§ 3 Forum 3¢ FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVdR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembro de 2014

Eixo Tematico: Estratégia e Internacionalizacdo de Empresas

ANALISE ORGANIZACIONAL ATRAVES DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO:
ESTUDO DE CASO NUM SHOPPING CATARINENSE

ORGANIZATIONAL ANALYSIS THROUGH STRATEGIC PLANNING:
CASE STUDY IN A SHOPPING FROM SANTA CATARINA

Gleberson de Santana dos Santos e Marilia Santos de Freitas
RESUMO

O mundo dos neg6cios é marcado pelo dinamismo, incertezas, contingéncias, mudangas e
constantes transformacdes, exigindo das organizagdes que se adaptem aos mais diversificados
cendrios. Atrelada a esta exigéncia, a acirrada competitividade fez surgir uma maior
necessidade das empresas em adquirir vantagens competitivas para conquistar e fidelizar
mercados e garantir sua sobrevivéncia. Além disso, tornou-se exigéncia as organizacdes a
tomada de decisdes cada vez mais assertivas, eficazes e mais rapidas. Neste contexto, a analise
organizacional e o planejamento estratégico tém sido adotados por diversos gestores como
instrumento de controle, para o alcance do sucesso das organizacfes. Dessa forma, buscou-se
com o estudo averiguar as diversas contribuicbes do planejamento estratégico e a analise
organizacional para um shopping center localizado na regido oeste de Santa Catarina. Trata-se
de uma pesquisa cuja abordagem é qualitativa e que se classifica quanto aos objetivos como
descritiva, fazendo-se uso de estudo de caso. O instrumento de coleta de dados foi a entrevista
com os gestores organizacionais e foi realizada analise documental. Os resultados apontaram
uma organizacdo em processo de consolidacdo do mercado que, para tanto, constantemente os
gestores utilizam algumas estratégias para conquistar consumidores.

Palavras-chave: Cenarios, Competitividade, Planejamento Estratégico.
ABSTRACT

The corporative world is marked by dynamism, uncertainties, contingencies and changes,
requiring organizations that adapt to the most diverse scenarios. Coupled with this requirement,
the fierce competitiveness contributed to need for companies to gain competitive advantage to
acquire and retain markets and ensure their survival. In addition, the requirement has become
organizations to decisions making assertions, effective and faster decisions. In this context,
organizational analysis and strategic planning have been adopted by many managers as a means
of control, to achieve the success of organizations. Thus, the study sought to determine the
various contributions of strategic planning and organizational analysis in the mall located in the
western region of Santa Catarina. This is a research whose approach is qualitative and is
therefore classified as descriptive as to objectives, making use of a case study. he instrument
for data collection was the interview with organizational managers and was performed
document analysis. The results indicated an organization in market consolidation, managers
constantly use some strategies to increase market share.

Keywords: Scenarios, Competitiveness, Strategic Planning.
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1 INTRODUCAO

O mundo estd em constante transformacgdo. As culturas estdo convergindo para uma
cultura global, os habitos, 0s costumes e 0s desejos das pessoas tém se modificado ao longo do
tempo e com isso, diversos produtos sdo langados continuamente no mercado. A populacéo
global cresceu demasiadamente e acompanhado desse dado grande demandas por novos
produtos e novos servicos tém crescido continuamente. Com o aquecimento das economias
emergentes e com os efeitos da globalizacdo cresceu vertiginosamente o nimero de empresas,
seja para atuarem em mercados locais ou em mercados internacionais. No entanto, a
competitividade entre as organizacdes dentre tantos outros fatores tem sido o grande vildo de
empresas que chegam a faléncia ap6s os primeiros anos de operacdo. Sem duvida alguma as
empresas que ndao conseguem se adaptar as mudancas impostas pelo mercado, bem como nédo
conseguem oferecer produtos/servigos inovadores em um curto intervalo de tempo nem téo
pouco conseguem surpreender seu publico estdo fadadas ao fracasso (KOTLER, 1998).

Em meio a esta problematica o planejamento estratégico sob a perspectiva da andlise
organizacional tem sido adotado pelas diversas organizacOes, seja ela com ou sem fins
lucrativos, entidade publica ou privada ou organizacdo ndo governamental — ONG, como um
valioso instrumento de gestdo, uma vez que permite ao gestor analisar toda a organizacédo em
diversas faces, a formular cenérios e a tragar planos e diretrizes a longo prazo (OLIVEIRA,
2008).

Mas diante das incertezas a que cerca o0 universo dos negocios, a subjetividade dos
desejos dos consumidores, do dinamismo, complexidade e ameacas do mercado que envolvem
a empresa, de que maneira a analise organizacional sob a optica do planejamento estratégico
pode ser adotado como ferramenta de gestdo capaz de contribuir aos gestores para 0 sucesso
das organizagdes?

O planejamento é utilizado como indicador determinante do sucesso de uma empresa
quando bem elaborado, contendo informacdes estratégicas que reflitam a realidade da
organizacgdo. Outra hipotese igualmente valida é que o planejamento podera ser fator chave para
0 sucesso quando seguido de outra ferramenta; o controle, exigindo do gestor o
acompanhamento sistematico das acdes previamente estabelecidas no planejamento,
requerendo a realizacdo de comparacGes e reflexdes entre o que foi planejado com o que de fato
foi realizado, necessitando até mesmo que o planejamento seja constantemente reformulado e
readaptado conforme as mudangas e novas exigéncias do mercado (KOTLER, 1998; KAPLAN;
NORTON, 1997; OLIVEIRA, 2008).

Neste sentido, torna-se objetivo geral deste trabalho cientifico o de identificar as
diversas contribuicdes do planejamento estratégico e a analise organizacional para as empresas.

Para delimitar o campo do objetivo geral foram formulados os seguintes objetivos
especificos: destacar a importancia do planejamento para 0s gestores e apresentar a composicao
do planejamento estratégico na configuracdo de um shopping center.

E valido evidenciar as contribuicdes deste estudo cientifico para a sociedade, uma vez
que identificara as principais colaboracfes do planejamento estratégico, além de destacar a
importancia de sua adocdo nas diversas organizacdes. Para as empresas, este trabalho
demonstrarad de como € composto o planejamento estratégico, sua aplicacdo e implantacdo. Ja
para as ciéncias sociais aplicadas, sobretudo a Administracdo, o tema contribuird a medida que
forem identificadas as contribui¢cbes do planejamento estratégico e ao explorar as diversas
vises do tema por diversos autores.

Este trabalho cientifico foi composto por dois capitulos. O primeiro ofereceu uma visao
geral do tema, tratando dos conceitos basicos de planejamento e estratégia, seus niveis, a
importancia do assunto para o dia-a-dia das organizagoes, o estudo dos ambientes e cenarios,
analise da matriz de S.W.O.T. Ja o segundo capitulo abordou um estudo de caso da aplicacéo
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do planejamento no Shopping Patio Chapeco, situado em Chapecd, Santa Catarina, informando
arespeito de seu histdrico, ficha técnica e construcdo do planejamento. Este capitulo versa sobre
0 processo e elaboragdo desta ferramenta na préatica, além de discutir a respeito da industria de
shopping centers, sua origem, as primeiras unidades inauguradas no Brasil, e sua importancia
para a economia nacional.

2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento, nada mais é que o ato de prever antecipadamente resultados futuros e esperados,
implicando antever resultados, rever processos, reavaliar rotinas e metas, tracar caminhos a
percorrer, devendo também refletir os objetivos da organizagdo, ou melhor, o planejamento
estratégico precisara se comunicar com a missao, visao e valores organizacionais (ANDION;
FAVA 2012).

Para Borinelli (2006, p. 54), “o planejamento ¢ uma forma de se controlar o amanha,
de se decidir hoje o que se fara amanha”. Segundo Kotler (1998, p. 293), planejamento
estratégico € uma metodologia gerencial que permite estabelecer a dire¢do a ser seguida pela
organizagéo, visando um maior grau de interacdo com o ambiente.

Na visdo de Kaplan e Norton (1997) o planejamento estratégico € um processo
continuo, sistematico, organizado e capaz de prever o futuro, de maneira a tomar decisdes que
minimizem riscos. Para Oliveira (2008) a conceituagdo ¢ dada “como um processo
administrativo para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao
otimizado grau de fatores externos — ndo controlaveis — e atuando de forma inovadora e
diferenciada”.

O entendimento sobre planejamento pode ser traduzido como um processo ou método
que inclui, de modo geral, um estudo do contexto organizacional, a definicdo da misséo e as
metas da melhor forma possivel, otimizando os resultados. (JUSTUS, 2012).

E importante destacar que o planejamento estratégico devera refletir os objetivos da
organizacdo, isto é, precisard interagir com a missao, visdo e valores organizacionais. Para isso,
a organizacdo devera conhecer bem tanto o ambiente que a envolve quanto a sua estrutura
interna; suas idealizacdes, aspiracdes e cultura. Sendo assim, necessitara saber e entender o seu
negocio; aonde quer chegar, analisar e avaliar os fatores internos e externos que poder-se-ao
impacta-la, bem como saber definir estratégias e mecanismos de como atingir 0s objetivos
(OLIVEIRA, 2008).

A missdo é a razdo de ser da empresa; é onde se identifica o negécio e tem foco no
presente para o futuro. Significa dizer que a definicdo da missdo implicara na atividade que a
organizacdo ira explorar e o segmento que ird atuar. A visdo, por sua vez, é a situacao desejada
da organizacdo, aonde se quer chegar, portanto é inspiradora e focalizada no futuro. A visao é
constituida por valores numéricos, quantitativos e estatisticos com data pré-estabelecida para
concretizacdo dos objetivos da empresa. Ja os valores constituem o conjunto de convicgdes,
principios e normas que regerdo a empresa, como ética, responsabilidade socioambiental,
honestidade, entre outros. Dessa forma, sdo eles que delineardo a cultura organizacional
(COBRA, 1994).

Portanto, o planejamento estratégico implica em uma ferramenta gerencial que constitui
um valioso instrumento de competitividade e sucesso. Isso porque além de conferir uma visdo
mais previsivel dos acontecimentos que cercam o empreendimento, auxilia 0 gestor no processo
de tomada de decisdes. Isto €, oferece ao gestor o conhecimento da empresa como um todo
complexo e organizado, munindo-o de informac6es relacionadas ao negocio, possibilitando-o
tracar estratégias mais competitivas e eficazes. Em tempos de incertezas e constantes mudancgas,
conhecer e entender o proprio negocio e formular de taticas e estratégicas eficazes sao
fundamentais para a sobrevivéncia e sucesso das organizagcdes. Neste conceito, 0 planejamento
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estratégico passou a fazer parte das atividades das diversas empresas, a medida que passa a ser
uma ferramenta de orientacéo de resultados (KOTLER, 1998; PORTER, 1989; MINTZBERG;
QUINN, 2001).

O planejamento estratégico visa dar sentido as a¢gBes organizacionais, proporcionando-
nos parametros. Mas ndo deve ser algo extremamente rigido, pois o ambiente externo, na
atualidade, ¢ muito volatil e exige mudancas e adaptacGes a todo instante. (SERTEK;
GUINDANI; MARTINS, 2011, p. 118).

O planejamento também auxiliard o gestor no processo de tomada de decisdo, a
medida que torna as a¢Bes expostas no plano mais factiveis a execucao e controle, permitindo
uma maior seguranga no que se refere a continuidade da empresa, possibilitando a minimizagéo
de incertezas e riscos com relagdo ao futuro da organizagéo.

A palavra estratégia deriva do grego strategos (stratos = “exército”, e “ago” =
lideranca ou comando) para referir a um papel: fungdo administrativa do general, isto é, do
estrategista que projetava manobras militares, passando, posteriormente a significar
habilidades, ficando assim designada: a arte do general.

Sun Tzu (2007, p. 24), em sua obra, A Arte da Guerra, disse a aproximadamente trés
mil anos atras “todos os homens podem ver as taticas pelas quais conquisto, mas o que ninguém
consegue ver ¢ a estratégia a partir da qual grandes vitérias sao obtidas”.

Neste sentido, é valido notar a énfase dada pelo autor quanto a importancia da
estratégia para obtencdo de vitorias no contexto da relacdo da organizacdo para com seus
concorrentes (ambiente competitivo). Percebe-se ainda que o conceito estratégia é subjetivo e
geralmente € utilizada como habilidade ou capacidade de tracar planos ou explorar
oportunidades, estando, entdo num plano abstrato, diferentemente da tatica que faz aluséo a um
plano de acOes pratico e perceptivel.

Para Cavalcanti (2006, p. 43) a estratégia empresarial é vista como o conjunto de
objetivos, metas, diretrizes fundamentais e os planos para atingir esses objetivos, postulados de
forma a definir em que atividade se encontra a companhia, que tipo de empresa ela é ou deseja
ser.

Na visdo dos autores Seterk, Guindani e Martins (2011, p. 117) as estratégias nada
mais sdo que planos da alta administracdo para alcancar resultados consistentes com a misséo
e 0s objetivos gerais da organizacéo.

Tudo isso s0 leva a afirmar que as estratégias relacionam-se a arte de aplicar os meios
(metodologia) para explorar as condicGes favoraveis para alcancar os objetivos. Tais estratégias
podem estar voltadas as mais diversas areas: seja no campo de marketing, producéo, sistemas,
financas, pesquisa e desenvolvimento, recursos humanos, entre tantos outros setores.

Os objetivos organizacionais podem ser: consolidar, participacdo no mercado, crescer,
ou mesmo decrescer como uma decisdo estratégica de diminuir riscos. Mas seja qual for o
objetivo, este deve estar em consonancia com a missdo econdmica e a missdo social da
organizacdo. (COBRA, 1994, p. 54).

No entanto, elaborar uma estratégia ndo é tarefa das mais simples. E necessério
levantar alguns questionamentos a respeito das competéncias essenciais do negdcio, suas
virtudes, qualidades, aspiracdes, defeitos, identificar e tentar diagnosticar 0s processos
ineficientes. Mais do que isso, sem hesitacao é necessario executa-las.

Para Mintzberg e Quinn (2001), elaborar a estratégia ndo é apenas planejar, mas
pensar e fazer. Ndo é uma técnica, mas uma forma de gerenciar o negécio de acordo com uma
compreensdo e perspectiva estratégicas. Nao existe Unica ou uma melhor perspectiva estratégica
— 0 pensamento estratégico pode ser estruturado de varias formas. Se elas sdo compreendidas e
as circunstancias reconhecidas, entdo é possivel formular uma estratégia efetiva e incisiva.

O planejamento se divide em trés niveis. No primeiro nivel, o estratégico, é
caracterizado por sua larga abrangéncia, sendo projetado no longo prazo. Dessa forma, acaba
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por abarcar a empresa em sua totalidade: todos os recursos, departamentos, setores e atividades,
procurando atingir os objetivos organizacionais. Tais objetivos sdo amplos, globais, de longo
prazo e abrange a empresa em sua totalidade. No segundo, denominado nivel intermediario ou
tatico, compete aos gerentes de cada area a sua realizacdo. Este planejamento é projetado a
medio prazo, usualmente para o exercicio social, envolvendo cada departamento, abrangendo
seus recursos mais especificos, preocupando-se atingir os objetivos departamentais. Ja nivel
operacional, identificado como ultimo nivel do planejamento, é projetado para o curto prazo,
seja para més, quinzena ou semana. Envolve cada tarefa e atividade isoladamente, atendo-se
para as metas e objetivos especificos, sendo bastante detalhados. Sua elaboracdo é de
responsabilidades dos chefes de departamentos, coordenadores e supervisores (COBRA, 1994).

O planejamento estratégico deve considerar também em seu escopo de elaboragdo a
analise de mercado, da concorréncia, da conjuntura econbmica e dos agregados
macroeconémicos que porventura venham impactar no resultado a ser alcancado pela
organizagdo. Pesquisas devem ser levantadas a este respeito, a tratar do comportamento do
mercado, das oscilacBes dos indices de inflacdo, do nivel de inadimplementos do setor atuante
da empresa, crises econdmicas, mudan¢a no comportamento dos consumidores, aumento ou
diminuicdo no poder aquisitivo (renda) da populagéo, entre outros.

Dessa forma, € de extrema significancia também o estudo de cenarios e do ambiente a
que a organizacdo esta envolvida, preocupando-se com 0 seu relacionamento com seus
stakeholders: os clientes, fornecedores, instituicbes financeiras, politicas fiscais e
governamentais, entre outros, uma vez que a acdo de tais elementos refletira diretamente no
resultado da organizacdo (ANDREUZZA, 2012; SERTEK; GUINDANI; MARTINS, 2011).

Ambientes sdo tudo aquilo que envolve a organizacdo. E dividido em dois tipos:
ambiente interno e ambiente externo. O primeiro reflete a estrutura interna da organizacéo; o
como ela esté estruturada; composta. Neste sentido abrange os setores: de pessoal, marketing,
financas, operacdes, e sua analise permite avaliar as vantagens competitivas da organizacao, no
que tange a suas potencialidades e fraquezas. J& 0o ambiente externo envolve fatores de ampla
abrangéncia, cujas implicacGes dar-se-d0 ao médio e longo prazo. Este tipo de ambiente é
composto por aspectos econdmicos, socioculturais, politicos, legais e tecnologicos (PORTER,
1989).

Cenarios sdo ferramentas para auxiliar o gestor a realizar previsées em um mundo de
grandes incertezas. A palavra vem do termo teatral inglés scenario — o roteiro para um filme ou
peca. Cenarios sdo historias sobre a maneira como o mundo podera se transformar no futuro,
historias que podem nos ajudar a reconhecer e adaptar aos aspectos mutantes do nosso meio
atual. Formam um método para articular os diferentes caminhos que poderéo existir para vocé
amanha, e descobrir os movimentos adequados ao longo daqueles caminhos possiveis. O
planejamento do cenario é fazer escolhas hoje com a percepcdo de como elas poderdo se
viabilizar. (CAVALCANTI, 2006, p. 102.).

De acordo com Oliveira (2008, p. 67) “cenarios exploram fatos e tendéncias para
transformar a percepcdo da realidade nas decisbes da empresa. Por isso, a construcdo de
cenarios é, por definigdo, um importante exercicio de planejamento estratégico”.

Em outras palavras, cenadrio ¢ uma visao integrada do futuro que tem por finalidade
preparar a empresa para tornar as decises de gestdo adequadas a uma configuracdo potencial
do ambiente organizacional. O objetivo do estudo de cenarios é o de identificar possiveis
variaveis e forcas que possam manipular o futuro. Com isso, as vantagens adquiridas a partir
deste estudo sdo de permitir que a organizacdo tome decisdes mais coerentes e mais adequadas
a realidade, minimizando riscos, possibilitando a empresa agilidade nos processos e acoes, ao
passo que a favorece a desempenhar-se com éxito nos eventos futuros (MINTZBERG; QUINN,
2001; PORTER, 1989; KOTLER, 1998).
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Adentrando ao assunto sobre cenarios, deve-se relatar sobre a importancia da analise da
concorréncia. Tais estudos procuram identificar a posi¢do da organizacéo diante do mercado, a
partir da varidvel market share que consiste num termo inglés muito utilizado no mundo dos
negdcios para mensurar a participacdo de mercado da organizacdo, permitindo avaliar a
aceitacdo dos produtos/servigos oferecidos pela empresa para seus clientes (mercado), o que
leva os gestores a decidirem a partir do cenario e contexto identificados por meio deste
indicador (SERTEK; GUINDANI; MARTINS, 2011).

Outra forte contribuicdo da analise da concorréncia € que ela oferece uma visdo critica
sobre as acOes realizadas pela organizacdo em paralelo as acbes desempenhadas pela
concorrente, favorecendo a realizacdo de comparacgdes. Por meio de tais comparagdes pode ser
realizado o benchmarking que constitui numa ferramenta estratégica de captar informacdes
quanto a melhor utilizacdo de técnicas, estratégias, taticas por parte da concorréncia e aprimora-
las para as utilizar. Tal processo ndo pode ser confundido como “copiar” processos, estratégias
e técnicas da concorréncia, mas adapta-las para a realidade da organizacdo, agregando inovacao
e criatividade (CAVALCANTI, 2006; KOTLER, 1998).

Acrescenta-se ainda que o estudo dos concorrentes € de significativa importancia do
ponto de vista estratégico. Nesta perspectiva, torna necessario apontar quais sdo 0s principais
concorrentes e avaliar o impacto de suas agcdes sobre o resultado da organizagdo. O objetivo
genérico € o de minimizar impactos negativos e enfraquecer ameacas oferecidas pelos
concorrentes.

Segundo Tzu (2007), em uma linguagem metaforica, torna-se necessario a organizacao
conhecer sua estrutura, avaliar suas forcas e fraquezas, bem como conhecer o ambiente
organizacional, no que tange as oportunidades e ameacas. Executando estratégias eficazes com
intuito de potencializar forcas, e aproveitar as oportunidades de negocios, neutralizar suas
fraquezas e ameacas, a organizacao tera grandes chances de alcancar o sucesso organizacional.
“Se vocé conhece o0 inimigo e conhece a si mesmo, ndo precisa temer o resultado de cem
batalhas. Se vocé ndo conhece nem o inimigo nem a si mesmo, perdera todas as batalhas”. (SUN
TZU, 2007, p. 43).

Para elaborar um eficiente planejamento estratégico € necessario conhecer
minuciosamente a organizacdo. Para tal uma ferramenta bastante conhecida € a matriz de
SWOT, termo em inglés com as iniciais das palavras Strenghts, Weaknesses, Opportunities e
Threats que significam Forcas, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas.

As variaveis forcas e fraquezas sdo elementos inerentes ao ambiente interno da
organizacdo e diz respeito a vantagens ou desvantagens da organizacao diante dos concorrentes.
Além disso, sdo varidveis controlaveis, ou seja, a organizacdo podera trabalhar para converter
seus pontos fracos em pontos fortes ou simplesmente neutralizando esta fraqueza. Para isso,
devera investir em tecnologia, planejamento, pesquisa e desenvolvimento e rever processos
internos (CAVALCANTI, 2006).

A analise interna visa identificar os principais pontos fortes e fracos da empresa para
nortear o processo de planejamento pois € a partir dessa analise que se sabera quais 0s recursos
com que se pode contar e também quais sdo o0s pontos vulnerdveis no momento de se
estabelecerem as estratégias da empresa. (ANDION; FAVA, 2012, p. 31.).

Diferente das forcas e fraquezas, as variaveis oportunidades e ameacas sdo intrinsecas
ao ambiente externo e nada mais sdo que fendmenos ndo controlaveis pela organizacdo que
produzem impacto positivo ou negativo sobre a empresa, contribuindo ou ndo para o
aproveitamento das vantagens competitivas (CAVALCANTI, 2006; SERTEK; GUINDANI;
MARTINS, 2011).

Entretanto, é importante ressaltar que o planejamento ndo deve ser definido com base
em todas as oportunidades e ameagcas identificadas. E necessério que o gestor faca uma triagem
das oportunidades e ameacas mais relevantes em relagdo a sua empresa. Essa selecdo deve
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priorizar as oportunidades do ambiente que a empresa pode aproveitar com reais chances de
sucesso, ou seja, as oportunidades para as quais a empresa possui as competéncias necessarias.
J&4, no caso das ameacas, devem ser selecionadas aquelas que consistirem em maior
preocupacao para a geréncia, ou seja, aquelas que afetam mais diretamente a empresa e a
inddstria em que ela atua. (ANDION; FAVA, 2012, p. 31.).

3 INDUSTRIA DE SHOPPING CENTERS NO BRASIL

O primeiro shopping center como se conhece atualmente surgiu nos Estados Unidos
durante a década de 1950. Porém, sua origem ndo se deu de repente. Nas décadas de 1920 e
1930, comegaram a surgir nos Estados Unidos grandes centros comerciais, inicialmente grandes
lojas de departamento que comegaram a se reunir e constituir ndo somente centros de compras,
mas também centros de conveniéncia, 0 que garantiu desenvolvimento econdmico na regido
onde se localizavam.

Os primeiros shopping centers se localizavam em cidades desenvolvidas,
principalmente capitais, por abrigarem um grande volume de habitantes e, desde o inicio seu
conceito trouxe arraigado o proposito de formar um ambiente completo, repleto de opc¢des de
compras, lazer, entretenimento e, com sua evolucéo, foram inseridos opg¢des de prestacdo de
servicos, podendo-se encontrar teatro, faculdades, escolas, imobiliarias, academias de ginastica,
clinicas, agéncias bancarias, bibliotecas, entre outros, sendo também um centro de difuséo
cultural (PINTO, 2008).

A definicdo de shopping center pode ser entendida como centro comercial, onde se
renem lojas de diversos segmentos e atividades, tendo como objetivo oferecer lazer,
entretenimento, conforto e seguranca para os clientes que além de desfrutarem dos servicos
oferecidos, realizam compras (LIMA, s/d).

Para a Associacdo Brasileira de Shopping Centers (Abrasce), o conceito de shopping
center é mais técnico, sendo considerados os empreendimentos com Area Bruta Locavel (ABL),
normalmente, superior a 5 mil m? formados por diversas unidades comerciais, com
administracdo Unica e centralizada, que pratica aluguel fixo e percentual. Na maioria das vezes,
dispde de vagas de estacionamento compativel com sua area de vendas e lojas ancoras.
(ABRASCE, 2013).

A Abrasce faz a seguinte classificagdo de shopping centers, segundo o critério de Area
Bruta Locavel (ABL), como demonstra no Quadro 1.

Quadro 1 — Classificacdo Abrasce por tipo de empreendimento

Tipo Porte ABL Estilo
Mega Acima de 60.000 m?2
Tradicional Regi_onal De 30.000 a 59.999 m?
Médios De 20.000 a 29.999 m?
Pequenos Até 19.999 m?
Grandes Acima de 20.000 m2 | Outlet
Especializados | Médios De 10.000 a 19.999 m? | Tematicos
Pequenos Até 9.999 m? | Life Style

Fonte: Abrasce (2014).

O primeiro shopping center brasileiro teve sua inauguracdo em 1966, em S&o Paulo, foi
0 Shopping Center Iguatemi de S&o Paulo. Logo em seguida, em 1971, o Conjunto Nacional de
Brasilia. Tempos mais tarde, em 1973 e 1975, o Com Tour de Londrina e 0 Matarazzo de Sao
Paulo, respectivamente. Ainda em 1975, foi inaugurado na capital baiana o Shopping Center
Iguatemi de Salvador (PINTO, 2008, p. 45-46).
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A regido que conta com maior nimero de shopping centers é a regido sudeste, com
55,5% do total de unidades do pais, destacando o estado de S&o Paulo, o qual conta com 166
(cento e sessenta e seis) unidades em operacdo. Acompanhadas do sudeste, tem-se a regiéo sul
(17,5%) e regido nordeste (13,7%). O Estado de Santa Catarina € o sexto em abrigar o maior
namero destes empreendimentos; sdo vinte em operacdo (ABRASCE, 2014).

O mercado de Shopping Centers é responsavel por 18,3% do varejo nacional e por 2%
do PIB. Esses nimeros comprovam a importancia do setor, que entre 2006 e 2008 cresceu 28%.
Esses resultados sdo reflexos também de agdes como o0s investimentos de grupos internacionais
no mercado nacional, abertura de capital na bolsa de valores e excelente gestdo de seus
administradores. (ABRASCE, 2012).

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa se classifica quanto a natureza metodolégica, como um estudo qualitativo. A
pesquisa qualitativa, refere-se a complexidade da realidade, ndo imaginando dados evidentes e
sim o levantamento de depoimentos que se transformam em dados relevantes, sendo apropriada
para a avaliacdo formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano.
(WINCKLER; NORO; ABBADE, 2007; DEMO, 2000).

O estudo, quanto aos objetivos se classifica como sendo descritivo, vez que o objetivo principal
é a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou objeto de um estudo, e ainda o
estabelecimento de relagdes entre variaveis (GIL, 1999).

No que tange aos procedimentos, este trabalho é classificado como estudo de caso, ao passo
que investiga um fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre
o fenémeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de
evidéncia (GIL, 1999). Com relacéo ao plano e instrumento de coleta de dados, nesta pesquisa
foram realizadas analises documentais e entrevistas semiestruturadas com os gestores da
organizacgdo para obtencao dos resultados.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

a) O Shopping
O Condominio Shopping Péatio Chapeco, sito na Av. Fernando machado, n° 4000 D,
Lider, na cidade de Chapecd, Santa Catarina foi inaugurado no dia 05 de outubro de 2011 com
0 objetivo de atender as necessidades da populacdo residente na cidade e dispde de 94 (noventa
e quatro) pontos de venda, contando com trés lojas ancoras, a Havan, Lojas Americanas e
Renner.
O empreendimento foi construido em uma area de 60.000 m2, possuindo 40.692 m?2 de
area total construida e uma area bruta locavel de 16.100 m?,
Em termos estratégicos, o Shopping tem como filosofia:
e Missdo, proporcionar a satisfacdo aos nossos clientes através do encantamento e
promocdo de experiéncia Unica e marcante, sendo um centro de exceléncia em servigos
e entretenimento para os clientes e em rentabilidade para os lojistas e empreendedores,
por meio de colaboradores treinados, motivados e comprometidos;
e Visdo, ser a melhor op¢cdo em compras, servicos e lazer da regido oeste de Santa
Catarina;
e Valores: fazer do mundo um lugar melhor; ética, transparéncia, integridade e respeito;
construcdo de um relacionamento sélido e transparente com clientes, lojistas,
colaboradores e empreendedores; valorizagdo do capital intelectual; governanga
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corporativa; busca constante de inovacao; responsabilidade social; valorizacdo da arte e

cultura local e, respeito ao meio ambiente.

Com o slogan "Tudo que eu quero™, o Shopping reforca a busca para desenvolver um
relacionamento mais solido com seus clientes por meio de sua plena satisfacdo e vem
conquistando reconhecimento regional por sua crescente atuagcdo no mercado varejista do oeste
do Estado. Prova disso, o Shopping recebeu em agosto de 2012 a premiagéo pelo Top of Mind
de marca e empresa mais lembrada pelos consumidores a nivel estadual e regional.

O empreendimento é administrado pela AD SHOPPING — Agéncia de Desenvolvimento
em Shopping Center LTDA, a qual realizou trabalhos desde sua implantagdo e vem
desenvolvendo atividades de comercializacdo de espacos (lojas, espagos temporarios e
merchandising), planejamento e gestdo, além de realizar um trabalho de parceria com o0s
empreendedores e lojistas, proporcionando eficacia nos resultados obtidos.

As atividades desenvolvidas na referida empresa se resume na administracdo e
manutengdo do condominio, a partir da gestdo eficaz de recursos necessarios para
operacionalizagdo do empreendimento.

b) Processo de elaboracéo e construgdo do Planejamento Estratégico

O Planejamento Estratégico e Orcamentario no Shopping Patio Chapeco € elaborado
tendo em vista um curto periodo de trés anos. Andreuzza (2012) e outros autores tratam o
Planejamento Estratégico tendo como caracteristica fundamental o periodo de longo prazo. Por
longo prazo entende-se um intervalo de cinco a dez anos ou mais. No entanto, o Patio Chapeco
adota o curto prazo pelo fato de facilitar o controle sobre as metas e objetivos tracados para este
periodo.

O Planejamento Estratégico é revisto e adaptado anualmente e tem a aprovacdo e
deliberacdo de todos os empreendedores em Assembleia Ordinaria, onde sdo discutidos 0s
custos, metas, estratégias, reinvestimentos e 0 orcamento para os trés exercicios seguintes.

O processo de elaboracdo do Planejamento Estratégico se inicia por meio da
conscientizacéo e sensibilizacao dos colaboradores com relacao a importancia do planejamento.
Essa conscientizacdo € realizada atraves de comunicados, e-mails e principalmente reunides,
gue por sua vez, abrangem os departamentos individualmente (sistemas) e em conjunto, tendo
a presenca da geréncia geral.

O Shopping realiza pesquisas de mercado com o objetivo de obter informacdes para
subsidiarem e nortearem a construcao do planejamento. A pesquisa € dividida em varias partes.
Inicialmente sdo discutidos os objetivos da pesquisa e 0 que devera abordar, ndo perdendo de
vista a analise externa do setor, tendo como foco a regido do oeste de Santa Catarina.

Utilizando a aplicacdo de algumas técnicas do Planejamento Estratégico, sdo extraidas

algumas conclusdes a respeito do Patio Chapecd, apresentadas a seguir.

e Fatores chave de sucesso: alto indice de interesse no consumo; facil acesso ao
empreendimento; valorizacdo da industria de shopping center; tendéncia de
interiorizacdo de shoppings no Brasil; aquecimento do comércio varejista;

e Fatores criticos de sucesso: Concorréncia (analise externa); resisténcia de parte dos
moradores da cidade, acostumados com o comércio do centro da cidade (comércio de
rua);

e Forcas: conforto oferecido pelo empreendimento; ambiente aconchegante; bom estado
de conservacdo do equipamento; comodidade nas compras; acessibilidade (PNE,
gestante e idosos); presenca de ambulatério e fraldario; seguranca; estacionamento
coberto; boa variedade de lojas, com énfase em vestuario; horario de funcionamento
(das 10h as 22h de segunda a sabado e das 13h as 21h aos domingos), sendo uma
excelente opcdo de lazer para a populagéo local e da regiéo;

e Fraquezas: localizacdo fora da zona priméria de crescimento comercial; baixo fluxo de
pessoas nas proximidades do empreendimento;
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e Oportunidades: migracao da indUstria de shopping centers para interiores; expectativa
de crescimento econdmico pelo fomento das atividades industriais; expectativa de
crescimento populacional com a vinda de universidade federal; aumento no grau de
escolaridade da populagdo; aumento do poder aquisitivo da regido; aquecimento do
mercado de consumo com o aumento do nivel de empregos;

e Ameacas: caréncia de méao-de-obra qualificada; ameaca da crise econdmica
internacional a inddstrias exportadoras.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo objetivou de identificar as diversas contribui¢cdes do planejamento
estratégico e a analise organizacional para as empresas, bem como destacar a importancia do
planejamento para os gestores e apresentar a composicdo do planejamento estratégico na
configuracdo de um shopping center.

A analise organizacional como etapa do Planejamento Estratégico é uma ferramenta
essencial para as organizacdes diante deste complexo mundo globalizado, repleto de incertezas
e vulneravel a constantes mudancas no ambiente. Mas € importante frisar que o planejamento
quando somente impresso, constituindo um book e esquecido num movel da empresa ndo surte
efeito algum. O planejamento sO é estratégico e tido como fator chave de sucesso para as
organizagdes quando considerar o cliente como centro das aten¢des, conhecendo-o seu perfil,
anseios, desejos, aspiracdes; tracar estratégias para ampliar seu market share, conhecer a si
mesma (Seus processos internos e externos), investir em pesquisas, desenvolvimento, em capital
humano, empreendedorismo, inovacao; tracar planos e metas; maximizar sua visao estratégica,
estimular ideias globais para agir localmente, a fim de transformar as ameacas em
oportunidades de negdcios, minimizar seus pontos fracos e potencializar suas forgas. Além
disso, o planejamento devera ser acompanhado de outras duas ferramentas, a execucao e o
controle (feedback). Tudo isso, quando adotados pelas organizacfes constituirdo vantagem
competitiva e auxiliara o gestor a tomar decisdes mais assertivas, rapidas e seguras,
promovendo seu sucesso.

Diante dos resultados discutidos, sugere-se a replicacdo do estudo em outras unidades
de shopping centers de regides diferentes com intuito de viabilizar a realizacdo de comparacdes
e entender 0s contextos em gque 0s empreendimentos estao inseridos.
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