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RESUMO:

Este artigo foi desenvolvido com o intuito de demonstrar e avaliar a aplicabilidade das ferramentas do planejamento
estratégico na gestdo de Micro e Pequenas Empresas, o funcionamento e seu entendimento pelo Gestor responsavel pelo
desenvolvimento desse planejamento estratégico. O empreendedorismo vem crescendo muito no Brasil e tornando-se
cada vez mais fundamental para a economia do nosso pais, asmicro e pequenas Empresas ja representam mais de um
quarto do nosso PIB, e junto com esse crescimento a populacdo cada vez mais tem a preocupacdo em buscar
oportunidades de empreender e viabilizar seus ideais. Para o alcance deste objetivo houve a necessidade de buscar
fundamentagdes tedricas relacionadas aos seguintes aspectos: O que é o planejamento estratégico, Quais as ferramentas
do planejamento estratégico e Qual a aplicabilidade das ferramentas de planejamento estratégico na gestdo de Micro e
pequenas empresas. Foram analisadas as fundamentacdes tedricas diante de diferentes pontos de vista para fundamentar
a aplicabilidade dessas ferramentas na gestdo dessas empresas, e essa analise demonstra que todas as ferramentas tém
aplicacdo em qualquer tamanho de empresa, o que vai divergir cada ferramenta serd o seu custo de aplicacgao.
Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Ferramentas do Planejamento Estratégico. Aplicabilidade.

ABSTRACT:

This article was developed with the purpose of demonstrating and assessing the of these tools in the management of
these companies, and this analysis demonstrates that all tools have application in any size organization, which
applicability of the tools of strategic planning in the Management of Microand Small Businesses, and your
understanding by the manager responsible for the development of strategic planning. Entrepreneurship is growing fast
in Brazil and becoming increasingly important to the economy of our country, micro and small businesses already
account for more than a quarter of our GDP, population increasingly takes care to seek opportunities to undertake. To
achieve this it was necessary to seek a theoretical basis for the following aspects: what is strategic planning, which tools
of strategic planning and which the applicability of them in the management points of views to substantiate the
applicability will differ each tool will be its cost.

Keywords: Strategic Planning. Tool Strategic Planning.Applicability

Introducéo

O presente trabalho tem por objetivo tornando geradoras de recursos para economia
demonstrar a importancia do Planejamento e de empregos para a sociedade.
estratégico dentro das organizacdes, analisar e “Segundo Isabel Ribeiro 0
viabiliza-las para aplicagdo dentro de Micro e Planejamento Estratégico é uma grande
Pequenas empresas, modalidade de empresas oportunidade para construir, rever ou
que vem crescendo muito em nosso pais. A desenvolver a leitura da realidade de uma
sua crescente  participagdo no  meio Organizacdo, onde a leitura devera ser critica,
empresarial denota a importancia de orienta- coerente, completa, inteira, sistematica e
los para que continuem crescendo e se compreensivel, devendo ainda  gerar
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confianga, seguranca e clareza ao papel que a
empresa quer assumir no mercado.”
ferramentas  de

Existem  varias

Planejamento Estratégico, neste presente
trabalho apontaremos as principais e discutir
sua aplicacdo dentro de micro e pequenas
empresas.

O objetivo deste artigo € uma pesquisa
descritiva realizando um estudo, uma anélise,
sobre o planejamento estratégico, suas
ferramentas e a aplicabilidade das mesmas em
Os

fornecerdo

micro e  pequenas  empresas.

procedimentos  metodoldgicos
subsidios necessarios para o alcance dos
objetivos deste estudo. Para 0
desenvolvimento do estudo sera utilizado o
método indutivo, a pesquisa exploratoria, a
pesquisa descritiva, a técnica de observacao
participante, a pesquisa bibliografica e a
abordagem qualitativa. O objetivo da pesquisa
cientifica é contribuir para o conhecimento
humano todos o0s sendo

em setores,

sistematicamente planejada e executada
segundo rigorosos critérios de processamento
das informacdes. Sera chamada pesquisa
cientifica se sua realizacdo for objeto de
investigacdo  planejada, desenvolvida e
redigida conforme normas metodoldgicas
consagradas pela ciéncia.
Toda e qualquer classificacdo €
realizada mediante algum critério. Com
relacdo as pesquisas, € bastante usual a
classificagdo com base em seus objetivos
Assim, classificar as

gerais. é possivel
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pesquisas em trés grandes grupos: pesquisa
descritiva, pesquisa exploratériae pesquisa
explicativa (Vianna, 2001).

Planejamento estratégico

Concebido como ferramenta
derivada da estratégia militar desenvolvida na
Segunda Guerra Mundial, o planejamento
estratégico, contexto

no empresarial,

pressupde um intenso conhecimento do
funcionamento da empresa e da influencias
por ela recebidas das mudancgas do ambiente
nos aspectos politicos, econdmicos, sociais e
tecnoldgicos, visando manté-la sempre em
condicdes de competicdo com a concorréncia.

O segredo da manutencdo da eficacia
dessa arma poderosa esta num afiadissimo
mecanismo de retroalimentacdo do sistema e,
mais ainda, na capacidade de reacdo que O
corpo empresarial e seus recursos, humanos e
materiais, devem ter no redirecionamento do
da

retroalimentacdo do sistema de planejamento

curso de navegacao empresa. A
estratégico enseja a criacdo de atalhos ou
alongamentos de percurso, para que reflitam o
aproveitamento das oportunidades que
venham surgir, o que implica uma postura
especial da empresa, seus acionistas e,
principalmente, uma participagdo muito ativa
dos funcionarios, agindo em permanente
interagdo com as liderangas.

Portanto, ndo fazer tudo isso é receita
de insucesso, 0 que torna absolutamente
necessario 0

Planejamento  estratégico,
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especialmente em nosso pais, onde ele é
muito mais trabalhoso de ser efetuado e
requer um aprendizado particular em cada
empresa para que seja bem- sucedido.
(FEFFER David, Diretor da SPP Nemo S.A)
Administragdo Estratégica ou
Planejamento Estratégico refere-se aos planos
da alta administracdo para alcancar resultados
consistentes com a missédo e 0S objetivos
gerais da organizacdo. Pode-se encarar
estratégia de trés pontos de vantagem:

1- A formulacdo da estratégia, ou seja,
desenvolvimento da mesma;

2- Implementacdo da estratégia, colocar a
estratégia em acéo;

3- Controle Estratégico, modificar ou a
estratégia ou a implementacdo, para
assegurar que os resultados desejados
sejam alcancados (WRIGHT Peter).

A definicio de administracdo
estratégica afirma que o se proposito é
assegurar que uma organizagdo como um todo
se integre apropriadamente ao seu ambiente,
ou seja, ao seu ambiente operacional. Os
ambientes organizacionais mudam
constantemente, e as organizagOes deve se
transformar de forma adequada para assegurar
que as metas organizacionais possam ser
alcancadas. Legislacdo que afeta a
organizacéo, alteragBes na disponibilidade de
méo de obra e acBes da concorréncia sdo
exemplos de mudancas dentro do ambiente
das organizacbes que normalmente sé&o
enfrentadas pela administragdo. (CERTO

Samuel,1993)
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E um termo amplo que abrange ndo
somente a administracdo dos estagios ja
identificados, mas também os estagios iniciais
de determinacdo da missdo e 0s objetivos da
organizagdo no contexto de seus ambientes
externos e internos. Desse  modo,
administracao estratégica pode ser vista como
uma série de passos em que a alta
administracdo deve realizar as tarefas a
seqguir:

1- analisar oportunidades e ameacas ou
limitacBes que existem no ambiente externo;
2- analisar os pontos fortes e fracos de seu
ambiente interno;

3- estabelecer a missdo organizacional e 0s
objetivos gerais;

4- formular estratégias no nivel empresarial,
no nivel de unidades de negdcios e no nivel
funcional que permitam a organizacao
combinarem os pontos fortes e fracos da
organizacdo com as oportunidades e ameacas
do ambiente;

5- implementar as estratégias ;e

6- realizar atividades de controle estratégico
para assegurar que 0s objetivos gerais da
organizagao (WRIGHT

Peter).

sejam  atingidos

Embora 0s varios passos sejam
discutidos sequiencialmente, na realidade eles
sdo altamente inter-relacionados. Cada estagio
do processo de administragéo estratégica deve
ser considerado em conjungdo com os demais
porque uma mudanga em um ponto qualquer

afetara outros estagios do processo. Esse
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sentido mais amplo, administragdo estratégica
consiste em decisOes e agdes administrativas
que auxiliam a assegurar que sua organizacao
formula e mantem adaptacfes benéficas com
seu ambiente. Desse modo, 0S
administradores estratégicos avaliam suas
decisbes derivando pontos fortes e pontos
fracos. Para manter um ajuste compativel
entre 0 negocio e seu ambiente e necessario
viabilidade competitiva. Como tanto o
ambiente quanto a organizacdo modificam-se
com a passagem do tempo, esse processo
constitui um interesse constante para a
administragao.

A administracdo estratégica
organizacional é responsabilidade direta do
CEO, mas ele ou ela apdia-se em muitos
outros individuos, incluindo o conselho de
administracdo, vice-presidentes, e varios
administradores de linhas de acessoria. Em
sua forma final, a decisdo estratégica é
moldada a partir de fluxos de insumos,
decisdes e acdes de muitas pessoas (WRIGHT
Peter).

Administracdo  estratégica € um
processo continuo, uma vez que a estratégia
seja implementada, geralmente ela requerer
modificagfes, conforme as condigdes
ambientais ou organizacionais se modifiquem.
Como essas mudancas sdo freqiientemente
dificeis, ou mesmo impossiveis de se prever,
uma estratégia pode, com o passar do tempo,
ser tdo modificada que lembre apenas de
relance a

estratégia  organizacional
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inicialmente pretendida. A estratégia realizada
é o resultado de eventos ndo previstos
externos e internos, que  requerem
modificacdo na estratégia pretendida pela
organizacdo. Assim as estratégias precisam
ser examinadas & luz se situacBes que se
modificam. Por fim a razdo do Planejamento
criar seus

da
satisfacdo das necessidades e expectativas de
outros stakeholders (WRIGHT Peter).

A definicdo de

Estratégico ¢ rigueza para

proprietarios, acionistas, por meio

administracéo
estratégica afirma que o se proposito €
assegurar que uma organizacdo como um todo
se integre apropriadamente ao seu ambiente-
ou seja, ao seu ambiente operacional. Os
ambientes organizacionais mudam
constantemente, e as organizagOes deve se
transformar de forma adequada para assegurar
gue as metas organizacionais possam ser
alcancadas. Legislacdo que afeta a
organizacdo, alteragfes na disponibilidade de
méo de obra e acBes da concorréncia séo
exemplos de mudancas dentro do ambiente
das organizacbes que normalmente séo
enfrentadas pela administracéo.

Segundo Kotler (1992), “planejamento
estratégico é definido como o processo
gerencial de desenvolver e manter uma
adequacdo razoavel entre os objetivos e
recursos da empresa e as mudancas e
oportunidades de mercado”. O objetivo do
orientar e

planejamento  estratégico ¢é

reorientar 0s negdcios e produtos da empresa
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de modo que gere lucros e crescimento
satisfatorios.
Segundo Igor ANSOFF (1990),
somente um numero reduzido de empresas
utiliza o verdadeiro Planejamento Estratégico.
A grande maioria das organizac¢Ges continua
do

que se

empregando as antiquadas técnicas
Planejamento em Longo Prazo,
baseiam em extrapolagdo das situagdes

passadas.

Ferramentas do planejamento estratégico
Os métodos mudam e as ferramentas
mudam, mas o objetivo é sempre 0 mesmo:
focar a energia e a atengdo para que nossa
acdo nos leve na direcdo que desejamos, e ndo
na direcdo a que as distracdes conduzem. Essa
é a funcdo do planejamento estratégico, o
alcance das metas planejadas € apenas o final
de um processo, antes é preciso definir como
media-las alocar recursos e tragar caminhos
para transformar idéias em resultados e

finalmente chegar la.

Para Bateman e Snell (1998), a
administracdo estratégica € um processo
envolvendo administradores de todos o0s
niveis da organizacdo, que formulam e

implementam objetivos estratégicos.

Ja o Planejamento Estratégico seria o
processo de elaboracdo da estratégia, na qual
se definiria a relacdo entre a organizacéo e 0
ambiente interno e externo, bem como os

objetivos organizacionais, com a definicdo de
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estratégias  alternativas

2006).

(MAXIMIANO,

Misséo, visdo e valores

O trio de ferramentas missdo visdo e
valores sdo o principio do planejamento
estratégico da empresa, € atraves desse
recurso que se consegue definir a direcdo
estratégica da empresa, aonde se quer chegar
e como quer ser vista pela sociedade. O trio
Missdo-Visdo-Valores € frequentemente mal
empregado na gestdo de empresas. E comum
observarmos companhias com declaragdes de
missao, visao e valores que sdo meros objetos
decorativos ou que acabam se tornando
dos colaboradores

motivo de piadas

(Nakagawa Marcelo).

Missdo: E o prop6sito de a empresa existir.
E sua razdo de ser.

Visdo: E a situacio em que a empresa deseja
Chegar (em periodo definido de tempo).
Valores: sdo os ideais de atitude,
comportamento e resultados que devem estar
presentes nos colaboradores e nas relacfes da
empresa com seus clientes, fornecedores e

parceiros.

Misséo

Se sua empresa ndo souber para que
ela exista, ndo conseguira definir uma
estratégia de crescimento, porque o0s objetivos
da empresa ndo serédo claros. A declaracdo da

missao serve como base para a construcéo da
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estratégia (com objetivos, indicadores e
metas). Uma boa definicdo de missdo deve
esclarecer o beneficio gerado pela empresa
para 0 seu publico-alvo. Em outras palavras,
uma empresa deve existir ndo para produzir o
produto ou prestar o servigo que consta em
seu contrato (ou estatuto) social, mas sim,
para levar o beneficio (do produto ou servico)
ao seu publico-alvo. Uma boa definicdo de
missdo também deve ser inspiradora e
desafiadora, para que haja o engajamento de
seus colaboradores e parceiros,
comprometidos em levar um beneficio cada
vez melhor para um (maior) publico-alvo.
Muitos  especialistas defendem que a
declaracdo da

Missdo deve ser curta para que seja
lembrada, vivenciada e transmitida por todos
os envolvidos com o negdcio.

“Um dos especialistas de
empreendedorismo mais influentes no mundo,
diz que mais do que uma missdo, as
organizagfes precisam de um mantra, uma
mensagem simples que guie a existéncia da
empresa.” (GUY KAWASAKI, 2006)

A missdo pode ser definida em uma
declaracdo formal e escrita, 0 chamado credo
da organizacdo, para que funcione como um
lembrete periédico a fim de que os

funcionarios saibam para onde e como conduzir

0 negécio. (CHIAVENATO, 2005)
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Viséo

Definida a missdo, € o momento de a
empresa determinar uma visdo de futuro para
0 Seu negocio, ou seja, ter objetivos para
atingir nos proximos anos. E fundamental que
eles tenham indicadores e metas. Se a
empresa quer ser a maior, a melhor e/ou a
mais admirada de seu segmento, deveria
definir indicadores e metas para saber se esta
alcancando seus objetivos. Ao contrario da
missdo, € muito dificil encontrar uma
definicdo da visdo de uma companhia que
contenha os objetivos, os indicadores e as
metas. Em geral, tais informagdes ndo sao
divulgadas publicamente e outras séo
impedidas de “prometer” resultados para os
investidores.

A visdo representa o destino que se
pretende transformar em realidade a define
como a imagem que a organizacao tem de si e
do seu futuro. E estabelecida sobre os fins da

instituicdo e corresponde a dire¢do suprema

que a organizagdo busca alcancar.
(CHIAVENATO, 1999)
Valores

Nem todas as empresas que definem
missao e visdo chegam a elaborar uma lista de
valores que orienta o comportamento da
organizacdo. Outras j& usam sua lista de
valores nos processos seletivos, nos processos
de avaliacgio de  desempenho  dos
colaboradores e na relacdo da empresa com

clientes, fornecedores e parceiros.
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Acreditam que os valores podem e
devem ser entendidos como idéias a serem
seguidas, sendo os lideres o0s principais
agentes da pratica dos valores, uma vez que
esses principios devem ser transformados em

atitudes. (RODRIGUES ET AL, 2009).

Analise de oportunidades

H& muitas ferramentas de geracdo de
ideias para novos negocios (como o Funil de
Ideias ou a SCAMCEA/SCAMPER), mas
mesmo sem nenhuma ferramenta, 0s
empreendedores tém novas ideias a todo o
momento. Além disso, com uma répida busca
na internet ou com leitura de alguma
publicacdo de empreendedorismo € possivel
ter outras ideias. Mas qual das ideias teria a

melhor oportunidade de negdcio para vocé?

Esta ferramenta de Analise de
Oportunidade integra véarias abordagens sobre
como avaliar ideias de nego6cio e como
priorizar aquela que poderia representar a
melhor oportunidade. Para iniciar a anélise da
oportunidade é preciso escolher que ideia seréa
avaliada. Se tiver mais de uma ideia (o que é
bem provavel), serd necessario repetir a

analise para cada uma delas.

A Anédlise da Oportunidade é feita em
duas etapas. A primeira avalia 0 aspecto
externo da ideia, ou seja, sua relacdo com o
mercado. A segunda leva em conta 0 aspecto
interno, ou seja, a relacdo da ideia com o seu

perfil empreendedor. A melhor oportunidade
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sera aquela que conseguir as maiores notas
nas duas etapas (Nakagawa Marcelo).
Aspectos externos

Em seguida, é preciso avaliar o
alcance de sua ideia de negocio. Ela, do jeito
que foi proposta, resolve um problema
pontual, regional, nacional ou global? A
analise dos aspectos externos também implica
a avaliacdo de quatro critérios propostos pela
McKinsey a respeito da avaliacdo de uma
oportunidade de negédcio. Assim, o problema
gue a sua ideia resolve tem:
1. Beneficio claro para o cliente? Ou seja, 0
cliente vé o produto/servico e ja percebe
como isso sera a melhor solucdo para o
problema que ele tem?
2. Tamanho de mercado adequado? Em outras
palavras, resolve o problema de um numero
significativo de pessoas?
3. Potencial de lucratividade e rentabilidade?
O numero significativo de pessoas da questdo
anterior é grande o suficiente para gerar 0s
resultados  financeiros  esperados  pelo
empreendedor e/ou investidor?
4. Diferenciacdo/inovacao? Aqui ndo vale sé
copiar 0 que ja existe. A ideia é realmente
melhor que as solucdes ja oferecidas pela
concorréncia?
Aspectos Internos

Mesmo que vocé avalie com as
maiores notas 0S aspectos externos de sua
ideia de negdcio, ela pode ndo ser a melhor
oportunidade para o seu perfil empreendedor.

Tina Seelig, professora de empreendedorismo
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da Universidade Stanford, destaca que as
melhores oportunidades de negdcios para uma
pessoa estdo na interseccdo de suas paixdes
pessoais com seus conhecimentos e com
aquilo que o mercado quer pagar. Nesse
contexto, a ideia escolhida precisa ser
avaliada de acordo com critérios pessoais a
seguir. O problema que a sua ideia resolve:

1. Representa uma de suas paixdes pessoais?
E preciso gostar de resolver o problema e no
apenas do produto/ servico em si. Alguém que
venda sapatos deve gostar do beneficio do
sapato e ndo apenas do sapato em si.

2. Caracteriza um desafio intelectual que o
motivara agora e a medio/longo prazo?
Entende e gosta de saber que sempre precisara
aprender mais sobre o problema que resolve?

3. Tem um mercado consumidor amplo?
Grande o suficiente para atender seu desejo de
impacto por meio do seu negécio?

“Todo grande problema ¢ uma grande
oportunidade de negodcio”. Se vocé ndo tem
(resolve) um grande problema, ndo tem uma
grande oportunidade de nego6cio nas maos.
Ninguém ira paga-lo para resolver algo que
ndo é um problema. (VINOD KHOSLA,
2005)

Analise Swot

A Analise SWOT ¢é considerada uma
ferramenta cléssica da administracdo. N&o ha
executivo de grande empresa que ndo a
conhega. Mas a ferramenta ainda é pouco

conhecida - e consequentemente pouco usada
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- por quem tem empresas de menor porte. A
Anélise SWOT pode ser usada de diversas
formas, mas o empreendedor de empresas de
menor porte pode emprega-la como uma
ferramenta de autoconhecimento (nesse caso,
0 conhecimento mais aprofundado a respeito
do seu negdcio), andlise contextual e guia
para a definicdo de um plano de acdo. SWOT
é uma sigla em inglés dos termos Strengths
(pontos fortes), Weaknesses (pontos fracos),
Opportunities (oportunidades para o0 seu
negocio) e Threats (ameacas para 0O Seu
negocio). Os pontos fortes e fracos, em geral,
estdo dentro da propria empresa, enquanto as
oportunidades e as ameacas, na maioria dos
casos, tém origem externa. O uso da
ferramenta Andlise SWOT ¢é razoavelmente
simples. O mais dificil é identificar os reais
pontos fortes e fracos da empresa, as
oportunidades mais vantajosas e as ameacas
mais importantes do ambiente competitivo em
que 0 negdcio estd enquadrado (Nakagawa
Marcelo).

Responda as seguintes questdes:

Quais sdo os reais pontos fortes do seu
negécio?

Quais o0s reais pontos fracos do seu
negécio?

Quais sdo as oportunidades para 0 seu
negocio?

Quais sdo as ameacas para 0 seu negocio?

“Se vocé conhece o inimigo e conhece a si

mesmo, nao precisa temer o resultado de cem
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batalhas. Se vocé se conhece, mas nao
conhece seu inimigo, para cada vitoria ganha
sofrera uma derrota. Se vocé ndo conhece
nem o inimigo nem a si mesmo perdera todas
as batalhas.”

(“A arte da guerra”, SUN TZU).

As 5 forcas de Porter

Esta analise foi proposta pelo
professor Michael Porter no artigop Como as
forcas competitivas moldam a estratégia,
1979. Antes

competicdo estava

publicado em disso, a
relacionada apenas a
rivalidade entre as empresas. Depois da
publicacdo do artigo, executivos, consultores
e estudantes de negdcio passaram a entender
que a analise da competicdo vai além da mera
rivalidade entre companhias que atuam no
mesmo segmento de mercado. A Analise das
5 Forcas de Porter se tornou um classico da
administragdo. Para desenvolver a anélise é
preciso refletir sobre cinco contextos em que
a empresa esta inserida, chamadas por Porter
de forcas. Em seu modelo, ele considerou que
ha uma forca central e outras quatro que
impactam a central de formas diferentes
(Nakagawa Marcelo).

A ferramenta Andlise das 5 Forgas de
Porter tem uma ldgica simples do ponto de
vista conceitual, mas exige uma Visdo
abrangente do negocio. Para executar a
analise, é preciso apontar os fatos que

caracterizam cada forca.
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1. Como ¢ a rivalidade entre os
concorrentes?

Nesse contexto, € preciso entender alguns
pontos:

Quem sdo os concorrentes diretos (e como ser
melhor do que eles)?

Como as empresas estdo agrupadas (se houver
grandes grupos ja& formados podera haver
mais forca para negociar com fornecedores)?
Suas marcas j& estdo consolidadas e sdo
admiradas/ respeitadas (é sempre bom
entender o porqué disso)?;

Quais sdo as vantagens competitivas das
concorrentes (elas tém custos menores,
conseguem margens maiores, estdo bem
localizadas, tém alto indice de fidelidade
etc.)?

2. Quais sdo o0s produtos e servicos
substitutos?

Um dos maiores erros que um empreendedor
pode cometer é entender que se seu produto é
inovador, ele ndo tem concorrente. Por mais
inédito que ele seja, se ele resolve um
problema existente, ja deve haver outras
formas, pelo menos em parte, de solucionar a
mesma questdo. Para responder esse ponto, €
preciso listar outros produtos que também
podem oferecer 0 mesmo beneficio ou algo
similar.

3. Qual é o poder de barganha dos
fornecedores?

Se

fornecedores - sobretudo se o fornecimento

sua empresa depende de poucos

for de algo raro e dificil de encontrar -, ficara
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a mercé das decisdes deles sobre precos,
prazos e niveis de qualidade. Os problemas
podem piorar se o fornecedor decidir
abastecer também (ou exclusivamente) o seu
concorrente. Mais do que responder a esta
questdo, o empreendedor precisa refletir sobre
como ter acesso a excelentes fornecedores,
sem depender exclusivamente de um ou outro.
4. Como evitar/atrapalhar a entrada de
novos concorrentes?

Para um empreendedor de primeira viagem ou
de uma empresa de pequeno porte, é dificil
responder a esta questdo. Mas desde o inicio
do negdcio é preciso pensar em criar barreiras
de entrada. fortes

Patentes, marcas

(devidamente registradas), contratos de
exclusividade e até a precaucdo para o trade
dress (concorréncia desleal) devem ser
planejados pelo empreendedor para evitar ou
atrapalhar a chegada de novos concorrentes ao
seu mercado.

5. Qual é o poder de barganha dos clientes?
No inicio, esta forca fazia mais sentido para
empresas que vendiam para um ndmero
reduzido de clientes, que tinham um grande
poder de negociacdo com a empresa. Isso vale
até hoje e cabe ao empreendedor buscar uma
solugdo para ndo depender de poucos
consumidores. Na internet, um Gnico cliente
pode ter um grande poder de barganha com
uma empresa que vende para milhGes de
clientes se ele usar, por exemplo, as redes
sociais. Além de ter um leque diversificado de

clientes, € preciso tratar todos com exceléncia.
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Depois de todas estas andlises, é preciso
definir como a empresa se posicionara em

relagéo a Seus concorrentes.

Matriz BCG

Esta anélise tem o nome de BCG
porque foi idealizada em 1970 por Bruce
Henderson, que fundou uma consultoria
muito famosa, a Boston Consulting Group
(BCG). A BCG criou outras ferramentas, mas
esta matriz se tornou tdo popular que levou o
nome da empresa, por mais que outras
consultorias déem outros nomes para a
mesma avaliacdo. A Matriz BCG, porém,
tende a ndo fazer muito sentido para negdcios
ainda na fase de planejamento (startup), ja que
ndo haveria informacgdes reais (historicas)
sobre as vendas dos produtos. Na versdo
original, é preciso que vocé analise a
participacdo e o potencial de crescimento do
mercado de cada produto que a sua empresa
vende. Se o mercado do produto cresce
pouco, mas ele tem uma grande participacéo
de mercado, classifigue-o como “vaca-
leiteira”.

A versdo original da Matriz BCG pode
ndo fazer muito sentido para negdcios de
pequeno porte, pois seus produtos podem ter
uma participacdo de mercado irriséria ou o
empreendedor pode ndo ter a minima nocao
dos tamanhos de mercado. Nesses casos, é
possivel usar a Matriz BCG com a seguinte
recomendavel

configuragio: E que o0

empreendedor tenha dados sobre quanto cada
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produto contribui para o lucro do negdcio. E
um tipo de informacédo dificil de obter, pois
implica um sistema gerencial contabil que
aceite rateios de saidas de caixa. Tambem é
recomendavel que o empreendedor tenha um
orcamento  sobre a  necessidade de
investimento em cada produto, principalmente
em marketing e vendas. Caso ndo tenha esses
dados, o empreendedor pode fazer um
exercicio hipotético, usando seu feeling (ou
achismo, como preferir) para posicionar cada
um de seus produtos em um dos quatro
quadrantes:

Produtos vacas-leiteiras: Geram muito
lucro para a empresa sem que Seja necessario
muito investimento, principalmente em
marketing e vendas.

Produtos estrela: Geram muito lucro
(boa margem), mas também exigem muitos
investimentos para obter um bom nivel de
vendas/margem.

Produtos pontos de interrogagéo:
Ainda ndo geram muitos lucros. Em geral, séo
produtos inovadores e/ ou recém-lancados,
que parecem ter bom potencial de geracdo de
lucros, mas ainda exigem altos investimentos
de marketing e vendas, principalmente.

Produtos cachorro (traduzido como
produtos abacaxi no Brasil): S&o os
“micados”. Ndao vendem bem, ndo tém boa
margem de lucro e contribuem pouco para 0s
resultados. Nem mereciam aumentos de
investimentos, a que o mercado para esses

produtos ndo aponta crescimento (ou até vai
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diminuir) nos préximos anos (Nakagawa
Marcelo).

Ambrésio e Ambrésio (2005), o
conceito essencial que apodia a Matriz BCG é
a Curva de Experiéncia, a qual aponta que,
para cada duplicagdo da produgédo acumulada,
0s custos unitarios decorrentes do aumento do
valor adicionado cairdo em uma porcentagem
fixa, tipicamente em 20%. No entendimento
do

apresentam elevada participacdo relativa no

autor, os produtos ‘“‘cursos” que
mercado deveriam apresentar, em relagdo aos
Seus concorrentes.

Conforme Kotler (2000), a Matriz
BCG, Matriz Crescimento-Participacdo € uma
ferramenta analitica que visa classificar o0s
produtos de uma determinada empresa, de

acordo com o seu potencial.

Definicdo de metas e objetivos

Toda empresa precisa ter metas para
continuar crescendo. Os empresarios, em
especial os de pequeno porte no Brasil, ainda
tém muita falta de vontade (ou de disciplina)
para assumir este compromisso. E a parcela
de empreendedores que quer definir metas
esbarra em ferramentas complexas demais,
que exigem recursos que a empresa ndo tem e
uma disciplina  quase  militar  dos
colaboradores. A ferramenta Definicdo de
Metas para PMEs € uma solucdo simplificada
das ferramentas consagradas e pode ser
adotada pelas empresas de menor porte de

forma transitoria. Isso significa que o
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crescimento da empresa pode implicar na
necessidade de adotar ferramentas mais
completas, como o Balanced Scorecard ou o
Gerenciamento pelas Diretrizes
(HonshinKanri). Para aplicar a ferramenta é
preciso que o empreendedor entenda que
objetivo, indicador e metas sdo conceitos
complementares, mas muito diferentes. Eles
ndo podem ser usados como sindnimos. E isso

ndo é um preciosismo léxico!

Objetivo £ {ou s30) ofs) grande(s) *  Aumentar vendas;
anseiols) do *  Reduzir custos;
empreendedor para a sua * Ganhar participacdo de
empresa mercado
Indicador £ a métrica sobre como o * Vendas brutas? Vendas
objetivo val ser liquidas? Vendas liquidas de
mensurado. £ preciso ter um determinado produto?;
uma métrica definida, que | * Custo das mercadorias
possa ser calculada de vendlidas? Custos diretos?
forma clara por todos os Todos 0s custos'?;
envolvidos, * Participagdo em faturamento
em unidades vendidas?
Meta E o valor a ser atingido ¢ Aumento de 10% no proximo
pelo indicador ao final de ano fiscal;
um periodo. * Redugdo de 15% sobre o
mesmo meés do ano anterior;
*  Aumento de 7% no final do
ano para assumir a lideranga
de mercado.

E importante que o empreendedor
defina poucas metas para que todos na
organizagdo sigam na mesma diregdo. Duas,
trés ou talvez quatro grandes metas podem
orientar o crescimento da empresa. Além
disso, cada meta precisa passar pelo teste
SMART (dos termos em inglés: Specific,
Measurable, Achievable, Relevant e Time-
bound). E preciso dar um sim convicto para

cada etapa do SMART!
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Especifica? Metas devem especificas, | Aumento de
(Specific) claras, objetivas e sem lojas propeias.

e5pago para

questionamentos no futuro

a respeito de seu foco
Mensuravel? Se ndo for mensuravel, ndo | 10 log@as
(Measurable] | serd possivel definir se a proprias,

meta estd sendo cumprica

ou NBo. Sairenes de
Akangavel O responsavel por atingr a | De 2 para 10 2 lojas
pelas pessoas? | meta deve perceber que ¢ | lojas (em 3 oroprias em
(Achievabls) possived atingi-a dentro do | anos). 2012 para 10

ano fiscad, ‘ofas proprias
Relevante para [ Metas devem ser Sindnimo de até 2015
arganizagia? relevantes para o negécio, | expansio da
(Refevant) Em geral, devem estar empresa.

atrefadas ao aumento de

entradas e redugdes de

saidas de caixa
Tempo E 0 prazo maximo em que Em trés anos.
definido (Time- | meta deve ser atingida,
bound)

Depois que cada meta for bem

definida e totalmente validada pelo teste
SMART, ¢é

iniciativas, que serdo 0s meios usados para

preciso transforma-la em
alcanca-la. Para que isso ocorra, deve-se
definir um plano de acdo (5 w/2H) no qual
cada iniciativa (what) deve ter explicacdo de
sua contribuicdo para que a meta seja atingida
(why). Além disso, € preciso definir um
(who),

determinar como a iniciativa serd feita para

responsavel 0 prazo (when), e
que a meta seja alcancada (how). Também ¢é
necessario descrever onde (where) a iniciativa
ser realizada e, eventualmente, quanto sera
investido (howmuch) em sua execu¢do.Os
objetivos e metas também tém a finalidade de
propor desafios ao planejamento estratégico.
Quao maior e mais arrojado forem o0s
objetivos e metas, mais desafiador sera o

planejamento. (Costa, 2007)
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[niciativa
Al

Exemplo: Plano de ;30 para a meta “Aumento de 2 parz 10 lojas proprias”

[niciativa
A2

[niciativa
A3

[niciativa
Na

Viabilidade x Aplicabilidade

Considerando a economia do nosso

pais em que as micro e pequenas empresas
estdo crescendo cada vez mais, gerando renda
e emprego para a sociedade, é preciso adapta-
las as técnicas de implantacdo de ferramentas
de planejamento estratégico.

Tendo isto em vista apontaremos

algumas questdes a respeito da aplicabilidade

dessas

ferramentas em micro e pequenas

empresas.

A ferramenta missdo, visdo e valores
sdo o principio de uma boa gestdo para
0s negocios, é uma ferramenta que nao
requer grande desembolso para ser
implantada, pois é desenvolvida pela
alta gestdo da empresa e requer apenas
0 conhecimento das suas atividades e 0
que se deseja demonstrar para a
sociedade.

A Analise de Oportunidades pode ser
uma ferramenta de grande valor para o
gestor de Micro e Pequenas empresas.
Serve para que o empreendedor avalie
qual das suas ideias que tema melhor
oportunidade de negdcio, poisideias
podem ser coletadas de todos os
colaboradores, 0 que é necessario para
que essa ferramenta funcione é saber
seleciona-las e analisar quais as

da empresa, essa é uma ferramenta que
também ndo requer desembolsos pois
podem ser desenvolvidos pelos
gestores e  colaboradores  da
Organizacao.

Anélise Swot é uma ferramenta que
serve analisar os pontos fortes e fracos,
e as oportunidades e ameacas de um
negocio. Em seguida, o empreendedor
pode organizar um plano de agédo para
reduzir 0sS riscos e aumentar as
chances de sucesso da empresa.

As 5 Forgas de Porter analisa o
ambiente competitivo em que a
organizacdo estd enquadrada e
determina o melhor posicionamento do
negocio diante dos concorrentes. O
empreendedor passa a ter uma Vvisao
mais abrangente da concorréncia e de
como pode tirar proveito disso. Na
Organizacao de micro e pequeno porte
é a uma ferramenta que deve ser bem
analisada é preciso que 0s gestores
conhecam 0 mercado e seu produto e
principalmente como agir em relacao a
1SS0.

A matriz BCG ndo é uma ferramenta
de facil aplicacdo em micro e
pequenas empresas, pois podem nao
fazer muito sentido porque os produtos
podem ter participacdo de mercado
irriséria ou o empreendedor pode nao
ter a minima no¢do dos tamanhos do
mercado. Nesse caso € preciso adapta-
la a Empresa.

Definicdo de Metas e Objetivos é a
ferramenta que faz mais sentido a
micro € pequena empresa, pois ird
auxiliar na definicdo de metas e
objetivo para o futuro da Organizacdo
é de facil aplicacdo e ndo requer
grandes desembolsos ja que devem ser
desenvolvidas pela alta gestdo da
mesma.

Avaliando todas as ferramentas acima

e 0 mercado em que estdo inseridos as micro e

melhores e mais adaptaveis ao negocio pequenas empresas é possivel perceber que
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para um bom Planejamento Estratégico ndo é
necessario dispor de grandes desembolsos
financeiros, mas sim dispor de uma equipe de
gestores que lhe auxiliem nesse planejamento
para que possam adequa-los as necessidades
da empresa e que tragam os resultados
almejados para a mesma. Vendo que a
maioria das ferramentas do planejamento
estratégico sdo ferramentas que exigem dos
gestores dominio do negocio, dos seus
produtos e da importancia do seu produto no
mercado.

Consideracoes finais

O Planejamento Estratégico dentro de
micro e pequenas empresas requer o0
desenvolvimento do trabalho por meio dos
gestores e da alta administracdo da empresa,
para que se adaptem as melhores ferramentas
ao tipo de negdcio, a escolha deve avaliar o
negocio e levar em conta que as micro e
pequenas empresas ndo dispdem de recursos
para implantacdo desses métodos.

O que se conclui é que todas as
ferramentas citadas neste artigo podem ser
aplicadas em todos os tamanhos de Empresas,
0 que difere uma ferramenta da outra é a
facilidade em entender como implanta-la na
empresa, entdo os gestores devem procurar
aliar uma ferramenta que seja de facil
aplicacdo, que ndo requer desprendimento de
muito tempo para implantacdo e ndo requer
desembolsos financeiros a fim de alcancar os
resultados almejados pela implementagéo da
mesma.
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