e caracterizou-se 0s tragos organizacionais importantes. Foram
entdo colocados na matriz SWOT e atribuidas pontuacdes dependentes da
relacdo existente entre as varidveis. Essa pontuacdo varia de 0 (pouco
significativa) a 2 (muito significativa) (FERNANDES, 2006). Segundo Marcelino
(2004b) a interpretacao do resultado de tais cruzamentos e a pontuacao obtida
para cada quadrante da matriz estratégica serve como fundamentagdo do
diagnéstico situacional.

Os resultados obtidos com a aplicacdo da proposta de planejamento
estratégico serdo apresentados a seguir. Foram registradas, neste trabalho,
todas as ocorréncias citadas na avaliacdo do ambiente externo e interno,

demonstradas no Quadro 1.

Quadro 1 — Ambiente Externo e Interno

Analise Externa

OPORTUNIDADES AMEACAS

Relacionamento com fornecedores Novas Farmacias

Atencdo Farmacéutica

Extingdo da Farmacia Popular pelo governo

Fidelizac&o dos Clientes

Farmacia Popular em outras farméacias

Convénios Governamentais e Empresariais

Perca de Clientes para Farmécias de Redes

Revenda de Produtos Exclusivos

Posto de Saude Municipal

Analise Interna

FORCAS FRAQUEZAS
Farmécia Popular Capacitacdo de Funcionérios e Direcdo
Localizacdo Realizacdo de Promocgdes

Precos Baixos

Melhoria da Utilizacdo de Midia Radios

Inadimpléncia Baixa

Planejamento e Controle Financeiro

Baixo Turnover

Gestéo Organizacional

Fonte: O autor (2014)
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Para a realizacdo do cruzamento dos dados, utilizou-se a Matriz SWOT
adaptada por Fernandes (2006), na qual encontram-se o confrontamento dos
dados das analises externa e interna (Figura 9).

Figura 9 — Matriz SWOT adaptada Andrada (2014)
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£s |z |2 |85 |&fa3 | £ |4 < » | 2
Farmacia 2 1 2 2 0 7 2 2 2 2 1 9 | 16
Popular
2
O Localizagao 0 1 1 0 1 3 1 0 1 1 1 4 7
0 Precos Baixos 2 0 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 |10
©) Inamdipléncia 1 2 1 0 1 5 0 0 0 0 0 0 5
L Baixa
Baixo Turnover 2 2 2 0 2 8 1 0 0 2 0 3 |11
Sub-Total (|) 8 6 7 3 5 |29 5 3 4 6 3 21 =
Capa_citey;ao de 2 2 1 0 2 7 2 0 2 2 1 7 | 14
Funcionarios e
Diregao
Realizagjio de 1 2 2 0 2 7 1 1 0 1 1 4 | 11
%) Promocoes
< Melhoria da 1 1 1 0 1 4 1 1 2 1 1 6 | 10
N Utilizagc&o de
L Midia Radios
2 Planejamentoe | 1 101 1 216 | 2 2 1 2 2 | 9115
@ Controle
é Financeiro
L Gestdo 1 2 2 1 1 7 2 2 2 2 2 10 | 17
Organizacional
Sub-Total (I) 6 (8|7 ] 2 [8]31]s 6 7 8 7 [36] -
Acessabilidade (Op) 2 2|0 1 3| - -3 -3 -3 -2 -4 - -
ou Impacto (Am)

Fonte: O autor (2014)

A partir da analise dos valores foram identificados o potencial ofensivo e
defensivo, a debilidade ofensiva e a vulnerabilidade da Farmacia, conforme
descrito a seguir:

o Potencial Ofensivo: o quadrante | se refere ao cruzamento de

Forcas (Ambiente Interno) X Oportunidade (Ambiente Externo). Este quadrante



possui uma pontuacdo maxima de 50 pontos. Realizado o cruzamento e
pontuado cada item, chegou-se a 29 pontos, o que se refere a 58%, mostrando
um cenario muito equilibrado, de acordo com o que preconiza Fernandes
(2006), poréem com potencial competitivo as oportunidades que surgem num
mercado de franca expansao;

. Potencial Defensivo: o quadrante Il que se refere ao cruzamento
de Forcas ((Ambiente Interno) X Ameacas (Ambiente Externo), apresentou
42% dos 50 pontos que podem ser atingidos, sendo considerado préximo da
classificacdo desfavoravel, devido ao baixo indice alcancado na escala de
Posicionamento proposta por Leitdo (1996). Segundo este dado, observa-se
necessaria a implantacdo de um plano de acéo para modificar este quadro;

o Debilidade Ofensiva: de acordo com o quadrante Ill, tem-se
Fraquezas (Ambiente Interno) X Oportunidades (Ambiente Externo), apurou-se
que a empresa atingiu 62% dos 50 pontos possiveis, demonstrando uma taxa
de equilibrio frente a situacdo da empresa, onde entende-se que as
oportunidades estdo sendo aproveitadas, porém nao de forma totalmente
eficaz;

o Vulnerabilidade: apresenta-se o confrontamento das Fraquezas
(Ambiente Interno) X Ameagas (Ambiente Externo) no quadrante IV, onde
obteve-se 72% dos 50 pontos atingiveis, provando que o grau de
vulnerabilidade merece uma atencéo especial, visto que o alto indice apresenta

uma auséncia de elementos internos que absorvam as ameagcas.

Como segundo passo, inicia-se a fase de formulacdo, onde foi
estabelecida a missdo da empresa, que caracterizava-se ausente, segundo as
informacdes do questionario. Com base na visao inicial e na andlise da Matriz
SWOT chegou-se a seguinte missdo da empresa: “Oportunizar saude, bem
estar e qualidade de vida aos nossos clientes através de atendimento
humanizado e pregos acessiveis”.

Dando seguimento ao Planejamento Estratégico elaborado,
confeccionou-se juntamente com a empresa 0S seguintes objetivos
estratégicos:

e Oportunizar saude, bem estar e qualidade de vida aos clientes;

59



60

e Oferecer servicos farmacéuticos como atencdo e assisténcia
farmacéutica;

e Otimizar a gestao organizacional e financeira da empresa,

¢ Realizar melhorias fisicas na farmacia;

e Promover acfGes competitivas de mercado através de ofertas de

produtos e servicos.

bY

Posterior a confeccdo dos objetivos, em reunido com a empresdéria,
foram estabelecidas as estratégias de acordo com Fernandes e Berton (2005)
qguanto a tipologia de Estratégias de Crescimento, uma vez que a empresa visa
competir e melhorar sua participacdo no mercado atual.

Para satisfazer o objetivo estratégico de oferecer servicos farmacéuticos
como atencdo e assisténcia farmacéutica, estabeleceram-se as seguintes
estratégias:

o Afericdo de parametros bioguimicos (dosagem de glicose,
afericdo da pressao arterial e aplicacao de injetaveis);

o Acompanhamento dos pacientes do programa farmacia popular,
através de cadastramento e atendimento personalizado;

o Esclarecimento de duvidas referentes aos medicamentos e seus

efeitos, pela farmacéutica responsavel.

No que diz respeito ao segundo objetivo estratégico, de otimizar a
gestdo organizacional e financeira da empresa, criaram-se as estratégias que
seguem:

e Elaborar manual de boas praticas farmacéuticas;

e Revisar os Procedimentos Operacionais Padrao (POPS);

e Implantar sistema de qualidade;

e Capacitacao de funcionarios e direcao;

e Estabelecer parcerias com os fornecedores;

e Confeccéo de planilhas de gestéo financeira,

e Utilizacdo adequada do software da empresa,

e Estabelecer contato frequente com o contador.



No terceiro objetivo estratégico proposto consta realizar melhorias fisicas
na farmacia, onde estabeleceram-se as estratégias abaixo:

e Readequar o layout da empresa;

e Aquisicdo de novos computadores;

e Pintura da fachada externa;

e Pintura interna da empresa,

e Otimizacao da sala de servigos farmacéuticos;

e Remodelacdo do escritério;

e Criacdo de um espaco para depésito;

e Compra de prateleiras;

¢ Melhorias na iluminacgéo interna e externa;

e Implantacédo de sistema de seguranga por cameras;

e Instalacdo de assentos e bebedouro para os clientes.

Para contemplar o Ultimo objetivo estratégico proposto, de promover
acOes competitivas de mercado através de ofertas de produtos e servicos,
sugerem-se as seguintes estratégias:

e Ofertas de produtos;

e Parcerias com fornecedores;

e Acdes promocionais em datas festivas;

e Acg0Oes promocionais com terceiros;

e Confeccédo de brindes e sacolas personalizadas;

e Melhoramento da midia;

e Programa de fidelizag&o de clientes;

e Diversificacdo de produtos farmacéuticos e perfumaria.

A Ultima etapa da formulacdo, no Planejamento Estratégico elaborado
para a empresa, € a Confeccdo dos Planos de Acdo. O plano corresponde a
um documento formal que se constitui na consolidagdo das informagdes e
atividades desenvolvidas no processo de planejamento. Trata-se do limite da
formalizacdo do planejamento, uma visdo estatica do planejamento, uma

decisdo em que a relagao custos x beneficios deve ser observada.
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Para a conclusdo desta etapa, utilizou-se todos os dados anteriores,
objetivos e estratégias, elaborados juntamente com a empresa. Os planos de
acao foram confeccionados pelo autor, tendo como referéncia os estudos de
Oliveira (2012) e Fernandes e Berton (2005), e como ferramentas planilhas
eletronicas.

O primeiro plano de acéo elaborado foi de Assisténcia Farmacéutica,
que visa otimizar os servigos farmacéuticos prestados pela empresa. Referente
a acao proposta propde-se a criagcdo de um servico de forma gratuita para o
cliente, no qual serd elaborado um cadastro que atendera de forma
personalizada procedimentos como medicdo de glicose, afericdo de pressdo
arterial e aplicacdo de injetaveis. Neste contexto, elabora-se um histérico dos
procedimentos realizados nos pacientes/clientes, possibiltando um
acompanhamento da administracdo medicamentosa e gerando interacéo
continua entre a farmacia e o paciente/cliente.

A Figura 10 apresenta o Plano de Agédo de Assisténcia Farmacéutica,
abrangendo os objetivos da farméacia sobre essa acdo, bem como sua relacao

com as atividades realizadas.

Figura 10 — Plano de Ag&o de Assisténcia Farmacéutica

Plano de Agdo N° 01
Agao Objetivo Setor da Prazo para Investimento
Empresa Implementagao horas ou R%
Assisténcia Melhorar o Servicos 10 dias 40 horas
farmacéutica atendimento | farmacéuticos
Cronograma das Atividades
Atividade Como Quem Data Data Data Data
Prevista Realizada Prevista Realizada
Inicio de Inicio Final Final
1 Afericao de
parametros
bioguimicos [ a definir
Utilizando os
ela
dosagem de aparelhosjd | Vanessa 041082014 | o B2 | 1410812014 | 5 cerini
glicose, afericio | existentes pela
da press3o na empresa empresaria
arterial e
aplicacio de
injetaveis).
2 Cadastramento a definir a definir
de clientes para Excel Vanessa 04/08/2014 pela 14/08/2014 pela
atenﬂim?ntﬂ empresaria Empresaria
personalizado
3 Esclarecimento | Através de a definir | 14/08/2014 | & definir
de duvidas do conversa Vanessa 04/08/2014 pela pela
medicamento e comao empresaria Empresaria
seus efeitos cliente

Fonte: O Autor (2014)
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A acdo a seguir visa atender a legislacdo vigente que rege todas as
farmécias, auxiliando na organizacao e elaboracdo dos Manuais Internos como:
Manual de Boas Préticas Farmacéuticas e Procedimentos Operacionais
Padrdo. Estes manuais sdo normatizados e exigidos pelo Conselho Regional
de Farmacia, que fiscaliza o servico farmacéutico periodicamente, bem como
avalia as condi¢bes da farmécia.

Na Figura 11 tem-se o Plano de Acao de Elaboracdo de Manuais
Internos, onde o enfoque se da para a confeccdo e organizagcdo dos

procedimentos operacionais e Boas Praticas Farmacéuticas.

Figura 11 — Plano de Ac¢éo de Elaboracdo de Manuais Internos
Plano de Acao N° 02

Acao Objetivo Setor da Prazo para Investimento
Empresa Implementagao horas ou R$
Elaboracaode | Formalizar Administrative | 120dias 200 horas
manuais procedimento
internos
Cronograma das Atividades
Atividade Como Quem Data Data Data Data
Prevista | Realizada | Prevista Realizada
Inicio de Inicio Final Final
1. Elaborar Utilizanda Vanessa 04/08/2014 | & definir 04102014 a definir
manual de word pela pela
boas pf?ticas empresaria empresaria
farmacéuticas
2 Revisar Utilizando anessa 04/08/2014 | a definir 0402014 a definir
procedimentos | word pela pela
operacionais empresaria empresaria
padrao

Fonte: O Autor (2014)

A Figura 12 representa o Plano de Acdo de Gestédo Organizacional I, que
visa implantar o Sistema 5S como sistema de qualidade da empresa. Esta acao
baseia-se na necessidade primaria da empresa de proporcionar principios
basicos, porém que mudam a cultura da mesma, baseando-se no Sistema 5S.
A implantacdo e execucdo deste plano de acdo tera um envolvimento de todos
os colaboradores da empresa, pois auxiliard nos desdobramento de outras
acoes.

O 5S inicialmente foi baseado nos acrbnimos japoneses de seiri
(organizagéao), seiton (utilizagao), seiso (limpeza), seiketsu (padronizagao) e
shitsuke (disciplina), € usado como uma plataforma para desenvolver um
sistema integrado de gerenciamento pelo uso paralelo com a manutencéo
produtiva total ( MTP) ( BAMBER, et al. 2000).
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A préatica do 5S objetiva incluir valores de organizacdo, utilizacao,
limpeza, padronizagdo e disciplina no local de trabalho (OSADA, 1991). No
Japéo, a pratica do 5S foi iniciada no setor de manufatura e entdo estendida
para outras industrias e setores de servi¢os. O sistema de Producao da Toyota
fornece um exemplo bem conhecido dos principios do 5S na pratica, as
primeiras versdes foram baseadas nos 3S e tornou-se 5S. A Boeing nos
Estados Unidos utilizou o 5S como uma estratégia mundial (ANSARI e
MODARRESS, 1997).

O entendimento do 5S é considerado como uma filosofia, praticada
todos os dias (OSADA, 1989), pois segundo seus principios, pode ser
facilmente incluido na prética gerencial e contribui pela maximizagédo tanto em
eficiéncia quanto eficacia.

Quando entendido e desenvolvido dentro do contexto sem considerar o
tamanho ou tipo, o 5S pode ser usado para engajar as atividades de melhoria
dentro de muitos ambientes incluindo: casas, escolas, comunidades e locais de
trabalho (DE MENTE, 1994). A implementacdo do 5S pode também encobrir
problemas que podem ser de outra maneira ndo notificado. Alguns dos
beneficios mais importantes da implementacdo do 5S sédo resumidos aqui, de
acordo a Osada (1991):

. Ordenacao (seiri e seiton) - para maximizar a eficiéncia e eficacia
pela reducdo da carga de trabalho de pessoas e erros humanos através da
simplificacéo dos processos;

. Limpeza (seiso e seiketsu) - para maximizar eficacia pela
contribuicdo a uma vida mais saudavel, seguranca e bem estar tal como
transparéncia;

. Disciplina (shitsuke) - através de treinamento e educacdo para
melhorar o nivel de moral a qual leva a aumentar a qualidade de trabalho e de

vida e padrdes de trabalho.
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Figura 12 — Plano de Acao de Gestao Organizacional |

Plano de Agao N° 03
Acao Objetivo Setor da Prazo para Investimento
Empresa Implementagao horas ou R%
Gestao Implantar s Administrativa | 7 dias 40 horas/ 200 Reais
Crganizacional
Cronograma das Atividades
Atividade Como Quem Data Data Data Data
Prevista | Realizada | Prevista | Realizada
Inicio de Inicio Final Final
1. Realizar Contratacio Consultor 18/08/2014 | g definir | 18/08/2014 | 3 definir
CLrso de consultoria pela pela
empresaria empresaria
2_Tmplantar Afravés de Todos 18/08/20714 | adefinir | 25/08/2014 | & definir
ferramentade | Técnicas funcionarios pela pela
qualidade (55) | apreendidas empresaria empresaria

Fonte: O Autor (2014)

A Figura 13 representa o Plano de Agcao de Gestdo Organizacional Il,
gue tem o objetivo de organizar a capacitacéo dos colaboradores e direcdo da
empresa. Esta acdo tem como objetivo qualificar todos os colaboradores em
nivel de treinamento especifico em farmacia.

Este treinamento sera aplicado a atendente de farmacia, ou seja, uma
instrucdo de como atender os clientes, interpretar receituarios meédicos,
concentracdo e dosagem de medicamentos, bem como uma breve introducéo a
farmacologia e primeiros socorros.

Quanto ao atendimento a clientes e gestdo administrativa, este plano de
acao pretende que os colaboradores entendam 0s processos de uma empresa
ampliando seu conhecimentos e aumento seu comprometimento com a
mesma. Neste caso serdo aplicadas nocdes de gerenciamento, controle e fluxo
de caixa, controle de estoque e compras, etc., visando uma maior interagdo do

funcionario com seu ambiente de trabalho.
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Figura 13 — Plano de Acao de Gestédo Organizacional Il

Plano de Agao N° 04
Agao Objetivo Setor da Prazo para Investimento
Empresa Implementagdo horas ou R%
Gestao Capacitar Administrativo | 3 dias 12 horas/ 500 Reais
Organizacional | colaboradores
e direcao
Cronograma das Atividades
Atividade Como Quem Data Data Data Data
Prevista Realizada Prevista Realizada
Inicio de Inicio Final Final
1. Treinamento | Realizadapela | Vanessa 08/09/2014 | & definir | 08092014 | & definir
sobre farmacéutica pela pela
medicamentos Empresaria empresaria
2. Treinamento | Contrataciode | Consultor 090972074 | a definir | 09/0%2074 [ 3 gefinir
sobre consultoria pela pela
atendimento a empresaria empresaria
clientes
3. Treinamento | Contratacaode | Consultor 10/09/2014 | adefinir | 10/092074 | a definir
emgestido consultoria pela pela
administrativa empresaria empresaria

Fonte: O Autor (2014)

A Figura 14 representa o Plano de Acdo de Gestdo Organizacional I,
gue contempla o relacionamento entre a empresa, seus fornecedores e
contador.

Esta acdo foi elaborada com o intuito de estreitar a relagdo entre a
empresa e seus fornecedores de produtos e medicamentos, para possibilitar
uma flexibilidade maior em futuras negociacées. Com o contador, pretende-se
receber um maior auxilio na administracdo financeira, esclarecendo possiveis

duvidas quanto a execu¢cédo das mesmas.

Figura 14 — Plano de A¢éo de Gestédo Organizacional Ill

Plano de Agao N° 05
Acao Objetivo Setor da Prazo para Investimento
Empresa Implementagao horas ou R$
Gestao Estreitar Administrativo 10 dias 12 horas
COrganizacional | Relacionamento
cam
fornecedores e
contador
Cronograma das Atividades
Atividade Como Quem Data Data Data Data
Prevista Realizada Prevista Realizada
Inicio de Inicio Final Final
1. Estabelecer | Realizadapela | Vanessa 04/08/2014 | & definir 14/08/2014 | & definir
parceria com farmacéutica pela pela
fornecedores empresaria empresaria
2. Realizar Atraves de Yanessa 04/08/2014 | a definir 1410812014 a definir
reunides como | prévio pela pela
contador agendamento empresdria empresdria
com o escritorio
contakbil

Fonte: O Autor (2014)
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Este plano de acdo é o mais importante para a empresa em estudo,
tendo em vista que a mesma passou por grandes dificuldades financeiras, em
virtude da ma administracdo deste setor. Mesmo possuindo um software com
condicbes de realizar o acompanhamento gerencial, a proprietaria e gerente
nao utilizava a ferramenta como base para suas tomadas de decisdes.

Na Figura 15, apresenta-se o Plano de Acéo de Gestao Financeira, afim
de organizar e gerenciar adequadamente as contas. Sendo umas das
principais acOes elaboradas, o controle financeiro é essencial para a vida
saudavel da empresa, uma vez que oportunizara o andamento de qualquer

outra atividade seja ela a curto, médio ou longo prazo.

Figura 15 — Plano de Acéo de Gestédo Financeira

Plano de Agao N° 06
Acao Objetivo Setor da Prazo para Investimento
Empresa Implementagao horas ou R%
Gestao Controlar Financeiro 60 dias 100 horas
Financeira Setor
Cronograma das Afividades
Atividade Como Quem Data Data Data Data
Prevista Realizada Prevista Realizada
Inicio de Inicio Final Final
1. Controle Planilha de Yanessa 04/08/2014 |  adefinir | 04102014 [ & definir
Entradas e Excel pela pela
Saidas empresdria empresaria
2 Controle Flanilha de Yanessa 04/08/2014 |  a definir 0402014 a definir
Diario de Excel pela pela
Vendas empresaria empresaria
3 Controle Flanilha de Vanessa 04/08/2004 | & definir 04102014 a definir
Mensal de Excel pela pela
Contas a empresaria empresaria
Receber
4 Controle Flanilha de Vanessa 04/08/2004 | & definir 04102014 a definir
Mensal de Excel pela pela
Contas a Pagar EMpresaria empresaria
5 Controle de Flanilha de Vanessa 04/08/2014 | a definir 04102014 a definir
Clientes Excel pela pela
Inadimplentes empresaria empresaria
B Fluxo de Planilha de Vanessa 04/08/2014 | a definir | 04102014 [ 3 definir
Caixa Excel pela pela
Empresaria empresaria

Fonte: O Autor (2014)

Nesse sentido, elaborou-se uma acdo com intuito de melhorar a
infraestrutura da empresa, sendo que o prédio esta a 6 anos sem alteracdes na
parte fisica. Necessita de uma pintura interna e externa, uma nova fachada que
indigue o nome da farmacia, tendo em vista que a atual sofreu avarias devido a

exposicdo ao sol e a chuva. Acredita-se que esta acdo ird auxiliar na
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modernizacdo da empresa, tornando-a mais atrativa aos olhos dos clientes e
também frente a competitividade do mercado.

Esta acdo contempla ainda a troca dos equipamentos eletrbnicos
(computadores e climatizadores), bem como a inclusdo de uma bancada para
gue os clientes possam se assentar enquanto esperam atendimento. Pretende-
se, ainda, desenvolver um espaco onde o cliente possa sentir-se confortavel e
acolhido, oferecendo atendimento de qualidade e ambiente agradavel.

Outra sugestdo apresentada no Plano de Acédo é a remodelacdo do
escritorio, para que a proprietaria/gerente possua um espaco amplo e exclusivo
para desenvolver suas atividades administrativas e farmacéuticas.

Para melhorar a seguranca da empresa incluiu-se na acao a
implantacdo de um sistema de alarme e monitoramento através de cameras,
que facam a captura de imagens internas e externas, afim de prevenir atos
contra o patrimbnio da empresa.

Portanto, a Figura 16 demonstra o Plano de Ac¢&o de Melhoria na
Infraestrutura, onde objetiva-se o melhoramento e modernizacdo das

instalacdes da empresa.
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Figura 16 — Plano de Acao de Melhoria na Infraestrutura

Plano de Agao N° 07
Acao Objetivo Setor da Prazo para Investimento
Empresa Implementacio horas ou R$
Melhoria de Modernizar a Infraestrutura G meses Realizar Orcamento
Infraestrutura empresa
Cronograma das Atividades
Atividade Como Quem Data Data Data Data
Prevista | Realizada | Prevista Realizada
Inicio de Inicio Final Final
1. Aguisicdo de | Realizar Vanessa 02/01/2015 |  adefinir | DUOV2015 [ a definir
novos cotaces com pela pela
computadores empresas de empresaria Empresaria
informatica
2.Colacaode | Coniratacaode | Vanessa 02/01/2015 | & definir | 01072015 | a definir
revestimento empresa pela pela
qe pastilhas especializada empresaria empresaria
areaexterna
3. Pintura Contratacio de | Vanessa 02/01/2015 | adefinir | 0VO72015 [ a3 definir
Interna empresa pela pela
especializada empresaria empresaria
4. Contratacao de | Vanessa 02/01/2015 | & definir | 0WOV/2015 [ a gefinir
Remodelacio empresa pela pela
do escritbrio especializada empresaria empresaria
5. lmplantacio | Contrataciode | Vanessa 02/01/2015 | a definir | DUOT2015 [ a3 definir
de Sistermas de | empresa pela pela
Camera especializada empresaria empresaria
6. Readequaro | Contratacaode | Vanessa 02/01/2015 | & definir | 0WOV/2015 [ a gefinir
layoutda empresa pela pela
empresa especializada empresaria empresaria
7. Instalacio Realizar Vanessa 02/01/2015 |  adefinir | DUOV2015 [ a definir
de assentos e orcamento pela pela
pebedouro com empresaria empresaria
paraos clientes | fornecedores

Fonte: o Autor (2014)

A Figura 17 apresenta o Plano de Acdo de Ac¢des Promocionais, que
propde o aumento da competitividade da empresa, frente ao mercado em que
esta inserida.

O Objetivo desta acdo é o melhoramento continuo de acbes
promocionais que ocorrem ao percurso do ano, ocasionando um aumento de
faturamento em datas especiais, € uma oportunidade de aproximar clientes e
captar novos.

Pretende-se com essa acao ampliar as vendas da farmacia através de
acOes promocionais em datas festivas, como por exemplo: carnaval, pascoa,
dia das mées, dias dos pais, dia dos namorados, dia das criancas, festa junina,
natal etc. Para realizagdo destas promocdes a empresa pretende ofertar
descontos em produtos e servicos especializados gratuitos, para que 0s
clientes possam desfrutar daquilo que a empresa tem a oferecer.

Nesta acgdo, pretende-se tracar agcdes com os fornecedores, afim de

participar de promocgfes criadas pelos mesmos, onde a farmécia recebe
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beneficios como descontos ou brindes que podem ser repassados nas acdes

promocionais a seus clientes.

Figura 17 — Plano de Acao de A¢des Promocionais

Plano de Acao N° 08
Acado Objetivo Setor da Prazo para Investimento
Empresa Implementagao horas ou R$
Acoes Aumento da Administrativo 60 dias 320 horas
Promocionais | em actes
competitivas
Cronograma das Afividades
Atividade Como Quem Data Data Data Data
Prevista | Realizada | Prevista Realizada
Inicio de Inicio Final Final
1. Acoes Mapear as Vanessa 0110/2014 | adefinir | 15A0/2014 [ a definir
promocionais datas para pela pela
em datas realizar acbes empresaria empresaria
festivas
2. AcOes Entrar em Vanessa 011072014 | & definir | 15M0/2014 | & definir
Fromocionais contato com pela pela
Com fornecedores empresaria empresaria
fornecedores pararealizar
parcerias
3. Melhorar Realizar Vanessa 011072014 | a definir | 12102014 | a definir
Midia em atualizacio de pela pela
Radio textos empresaria empresaria
Comerciais
pararadio
4. Confeccao Contatar Vanessa 0110/2014 | adefinir | 01222004 | 3 definir
de Brindes fornecedores pela pela
para clientes para empresaria empresaria
orcamento e
definicio de
brindes
5. Aumentoda | Analisepara Vanessa 0102014 | & definir | 0122014 | & definir
grade de definigio de pela pela
produtos produtos empresdria empresdria
6. Criar Pesquisas Vanessa 0102014 | & definir | 0122014 | & definir
mecanismode | formas de pela pela
fidelizacdo de ferramentas empresaria empresaria
clientes para
implantacio

Como este Plano

Fonte: o Autor (2014)

de Acdo tem por objetivo aumentar as acgles
competitivas, propdem-se um aumento e otimizacdo das midias de radio e
internet, e ainda, a confeccdo de brindes como calendarios, canetas, chaveiros,
bonés, camisetas, etc., para distribuicdo gratuita aos clientes, visando a
divulgacdo do nome e contato da farméacia. Pretende-se também, segundo a
proprietaria, confeccionar sacolas ecoldgicas para que os clientes do programa
Farmacia Popular possam retirar seus medicamentos mensais sem necessitar
de uma nova sacola plastica a cada retirada dos produtos.

Com os objetivos e estratégias ja definidos e formalizados através dos

Planos de Acédo, passou-se a fase de implantacdo, onde apresentou-se o
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Planejamento Estratégico a empresa. A Farmacia Vida e Saude disponibilizou-
se em executar os Planos de Acao, a partir do segundo semestre de 2014,
sendo assim n&o possui os resultados da implementacdo, mesmo porque
alguns dos planos possuem tarefas a serem realizadas a longo prazo.

A fase final € o acompanhamento. Nela, o pesquisador auxiliara a
empresa nas realizacdes das atividades, afim de que sejam executadas
conforme o cronograma estabelecido, sempre avaliando o0 processo e
realizando possiveis alteracdes. Cabe salientar que os planos de acdo podem
sofrer alteracdes durante o processo, devido as ocorréncias do cotidiano da

empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, destaca-se que o objetivo geral de elaborar uma proposta
de planejamento estratégico para uma MPE do ramo farmacéutico, foi
plenamente atingido, conforme o capitulo 4, subitem 4.2, como demonstra a
Figura 8.

O primeiro objetivo especifico que é de identificar na revisdo de literatura
0s elementos necessarios para elaborar o planejamento estratégico proposto,
foi atingido satisfatoriamente conforme consta no capitulo 2 desta dissertacao.

O segundo objetivo especifico compreende identificar na empresa
pesquisada as informacdes pertinentes para auxiliar na proposicdo do
planejamento estratégico, foi realizado de forma satisfatéria através da
aplicacao de instrumentos que estdo descritos no capitulo 4, subitem 4.1.

O terceiro e ultimo objetivo especifico previa definir uma proposta de
planejamento estratégico para a empresa considerada, e foi plenamente
realizado conforme constam as informag6es no capitulo 4 subitens 4.2 e 4.3.

A elaboracdo e analise da matriz estratégica foram fundamentadas na
aplicacao inicial de um diagndstico organizacional da empresa Farmacia Vida e
Saude.

Sempre que se inicia uma pesquisa-acdo, tendo como base uma
empresa e suas praticas, criam-se varias expectativas sobre todas as situacoes
gue podem ser encontradas, tanto por parte do pesquisador como por parte do
empreendedor. A empresa necessita permitir se conhecer, pois muitas vezes
nao sabe a real situacdo em que se encontra, e esses dados podem se tornar
assustadores para muitos empresarios. Deve-se ressaltar que cada
organizacao possui suas caracteristicas, portanto, para a aplicacdo de uma
metodologia ou ferramenta, se faz necessario um estudo minucioso dos fatores
que interferem direta ou indiretamente nos processos organizacionais.

Através da aplicacdo da Matriz SWOT, foi possivel investigar diferentes
pontos que constituem o0s processos da empresa e a forma de gerencia-los.
Sendo assim, pode-se visualizar a importancia de possuir uma visao da

empresa como um todo. O estudo de caso proporcionou através da coleta de



informagdes, correlacionar os dados da Matriz SWOT (forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas), contribuindo para que a Farméacia Vida e Saude
possa seguir uma tendéncia de crescimento, expandindo seus negdécios a fim
de buscar seu espaco no mercado com exceléncia.

Os Planos de Acéao elaborados para aplicacdo na empresa foram aceitos
e cabe aguardar os resultados que serdo obtidos através da execucdo das
atividades. A analise dos resultados e 0 acompanhamento desta etapa, que
sera realizada a longo prazo, servirdo de base para outra pesquisa a ser
realizada, posteriormente.

Pode-se concluir que a aplicacdo da ferramenta de Planejamento
Estratégico sera fundamental para a Farmécia Vida e Saude, pois trata-se de
uma metodologia que investiga e analisa todo o escopo da organizacao,
transformando as informa¢des em dados que auxiliam o gestor a visualizar a
situacao real da empresa, suas oportunidades e tracar metas para alcancar
seus objetivos.

Por fim, entende-se que o Planejamento Estratégico € uma excelente
ferramenta para auxiliar no desenvolvimento das Micro e Pequenas Empresas,
haja vista sua simplicidade em revelar os dados e criar estratégias para que 0s
gestores possam constantemente analisar a situacdo da empresa e compara-la
com o mercado atual.

Salienta-se, ainda, a importancia do administrador como consultor
individual, sendo que no caso do porte dessas empresas tornar-se inviavel a
contratacdo deste profissional. Assim, tem-se como alternativa a consultoria
externa para auxiliar no desenvolvimento da empresa.

Ao findar esta pesquisa observa-se que existe uma grande caréncia de
estudos no que tange o Planejamento Estratégico das MPEs, para tanto
pretende-se aprofundar este tema em pesquisas futuras, para cada vez mais
fornecer subsidios a estes empresarios, que representam grande significancia

na economia nacional.
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