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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como tema o0 planejamento estratégico em uma
microempresa do setor educacional, procurando analisar se este tipo de
planejamento pode ajudar a empresa denominada Instituto Pedagogico Lapis de
Cor a alavancar e crescer no mercado educacional, uma vez que a mesma vivencia,
no momento, problemas relacionados a concorréncia e a inadimpléncia na
mensalidade escolar de alguns dos clientes.

O Instituto Pedagodgico Lapis de Cor foi fundado no dia 5 de setembro de
1994, criado a partir de uma sociedade entre duas amigas, as quais iniciaram suas
atividades "partindo do zero", sem possuirem conhecimentos aprofundados sobre as
ferramentas do planejamento estratégico, porém, uma delas, formada em Ciéncias
Contébeis e com experiéncia em Contabilidade tinha grande vontade de empreender
e ter o seu préprio negocio.

Conforme depoimento desta sOcia, a mesma sentia forte atracdo pelo setor
educacional, por isso formou-se também em Pedagogia, e a partir desta formacao,
passou a educar os alunos e cuidar das questdes administrativas e financeiras da
escola, aproveitando todas as oportunidades daquele momento.

A administracdo de uma pequena ou micro empresa € uma tarefa que
normalmente é realizada com dificuldades por seus gestores, conforme afirmacdes
de Niza (2009) que alega haver diversos entraves, dentre eles a falta de recursos
financeiros e o0 pouco preparo dos gestores, 0s quais geralmente iniciam a
empreitada aproveitando uma oportunidade.

Com base neste contexto, pretende-se por meio de uma pesquisa cientifica
baseada em referenciais tedricos levantados em pesquisas bibliograficas de carater

descritivo analisar se o planejamento estratégico é a melhor forma de se planejar

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentada ao Curso de Administracdo do Instituto de Ciéncias
Econdmicas e Gerenciais da Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais como requisito parcial
para obtencao do titulo de bacharel em Administracéo. Belo Horizonte, 2015.

2 professora orientadora.



adequacdes que possam melhorar a situacdo atual do Instituto, objeto desta
pesquisa.

Um dos grandes problemas das empresas de pequeno porte é conciliar o
tempo para executar todas as func¢des necessarias para a administracdo do negacio.
A partir do momento em que a empresa objeto deste estudo comegou a crescer,
contratou-se uma coordenadora pedagdgica para auxiliar nas tarefas. Atualmente a
escola € uma microempresa, possuindo oito funcionarios, sendo apenas um voltado
para a area administrativa.

Sente-se a dificuldade de executar as varias tarefas que, na teoria,
deveriam ser divididas por setores (secretaria, superviséo, logistica, marketing, entre
outros). Com isso, muitas vezes falta tempo e mao de obra para avaliar o
desempenho e a situacdo da empresa, 0 que pode estar causando a falta de
controle dos resultados positivos ou negativos, ou seja, 0s pontos fortes e fracos, 0s
quais precisam estar sempre claros para a administracao.

A principio, a empresa investigada passa por dificuldades financeiras em
funcdo do proprio mercado da regido. Concorrer com as outras escolas maiores é
um desafio e tanto. Além disso, ha uma inadimpléncia significativa, o que pode estar
relacionado ao fato de a empresa adotar uma politica mais flexivel com os pais dos
alunos em relagcdo ao pagamento das mensalidades, sendo que muitas vezes a
escola ndo toma as medidas cabiveis juridicamente, de acordo com a Lei n°® 9.870
de 23 de novembro de 1999.

Art. 6% S&o proibidas a suspensdo de provas escolares, a retencdo de
documentos escolares ou a aplicacdo de quaisquer outras penalidades
pedagbgicas por motivo de inadimplemento, sujeitando-se o contratante, no
gue couber, as sancdes legais e administrativas, compativeis com o Codigo
de Defesa do Consumidor, e com os arts. 177 e 1.092 do Cédigo Civil
Brasileiro, caso a inadimpléncia perdure por mais de noventa dias.

Com base no exposto, apresentam-se as seguintes problematicas:

Que tipo de estratégias a microempresa do setor educacional deve utilizar
gquando percebe que estad tendo problemas para se manter em nivel financeiro
satisfatorio?

De que forma o planejamento estratégico pode ajudar a escola privada de

educacao infantil a evoluir no mercado?
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Esta pesquisa € relevante para a empresa, pois se acredita que o
planejamento estratégico possa contribuir para sua continuidade no mercado,
ajudando-a a refletir e elaborar estratégias para compensar os desequilibrios atuais
como baixa produtividade; recursos financeiros proprios insuficientes; baixas
economias internas e maiores dificuldades com relacdo as outras empresas locais;
problemas de gestdo interna; restricdes a recursos humanos de maior qualificacao
técnica e outros (COELHO, SOUZA, 1999).

Para um bacharelando de Administracéo, € uma 6tima oportunidade estudar
e aprender sobre o planejamento estratégico. Coelho e Souza (1999) apresentam
fatores que correspondem aos observados na empresa objeto de estudo, como, por
exemplo, falta de recursos para a contratacdo de profissionais e/ou servicos de
consultorias para suprir a falta de conhecimento administrativo, excesso de tarefas
operacionais no dia-a-dia do dirigente, centralizacdo de poder, entre outros
empecilhos para elaborar o seu planejamento. O conhecimento académico
proporcionara ao estudante a oportunidade de compreender as informacdes, a fim
de se capacitar e qualificar para atuar em outras empresas que vivenciam a mesma
situacdo e, quica, elaborar o planejamento futuro de seu préprio negécio. Como
Coelho e Souza (1999) dizem, "o aprendizado gerado da experiéncia de construir e
de se capacitar a construir cendrios, permite enxergar oportunidades e ameacas que
permaneceriam invisiveis. Na construcao de cenarios, 0s gestores tornam-se menos
miopes".

Esta pesquisa retornard em beneficios para a sociedade, uma vez que
apesar de o segmento de mercado ser voltado para a satisfacdo das necessidades
do bairro Carlos Prates, em Belo Horizonte, no ambito de educacao infantil, podera
atender mais alunos advindos de outras regides, gerando novas oportunidades de
mercado para a empresa explorar e lucrar ainda mais. O posicionamento da
empresa e o desenvolvimento adequado de estratégias direcionadas ao publico-alvo
permitira a sua permanéncia assim como a de seus funcionarios e mais qualidade
no atendimento ao publico.

Pelo fato de o Instituto Pedagogico Lapis de Cor atender apenas criancas
com idade para a educacéo infantil, alguns pais veem isto como um diferencial, o
que de fato é. Adequando sua situagdo, a escola podera ampliar o funcionamento
até o ensino fundamental 1, para o qual possui autorizacdo. Dessa forma,

concordando com o que Niza (2009, p. 18) diz, "o empresario que se apressa em



formar estratégias fica mais atrativo ao setor, a corrida pela competitividade
movimenta o mercado e traz beneficios para a sociedade como um todo".

O objetivo geral €& analisar aspectos relacionados ao planejamento
estratégico, a fim de orientar o crescimento e desenvolvimento das atividades do
Instituto Pedagodgico Lapis de Cor, empresa voltada para o ramo educacional. Como
Obijetivos especificos pretende-se:

1. Definir planejamento e o0s seus tipos;

2. Aprofundar os conhecimentos sobre planejamento estratégico,
esclarecendo os sentidos e etapas para a elaboracao e implantacdo do mesmo;

3. Explanar sobre o planejamento estratégico em micro e pequenas
empresas do setor educacional, bem como das ferramentas estratégicas adequadas

para empresas de pequeno porte do setor educacional.

2 DESENVOLVIMENTO

Para desenvolver esta pesquisa, nesta secao sao apresentadas definicbes
de planejamento, explicados os tipos existentes; com énfase no planejamento
estratégico, o qual primeiramente € definido, demonstradas as etapas para a
elaboracdo e implantacdo e apontadas as ferramentas estratégicas adequadas para

microempresas e empresas de pequeno porte do setor educacional.

2.1 Planejamento

De acordo com Bechara (2011, p.993) planejar significa "projetar, programar,
por em mente" e planejamento é a "primeira das fungdes administrativas, bem como
0 gue determina antecipadamente quais sdo 0s objetivos a serem atingidos e como
alcanca-los", segundo Chiavenato (2010, p. 152).

Toledo, Prado e Petraglia (2007, p. 293) ainda esclarecem que o plano de
desenvolvimento empresarial “é um documento detalhado que mostra quem devera
fazer algo necessario dentro da empresa, em quanto tempo seréa feito, como e onde
buscara recursos financeiros para colocar em pratica o que almeja fazer”.

Cobra (2009) explica que o plano de acdo € um documento elaborado de
forma detalhada e demonstra de forma clara as acdes, 0s recursos e indicadores

gue devem ser planejados. Todas as atividades devem ser calculadas e



quantificadas para que o seu desempenho seja monitorado e, 0 que se pretende
atingir possa ser enunciado de forma objetiva, realista, qualificada e quantificada,
bem como de acordo com todas as pessoas envolvidas.

Resumindo, Kotler (1999) ressalta que o plano descreve a situacdo atual e
distingue as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas pelas quais a empresa
passa; ja Tavares (1991) diferencia plano de planejamento, afirmando que plano é o
documento e o planejamento é o processo.

Segundo Rocha e Christensen (2008) o planejamento € a classificacdo das
etapas que devem ser desenvolvidas por determinada organizacdo no decorrer do
tempo e das conclusdes necessarias para realizar estas acfes, que acrescentam
gue ele consiste na determinacdo de o que a organizacao devera fazer no presente,
no sentido de alcancar a situacdo desejada no futuro, a partir dos recursos humanos

e financeiros que possuli.

O planejamento encoraja a administracdo a pensar sistematicamente no
gue esta acontecendo e no que acontecera. Ele forgca a empresa a definir
melhor seus objetivos e politicas, leva a uma melhor coordenagédo de seus
esforcos e oferece padrbes de desempenho mais claros para o controle
(KOTLER e ARMSTRONG 2003, p. 33).

Conforme Oliveira (1996), planejamento pode ser definido como um
processo que considera os aspectos destacados pelas dimensfes anteriormente
demonstradas, no sentido de alcancar uma situacao desejada de maneira mais habil
e eficaz, com a melhor concentracdo de esfor¢cos e recursos pela organizacao.
Deste modo, o planejamento orienta a organizacdo a seguir o rumo tracado, de
forma a buscar uma situacdo desejada, diferente da atual, empregando todo o seu
potencial disponivel.

Segundo Chiavenato (2010), o planejamento se constitui na primeira funcéo
do processo administrativo, permitindo o estabelecimento dos objetivos
organizacionais em funcdo dos recursos necessarios para atingi-los de maneira
decidida.

Maximiano (2000) afirma que o planejamento compreende os fatores tempo
e incerteza, bem como o fator decisorial. Seu conceito engloba o processo de
definicdo dos objetivos organizacionais a serem alcancados e dos meios para atingi-
los, através da interferéncia na realidade, com a intencéo de passar de uma situagao

conhecida para uma situacdo desejada, dentro de um intervalo de tempo



previamente definido, em que as decisdes tomadas no momento atual, afetardo o
futuro da organizagao.

Chiavenato (2010), falando sobre os beneficios que o planejamento
proporciona para a competitividade das empresas, cita dentre varios, foco e
flexibilidade, o melhoramento da coordenacao e administracdo do tempo, e explica
que a medida que for necessério € preciso fazer adaptacbes e ajustamentos,
sempre tendo como foco as necessidades dos clientes. E preciso estar sempre de
olho nos objetivos, observando se os resultados de desempenho séo os esperados,
caso contrario, necessita-se de identificar acdes especificas para persegui-los.

Porter (1989) compara uma empresa sem planejamento a uma folha seca,
gue se move ao capricho dos ventos da concorréncia e diz que toda empresa
precisa estar atenta as forcas competitivas, que sdo os concorrentes com todos 0s

seus ardis para se manterem firmes e competitivos no mercado.

2.1.1 Tipos de planejamento

Quanto aos tipos, Oliveira (1996) esclarece que séo trés, considerando o0s
grandes niveis hierarquicos: planejamento estratégico, planejamento tatico e
planejamento operacional.

Segundo Niza (2009) o planejamento estratégico consiste em uma técnica
de conhecimento dos pontos fortes e fracos, tanto do setor interno quanto externo,
ou seja, a andlise e elaboracdo da possibilidade de progredir diante dos
concorrentes, de forma que consiga se manter em um patamar elevado, no qual as
demandas de seus clientes sejam atendidas, tornando-os satisfeitos com 0s servigos
prestados e fiéis aquele estabelecimento.

No quadro a seguir, faz-se a comparacéo resumida entre os trés tipos de

planejamento:

Quadro 1 - Comparacgao entre 0os planejamentos: estratégico, tatico e operacional.

Tipos de

planejamento Caracteristicas basicas

Processo gerencial que possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido
pela empresa, em fungdo dos interesses e necessidades dos envolvidos,
considerando a empresa como um todo. Para a organizacdo desenvolver seu
planejamento estratégico precisa, inicialmente, definir aonde quer chegar;
posteriormente, avaliar como se encontra, para que seja possivel determinar
como alcancar a situacdo almejada. O planejamento estratégico, de forma
isolada, é insuficiente, uma vez gue necessita de aspectos que sdo adquiridos por

Planejamento
Estratégico




meio dos planejamentos taticos e operacionais, de forma integrada.

Tem por objetivo aperfeicoar determinada &rea de resultado e ndo a empresa
como um todo. Trabalha com decomposicBes dos objetivos, estratégias e
politicas estabelecidas no planejamento estratégico E desenvolvido a niveis
organizacionais inferiores, tendo como principal finalidade a utilizacdo eficiente
dos recursos disponiveis para a consecucdo de objetivos previamente fixados.
Durante o planejamento tatico, sdo efetuadas programacfes e orcamentos,
determinacéo das politicas, procedimentos e objetivos de negdcios para as varias
subunidades da organizacdo, bem como a distribuicdo de recursos e
monitoramento dessas subunidades.

Planejamento
Tético

Formalizacdo principalmente através de documentos escritos, das metodologias
de desenvolvimento e implantacdo estabelecidas. E pelo planejamento
Planejamento | operacional que se efetua o monitoramento das atividades bésicas da
operacional organizacdo. Ao contrario do planejamento estratégico, o planejamento tatico esta
mais voltado aos meios para se alcancar os objetivos especificados. Os objetivos
sdo para curto prazo e geralmente afetam apenas uma parte da empresa.

Fontes: Elaborado pelo autor; adaptado de Drucker (1975, p.86); Chiavenato (2010, p.42);
Oliveira (1996, p.79); Oliveira (1993, p,65); Porto (2006, p.37).

2.1.2 Planejamento estratégico

Antes de falar em planejamento estratégico, é preciso definir plano
estratégico, que possui um conceito diferente de planejamento.

O plano estratégico deixa clara a situagéo inicial da empresa e delineia os
problemas e acdes realizadas no ambiente com a finalidade de resolvé-los, o que
torna as escolhas efetuadas pela administracdo mais acertadas, segundo
esclarecimentos de Lima e Carvalho (2011).

De acordo com Chiavenato (2010) o trabalho do administrador ndo se
restringe ao presente, ao atual, ao corrente. Ele precisa ultrapassar o imediato e
lancar-se para frente, tomar decisfes estratégicas e planejar o futuro de sua
organizacdo, e para que isso aconteca, precisa elaborar planejamentos definindo
objetivos, decidindo sobre os recursos necessarios e as tarefas a serem executadas,

as acdes a serem tomadas e 0s tempos a serem seguidos.

2.1.2.1 DefinigOes

Tiffany & Peterson (1998, p.260) esclarecem que a palavra estratégia vem
do grego e tem como significado "a arte da lideran¢a”, mas que para ele uma
estratégia delineia como concretizar as metas e 0s objetivos, considerando 0s
valores pessoais e sociais que cercam a empresa, criando uma vantagem de

mercado sustentavel, apesar da concorréncia.




Bataglia e Yu (2008) citando Mintzberg (1987) apresentam diversas
possibilidades de interpretacdo para a palavra estratégia, esclarecendo que pode
ser considerada como um plano, ou seja, algum tipo de curso de acédo
conscientemente engendrado, uma diretriz (ou um conjunto de diretrizes) para lidar
com determinada situacdo; pode ser também uma posicdo, especificamente, uma
maneira de colocar a organizacdo no ambiente competitivo; considerada ainda como
uma forca de mediacdo ou harmonizacdo entre a organizacdo e o ambiente, isto €,
entre 0s contextos interno e externo; dentre outras, considera que a estratégia seja
um pretexto, apenas um truque, uma manobra especifica para enganar um oponente
ou concorrente.

Segundo Porter (1998), estratégia é definida como a vinculacdo das
atividades de uma empresa, e que 0 sucesso desta depende de conseguir fazer
muitas coisas bem feitas e saber integra-las. O sucesso da estratégia e sua
sustentabilidade dependem da adaptacdo entre as atividades da empresa, 0 que,
segundo Lacombe e Heilborn (2003), significa fazer aquilo que deve ser feito, bem
feito.

Porter (1998) destaca as caracteristicas de trés abordagens estratégicas
genéricas, estratégia de lideranca em custo, estratégia de diferenciacao e estratégia
de enfoque, as quais sdo métodos considerados de bom éxito para ultrapassar as
empresas concorrentes e que a execucdo delas exige geralmente que se tenha
“‘comprometimento total e disposicdes organizacionais de apoio, que serdo diluidos
se houver mais de um alvo primario” (PORTER, 1998, p.37), ou seja, para o autor,
as empresas que apresentam melhor desempenho sdo aquelas que conseguem
executar apenas uma destas trés estratégias genéricas.

Zaccarelli e Fischmann (1994, p.1) explicam que a importancia e o uso de
Estratégias Genéricas - EGs -, também chamadas de “Grand Strategies” por alguns
autores, surgiram praticamente junto com o planejamento estratégico, a fim de
aperfeicoar a proposta de indicar a direcdo que a empresa seguia, quanto a sua
postura corrente, em termos de produtos e mercados. As quatro opg¢des eram: a
entrada no mercado, desenvolvimento de produtos, desenvolvimento de mercados e
diversificacao.

Para Lima e Carvalho (2011) toda estratégia para ser bem sucedida exige
primeiramente a formulagdo de um planejamento estratégico, o qual deve ser

elaborado com base em sete questodes:



a) oportunidade. O plano ou o projeto representa realmente uma vantagem
concorrencial defensavel, tendo em conta as ameacas potenciais do
ambiente macro marketing e os recursos da empresa; b) validade. As
hipéteses do plano sédo realistas? Qual a qualidade da informac&o sobre a
gual se apoiam as hipoteses? c) viabilidade. A empresa detém recursos
financeiros, pessoas, saber fazer e vontade necessarios para vencer? d)
coeréncia. Os elementos do plano sdo coerentes entre si, em relacdo ao
plano interno e as caracteristicas do ambiente? e) vulnerabilidade. Quais os
riscos e os fatores que determinam o sucesso ou insucesso do plano? f)
flexibilidade. Em que medida a empresa € prisioneira de suas escolhas?
Podera diferenciar as escolhas, reduzir as responsabilidades, reconverter-
se, diversificar as suas atividades, desinvestir? g) rentabilidade. Qual o
atrativo financeiro real do projeto? A rentabilidade esperada é compativel
com os objetivos prioritarios da empresa? (LAMBIN apud LIMA;
CARVALHO, 2011, p. 175).

De acordo com Tiffany & Peterson (1998), o planejamento estratégico € uma
ferramenta que fornece a organizacdo uma visdo do futuro, aumentando a
probabilidade de a empresa aproveitar as oportunidades e explorar suas
potencialidades, sendo que este implica uma visdo especifica do futuro, através da
gual a empresa analisa o setor de atuacao, o mercado, 0s concorrentes, 0s produtos
e servicos, o melhor valor que pode oferecido ao cliente, as vantagens em longo
prazo, a lucratividade, entre outros aspectos.

Santos e Lourenco (2009) acrescentam que o0 planejamento estratégico
comeca com a definicdo da missdo do negécio, depois a definicAo dos seus
objetivos, formulacdo da estratégia, colocacdo em pratica e controle, tudo isso para
gue a empresa tenha uma visado de futuro. O processo de Planejamento estratégico
deve fazer:

-Uma analise de como a empresa esta no presente e por que.

-O que acontecera com a empresa caso continue da maneira presente.

-Para onde a empresa deseja seguir?

-O que deve ser feito para atingir os objetivos desejados, quando e como?

-Que indicadores serdo usados para avaliar o atingimento dos recursos?
(SANTOS E LOURENCO, 2009).

O planejamento estratégico, segundo Lima e Carvalho (2011) é um
documento elaborado cuidadosamente, que tem como meta criar a adequacao dos
objetivos e recursos da empresa de acordo com as mudancas de oportunidades de
mercados. Na pratica, isso significa planejar com base em informacdes, atividades e

decisbes desenvolvidas de acordo com as percepcgdes reais sobre 0s recursos, ou
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seja, as situacbes que se apresentam dentro da organizacdo e que estad sob seu
controle influenciam positivamente o seu desempenho, o que se deseja atingir, e as
estratégias que levardo ao alcance dos possiveis objetivos.

O planejamento estratégico orienta a empresa a buscar os resultados, as
receitas e o desenvolvimento que garantam seu sucesso. Na opinido de Kotler
(2003) a empresa precisa crescer para ser constantemente lucrativa, por isto nao
pode ficar presa apenas e sempre aos mesmos clientes, produtos e mercados, ao
contrario, deve diversificar a sua producdo, adquirir e lancar novos produtos e
alcancar novas pessoas que desejam adquiri-los.

Para Lacombe (2003) o planejamento estratégico consiste em alcancar
metas de longo prazo e do planejamento sistémico dos meios disponiveis para
alcancéa-las, sem perder de vista as variaveis de influéncias dos ambientes interno e
externo na qual a empresa esté inserida.

A definicdo de Planejamento Estratégico utilizada por Fishmann e Almeida

E uma técnica administrativa que, através da anélise do ambiente de uma
organizacao, cria a consciéncia de suas oportunidades e ameacas de seus
pontos fortes e fracos para o cumprimento de sua missao e, através desta
consciéncia, estabelece o propoésito de direcdo que a organizagdo devera
seguir para aproveitar as oportunidades e evitar ameacgas (FISCHMANN;
ALMEIDA, 1991, p. 25).

Tavares (1991 p. 68) entende que planejamento estratégico “é a formulagéo
de estratégias para aproveitar as oportunidades e neutralizar as ameacas
ambientais utilizando os pontos fortes e eliminando os pontos fracos para a
conscientizagdo da sua missao”.

Maximiano (2000, p.203) afirma que o0 planejamento estratégico "consiste
em definir objetivos para a relagdo com o ambiente, levando em conta os desafios e
as oportunidades internas e externas". O planejamento estratégico afeta a
organizacdo no longo prazo, pois compreende as decisbes da empresa diante do
que sera oferecido ao mercado. O processo de planejamento estratégico € formado

por uma seérie de analises e decisbes compreendidas nas seguintes etapas:

a) Analise da situacao estratégica (ou diagnostico);

b) Andlise externa (anélise das ameacas e oportunidades do ambiente);

¢) Analise interna (andlise dos pontos fortes e fracos dos sistemas internos
da organizacao);

d) Definicdo do plano estratégico, compreendendo o0s objetivos e a
estratégia. (MAXIMIANO, 2000, p.204).
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Entende-se, portanto, que o planejamento estratégico auxilia a empresa a

prever os acontecimentos futuros. De tal forma, torna-se mais facil entender o que

precisa ser feita e estudar as melhores maneiras de se fazer, o que pode fazer com

gue a empresa se mantenha atenta aos problemas que podem surgir, sabendo lidar

melhor com 0s riscos que podem causar seu insucesso.

2.1.2.2. Etapas para a elaboracado e implantacao do Planejamento Estratégico

Conforme Oliveira (1996), o planejamento estratégico é desenvolvido com

base em quatro etapas, que sdo:

Quadro 2 - Etapas do planejamento estratégico

Definicdo da misséao.

Instrumentos
prescritivos e
guantitativos

Controle e avaliagdo

Diagndstico
estratégico
Nesta fase é
estabelecido como se
encontra a

organizacdo, a partir
de andlises de
informacdes sobre
seu ambiente interno
e externo. Esta etapa
é dividida em quatro
etapas:

1) identificagdo da
visdo: etapa em que

sdo identificadas as
expectativas dos
conselheiros, alta
administragéo e
acionistas,
proporcionando 0
esboco do
planejamento
estratégico, pois a
visdo consiste nos
limites que 0s
principais
responsaveis pela

organizacéo
visualizam dentro de
uma faixa de tempo
mais longa;
2) analise externa:
etapa em que sao

verificadas as
ameacas e
oportunidades dos
ambientes da

organizacdo e as

Fase em que ha
definicho da misséo e
o] posicionamento
estratégico da
organizacéo. Esta
etapa também se
desenvolve em quatro
etapas:

1) Definic&o da
missdo: implica na

fixacdo da razdo do
planejamento
estratégico da
organizacéo;
2) Determinacdo dos

propdsitos atuais e
potenciais: significa
tornar claros 0s

setores em que atua
ou pretende atuar, de
acordo com sua
missao;

3) Estruturacdo e
debates de cenarios:
0s cenarios
estratégicos significam
as medidas e o0s
critérios para planejar
0 futuro da
organizacao;

4) Estabelecimento da
postura estratégica:
nesta fase, a
organizacéo devera
considerar seu
posicionamento em

Nesta fase, a andlise
visa atingir a situagéo
desejada. Isto é feito

por meio de dois
instrumentos:
1) instrumentos
prescritivos:
proporcionam a

explicitagdo do que a
organizacao deve
fazer, no sentido de
alcancar os propdsitos
fixados dentro da
missao. Esses
instrumentos séo:
estabelecimento de
objetivos, desafios e
metas;
estabelecimento de
estratégicas e politicas
funcionais; e
estabelecimento de
projetos e planos de
acéo.

2) instrumentos
guantitativos: projecdes
econdmico-financeiras
do planejamento
orcamentario,
associadas a estrutura
da organizacéo,
necessarias ao
desenvolvimento  dos
planos de acéo,
projetos e atividades
previstas. Etapa em

Nesta etapa é verificada
como a organizacao esta

se comportando para
atingir a situacéo
desejada. Esta
verificacédo é feita

através dos processos

de avaliacdo de
desempenho e
comparacdo entre 0
desempenho real e os
objetivos, desafios,
metas e projetos

estabelecidos, por meio
da analise dos desvios,
com tomadas de acédo

visando corrigi-los,
seguidas de
acompanhamento, no

sentido de avaliar a
eficiéncia da correcéo;
finalmente, a
incorporagéo de
informacdes ao processo
de planejamento para
desenvolver o0s ciclos
futuros da atividade
administrativa.
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alternativas para
coibir ou aproveitar
tais circunstancias, a
partir da analise da
organizacdo, de uma
forma sistémica;

3) andlise interna:
etapa em que ¢é
efetuada a verificacédo
dos pontos fortes,
fracos e neutros da
organizacéo;

4) andlise da
concorréncia: refere-
se a etapa da andlise

relacéo a seu
ambiente. Isto é feito
através de um
diagndstico

organizacional, em que
séo identificados seus
pontos fortes e fracos,
de modo a qualificar a
organizacdo e, assim,

habilita-la para
aproveitar as
oportunidades e
combater as ameagas
(OLIVEIRA, 1996,
p.216).

gue se analisam o0s
recursos necessarios e
as expectativas de
retorno para atingir os
objetivos, desafios e
metas da organizacéo
(OLIVEIRA, 1996,
p.216).

externa, que permite
a identificacdo nado s6
de suas proprias
vantagens

competitivas, como
também a dos

concorrentes, para
assim poder  se
posicionar

adequadamente em
relacéo a

concorréncia
(OLIVEIRA, 1996,
p.216).

Fonte: Oliveira, 1996, p.216.

Sdo poucas as divergéncias a respeito das etapas do planejamento
estratégico como é possivel notar por meio das argumentacdes de Tavares (1991)
para quem o planejamento estratégico deve se ajustar as necessidades da
organizacdo em que esta sendo realizado, podendo ser alterado por iniUmeros
motivos, como o tamanho da empresa, a cultura organizacional, e outros.

Geralmente as etapas de um planejamento seguem uma sequéncia padrao,
definida de onze maneiras por Tavares (1991):

1) Definicdo da Missédo: é quando o administrador da empresa sente a
necessidade de questionar o motivo da existéncia da mesma, em quais pontos ela
pode beneficiar e se é capaz de suportar as pressodes e utilizar-se das oportunidades
do ambiente externo.

2) Analise do Ambiente Externo: Tavares (1991) divide esta analise em
duas: a analise macro ambiental: em que se insere todo o estudo das variaveis que
possam interferir na organizacdo, e analise dos publicos, em que €& feito o
levantamento de instituicoes, organizag6es ou grupos sociais que possam intervir na

organizacao.
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3) Andlise do Ambiente Interno: tal andlise é dirigida para o interior da
organizagdo, confrontando os pontos fortes e fracos com os dados coletados no
ambiente externo, levando em conta também o relacionamento esperado com o
publico (TAVARES, 1991).

4) Elaboracdo de Filosofias e Politicas: Segundo Tavares (1991) a
elaboracéo filosofica significa deixar claros os valores e crencas que ela utiliza, ou
que pretende utilizar. Ja a elaboracdo de politicas é composta pela selecdo de
regras e principios de areas funcionais da organizacao e torna-las mais eficazes, se
adaptando a diferentes acdes estratégicas.

5) Definicdo de Objetivos: Tavares (1991) define que esta etapa consiste em
apontar os objetivos, ou seja, 0 que ela deseja atingir em quanto tempo. Isto &
realizado apoiando-se nas analises externas e internas e nas filosofias e politicas.

6) Selecdo de Estratégias: etapa que estd sujeita diretamente a definicdo
dos objetivos. A partir da definicdo dos mesmos serd escolhida a estratégia mais
adequada para cada variavel: tempo, custo, recurso e risco (TAVARES, 1991).

7) Formulacdo de metas e acdes setoriais: Consiste na fragmentacdo dos
objetivos em metas e da estratégia em acdes taticas, incumbindo a responsabilidade
para as devidas areas da organizacdo (TAVARES, 1991).

8) Elaboracé&o do orcamento: de acordo Tavares (1991) planeja-se a melhor
forma possivel de se empregar os recursos financeiros para viabilizar o alcance dos
objetivos, das metas e a execucado das acbes recomendadas.

9) Definicho de Parametros de Avaliacdo: etapa em que se analisa a
estratégia empregada usando indicadores de desempenho, a fim de verificar se esta
realmente sendo concreta.

10) Formulacdo de um Sistema de Gerenciamento de Responsabilidades.
Nesta etapa séo especificados os papéis e responsabilidades de cada setor da
organizacdo durante a execucdo do planejamento (TAVARES, 1991) e por fim ele
cita:

11) Implantagdo. A ultima etapa do planejamento estratégico, que consiste
em colocar todas as etapas em pratica (TAVARES, 1991).

Verificam-se no decorrer desse estudo que o0s autores apresentam
diferentes etapas para programar um planejamento estratégico, porém observa-se

gue séo raros os profissionais que verdadeiramente possuem conhecimento e tempo
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disponivel para programar um planejamento estratégico, que seja satisfatério ao
setor especifico e com ele conseguir de fato bons resultados.

2.2 O planejamento estratégico em micro e pequenas empresas do setor

educacional

Ha muitos anos vem se observando que o uso do planejamento estratégico
€ raro nas pequenas empresas (PEs) sendo que Coelho e Souza (1999)
argumentam que o corre-corre contra o tempo, normal no cotidiano dos empresarios
das PEs, os impede de se dedicarem a elaboracdo de um planejamento estratégico
para a empresa, uma vez que acreditam que, por ser um assunto muito técnico, nao
sera (til para a contextualizacdo da realidade vivenciada, e que para prepara-lo

perderdo muito tempo, o qual precisa ser empregado em tarefas mais préticas.

Geralmente, o tempo do pequeno empresario é direcionado as tarefas do
dia-a-dia, ndo se dedicando ao planejamento para a proxima semana, 0O
préximo més, o proximo ano e assim por diante. No entanto, o pequeno
empresério ndo pode se dar ao luxo de ndo planejar, uma vez que o
planejamento estratégico pode alertd-lo sobre muitos riscos e obstaculos
(TIFFANY & PETERSON, 1998, p.47).

Tiffany & Peterson (1998) comentam que a pequena empresa é o segmento
que mais precisa de planejamento estratégico, pois 0s recursos sdo limitados e um
anico erro pode significar o fracasso do negécio. Através do planejamento
estratégico o pequeno empresario se concentra nos fatores-chave de sucesso da
empresa, nas prioridades e nas oportunidades de longo prazo, tendo a chance de ter
a receita e a taxa de crescimento superiores as empresas que nao realizam algum
tipo de planejamento. "A receita e a taxa de crescimento das pequenas empresas
gue possuem planos estratégicos sao, em média, 50% superiores do que nas
empresas que nao as possuem” (TIFFANY & PETERSON, 1998, p.260).

Em relacdo as escolas, Brandao e Las Casas (2014, p.103) comentam que a
atividade de planejamento deve comecar com o estudo do ambiente externo, em
gue se analisa profundamente sobre "como funciona seu setor, como ele se
comporta, em quais pontos esse mercado esta saturado e onde € possivel inovar".

Deve-se conhecer bem o publico-alvo, isto é, os pais e as criangas, sabendo o que
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estes buscam naquela escola. Apds este entendimento comeca-se a visualizar
como os elementos internos se relacionam com o mercado.
Conforme Clebsch (201...?) diz:

Escola é o local onde se formam novos cidaddos. Mas também é negécio.
Escola € um local magico, onde se trabalham seres humanos, onde
personalidades séo buriladas. Mas também é negécio. Escola é o berco da
sociedade, onde crescemos junto com nossos pares e sob a observacao de
devotados mestres, descobrindo como esse vasto mundo funciona. Mas
nao deixa de ser negdcio. E, como todo negécio, uma instituicdo de ensino
precisa sobreviver. Encontrar novos alunos, atrair os melhores professores,
destacar-se na comunidade. Para isso, é preciso desenvolver uma imagem
correta, desenvolver a melhor maneira de divulgar o seu nome e legado
(CLEBSCH, 201...?, p.25).

Kotler e Fox (1994) destacam a necessidade de a instituicdo educacional
conhecer suas imagens no mercado e assegurar-se de que elas se refletem precisa
e favoravelmente, demonstrando que a escola tem um bom desempenho e gera
satisfacédo real, deixando que outros conhecam seu sucesso.

De acordo com Tiffany & Peterson (1998), sem este olhar a escola corre o
risco de fracassar, por isto € preciso ter visdo de longo prazo; capacidade de definir
metas e objetivos claros; compreensdo do que os clientes querem; visdo da
concorréncia; planejamento financeiro adequado; forte lideranca; procedimentos e
sistemas eficazes; presenca de habilidades criticas; capacidade de mudar e de
comunicar o plano para os demais membros da organizagao.

Kotler e Fox (1994) comentam que para competir por alunos de instituicdes
publicas de custo menor, as escolas particulares precisam determinar como podem
criar mais valor para os estudantes para garantir que 0s mesmos a escolham.

Branddo e Las Casas (2014) explicam que o planejamento estratégico
oferece aos empreendedores dos centros de educacao infantil condicdes de avaliar
0 que ocorre nos ambientes interno e externo da empresa e, a partir deste
conhecimento definir estratégias que permitam as escolas alcancarem seus
objetivos. "Escolas particulares de educacdo infantil séo instituicbes que com
frequéncia aparecem na condicdo de micro e pequenas empresas, sendo
caracterizadas como prestadoras de servicos para criangcas de zero a 6 anos”
(BRANDAO; LAS CASAS 2014, p.100)

De acordo com Goulart (2008) um centro de educacado infantii € uma

empresa que, além da competitividade do mercado, tem uma missao social, por isso
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o empreendedor deve buscar um diferencial em meio a concorréncia e estar com a
atencao focada nos clientes da escola, os quais ndo sao comuns, Sao criangas e
suas familias que esperam proporcionar ao filho uma base concreta para o futuro,
por isso, a escola deve se adequar e oferecer recursos suficientes para proporcionar
condi¢des adequadas de ensino. Uma escola deve oferecer aos alunos: bibliotecas,
laboratério de informética, de ciéncias e espaco adequado para recreacao e pratica
de esportes.

Segundo Kotler e Fox (1994) desde os anos 60 as instituicdes particulares
comecgaram a se preocupar com as mudancas e escassez de alunos, a diminuigao
de matriculas e a entrada de novos concorrentes ou novas necessidades dos
consumidores, por isso tornaram-se mais receptivas a possiveis solu¢des, como, por
exemplo, marketing, o qual era considerado incompativel com a missédo educacional,
por acreditarem que ele "deprecia a educacao e as instituicdes educacionais que 0
utilizam" (KOTLER; FOX, 1994, p.31) .

De acordo com Goulart (2008) a situacao do ensino privado no Brasil mudou
a partir do ano de 2006, quando houve a ampliacdo do Ensino Fundamental aos seis
anos de idade, e as criancas desta fase, que estavam na Educacédo Infantil
passaram a fazer parte do 1° ano do ensino fundamental. Com isto, muitas escolas
privadas perderam parte de seus alunos, os quais passaram a frequentar o ensino
fundamental, sendo que isto se tornou uma perda financeira para as escolas

particulares.

2.2.1 A situacdo da educacdao infantil a partir da publicacdo da lei 11.114 de
2005

Até a edicdo da Lei n° 11.114, de 16 de maio de 2005, a idade para
matricula obrigatoria no ensino fundamental era os sete anos. Com o advento da
referida Lei, o dever dos pais ou responsaveis em efetuar a matricula no ensino
fundamental foi antecipado para os seis anos de idade, conforme explicagGes de
Feijo (2006). A referida Lei, alterou os artigos. 6°, 30, 32 e 87 da Lei no 9.394, de 20
de dezembro de 1996, com o objetivo de tornar obrigatério o inicio do ensino
fundamental aos seis anos de idade, segundo Brasil (2005).

De Acordo com Goulart (2008) o ensino infantili € a primeira fase da

educacao basica e tem como finalidade desenvolver a crianca integralmente até seis
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anos de idade em seus aspectos fisico, psicolégico intelectual e social
complementando a educacao proporcionada pela familia e pela sociedade. Segundo
0 mesmo autor, o governo tem focado mais no ensino fundamental, proporcionando
espaco para o crescimento do ensino infantil, principalmente para as creches, o que
estimula a entrada de novos concorrentes.

Tudo isso seria uma 6tima oportunidade de crescimento para as escolas
particulares, caso a Lei 9.870/99, nao tivesse dado a oportunidade aos clientes de

ficarem inadimplentes. Esta Lei estabelece o seguinte:

Art. 5° Os alunos ja matriculados, salvo quando inadimplentes, terdo direito
a renovacéo das matriculas, observado o calendéario escolar da institui¢cdo, o
regimento da escola ou clausula contratual.

Art. 6° S&o proibidas [...] a aplicacdo de quaisquer outras penalidades
pedagdgicas por motivo de inadimplemento, sujeitando-se o contratante, no
gue couber, as sancdes legais e administrativas, compativeis com o Cddigo
de Defesa do Consumidor, e com os arts. 177 e 1.092 do Cddigo Civil
Brasileiro, caso a inadimpléncia perdure por mais de noventa dias.

§ 1° O desligamento do aluno por inadimpléncia somente podera ocorrer ao
final do ano letivo [...] (BRASIL, 1999, p.1).

De acordo com Riul et al (2006) a inadimpléncia, ou seja, a falta do
pagamento da divida, acontece nas organizacdes devido a fatores como: ma
concessdo de crédito, situacdo econdbmica do pais, legislacdo vigente, falta de
adaptacao das organizacdes a nova realidade do mercado, baixo poder aquisitivo da
populacdo, entre outros fatores, 0s quais exigem que a empresa, ao conceder o
crédito, devem analisar os riscos devido a incerteza de recebimento da divida.

Menezes e Menezes (2009, p.1) comentam que a partir desta Lei, as escolas
particulares ndo puderam mais adotar qualquer medida restritiva ao aluno, sob a
pena de leva-lo ao prejuizo pedagdgico, de tal maneira se viram atadas, obrigadas a
dar continuidade a relagdo contratual assumida, em detrimento de seus custos
operacionais. Criticam também que, a medida que a noticia da aplicacao da referida
lei se espalhou, "os (ir) responsaveis financeiros, mesmo os que costumavam honrar
seus compromissos, comecaram a inadimplir despreocupadamente com 0s
pagamentos, amparados que estavam pela lei".

Conforme Riul et al (2006), citando Teixeira (2001, p. 20) existem tipos
diferentes de "maus pagadores, ou seja, clientes que tém intencdes de prejudicar 0
credor simplesmente, e recusam a pagar ou tentam prolongar a0 maximo o

pagamento; aqueles que nao tém a intencdo de enganar o credor quando faz o
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pedido de crédito, mas por algum motivo pessoal ndo tém condigcbes de cumprir
suas obrigacfes; e aqueles que sempre atrasam, mas que acabam pagando, por
isso, a necessidade de se conhecer a clientela, fazer planejamentos e tracar 0 rumo

certo para se manter em nivel financeiro satisfatorio.

2.3 Ferramentas estratégicas adequadas para empresas de pequeno porte do

setor educacional

Diante do contexto apresentado, nota-se a necessidade de se analisar
algumas ferramentas estratégias, que, em consonancia com o planejamento
estratégico, possam auxiliar o administrador da pequena empresa do setor
educacional a se posicionar favoravelmente e manter o estabelecimento competitivo

no mercado.

2.3.1 Analise SWOT

Uma das ferramentas citadas como modelo para andlise de ambiente interno
e externo, em processo de planejamento estratégico para avaliacdo do
posicionamento da organizacdo e de sua capacidade de competicdo é a analise
SWOT, conhecida no Brasil como ferramenta estratégica FOFA (Fortes,

Oportunidades, Fracos, Ameacas) de acordo com Grando (2011).

Figura 1 - Analise SWOT (FOFA)
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ANALISE SWOT
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Fonte: Grando, 2011

De acordo com Araujo (2008, p.26) o método SWOT, faz um levantamento
dos “Strenghts (Pontos Fortes), Weakness (Pontos Fracos), Opportunities
(Oportunidades), Threats (Ameacas)" os quais sdo elementos-chave desta andlise
estratégica, criada na década de 60 e muito difundida e que podem nortear o
administrador. E uma ferramenta ideal para se fazer um diagndstico estratégico da
empresa, uma vez que define a relagéo entre os pontos fortes e fracos tanto interna
como externamente, proporcionando oportunidades de tracar um quadro realista
atual e de longo prazo para o negdcio.

Conforme Tavares (2008) tal técnica foi criada por Kenneth Andrews e
Roland Christensen, e tinha por objetivo auxiliar o planejamento estratégico
empresarial nas décadas de 60 e 80.

Segundo Hooley (2011), o objetivo da SWOT € duplo. Primeiro, ela busca
identificar os fatores mais significativos, tanto internos como externos, que afetam a
organizacdo e seus mercados. A organizacdo pode comecgar a ver onde suas forgas
podem ser mais bem aproveitadas, ofensiva e defensivamente, assim como onde
suas fraquezas a deixam vulneravel, nas mudancas do mercado ou nas acdes de
concorrentes.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003) a avaliagdo estratégica realizada a
partir da analise SWOT constitui-se em um dos instrumentos de gestdo mais
empregados na gestdo estratégica competitiva, cuja funcdo € cruzar as

oportunidades e as ameacas externas a organizacdo com seus pontos fortes e
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fracos, de forma que consiga relacionar as oportunidades e ameacgas existentes no
ambiente externo com as forgcas e fraquezas verificadas no ambiente interno da
organizacao. Desta forma, a SWOT serve para posicionar ou verificar a situacao e a
posicdo estratégica da empresa no ambiente em que atua. A figura abaixo
representa um esquema desta matriz:

QUADRO 3: Matriz SWOT

Andlise Externa

Oportunidades Ameacas
Analise Interna Politca de acdo ofensiva ou
Pontos fortes aproveitamento: area de dominio da | Politca de agdo defensiva ou
empresa; enfrentamento: area de  risco
enfrentavel.
Politica de manutencdo ou melhoria: = Politica de saida ou desativacéo: area
Pontos fracos area de aproveitamento potencial. de risco acentuado.

FONTE: Chiavenato; Sapiro, 2003, p. 188.

Tavares (2008) comenta que é uma ferramenta muito simples e por este
motivo pode ser utilizada por empresas de qualquer porte ou tamanho, a fim de

aumentar suas oportunidades e proteger das ameacas que possam surgir.

2.3.2 O Planejamento Estratégico de Marketing

Segundo Scioli, Souza e Rodrigues (2013) o Planejamento Estratégico de
Marketing € uma ferramenta de que as organizacdes se utilizam como estratégia
empresarial para direcionar a empresa ao mercado, possibilitando, por sua vez, que
a organizagdo esteja atenta as mudancas de cenario para melhor elaborar seus
produtos e servicos ao seu publico alvo.

De acordo com Brandao e Las Casas (2014) nem todos os gestores tém o
conhecimento necessario das ferramentas do planejamento estratégico, embora 0s
instrumentos de planejamento como a aplicacdo do marketing educacional ja sejam
utilizados por muitas escolas com o objetivo de se fixar no mercado e conquistar a
credibilidade de seu publico-alvo.

Vasconcelos e Linhares (2007) falam sobre o marketing educacional,
esclarecendo que, André Pestana (2003, p. 46) o define como uma ferramenta
tratada como ciéncia social extremamente recente, que “abre os portdes e mostra a
empresa para a comunidade, disponibilizando um contato direto entre possiveis

novos clientes e a escola”, também contribui, significativamente, para o
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delineamento da nova sociedade, por ser uma ferramenta que representa

mecanismo que avalia ou oferece alguma afericdo de servigo.

O Marketing redimensiona os valores em que de fato a escola acredita,
suas concepcdes, crencas e modos de existir e perceber a realidade. E
assim que ela marca o seu estar no mundo. E isso que possibilita maior
visibilidade (VASCONCELOS; LINHARES, 2007, p.47)

O marketing educacional, segundo Kotler e Fox (1994) € a ciéncia aplicada
mais preocupada em administrar trocas eficazmente e é relevante para as
instituicbes educacionais tanto quanto para as empresas que visam lucro. Produz
beneficios, pois fornece ferramentas para comparar 0 que a instituicdo esta
realmente fazendo em relacdo a sua missdo e metas declaradas, por exemplo, a
analise pode indicar que poucas pessoas sao atraidas a uma escola em funcéo
apenas de sua missao e a partir deste conhecimento, os administradores podem
decidir em aumentar o interesse publico pela missdo especifica da escola ou
continuar a atender menor nimero de estudantes que acham a missao e programas
atuais atraentes.

Kotler e Fox (1994) citam ainda beneficios que podem ser alcancados, como
a satisfacdo das necessidades de consumidores, uma abordagem disciplinada para
melhorar a atracdo de novos recursos, bem como eficiéncia e eficacia maximas nas

atividades de marketing.

3 CONCLUSAO

Esta pesquisa pretendeu analisar se o planejamento estratégico € a melhor
forma de se planejar adequagfes que possam melhorar a situagéo atual do Instituto
Pedagogico Lapis de Cor, objeto desta pesquisa.

Percebeu-se que uma dificuldade apresentada por esta instituicdo consiste
em executar as varias tarefas correspondentes a secretaria, supervisao, logistica,
marketing, entre outros, uma vez que faltam tempo e méo de obra para avaliar o
desempenho e a situacdo da empresa, 0 que pode estar causando a falta de
controle dos resultados positivos ou negativos, ou seja, 0s pontos fortes e fracos, 0s

quais precisam estar sempre claros para a administracao.
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Outro problema diagnosticado se refere a inadimpléncia de varios clientes, o
que vem desequilibrando suas contas, gerando impactos e dificultando o seu
desenvolvimento, uma vez que as estratégias utilizadas ndo a fazem alavancar e
consequentemente, ndo sao satisfatorias.

A pergunta norteadora que fundamentou a pesquisa foi: que tipo de
estratégia a microempresa do setor educacional deve utilizar quando percebe que
esta tendo problemas para manter-se em nivel financeiro satisfatério, e de que forma
o planejamento estratégico pode ajudar a escola privada de educacao infantil a
evoluir no mercado?

Constatou-se que o planejamento estratégico, um documento elaborado
cuidadosamente, deve fazer parte da realidade de qualquer empresa,
independentemente do seu tamanho, portanto, 0 pequeno empresario ndo pode se
dar ao luxo de ndo planejar, uma vez que € dessa forma que ficara alerta sobre os
riscos e obstaculos que poderao tir4-lo do mercado.

Geralmente empresas pequenas possuem 0s recursos limitados e um unico
erro pode significar o fracasso do negocio. Através do planejamento estratégico o
pequeno empresario se concentra nos fatores-chave de sucesso da empresa, nas
prioridades e nas oportunidades de longo prazo, tendo a chance de ter a receita e a
taxa de crescimento superior as empresas que ndo realizam algum tipo de
planejamento. O microempresario deve delegar funcbes a cada membro da
empresa, de forma que ele se veja sempre como um dos responsaveis pelo
sucesso.

O planejamento é um tipo de curso de acdo produzido, ou seja, um
conjunto de diretrizes para lidar com situacdes que exijam reflexdes profundas,
conjuntas e conscientes sobre as necessidades e atitudes gque manterdo a
organizacéo lucrativa e bem posicionada no ambiente competitivo. E um documento
flexivel, que pode ser alterado de acordo com as circunstancias. Fatores como ma
concessdo de crédito, situacdo econdmica do pais, legislacdo vigente, falta de
adaptacado das organizacdes a nova realidade do mercado, baixo poder aquisitivo da
populacdo, podem levar a empresa a falir, por isso é preciso estar previstas as
formas de reacéo, ou seja, como se deve lidar com isso.

A instituicAo educacional precisa conhecer suas imagens no mercado e
assegurar-se de que elas se refletem precisa e favoravelmente, demonstrando que a

escola tem um bom desempenho e gera satisfacdo real, deixando que outros
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conhegam seu sucesso. Sem este olhar a escola corre o risco de fracassar, por isto
€ preciso ter visdo de longo prazo; capacidade de definir metas e objetivos claros;
compreensao do que os clientes querem; visdo da concorréncia; planejamento
financeiro adequado; forte lideranca; procedimentos e sistemas eficazes; presenca
de habilidades criticas; capacidade de mudar e de comunicar o plano para o0s
demais membros da organizagéo.

O planejamento estratégico pode ajudar a escola privada de educacéo
infantil a evoluir no mercado, porque, estando sempre atualizado, demonstra a
situacdo real e possibilita & empresa prever os acontecimentos futuros, entender o
gue precisa ser feito e estudar as melhores maneiras de se fazer, ou seja, manté-la
atenta aos problemas, capaz de visualizar o0s riscos e situacdes que podem surgir e
quais as melhores estratégias para lidar melhor com os fatores que podem causar
Seu insucesso.

Para ter sucesso e manter a estratégia atualizada, € preciso haver
adaptacao entre as atividades da empresa, fazendo bem feitas todas as tarefas. O
planejamento estratégico € que vai fornecer uma visdo melhor do futuro,
aumentando a possibilidade de a empresa aproveitar as oportunidades e explorar
suas potencialidades. Existem outras ferramentas que devem fazer parte da analise
constante da situacdo da empresa, porém o planejamento estratégico é
imprescindivel para a avaliacdo constante e cotidiana da situacdo, bem como da
elaboracao de estratégias e metas que facam a empresa manter-se lucrativa.

Este trabalho contribuiu para compreender as informacdes relacionadas a
importancia de a empresa possuir um planejamento e consequentemente, poder
elaborar o planejamento da empresa estudada, oportunidades e ameagas que
permaneceriam invisiveis. Os gestores ndo podem ser miopes dentro da empresa,
pois para ser bem sucedido, ndo é "qualguer caminho que serve", pelo contrario,
assim que se pensar em abrir uma empresa, deve-se saber exatamente para onde
ir, que meta deve-se alcancar.

Recomenda-se que sejam feitas novas pesquisas, nas quais se obtenham
respostas para as reflexdes acerca dos motivos pelos quais a melhoria no poder
aquisitivo da populacdo e a falta de  concorrentes diretos ndo influenciou no
cumprimento das obriga¢fes salariais para manter a qualidade e eficiéncia da escola
no bairro. E preciso ter certeza se realmente os clientes estdo satisfeitos com os

servicos prestados, conhecer as percepcdes deles, estar a par de em que aspectos
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a empresa precisa melhorar para que os clientes compreendam a sua necessidade

e cumpram os acordos firmados.
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