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RESUMO

A falta de estratégias bem estruturadas dentro de uma empresa pode determinar seu fracasso frente aos concorrentes e gerar incessantes dificuldades para atendimento às demandas do mercado. Dessa maneira, este trabalho de conclusão de curso tem a finalidade de descrever propostas de planejamento estratégico para orientar empresas de pequeno porte, buscando uma apresentação direcionada às possíveis estratégias a serem utilizadas por elas. A metodologia baseou-se em pesquisas bibliográficas de caráter qualitativo, procurando evidenciar ações que podem serem utilizadas futuramente com o intuito de conquistar os objetivos pretendidos, fortalecer os negócios, alcançar estabilidade nas vendas e aumentar os níveis de competitividade da empresa no mercado.
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ABSTRACT
The lack of well-structured strategies within a company can determine its failure compared to its competitors and generate incessant difficulties in meeting market demands. Therefore, this course completion work aims to describe strategic planning proposals to guide small companies, seeking a presentation aimed at possible strategies to be used by them. The methodology was based on qualitative bibliographical research, seeking to highlight actions that can be used in the future with the aim of achieving the intended objectives, strengthening the business, achieving stability in sales and increasing the company's competitiveness levels in the market.
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INTRODUÇÃO 


Por diversos anos apenas as organizações de grande porte eram vistas como capazes de engendrar riqueza e desenvolvimento. Visto que, segundo os autores Pereira e Guimarães (2013), os únicos critérios para definir a competividade no mercado eram a capacidade de produção e distribuição. Porém, com o passar dos anos, as organizações de pequeno porte começam a ser reconhecidas por estruturarem um papel relevante no quadro econômico e social do país. 
Em uma nova conjunção, as pequenas organizações começaram a ser renomada como componentes determinantes para o avanço da economia no Brasil, sendo agentes, segundo dados do Sebrae (2019), pelo elevado número de empregos gerados no país. Assim sendo, para o fortalecimento de empresas de pequeno porte, esforços significativos têm sido realizados, como por exemplo, através de incentivos no sistema jurídico, buscando estímulos no seu desenvolvimento (Pereira e Guimarães, 2013). 
Em um mercado de diversas transformações em pequeno tempo, o micro e pequeno empreendedor necessitam ter em entendimento a importância de alcançar o desenvolvimento, inovando seu negócio com frequência, adequando as propostas. Para que isso seja realizado, a empresa necessita se estruturar estrategicamente, projetando seus propósitos e definindo suas metas. Planejar denota a projetar conceituando cenários menos favorecidos e tendo como objetivo alcançar as propostas previamente estipuladas que fundamentam o sucesso nos negócios (Chiavenato, 2004). 
Em qualquer setor ou atividade pode ser estruturado um planejamento, sendo ele estratégico, de acordo com o autor Oliveira (2012), aborda todos os níveis estratégicos da empresa e liga-se tanto com os objetivos, como também com a definição de estratégias e ações determinantes para a evolução da organização, fundamentando fatores externos e internos que influenciam toda a estrutura dos negócios e auxiliam para competitividade frente aos concorrentes. Diante a um mercado muito competitivo, em um cenário imperioso, busca-se que a organização já tenha estruturado precisamente suas estratégias desde o princípio de sua abertura. E a propensão para quem está querendo iniciar um novo negócio, seja pela descrença, ansiedade ou falta de informação, é não realizar a etapa de planejamento (CHIAVENATO, 2004). De grande importância não esboçar previamente os objetivos estratégicos do negócio pode limitar o empreendedor, a gerenciar a empresa de maneira adequada e estar preparado para enfrentar situações distintas.
Nesse parâmetro, o presente arquivo em destaque contorna o desenvolvimento de um planejamento estratégico em revisão de literatura com a finalidade de propor melhorias, definir diagnósticos e estratégias que possivelmente poderão predispor maior estabilidade e uma evolução significativa nas vendas e em inovações em qualquer organização de pequeno porte, contribuindo de forma positiva para todos os leitores no qual terão de maneira direta ou indireta o material.
A presente pesquisa tem como objetivo a proposta de um planejamento estratégico, por esse motivo a etapa de implementação e controle, sendo essa a última etapa, será apenas contextualizada no referencial teórico.
Para concluir este trabalho de conclusão de curso utiliza-se referências de diversos autores sobre o tema, no qual será utilizado livros, artigos acadêmicos, monografias e outros acervos relacionados, buscando assim um conteúdo adequado e satisfatório.

1. REFERENCIAL TEÓRICO

1.1 Planejamento estratégico

	Nos parâmetros relacionados à empresa, a estratégia estrutura em métodos competitivos e abordagens comerciais, onde os líderes se direcionam para executar uma junção de ações, com a finalidade de melhoria cada vez mais do desempenho dos negócios, fortalecimento da posição e competitividade da empresa no mercado, levando em decorrência o resultado desejado (THOMPSON et al, 2012).
De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), estratégia é um agrupamento de atividades e compromissos e estruturados para explorar competências indispensáveis e alcançar vantagem competitiva. As estratégias ajudam a empresa a alocar e organizar seus recursos através de uma postura única e viável, e é sempre essencial quando as ações ou respostas dos concorrentes afetam de maneira séria os esforços para alvejar o resultado esperado. 
A estratégia competitiva representa elaborar uma maneira para a organização competir, e designar as metas e as políticas necessárias para alcançar o desejado, uma junção dos objetivos pelos quais a organização está se esforçando e dos métodos usados para alcançar as metas (PORTER, 1998).
 	O cenário competitivo dos dias atuais requer que os líderes das empresas apoiem uma nova mentalidade e desenvolvam estratégias que valorizem a inovação, a velocidade e os desafios que surgem em consequência das diversas transformações (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011). Desta forma, para o processo de implementação das estratégias, a organização necessita se estruturar e planejar metodicamente de forma integrada, com a finalidade de produzir os resultados almejados. Contém distintas maneiras de planejamento a serem aplicados em uma empresa. E é através do planejamento estratégico que a organização se posiciona para o sucesso no ambiente futuro e agrega um ambiente competitivo. O plano estratégico é sobre como encarar com mudanças e incertezas, e explorar o futuro de maneira estratégica (HUSSEY, 1998).
 Para Terence (2002), o planejamento estratégico é um instrumento de gestão, usada como meio de orientação para enfrentar a crescente dinâmica e a competividade no ambiente empresarial. Segundo Cavalcanti (2008), o planejamento estratégico fundamenta os princípios básicos para desenvolver, implementar e gerenciar as estratégias das empresa, completando o autor o planejamento estratégico pode ser visualizado como uma ferramenta de sobrevivência, onde interpela o processo em que a organização analisa todas as opções que possam influenciar na decisão das estratégias que tencionam alcançar grandes objetivos, fundamentando o cenário em que a empresa se encontra.
Em geral, é importante ressaltar as razões que levam as organizações a utilizarem o planejamento estratégico. Podendo ser, segundo Oliveira (2012, p. 35): 

“(i)a necessidade de equilibrar as incertezas elaborando planos alternativos; 
(ii) o intuito de concentrar nos resultados desejados; 
(iii) para aperfeiçoar as práticas gerenciais da empresa;
 (iv) com o objetivo de simplificar o controle, análise e desenvolvimento dos resultados;
 (v) para aprimorar os processos para aproveitar as oportunidades do mercado; ou ainda, 
(vi) para fortalecer as vantagens competitivas da organização.” 


Sapiro e Chiavenato (2003) definem a formulação de um planejamento estratégico como um método de elaboração de estratégias, ou seja, uma junção de decisões que estrutura, a médio e longo prazo, os caminhos para alcançar os objetivos da organização. E para que esse planejamento seja positivo, todos os integrantes da empresa devem estar envolvidos garantindo a implementação das estratégias, todos os dias e em todas suas ações, melhorando os resultados e minimizando as falhas. Através da elaboração e implementação de um planejamento estratégico, Oliveira (2012) relata que as organizações esperam lograr reconhecimento e explorar pontos fortes e fracos, que auxiliam ponderações positivas ou negativas na operação do ambiente da empresa, e oportunidades e ameaças externas, que são fatores desnorteados pela empresa, mas que podem oportunizar ou serem evitadas, desde que conhecidas antecipadamente.

1.2 Abordagens sobre métodos para elaboração de um planejamento estratégico

É possível encontrar na literatura distintas abordagens sobre planejamento estratégico, com poucas diferenças e muitos pontos semelhantes. Para Maximiano (2004), a etapa de elaboração das estratégias envolve três etapas principais, começando com a análise dos ambientes em sequência para o diagnóstico interno e finalizando com a preparação da estratégia. Mas, o autor ressalta que nem sempre as empresas iniciam por onde quiser, seja pelos objetivos, pela análise das ameaças e oportunidades do ambiente, ou pelo estudo de seus pontos fortes e fracos. De acordo com Oliveira (2012) não existe uma forma pronta para seguir uma estruturação de um planejamento estratégico, pois as empresas se distinguem em diversos aspectos, seja por tamanho, tipos de operações, estrutura organizacional ou até mesmo por práticas administrativas. Nesse parâmetro, a metodologia deve ser enquadrada as condições e realidades da organização, sejam elas externas ou internas ao ambiente empresarial (OLIVEIRA, 2012). 
Terence (2002) evidencia em seu estudo as metodologias interpeladas por cinco autores da área, de maneira resumida, com o objetivo de evidenciar as etapas e atividades comuns entre as técnicas de definição estratégica, como é possível observar através da Figura 1.




Figura 1 – Metodologias de aplicação do planejamento estratégico
[image: ]
Fonte: Terence (2002).

Pode-se observar, através das abordagens fundamentadas, que embora as metodologias designam estruturações diferentes, existe uma conformidade entre os autores quanto os processos essenciais para desenvolvimento do processo estratégico nas empresas. Visto que, um planejamento estratégico organizacional pode ter distintos níveis de formalidade, dimensão, periodicidade de revisão, entre outras características (MAXIMIANO, 2004). 


1.3 Referenciais estratégicos

Os referenciais estratégicos de uma empresa são estruturados pela definição dos valores, visão e missão de uma empresa. Segundo Lobato (2012), para o processo de gestão estratégica a determinação dos referenciais estratégicos são essenciais para orientar a empresa em como sobreviver e evoluir em determinado cenário. Para Chiavenato (2004), através da missão, a organização deve ser capaz de conduzir seus propósitos e o motivo da existência do empreendimento, ponderando os valores e as prioridades do negócio. Kotler e Keller (2012, p. 101) relatam que as melhores declarações de missão são: “curtas e memoráveis, enfatizam os principais valores da empresa, são guiadas por uma visão, concentram em um número limitado de objetivos e proporcionam um direcionamento a longo prazo às organizações”.
O autor Maximiano (2004) reflete que a missão estrutura os propósitos e razões para existência da empresa, fundamentando as necessidades do mercado. Para isso, é necessário que a organização procure responder algumas perguntas, tais como (Maximinano. 2004, p. 58) “Qual o negócio da organização? Quem são nossos clientes? Qual a nossa vantagem competitiva? Qual a nossa contribuição social?”.
Com o passar dos anos, a missão de uma empresa pode ser redirecionada para que novas oportunidades sejam aproveitadas ou para que mudanças sejam atendidas fundamentando nas exigências do mercado (KOTLER; KELLER, 2012).
Em resumo, a definição da missão organizacional envolve os propósitos de atuação e existência da organização. Ao mesmo tempo que a missão tem o objetivo de demonstrar a essência do negócio, a visão fundamenta-se  ao futuro pretendido. Segundo Chiavenato (2004), através da visibilidade do empreendedor define o direcionamento para os próximos anos e a imagem que se busca alcançar no mercado. A visão aborda para onde o negócio deve caminhar e gerar esforços, extraindo a organização da zona de conforto e transmitindo aos seus parceiros e colaboradores o que deve ser feito para garantir o sucesso da empresa (CHIAVENATO, 2004). 
De acordo com  Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), é relevante observar que a definição da visão deve refletir nos valores e interesses da empresa, e tende a ser moderadamente curta e concisa, o que torna fácil de ser recordada. Ainda segundo o autor, a declaração de visão mais eficiência acontece quando distintas pessoas são envolvidas para elaborá-la, e para que atinja a posição futura desejada, a visão organizacional deve ser coerente, realista e praticável. Posto isto, a determinação da visão refere-se ao que a empresa delonga conquistar no futuro, é a motivação para o sucesso. Na etapa de formulação e implementação das estratégias é preciso considera o influxo dos valores a serem seguidos pela empresa (BETHLEM, 2009). 
Os valores de uma empresa estruturam de forma expressiva os paradigmas gerenciais e decisões determinantes, assim como fundamentam princípios éticos fundamentais para os negócios (OLIVEIRA, 2012). Segundo Lobato (2012), é relevante ter em mente que os valores organizacionais devem ser dissipado em consonância com a cultura empresarial, e os líderes devem ser os primordiais influenciadores da prática no cotidiano da organização e usá-los como orientação no processo de tomadas de decisões. Os valores estão fundamentados nos princípios e crenças da organização, e expressam a cultura, políticas e posicionamento da empresa.

1.4 Análise ambiental

A análise ambiental é um ciclo considerado importante no processo de elaboração do planejamento estratégico. As empresas necessitam explorar e mapear os ambientes para diminuir as incertezas e lidar com a complexidade ambiental (CHIAVENATO, 2003). 
Esse mapeamento envolve estudar e compreender os aspectos que podem de alguma forma induzir de maneira negativa ou auxiliar para que a organização conquiste seus objetivos. Para o estudo dos ambientes externos e internos, busca-se analisar as variáveis que ajudam na performance organizacional (CARVALHO, 2004). 
Relacionando a análise interna, são fundamentos fatores de investigação na empresa, no qual o autor Costa (2012, p. 58) relata:
 Os pontos fortes são os aspectos de destaque, que contribuem para que a organização alcance seus propósitos, e os pontos fracos, são os elementos que prejudicam o desempenho dos negócios. Tudo que ocorre no ambiente externo influencia o que ocorre na organização, e para análise desse ambiente, segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), são considerados as potenciais ameaças que possam impedir os esforços da empresa em obter competitividade estratégica e, as oportunidades, que ajudam a empresa a obter vantagem perante aos concorrentes.

Entre os processos de planejamento estratégico, contém ferramentas que ajudam as organizações no processo de construção das estratégias e na tomada de decisões. A Análise SWOT, é um instrumento aplicado no diagnóstico empresarial, que proporciona relacionar e avaliar as forças e fraquezas internas a empresa e as ameaças e oportunidades do mercado externo. A Análise SWOT fundamenta na relação entre as condições externas e internas à organização (TAVARES, 2005), segundo quatro variáveis: Strenghts, Weakness, Oppotunities e Threats, que fundamentam formas como Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaça. Também nomeada de matriz SWOT ou FOFA em português, a análise SWOT, estruturada pela Figura 2, tem como objetivo relacionar e confrontar as variáveis do cenário organizacional para estabelecer seu posicionamento estratégico.
Figura 2 – Matriz SWOT
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Fonte: Silva et al. (2011)

Segundo Silva et al. (2011), a matriz SWOT, é um uma avaliação estratégica constantemente fundamentada dentro das empresas para estudo do ambiente competitivo e para gestão das estratégias. Esse instrumento proporciona que a organização detalhe seus conhecimentos sobre o ambiente em que está inserida, e tenha uma compreensão concreta e ampliada do seu posicionamento competitivo no mercado. A implementação desse instrumento consiste na análise do ambiente interno e ambiente externo. O primeiro ambiente reflete as forças e fraquezas do negócio, e o segundo refere-se as oportunidades e ameaças do mercado. Para o estudo do ambiente interno, são observador os recursos e capacidades da empresa e o conjunto de atividades realizadas ao longo da sua cadeia de valor (THOMPSON et al., 2012). Através desta ponderação interna, a organização indaga entender como aproveitar as oportunidades e enfrentar as ameaças competitivas. Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), através da análise interna, os tomadores de decisões, rastreiam compreender como compelir os recursos e as capacitações de uma empresa, dado que a gestão eficiente desses dois fatores elevam a probabilidade de gerar vantagens competitivas sustentáveis para os negócios.
A análise do ambiente externo irá apresentar as oportunidades que propõe possibilidades e ameaças que são potenciais limitações (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011). Segundo Chiavenato (2003), o macroambiente é estruturado de um conjunto de condições que afligem direta ou indiretamente as empresas no mercado. Sendo essas condições definidas por Hitt, Ireland e Hoskisson (2011, p.102), em seis segmentos ambientais:” demográfico, econômico, político/jurídico, sociocultural, tecnológico e global”.
 O autor completa que com o objetivo de se proteger contra os efeitos externos, criar relações e construir sua própria base de conhecimentos, as organizações procuram obter informações sobre seus concorrentes, clientes e outros stakeholders.

 (a)estabelecer objetivos específicos, relevantes, mensuráveis e concretos; (b) considerar as atividades de maior impacto sobre os resultados;
 (c) especificar metas para cada objetivo;
 (d) os objetivos devem requerer esforços e dedicação especial para ser alcançado, mas não ser imposssíveis.

Dentro da visão empresarial, as finalidades são estruturadas de maneia abrangente, pois constituem um direcionamento para o negócio (CHIAVENATO, 2004). De a o autor, toda empresa possui uma variedade de objetivos, podendo classificá-los, se necessário, de acordo com suas prioridades e relevância, e com o decorrer do tempo podem sofrer mudanças ou serem expandidos, criando novas oportunidades para a empresa.
Para Mintzberg (2006), uma das fundamentais funções da estratégia empresarial é auxiliar com coerência às ações da organização. As estratégias são as mais satisfatórias ferramentas para viabilizar a otimização dos recursos, superar a concorrência, e para que a empresa se torne relevantemente competitiva no mercado. A elaboração das estratégias está ligada, com a seleção dos objetivos e metas, e com a ponderação entre a empresa e o seu ambiente. Desta forma, a organização busca formular e aplicar estratégias que elevem os resultados da interação entre a empresa e os cenários preestabelecidos através da análise ambiental. Definir as estratégias objetiva estruturar o plano de ação a ser seguido para se alcançar os objetivos e as metas desenvolvida no plano estratégico, garantindo que a empresa esteja no caminho certo para alcançar todas as intenções descritas na missão (OLIVEIRA, 2012). 
O autor Oliveira (2012) menciona que as estratégias dentro de uma empresa estão ligadas a maneira adequadas para usar os recursos humanos, físicos e financeiros, com a finalidade de reduzir os problemas e explorar com eficiência as oportunidades. As estratégias a serem inseridas devem ser estruturadas de acordo com os interesses e realidade da organização, conceituando as influências do ambiente inserido. Este adota para formulação das estratégias a matriz Ansoff (1979), tendo em vista ser uma ferramenta de simples aplicação, bem como representa o posicionamento estratégico quanto ao produto e mercado, objetivo conferir a organização vantangem competitiva, e por se tratar de referência na área. 
De acordo com Jussani, Krakauer e Polo (2010), a matriz Ansoff é um apetrecho usado para determinar as oportunidades de crescimento, e designar os caminhos para aperfeiçoar os negócios de determinada organização, através de quatro estratégias distintas: penetração de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produtos e diversificação. Também conhecida como matriz de produto/mercado, a matriz Ansoff, estruturada na figura 3, sendo um método considerado de elevado utilidade e fornece um ponto de partida vantajoso e adequado para elaborar estratégias organizacionais (HUSSEY, 1998).
Figura 3 – Matriz Ansof
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Fonte: Ansoff et al. (2018)

Segundo os autores Jussani, Krakauer e Polo (2010, p. 115), a matriz estrutura duas dimensões, produtos e mercados, e sobre elas são ligadas por quatro estratégias: 
1. Desenvolvimento de produto: considerada a menos arriscada das quatro estratégias, a estratégia de desenvolvimento de produtos busca desenvolver um novo produto, ou inovar um produto existente, para atender um mercado atual. De acordo com Bronzeri e Bulgacov (2014), apesar de o desenvolvimento de novos produtos apresentar determinados riscos, o pior seria se a empresa não entendesse a vulnerabilidade do mercado à mudanças e a novas tecnologias, e a necessidade de se preocupar em atender as exigências dos clientes, dado que determinados produtos atingem, em seu ciclo de vida, o declínio rapidamente. Para Hussey (1998), essa é uma tática frequentemente acompanhada por uma economia de escala e operações de marketing. 
2. Diversificação: a estratégia de diversificação é adotada quando a empresa busca crescer desenvolvendo um novo produto para um novo mercado. De acordo com Hussey (1998), a diversificação é potencialmente o mais arriscado e perigoso caminho aberto a qualquer empresa, muitas são as armadilhas, já que o novo ambiente é geralmente desconhecido. No entanto, segundo o autor, também pode ser um caminho gratificante, já que para algumas empresas é a única maneira de se desenvolver. Para Bronzeri e Bulgacov (2014), o desenvolvimento simultâneo de novos produtos e novos mercados expressa o maior desafio das quatro estratégias apresentadas através da matriz Ansoff, porém é a estratégia mais difícil de ser copiada pelos concorrentes, sendo esse o seu diferencial. Por meio da diversificação, a empresa busca ganhar vantagem competitiva estendendo suas competências e atividades organizacionais.
3 Penetração de mercado: a estratégia de penetração de mercado envolve melhorar o desempenho dos produtos existentes no mercado em que a empresa opera atualmente (HUSSEY, 1998). Para Hayashi, Baraniuk e Bulgacov (2006), por meio desse tipo de estratégia, a empresa tem como objetivo intensificar e expandir sua participação no mercado em que já atua. Essa estratégia deve ser considerada quando os produtos ou serviços oferecidos garantirem um diferencial e vantagem aos compradores quando comparado aos concorrentes, e pode ser implementada através de promoções, fidelização de clientes, liquidações, publicidade, entre outras ações de marketing. Segundo Bronzeri e Bulgacov (2014), no posicionamento de penetração de mercado a empresa defini sua estratégia baseado na manutenção de seus produtos e mercado atuais, implementando ações para reduzir os custos e aumentar sua economia de escala.
 4. Desenvolvimento de mercado: por meio desse tipo de estratégia a empresa entra em um novo mercado promovendo seus produtos já existentes. De acordo com Bronzeri e Bulgacov (2014), o desenvolvimento de novos mercados expressa, através do produto atual, a busca por novas oportunidades de crescimento. Expandir para novos mercados pode englobar novos segmentos, novos canais de distribuição, um novo público-alvo, novas áreas geográficas, entre outros aspectos. Para Hussey (1998), talvez o exemplo de aplicação mais óbvio para esse tipo de estratégia é buscar por novos mercados em outros países. Segundo o autor, uma razão específica para a introdução de produtos existentes em novos mercados poderia também acontecer para estender o ciclo de vida do produto, podendo ser estrategicamente vital à medida que o produto atinge a maturidade, apesar de também ser importante em outros momentos.

Através destas relevâncias é importante ressaltar que o plano de ação após a estruturação dos objetivos, metas e estratégias, é preciso ter o desenvolvimento de um plano de ação. O plano de ação proporciona o seguimento e orientação de distintas atividades que deverão ser implementadas, representando a transformação das estratégias em ações. Para a fundamentação do plano de ação a ser seguido pela empresa, será incluído uma ferramenta de simples entendimento e aplicação, nomeada 5W2H. 
A metodologia 5W2H é um acrograma, estruturado pelas iniciais de sete perguntas-chave em inglês: What (o quê?),Why (por que?), Where (onde?), Who (quem?), When (quando?), How (como?) e How Much (quanto?). O método designa em responder a essas sete perguntas, de maneira correta para ajudar na definição e análise dos aspectos básicos e essenciais do planejamento elaborado, como pode-se analisar através da Figura 04, estruturando o que será feito para alcançar as metas da empresa, por qual motivo, qual responsável, como, quando e como será feito, e ainda, quanto irá ser o custo (SIQUEIRA et al., 2019). 
Segundo Mello, Cunha e Silva (2019), o método 5W2H fundamenta-se em um plano eficiente para delineamento das ações, ajudando na tomada de decisões corretivas e preventivas, como suporte ao processo estratégico, conforme figura 4.
Figura 4 – Metodologia 5W2H
[image: ]
Fonte: Nakagawa (2014)

Através deste material é possível estruturar com claramente se há necessidade de aplicar sua ideia, e o início que parecia tão obscuro, começa a se desenvolver com a formação inicial do escopo e estrutura do projeto.
Nesse sentido, além de ser uma ferramenta fácil de usar, ela te proporciona uma visão rápida e precisa dos passos que envolvem o objetivo. Explicando um pouco mais, ela faz um resumo das partes mais essenciais do projeto/meta que você deseja alcançar. Isso proporciona uma clareza e agilidade para você e sua equipe envolvida no projeto, melhorando o tempo de diversas ações que envolvem o projeto, diminui os gastos com ideias que não seriam eficientes para a empresa, evidenciando sua falhas ao passar pelo processo e por fim o 5W2H pode ser combinado com outras metodologias.

Métodos

	Para realizar a conclusão deste artigo serão utilizados diversas pesquisas bibliográficas, buscando assim melhor entendimento e pensamentos de diversos autores sobre o assunto, buscando assim melhor entendimento e resoluções de problemas sobre o tema em abordagem.
	A pesquisa bibliográfica refere-se várias leituras, reflexões, anotações e dedicação para reconstruir a teoria e aprimorar os fundamentos teóricos em questão.
A pesquisa bibliográfica é um processo exclusivamente teórico, compreendida como a junção, ou reunião, do que se tem falado sobre determinado tema no qual Fonseca (2002, p. 32) “a pesquisa bibliográfica é feita a partir do levantamento de referências teóricas já analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrônicos, como livros, artigos científicos”.
A pesquisa bibliográfica é uma etapa essencial em todo trabalho científico que influenciará todas as etapas de uma pesquisa, na medida em que der o embasamento teórico em que se baseará o trabalho. Consistem no levantamento, seleção, fichamento e arquivamento de informações relacionadas à pesquisa. Por isso, qualquer trabalho científico deve ser iniciado com uma pesquisa bibliográfica.

Resultados e Discussão

O cenário competitivo dos dias atuais requer que os líderes das empresas apoiem uma nova mentalidade e desenvolvam estratégias que valorizem a inovação, a velocidade e os desafios que surgem em consequência das diversas transformações (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011). Desta forma, para o processo de implementação das estratégias, a organização necessita se estruturar e planejar metodicamente de forma integrada, com a finalidade de produzir os resultados almejados.
Para Terence (2002), o planejamento estratégico é um instrumento de gestão, usada como meio de orientação para enfrentar a crescente dinâmica e a competividade no ambiente empresarial. Segundo Cavalcanti (2008), o planejamento estratégico fundamenta os princípios básicos para desenvolver, implementar e gerenciar as estratégias das empresa, completando o autor o planejamento estratégico pode ser visualizado como uma ferramenta de sobrevivência, onde interpela o processo em que a organização analisa todas as opções que possam influenciar na decisão das estratégias que tencionam alcançar grandes objetivos, fundamentando o cenário em que a empresa se encontra.
As estratégias podem proporcionar mudanças futuras para a instituição de modo a ajudar sua sobrevivência no mercado e até a otimização dos resultados antes dos concorrentes, o que seria um diferencial para a empresa, auxiliando assim até mesmo no crescimento.
O planejamento estratégico enfoca as medidas positivas que uma organização pode tomar em relação ao ambiente em que ela esteja inserida, através da análise interna e externa deste ambiente, a fim de identificar seus pontos fortes e fracos de um lado, e por outro, identificar as ameaças e oportunidades.
Um dos objetivos do Planejamento Estratégico é auxiliar os gestores a definir a identidade e o posicionamento organizacional e isso é proporcionado quando se estabelece a Missão, a Visão e os Valores da empresa.
[bookmark: _GoBack]
2 Sugestão de implementação e controle do planejamento estratégico em pequenas empresas

Após a implementação do planejamento estratégico, como etapa final, a fase de controle TIVA assegurar e monitorar a execução dos objetivos estratégicos estabelecidos.
Na prática, o controle é fundamentado através da medição do desempenho, assimilando resultados e direcionando as correções necessárias para garantir que o planejado efetive (CERTO; PETER, 1993). Em uma definição mais abundante, de acordo Oliveira (2012, p. 201), a etapa de controle envolve:

(i) estabelecer e monitorar indicadores de desempenho;
(ii) mensurar o desempenho dos profissionais inseridos no processo;
(iii)  confrontar o desempenho real com as metas preestabelecidas;
(iv) implementar medidas corretivas, se necessário;
(v)  supervisionar e avaliar a eficiência e eficácia das ações corretivas propostas; e 
(vi) levantar maiores informações a serem acrescentadas no planejamento estratégico. 

Para Bethlem (2009), a organização deve designar uma avaliação periódica e confrontar as análises realizadas, para que seja possível ter conhecimento do desempenho das estratégias inseridas. No processo de controle, a finalidade é avaliar o desempenho da empresa após a implementação do planejamento estratégico, para assegurar que os resultados aconteçam de forma positiva e que os planos se tornem realidade.
A evolução das organizações de pequeno porte no Brasil tem uma elevada importância para o desenvolvimento do país.
O crescimento das empresas de pequeno porte (EEP) no Brasil tem grande importância para o desenvolvimento do país. Mesmo com as desvantagens que sofrem diante de concorrências desiguais, determinadas pela vantagens competitivas de empresas maiores e, especialmente por serem afetadas propriamente pelas mudanças na economia, as leis e políticas públicas estão em um processo de amadurecimento contínuo para que os pequenos negócios consigam se fortalecer cada vez mais (JUNIOR, 2017). 	Comment by SARA CRISTINA MARQUES AMANCIO: Junior não é sobrenome, precisa acrescentar o último sobrenome do autor.
No Brasil, segundo o Sebrae (2018), os empreendimentos de pequeno porte obtiveram um papel importante nos anos no cenário socioeconômico do país, representando 27% do PIB e 54% do total de empregos formais existentes, em conjunto com as microempresas. Completa que, de acordo com um relatório realizado pelo Sebrae (2019) com base nos dados do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED), as organizações de pequeno porte geraram 15 vezes mais empregos que as médias e grandes empresas no Brasil, com um total de 541,7 mil empregos entre os meses de janeiro e agosto de 2019. 
Porém, segundo Bortoline Neto (2005), conforme citado por Verga, Terence e Albuquerque (2010), demonstra-se que as pequenas organizações ainda exigem abordagens gerenciais mais eficientes com o objetivo de ganhar vantagem competitiva e reduzir grande parte dos problemas, que em frequência estão ligadas a questões estratégicas e processos decisórios. Nos dias de hoje, muitas empresas de pequeno porte falham devido à falta de implementação de um planejamento estratégico que proporciona a instituição traçar as estratégias e ações para alcançar seus objetivos e metas (BOTYOLINE NETO,2005)
Ressalta-se que 80% das advertências encontrados nas pequenas empresas são de caráter estratégica e apenas 20% estão ligadas com a falta de recursos. A capacidade de adaptar a novos parâmetros e demandas do mercado é uma habilidade que nem todas as organizações têm na atualidade.  É por isso que o planejamento estratégico atribui elevada importância, tanto nas maiores empresas quanto em empresas menores, uma vez que este utensílio torna mais fácil a compreensão do cenário empresarial e o desenvolvimento de estratégias para o cumprimento de objetivos e metas, para finalmente alcançar o sucesso desejado (HURTADO; MARTÍNEZ; FOUDA, 2019). 
Independente da importância em crescimento e dos avanços na aplicação do planejamento estratégico no processo de tomada de decisões, o uso da ferramenta não é muito usada em pequenas organizações. De acordo com Oliveira et al. (2015), os exemplares teóricos de administração estratégica fundamentam especialmente resultados de pesquisas realizadas em empresas de grande porte, o que complica a aplicação de ferramentas estratégicas em pequenas organizações, dado que os protótipos desenvolvidos não fundamentam às particularidades da gestão em pequenos negócios. De acordo com Rocha, Walter e Silva (2011), o percentual de artigos que trabalha o processo de formulação de estratégias em pequenas empresas é restrito, designando apenas 2% do total de artigos publicados entre os anos de 1997 e 2008, em dois congressos que são referência na área (OLIVEIRA et al., 2015). 
Para Teixeira e Alonso (2014), as organizações de pequeno porte frequentemente têm como característica a falta de conhecimento por parte de seus gestores sobre a efetividade do planejamento estratégico, quando relacionados às grandes organizações que possuem um acesso mais fácil às informações gerenciais, e ainda fundamentam com setores estruturados e profissionais bem preparados que podem protocolizar e apoiar a aplicação do planejamento estratégico na empresa. Visto que, Alves et al. (2013) confirma que as organizações de pequeno porte em sua maioria estruturam uma grande resistência em aceitar a necessidade e os benefícios oferecidos pelo planejamento estratégico, presumindo-se incapazes de adentrar essa ferramenta efetivamente na rotina da empresa. Quando relacionados as grandes organizações, as pequenas empresas se distinguem em alguns aspectos e particularidades que devem ser levadas em consideração no processo de elaboração de um planejamento estratégico, como: a informalidade nas atividades, as várias funções outorgadas aos funcionários, falta de recursos e uma gestão centralizada, onde os sócios proprietários procedem de forma empírica. As empresas de pequeno porte são extremamente sensíveis às mudanças e instabilidades na economia. Desta forma, um dos maiores desafios das pequenas empresas é advir as mudanças no mercado e agir de maneira antecipada para evitar problemas futuros, o que esclarece a necessidade de elaboração de um planejamento estratégico (ALVES et al., 2013). Para Teixeira e Alonso (2014), o planejamento estratégico é primordial para o sucesso da empresa e pode ser implementado de maneira simples e com baixo investimento em pequenas e médias organizações, dado que a gestão é um fator determinante para sua sobrevivência.

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O presente estudo teve como finalidade a elaboração de uma proposta de planejamento estratégico para uma pequena empresa, considerando permitir ao pequeno empreendedor analisar seus propósitos de maneira estratégica e abrangente. Em conclusão foi possível definir a missão, visão e valores da organização; analisar os ambientes internos e externos a empresa; determinar os principais objetivos e metas, formular estratégias e apontar um plano de ação para concretizar o planejamento estratégico desenvolvido.
O estudo do planejamento estratégico estruturado pode evidenciar muitas relevâncias, no qual até então não eram analisadas de forma estratégica, no qual a introdução destes conceitos em uma empresa de pequeno porte trará elevados benefícios, estabilidade aos negócios e possibilidades de desenvolvimento da empresa.
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