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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo investigar a necessidade de implantacao de
um planejamento estratégico na HS Empreendimentos, uma empresa varejista do
ramo de cosméticos e perfumaria da capital maranhense, objetivando dar
sustentabilidade as suas atividades e consolidacdo no mercado em que atua. Para
tanto, realizou-se uma pesquisa de campo com aplicacdo de questionario na
empresa a fim de identificar suas vulnerabilidades e vantagens competitivas. Apds
uma breve revisdo teorica acerca dos conceitos de planejamento estratégico e
empreendedorismo, observou-se, com base nas informagdes do questionario, que
havia necessidade de implantacdo de um planejamento estratégico na empresa, 0

qual é, em sua forma embrionaria, sugerido ao final do trabalho.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Empreendedorismo. HS

Empreendimentos.



ABSTRACT

The present research had the objective of investigating the need to implement a
strategic plan in HS Empreendimentos, a retail company in the cosmetics and
perfumery branch of the Maranhdo capital, aiming to give sustainability to its
activities and consolidation in the market in which it operates. To do so, a field survey
was carried out with questionnaire application in the company in order to identify its
vulnerabilities and competitive advantages. After a brief theoretical review of the
concepts of strategic planning and entrepreneurship, it was observed, based on the
information from the questionnaire, that there was a need to implement a strategic
planning in the company, which is, in its embryonic form, suggested at the end of the
job.

Keywords: Strategic planning. Entrepreneurship. HS Enterprises.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1- Evolug@0 do PlanejamentO..........oooiiiiiiiiieeii e
Figura 2- Hierarquia de planejamento nas organizagies .........ccccceeevivniiirneeennneennnnnns
Figura 3- Forgas que governam a competi¢gdo no ambiente setorial........................



LISTA DE QUADROS

Quadro 1- Ambiente macroecondmico: segmentos e elementos
Quadro 2- Matriz SWOT: repreSeNntacan ..........ooecurrreeerieeeee e e e 30
Quadro 3- Sugestao de planejamento estratégico para a HS Empreendimentos ....37
Quadro 4- Aplicagdo da matriz SWOT na HS Empreendimentos...........cccuereeeeacuveeeennnnee 37

Quadro 5- Objetivos e acdes a serem desenvolvidas na HS Empreendimentos......38



SUMARIO

1 INTRODUGAOD ....cooururuerereressseseeeeesesessssesesesssssesssssesesssssssasssssasasassssssssssess 10
2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ....ccoevererererererererereresessssssssssssssssssssssssess 13
2.1 Planejamento Estratégico: conceitos e definicoes.........ccccurriumrrrinsinnnnns 16
2.2 Empreendedorismo: necessidade ou oportunidade?..............ccevunernnnnn 20
2.3 A Necessidade do Plano de NegoOCios........cccouummmrinnssmmsninsssssssssnsssssnsnnns 22
2.4 Avaliacao do Ambiente Interno e Externo .......c.cccccvviiemmninsisessnnnnsissnnenns 24
2.4.1 Ambiente externo ........cccoc i ———————— 24
2.4.1.1 Macroambiente ..........ccciiiiii i ——————— 25
2.4.1.2 Microambiente (Ambiente setorial).......ccccciiiiiiiimmmnic s 26
2.4.2 Ambiente INTErNo ... —————— 28
3 METODOLOGIA DE PESQUISA ........ooooorrirrcersnessssesssnsessssesssesssseesssnsnnas 31
3.1 Metodologia da PeSquiSa ..........cceueeremmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmnnsnssssssssesnsssnssssesssnnsnnnns 31
3.2 Descricao do Campo de PesquiSa.......ccccurmmmmrinnsssssninsssssssnnssssssssnssssens 32
4 Resultados da Pesquisa.........cccccmriinnniismmmmmmsssssns s ssssssssees 33
5 CONSIDERAGCOES FINAIS ......cccvurerererasansssssesesssssesessssssssesesesssssesssssasesanes 39
REFERENCIAS........coocreeureessesessessssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessans 40
APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO. .......ccocnuurenssresssesssesssessssessssesssensenes 43

ANEXO A - AUTORIZACAO PARA DIVULGAGAO DE DADOS DA EMPRESA ..45



10

1 INTRODUGCAO

O Empreendedorismo, como €& chamado o fendmeno de criagdo de um
negocio, atualmente nao considera somente as necessidades do empreendedor,
mas uma oportunidade a ser explorada de maneira responsavel, visto que o
mercado é altamente competitivo e renova-se constantemente em produtos e
servicos. Essa mudancga constante requer cada vez mais habilidades gerenciais
capazes de prever o comportamento de mercado, com relagdo aos concorrentes
diretos, as necessidades dos consumidores e principalmente as necessarias
readaptacbes da empresa mediante a prévia definicdo dos seus objetivos e a
metodologia a ser adotada para alcanga-los.

Contrapondo-se a ideia de Empreendedorismo, a falta de um planejamento
estratégico nas Microempresas Individuais (MEI's), em que os fatores internos e
externos contrarios ao crescimento das empresas como: baixo investimento em
inovacao tecnolégica; nao distincdo da pessoa fisica do proprietario com a pessoa
juridica; baixo volume de capital empregado; dificuldade de financiamento para
investimentos; concorréncia; inflacdo; dentre outros, deixam de ser considerados,
tendendo consequentemente a compor indices estatisticos negativos, demonstram o
grau de responsabilidade com que os proprietarios tratam seus negocios e que pode
ocasionar o fracasso e a mortalidade da empresa.

Nao obstante as estatisticas, as transicdes e/ou mudancas necessarias a
evolucao das empresas estao geralmente relacionadas a alguma crise, o que torna o
planejamento uma ferramenta volatil, estratégica e essencial a gestao, seja do ponto
de vista da antecipacdo, da adaptacdo ou de transformacéo dos fatores negativos
em prol da sua atribuicdo inicial de geradoras de lucros, empregos e rendas,

garantindo assim a sua sobrevivéncia.

Nestes termos, faz-se necessario um estudo em torno de um Planejamento
Estratégico, coerente, com base nos pontos fortes e pontos fracos das atividades e
da gestdao da empresa, em resposta a seguinte questdo: como promover o
crescimento e a consolidacao de uma Microempresa Individual de venda de

cosmeéticos, vestuarios e artigos para presentes em Sao Luis - MA?

Essa abordagem em torno dos problemas enfrentados pela maioria das MEI’s

na busca por melhores resultados e até mesmo pela sua sobrevivéncia serdo
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propostos a seguir através dos objetivos geral e especificos, como guia para o
desenvolvimento do trabalho.

e Objetivo Geral

Propor a implantacdo de um Planejamento Estratégico na MEI Hermano
Stefano Viana Santos da Paz, objetivando dar sustentabilidade as suas atividades e

consolidagdo no mercado em que atua.
e Objetivos Especificos
a) Apresentar o Planejamento Estratégico como ferramenta de
gestao;
b) Elaborar um planejamento estratégico;
c) ldentificar oportunidades de reinventar-se para crescer.

Diante dos varios fatores que sugerem um alto indice de mortalidade das
MEI's em um curto espaco de tempo, a realizacao deste trabalho justifica-se quando
da necessidade de um estudo com énfase na elaboracdo de um Planejamento
Estratégico para as novas empresas, no que tange seus desafios e suas
perspectivas de sucesso no mercado competitivo, no qual estdo inseridas,
evidenciando-se os pontos fortes e fracos da MEI, levando-se em consideragao os
principais fatores internos e externos que a atingem e podem causar sua
mortalidade. Desta forma o trabalho contribuird para o exercicio de administrar, a
partir da abordagem conceitual e pratica de missdo, visdo, valores da empresa,
assim como dos principios administrativos do Planejamento, Organizacao, Controle
e Direcao inerentes a elaboracdo de um Planejamento Estratégico adequado as

atividades da MEI, com vistas ao seu crescimento e a sua manuteng¢ao no Mercado.

Tendo em vista a importancia deste estudo, de se buscar uma solucao em
torno do desenvolvimento e consolidacdo das MEI’s, transformando-as em um fator
de sucesso no pais, sob o ponto de vista da regulamentagcdo de atividades
econbmicas, geracao de lucros, empregos € renda, sera realizada uma pesquisa
Bibliografica, onde serdo tomados os conceitos e principios da administracdo e uma
pesquisa Exploratéria e Descritiva, com aplicacao de questionario para levantamento
dos pontos fortes e fracos, como fatores de sucesso ou fracasso da empresa.

Este trabalho esta dividido em quatro capitulos, sendo o primeiro capitulo

esta Introducédo, que apresenta o contexto do tema proposto, a pergunta problema, a
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justificativa para o estudo, os objetivos, a metodologia e a composicédo do trabalho.
No segundo capitulo, € fornecido um referencial teérico sobre o Planejamento
Estratégico, seus conceitos e definicoes. Faz-se ainda uma exposicao teérica do
empreendedorismo e da importancia do plano de negécios e da avaliacdo do
ambiente ao qual uma organizacao esta sujeita. No terceiro capitulo, sera descrito o
campo de pesquisa, bem como a metodologia utilizada na pesquisa, além da
exposicao dos resultados da pesquisa e sua analise com base no referencial tedrico.
No quarto capitulo, por sua vez, sdo apresentadas as consideragdes finais a este
trabalho.
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2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O presente capitulo tem por objetivo fornecer um referencial teérico sobre o
Planejamento Estratégico, seus conceitos, diretrizes, bem como sobre sua
relevancia para a empresa. Antes, porém, faz-se necessario tecer alguns

comentarios sobre o termo planejamento, assim como sobre o termo estratégia.

Planejar, segundo Carvalho (2004), é uma das fungdes do administrador, seja
qual for o tipo da organizagdao em que esteja atuando. E uma das atividades basicas
e classicas que devem ser bem desempenhadas para que o processo administrativo
gere os resultados que dele sdo esperados. Este processo é colocado em
funcionamento para transformar os recursos (humanos, financeiros, materiais,
informagao, tecnologia) nos resultados desejados (alcance de metas, melhoria de
desempenho, aumento de capacidades e recursos para metas futuras etc.).

O proposito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacao viavel de avaliar as implicacdes futuras de decisdes presentes em
funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro desse
raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sistematico do planejamento
tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisério e,
consequentemente, provocar o aumento da probabilidade de alcance dos
objetivos, desafios e metas estabelecidos para a empresa (OLIVEIRA,
2014, p. 5).

A evolucdo do planejamento acompanha a evolugcéao da teoria administrativa e
da teoria das organizagdes (Lopes, 1994). De acordo com Marcelino (2004), numa
perspectiva historica dessa evolugéo, pode-se considerar os sistemas de valor e 0s
principais problemas segundo o tipo de planejamento e perspectivas que
prevaleceram em cada uma das quatro fases de evolucdo dos conceitos de

planejamento.

Na primeira fase, caracteristica dos anos 1950, tem-se o planejamento
financeiro (ou orgcamentario), no qual a énfase estava na elaboragdo do orgamento
anual e o valor referenciado era o cumprimento desse orgamento. Abordagem que
promovia uma visao deficiente sobre a verdadeira natureza do planejamento, pois
desconsiderava a complexidade mais abrangente das demais variaveis
(MARCELINO, 2004).

A segunda fase, do planejamento de longo prazo, caracteristica dos anos

1960, atribuia uma maior énfase a projecdo de tendéncias e a definicdo dos
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objetivos, tendo como valor referencial a necessidade de projetar o futuro.
Entretanto, o problema maior consistia na rigidez dos planos assim formulados que
nao consideravam as mudancas inevitaveis, impostas pelas variaveis ambientais,

que tampouco estavam sob estrito controle das organizagdes (MARCELINO, 2004).

A terceira fase, por sua vez, diz respeito ao periodo do planejamento
estratégico, tipico dos anos 1970, o qual dava énfase na analise do meio-ambiente,
contemplando cenarios e as possiveis mudancas no ambiente de neg6cio para
desenvolver as diretrizes estratégicas. O principal valor referencial estd na
preocupacao de antecipar e determinar as acbes futuras da organizacdo num
ambiente de incertezas e mudancas (MARCELINO, 2004).

Ja a quarta fase corresponde a fase da administracdo estratégica, com
emergéncia nos anos 1980, a qual representa a evolucdo do pensamento
estratégico e enfatiza a adaptacdo, visando reduzir dependéncias e incertezas
ambientais com base na orientacdo estratégica do préprio sistema de valores das
organizacdes. A preocupacao principal € a de administrar o futuro da organizacao,
A dificuldade da
administracao estratégica esta na complexidade da coordenagdo de muitas variaveis
ambientais (MARCELINO, 2004).

considerando a dindmica das turbuléncias ambientais.

Em termos esquematicos, a evolugdo das caracteristicas do planejamento

pode ser melhor observada através da figura 1.
Figura 1- Evolucao do Planejamento

Planejamento -
orgamentario Orgamento anual, quantitativo, curto

RE) prazo

N&o se compromete com
previsdes de longo prazo

Planejamento

Extrapolagdo do Orgamento, projegéo

de longo prazo de tendéncia, longo prazo

Planejamento Define a diregéo da empresa, analisa
mudangas ambientais externas, analisa

estratégico . oo
9 0s recursos internos, qualitativo, longo
(1970) prazo

Administragdo
estratégica
(1980) implementagé&o, longo prazo

Decisées administrativas seguem a
estratégia, foco na andlise e na

Gestédo Pensamento sistémico, integrac&o entre

Bl aprendizagem organizacional, buscada
(1990) eficiéncia e da eficacia organizacional

Fonte: ALVES (2016, p.40).

planejamento e controle, gestdo da mudancga,

Né&o faz previsédo de
alteragbes ambientais

Deficiéncia na
implementagéo

N&o desenvolve uma
abordagem sistémica

Falta de integragdo mais
apurada com modelos de
mudanga organizacional
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Ja o termo estratégia, etimologicamente, vem do grego (stratego) e significa
arte da lideranca. A palavra estratégia foi utilizada durante séculos no ambiente
militar com intuito de designar a funcdo do chefe do exército, o qual assinalava o
caminho que era dado a guerra, visando a vitoria. Assim, a elaborac¢ao de planos de
guerra passou a ser denominada estratégia (Terence, 2002). Vale dizer que, nesse
contexto, o uso da estratégia ndo se limitava as batalhas travadas, incluia ainda a
determinacdo das linhas de suprimento, quando lutar, como lutar, além da

administracdo das relagdes diplomaticas (MASSONI, 2002).

Somente a partir dos anos 1960 que emerge a influéncia da estratégia para o
pensamento administrativo, resultando, no fim da década de 1960 e inicio da década
de 1970, na ascensao de varias empresas de consultoria estratégica. Mas, afinal, no
que consiste, de fato, estratégia? De acordo com Terence (2002), estratégia diz
respeito a utilizacao dos diversos recursos empresariais disponiveis ao empresario,
a fim de estabelecer quais sdo os caminhos e cursos a serem seguidos para
alcancar os objetivos previamente estabelecidos.

Para Oliveira (1991), estratégia € uma forma articulada de unir agao, objetivos
e desafios de maneira que se possa chegar ao resultado almejado, haja vista que tal
articulacao é dada com base na analise da organizacdo e do ambiente que ela esta

inserida.

Ja para Mintzberg (2000), estratégia constitui um padrdao em um conjunto de
decisdes, ou seja, um comportamento relativamente uniforme ao longo do tempo.
Este padrao é definido ao longo do tempo, pois 0 comportamento inicial pode surgir
intencionalmente ou inconscientemente. No entanto, no ambiente organizacional, de
forma geral, surge de forma intencional e racional e, grosso modo, divide-se em trés

niveis principais, como afirma Almeida (2009, p.41):

a) Estratégia Corporativa: sdo acdes empenhadas pela empresa para tomar
ou ganhar vantagem competitiva em diversos mercados ou setores
simultaneamente. Nesta fase, as metas costumam ter horizontes de mais de
cinco anos e sao estaveis. As corporacdes sdo responsaveis por criar valor

por meio de suas unidades de negdcio.

b) Estratégia de Negocios: dizem respeito a como competir com éxito em

um determinado setor e ao desenvolvimento e manutencdo de vantagem
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competitiva para os bens e servigos que sao produzidos. Procura-se prever e
se antecipar a mudancas de mercado, posicionar-se contra concorrentes e

influenciar a natureza da competicao.

c) Estratégia Funcional: consistem no desenvolvimento da estratégia em
conjunto com as areas funcionais: financas, producado, marketing e recursos
humanos. A este nivel a estratégia diz respeito a processos de negécio e
cadeia de valor. Envolve o desenvolvimento e coordenacdo de recursos por
meio dos quais as estratégias das unidades de negdcio possam ser eficiente
e eficazmente executadas. Esta pesquisa tem como foco a estratégia
funcional.

A juncao dos objetivos do planejamento com as estratégias de acao para se
alcancgar os resultados pretendidos, como se viu, passou, a partir da década de 1970
a ser designada como planejamento estratégico. A despeito da importancia das
varias vertentes do planejamento, para os objetivos deste trabalho, as discussdes

subsequentes centrar-se-ao no planejamento estratégico.

2.1  Planejamento Estratégico: conceitos e definicdes

Como indicado, planejar nao diz respeito a decisbes futuras, mas as
implicacdes futuras de decisdes presentes. Assim sendo, constitui um esforco que
busca evitar tanto ac¢des incorretas quanto reduzir os riscos de fracassos, auxiliando
a explorar oportunidades. Nessas condicbes, planejamento estratégico,
corresponde, segundo (Oliveira, 1991), ao conjunto de providéncias a serem
tomadas pelo executivo para a situacdo em que o futuro tende a ser diferente do
passado; entretanto a empresa tem condi¢cdes e meios de agir sobre as variaveis e
fatores de modo que possa exercer alguma influéncia; o planejamento é ainda um

processo continuo, um  exercicio mental que € executado pela empresa

independentemente da vontade especifica dos seus executivos.

Para Halgib (2001), o planejamento estratégico € uma ferramenta de gestao,
que possibilita desencadear mecanismos de participacdo em diversos niveis de
decisdo e direcionar a aplicagdo dos recursos disponiveis visando atingir
determinados objetivos a curto, médio e longo prazo, permitindo estabelecer uma
rota comum a partir do conhecimento das dificuldades e facilidades do ambiente.
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Enfim, o planejamento € uma forma de ajudar determinada organizagcdo/empresa a

executar melhor sua missao.

Para KOTLER (1996, p. 97)

Planejamento estratégico é o processo de desenvolver e manter o ajuste
estratégico entre as metas e capacidades da instituicdo e suas
oportunidades mutantes de marketing. Implica no desenvolvimento de uma
missdo institucional clara, apoio a metas e objetivos, estratégia soélida e
implementacdo adequada.

Ja Fischmann e Almeida (2013, p.25) definem planejamento estratégico como

Uma técnica administrativa que, através da andlise do ambiente de uma
organizagao, cria a consciéncia das suas oportunidades e ameacgas dos
seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da sua missao e, através
desta consciéncia, estabelece o propésito de direcdo que a organizacao

devera seguir para aproveitar oportunidades e evitar riscos.

O planejamento estratégico € tido, nessas condicbes, como um processo no
qual sao analisados, de forma sistematica, os pontos fortes e fracos da organizacao,
bem como as oportunidades e ameacas do ambiente externo, visando a formulacao
de estratégias e acbes estratégicas que proporcionem para a empresa maior
competitividade (Pereira, 2010). Assim sendo, segundo Teixeira, Dantas e Barreto
(2015) tratam o planejamento estratégico como medidas positivas que as
organizagdes podem tomar em relagdo ao ensejo em que estdo inseridas, através
do qual, por meio da analise externa, identificam-se seus pontos fortes e fracos bem
como as ameagas e oportunidades.

Segundo Serra et al (2003) o planejamento estratégico é a estruturacado dos
processos organizacionais, no qual serdo definidos os objetivos e metas
organizacionais, estabelecendo quais estratégias que serdo utilizadas para alcanca-
los. Este processo busca delinear quais caminhos que a empresa ira seguir no seu

futuro, adotando acdes e determinando que tipos de recursos devem ser utilizados.

Para Andion e Fava (2002) o planejamento estratégico € uma ferramenta
empregada nas empresas pelos gestores como forma de maximizar a obtengéo dos
resultados, tornando-se cada vez mais presente dentro do contexto corporativo atua.
E através do desenvolvimento do plano estratégico que os executivos e sua equipe
estabelecem onde a empresa deseja chegar, instituindo parametro que vao
direciona-la, com a finalidade de obter um maior controle das atividades

desenvolvidas dentro da mesma. O foco principal do planejamento estratégico € o
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fornecimento de informacdes cruciais, nas quais propiciaram ao gestor e sua equipe
criar as melhores estratégias de atuacdo, agindo de forma proativa frente as
constantes mudangas que ocorrem no mercado que atuam (ANDION e FAVA,
2002).
O Planejamento estratégico esta focado na missdo e nos objetivos da
empresa. Através de analises detalhadas dos ambientes externos e
internos, pode-se identificar melhor os pontos fortes e fracos (ambiente
interno) e estabelecer uma interacdo com as oportunidades e ameagas
(ambiente externo), para, dessa forma, criar cenarios que esbocem

alternativas que os executivos possam utilizar no processo decisorio,
visando os objetivos a longos prazo da empresa (FERREIRA, 2015, p.18).

De acordo com Teixeira, Dantas e Barreto (2015) o planejamento estratégico
fornece meios para que cada area funcional da empresa possa identificar maneiras
de desenvolver as habilidades de que necessitard para executar suas acgoes.
Nessas condigbes, dentro de um contexto organizacional, Andrade (2012) apresenta
o planejamento como um processo, o qual é definido de maneira formal, racional,
sistémico e flexivel, visando ser um facilitador da tomada de decisdes, do alcance

dos objetivos e do direcionamento da empresa para as suas metas.

Tendo em mente que o planejamento estratégico é, de acordo com
Henderson (1998), um processo gerencial e continuo que possibilita ao executivo
estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas a obter um nivel de
otimizacdo na relacdo da empresa com o seu ambiente, ele deve respeitar alguns
principios gerais e especificos que lhes dardo uma base sélida para a tomada de
decisdo. Estes principios gerais, segundo Oliveira (2014), sao: principio da
contribuicdo aos objetos; principio da precedéncia do planejamento; principio das
maiores influéncia e abrangéncia; e o principio das maiores eficiéncia, eficacia e
efetividade. Estes principios assentam-se nos tipos de planejamento existentes:
planejamento estratégico; planejamento tatico; e planejamento operacional. Isto
porque, o processo do planejamento estratégico pode ser definido como o conjunto
de atividades de planejamento que se estendem a todos os niveis da empresa. Em
termos hierarquicos, a divisdo do processo do planejamento estratégico pode ser
melhor observada através da figura 2.



19

Figura 2- Hierarquia de planejamento nas organizacoes

Estratégico

Tatico

Operacional

Fonte: ALMEIDA (2009, p.43).

Conceitualmente os trés niveis do processo de planejamento estratégico
podem ser assim definidos:

a) Planejamento estratégico: € um processo gerencial que possibilita ao
executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas a obter
um nivel de otimizagdo na relagdo da empresa com seu ambiente. Diz
respeito tanto a formulacao de objetivos quanto a selecao dos cursos de acao
a serem seguidos para a sua consecucdo. Normalmente, o planejamento

estratégico é de responsabilidade dos niveis mais altos da empresa.

b) Planejamento tatico: tem por objetivo otimizar determinada area de
resultado e ndo a empresa como um todo. Desse modo, trabalha com os
objetivos e desafios estabelecidos no planejamento estratégico. Seu principal
objetivo é a utilizacao eficiente dos recursos para a consecucao de objetivos

previamente fixados segundo uma estratégia predeterminada.

c) Planejamento operacional: pode ser considerado como a formalizacao
por meio de documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e
implantagéo estabelecidas envolvendo gerentes de cada unidade onde sao

desenvolvidos os planos.

Vale ressaltar que o planejamento tatico relaciona-se a objetivos de curto
prazo e com maneiras e acdes, que, geralmente, afetam somente uma parte da
empresa, enquanto o planejamento estratégico se relaciona com objetivos de longo

prazo e com maneiras e agdes para alcanga-los que afetam a empresa como um
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todo (Almeida, 2009), de tal forma que o planejamento estratégico é a principal
ferramenta para uma efetiva gestdo estratégica, uma vez que, ao realiza-lo, a
instituicdo mapeia seus planos, objetivos e metas, a longo prazo, pautados na
missao e na visao de futuro da organizacéao.

2.2 Empreendedorismo: necessidade ou oportunidade?

O planejamento estratégico, como observado, constitui um fator de relevancia
nitida ao desempenho da organizacdo — ainda que seja tracado de forma
inconsciente. Esta é, inclusive, uma realidade ndo muito incomum. Isto porque, o ato
de empreender nao necessariamente parte de um individuo que detém
conhecimento razoavel do mercado, haja vista a acdo de empreender nao partir de
uma base comum. Em muitos casos nasce de uma oportunidade observado; em
outros, de uma necessidade. Nesse sentido, cabe aqui tecer alguns comentarios
sobre as razdes para se empreender. Antes, porém, cabe ainda apresentar uma

definicdo ao termo empreendedorismo.

A despeito de n&o possuir um conceito definido, segundo LIMA (2010, p. 24),

Empreendedorismo € o processo de criagdo, expansao de negécios,
inovadores que nascem a partir da identificacdo de oportunidades, tal
definicdo é citada por diversos estudiosos, 6rgdos e agencias que
monitoram hoje a evolucdo e a disseminacdo da cultura empreendedora
(LIMA, 2010, p. 24).

Empreendedorismo €, segundo Alencar (2014), o envolvimento das pessoas
que, juntas levam a transformacdo de ideias e oportunidades, dado o incentivo e
necessidade de colocar em pratica novas visdes, as quais geram a criagdo de novos
negécios. Esta definicdo constitui um complemento a definicdo proposta por
Shumpeter (1936), segundo o qual, o empreendedorismo € inovacao; empreender é
inovar e, nessas condicées, o papel do empreendedor € de impulsionador da

inovagao e, por conseguinte, do crescimento econémico.

Para Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.30):

Empreendedorismo é o processo de criar algo novo com valor, dedicando o
tempo e o esforgo necessario, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da
satisfacdo e da independéncia financeira e pessoal.”. (HISRICH, PETERS E
SHEPHERD, 2009 p.30).
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Ja para Dolabela (2006 p.67) empreendedorismo é criar e construir algo de
valor a partir de praticamente nada. E processo de criar ou aproveitar uma
oportunidade e persegui-la a despeito dos recursos controlados. De forma
complementar, Baron e Shane (2007) definem empreendedorismo como um
processo sendo uma cadeia de eventos e atividades que ocorrem ao longo do tempo
tendo inicio com uma ideia para algo novo e continuando com a transformacéao

dessa ideia em realidade.

Da mesma forma que as definicbes de empreendedorismo sdo variadas, a
razao para se empreender também nao € unica. Nesse sentido, McClelland (1961),
ao realizar um estudo sobre as motivacbes para se empreender concluiu que as

pessoas empreendem por buscarem autorrealizagéo.

Kizer (1973), por sua vez, argumenta que os empreendimentos sao realizados

a partir da observacdo de uma oportunidade de lucratividade. Ja segundo o GEM'

(2009), além de identificagdo de oportunidades, o empreendimento pode surgir a

partir de uma necessidade. O mesmo é feito por Dornelas (2001), que indica este
principio duplo para se empreender:

Existem dois caminhos para o empreendedorismo, o de oportunidade que é

quando pessoas diferenciadas, apaixonadas pelo que fazem e que néo

concordam com a normalidade, buscam desafios; estdo atentas ao mundo

em sua volta, vendo além das outras pessoas, realizam processos normais,

mas de maneira criativa e inovadora ou criam algo que ninguém ainda fez.

O outro é de necessidade, em que pessoas que foram demitidas, ou

aposentam-se e veem a necessidade de buscar sustento para continuar

sobrevivendo. As grandes empresas nao absorvem mais esta mao de obra,

entdo tentar, com o pouco de capital e outros recursos, abrirem seu

empreendimento é talvez a Unica saida (DORNELAS, 2005 apud LIMA,
2010, p.29).

Além destes dois pontos de partida, o ato de empreender pode surgir ainda
de uma vocagao natural, como demonstrou Alencar (2014) ao tragar o perfil do micro
e pequeno empreendedor em Sao Luis. Utilizando-se de dados do SEBRAE
relativos as pesquisas de Atendimento Territorial na Regional de Sao Luis no ano de
2013, o autor que, de uma amostra de 101 questionarios aplicados ao publico
atendido pelo SEBRAE no ambito da referida pesquisa, 26% empreendeu por uma
necessidade de trabalhar; 32% por observar uma oportunidade de mercado; 34%

por considerar que possui uma vocagao natural para empreender?.

' Global Entrepreneurship Monitor.
% Os 2% restantes informaram motivos outros para empreender.
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Assim, 0 que se observa é que, a despeito da razao para se empreender e
das definicbes propostas, o empreendedor é observado como um elemento
relevante a economia, no sentido de que possibilita e estimula o processo de
inovacdo. Além de gerar empregos e renda, seja por necessidade ou por
oportunidade de mercado, como ressalta DOLABELA (1999, p.25).

O pequeno empreendedor € um elemento tdo importante do setor privado
quanto uma corporagado multinacional. Na sua pesquisa, 0 GEM12 - Global
Entrepreneurship Monitor concluiu que a criagdo de uma empresa é o
instrumento mais eficaz para a geracdo de empregos, o0 crescimento
econémico, o desenvolvimento social e, consequentemente, para combater
a pobreza em uma sociedade.

2.3 A Necessidade do Plano de negécios

Tao importante quanto o planejamento é a pesquisa em torno do campo no
qual o empreendimento ira atuar. Avaliar a estrutura e a dindmica do mercado onde
se ira atuar é fundamental para garantir a viabilidade do negdcio, a fim de que ele
possa obter resultados economicamente favoraveis e criar diferencial competitivo,
bem como distinguir as vantagens e obstaculos. Esta investigacdo, ou melhor,
estudo do mercado e das possibilidades do empreendimento, é conhecida como
plano de negdcios.

O Plano de Negécio € um documento que engloba todos os aspectos da

geracao e administracdo de um novo empreendimento, incluindo tendéncias
de mercado, da concorréncia, projecbes de vendas, entre outros
(BULGACOV, 1999, p.56).

Corroborando a definicdo proposta por Bulgacov (1999), o SEBRAE® (2013)

define um plano de neg6cios como

Um documento que descreve por escrito os objetivos de um negdcio e quais
passes devem ser dados para que esses objetivos sejam alcancados,
diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negécio permite
identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no
mercado (SEBRAE, 2013, p.13).

De modo n&do muito distinto, Salim (2007) argumenta que o plano de negécios
se refere a um documento com roteiros pré-estabelecidos no qual ha a
caracterizacao do negécio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para
conquistar uma fatia do mercado e as projecbes de despesas, de receitas e

resultados financeiros.

% Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
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Complementando o sentido de que o plano constitui um documento com
roteiros pré-estabelecidos, Lanna (2007) acrescenta que além de ser um documento
pelo qual o empreendedor formalizara os estudos a respeito de suas ideias, para
transformar em um negécio, o plano contera registros para o administrador avaliar,
0s riscos, 0os concorrentes, o perfil da clientela, as estratégias de marketing, bem
como todo o plano financeiro. Além de ser um 6timo instrumento de apresentagédo do

seu negdcio para ser apresentado a um possivel s6cio ou um investidor.

Para Magalhaes (2007) plano de negécios, € um relatério que descreve de
maneira sucinta e detalhada das premissas de investimento da empresa e 0s
resultados que esta proporcionara ao longo de um periodo determinado. Funciona
como guia para as empresas, servindo também como documento de analises para
investidores potenciais, haja vista destinar-se a analise de potencial de mercado e
viabilidades do negécio.

Quando destinado a avaliacdo do potencial de mercado, o plano de negocios
funciona em sentido operacional, indicando os caminhos ou fatias de mercado que
propiciardo ao empreendimento um maior nivel de retorno. J& quando destinado a
prospeccao e captacdo de investimentos de terceiros, o plano funciona como
instrumento estratégico, auxiliando na obtencéo de recursos (DAGEN, 1989).

Assim, em sintese,

Um plano de negoécios é uma descricdo futura do empreendimento, em
forma de documento que descreve em que area a empresa ird atuar e como
planejar a execugdo das suas tarefas iniciais, descriminar quais as
estratégias a serem tomadas e definir qual o rumo a seguir. E um estudo
minucioso de tudo que diz respeito ao negdcio em questao, suas relagoes,
causas e efeitos (ARAUJO, 2008, p.31).

O ponto de partida do plano deve ter, nessas condicdes, o foco no mercado e
na verificacdo das competéncias dos empreendedores (aptiddes dos sdcios) em
relacdo ao negocio, sendo que servira como ferramenta para questionar o porqué,
quando, com quem e o como fazer o negdcio. Além disso, sera constituido dos
investimentos e despesas necessarias para sua implementacdo, onde podera se
comprovar (ou nao) a viabilidade comercial do projeto abordado, constituindo assim
um processo fundamental antes de qualquer investimento prévio (Fernandes, 2007).
Vale dizer que nédo se esta falando apenas em investimento antes de abrir/comecar
um empreendimento, pois o plano indica o modelo de negécios que sustenta a

empresa. Sendo que a sua elaboragdo e desenvolvimento, além de técnica, um
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processo de aprendizagem e autoconhecimento, permitindo ao empreendedor uma
visdo do seu ambiente de negécio (DORNELAS, 2001).

Sendo um documento que reune informagdes quanto as possibilidades e
estrutura do empreendimento, pode-se, segundo Dornelas (2001), sumarizar as
razbes pelas quais se deve realizar um plano de negdcios, a saber: entender e
estabelecer diretrizes para o seu negécio; gerenciar de forma mais eficaz a empresa
e tomar decisbes acertadas; monitorar o dia-a-dia da empresa e tomar acdes
corretivas quando necessario; conseguir financiamentos e recursos juntos a bancos,
Governo, SEBRAE, investidores, etc.; identificar oportunidades e transforma-las em
diferencial competitivo para a empresa; estabelecer uma comunicagao interna eficaz
na empresa e convencer o publico externo (fornecedores, parceiros, clientes,

bancos, investidores, associagdes etc.).

A elaboracado eficaz do plano de negécios possibilitara ao empreendedor
concluir se sua ideia é viavel e o auxiliara a buscar informagcées mais detalhadas
sobre o ramo que esta atuando ou pretende atuar, os produtos e servicos que deve
oferecer, os clientes, concorrentes, fornecedores e, principalmente, sobre os pontos
fortes e fracos do seu negécio. Ao final do plano, com base nas informacdes
levantadas, o empreendedor podera responder a si a seguinte pergunta: vale a pena
abrir, manter ou ampliar o meu negécio? (SEBRAE, 2013).

2.4 Avaliacao do Ambiente Interno e Externo

Como salientado, o planejamento estratégico e o plano de negocios
constituem elementos cruciais para que uma experiéncia empreendedora possa ser
exitosa. No entanto, para que ambos sejam construidos € necessario que se tenha
conhecimento em relacdo ao ambiente que se estd inserido. Isto é, o ambiente de
negécios do qual o empreendimento faz (ou ir4 fazer) parte. Para uma avaliagao
eficaz do ambiente deve-se considerar tanto o ambiente interno quanto o ambiente

externo.

2.4.1 Ambiente externo

Fator fundamental para o sucesso do planejamento estratégico e da empresa.

A andlise do ambiente externo é a identificacao de oportunidades e das ameacas
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que afrontam a empresa no cumprimento de sua missao, que dificultam ou facilitam
para atingir os objetivos, ou seja, identifica oportunidades de crescimento e
possiveis ameagas a empresa. (Sampaio, 2002).

A partir da avaliacdo do ambiente externo é possivel tracar algumas
possibilidades para o futuro de longo prazo do empreendimento, assentando em
uma maior possibilidade assertiva em meio a um ambiente de alta complexidade. De
forma geral, o ambiente externo pode observado por meio de dois prismas: o

macroambiente e o microambiente (ou ambiente setorial).

2.4.1.1 Macroambiente
O ambiente geral € constituido dos elementos que formam a propria vida da

sociedade e que influenciam de maneira direta ou indireta as organizacbes. Nessas
condicbes, macroambiente corresponde ao ambiente composto pelas forgas
politicas, econOmicas, tecnolégicas e sociais, as quais afetam todas as
organizacdes. No entanto, esta influéncia ocorre de forma irregular, conforme o setor
e o tamanho da empresa (OLIVEIRA, 2007).

Por se tratar de um ambiente geral, os fatores que compdem o
macroambiente sdo afetados por elementos que alteram a configuragdo da
sociedade como um todo. Assim sendo, para melhor visualizar os elementos que
compdem a estrutura de cada segmento do macroambiente, o quadro 1 apresenta,

de forma esquematica suas configuragdes constitutivas.

Quadro 1- Ambiente macroeconémico: segmentos e elementos

SEGMENTO ELEMENTOS

Tamanho e taxa de crescimento da populagao;
Piramide populacional (faixa etaria da populagao);

DEMOGRAFICO o o RN
Composto étnico e principais grupos linguisticos;
Distribuicdo de renda.
Evolucéo dos indices de precos e quantidades;
Taxas de juros e de poupancga;
ECONOMICO Evolucao do PIB e investimentos em capacidade de producéo;

Balango de pagamentos;
Niveis de emprego e renda do pais;
Internacionalizagao da economia.

Principais tracos culturais da populagéao;
SOCIOPOLITICO Atitudes, habitos e diversidade cultural;
Leis de defesa da concorréncia, leis trabalhistas e tributarias.

Investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D)
TECNOLOGICO Incentivos a pesquisa e ao desenvolvimento;
Geragao de inovagdes e aplicagdo de conhecimento.

Fonte: LORENTZ (2012, p.31).
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O conhecimento do macroambiente permite ao empresario chegar a um
entendimento geral do ambiente externo que influencia o desenvolvimento da
empresa. A partir do conhecimento desse macroambiente é possivel elaborar
cenarios, pelos quais se pode construir elos coesos de hipéteses, onde o objetivo
ndo é acertar exatamente o que vai acontecer, mas identificar as possiveis
diferentes situacdes que podem ocorrer, de tal forma que a organizacao possa estar
preparada para elas. Normalmente, as organizagdes organizam trés cenarios: o
otimista, o intermediério e o pessimista (ALMEIDA, 2009).

A construgéo de cenarios € importante porque permite aos estrategistas agir
com base em futuros provaveis e desconhecidos. E basicamente, uma
ferramenta para discussao de ideias, que estimula a criagdo de um sistema
estruturado para monitorar tendéncias e eventos importantes. Os cenérios

ajudam a identificar o ponto futuro onde decisdes relevantes terdo que ser
tomadas (LOBATO et al, 2009, p. 79.).

2.4.1.2 Microambiente (Ambiente setorial)

Apo6s a andlise do ambiente geral deve-se fazer a analise do ambiente de
negocios onde a organizacdo estd inserida. Assim sendo, empreende-se uma
analise do ambiente setorial. Este corresponde a estrutura do mercado em que a
empresa e seus concorrentes estdo inseridos e as estruturas de mercado em que

atuam seus fornecedores e compradores.

De forma geral, o empreendimento esta sujeito as pressdes de cinco forcas
competitivas no ambiente setorial. Estas forcas determinam as perspectivas de
lucros do setor. Assim, a despeito do nivel de pressdo de cada uma delas, os planos
estratégicos devem encontrar uma posicdo onde a organizacdo seja capaz de
melhor se defender contra tais forgas, ou ainda, usa-las a seu favor, haja vista que
elas, em conjunto, realcam os pontos fortes e os pontos fracos mais importantes da
organizacao, e deixam evidente as areas em que mudancas estratégicas
proporcionem maior retorno e identificam pontos em que as tendéncias setoriais sdo

mais significativas, em termos de oportunidades e ameagas (LORENTZ, 2012).

De acordo com Porter (1999), as forcas competitivas atuantes no ambiente
setorial podem ser expressas com base em um diagrama interdependente, expresso
na figura 3.
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Figura 3- Forgcas que governam a competicdo no ambiente setorial

Ameaca de novos
entrantes

O setor
EE— e
Poder de Poder de

o As manobras pelo ik
negociacéo dos o negociacéo dos
posicionamento

fornecedores " Pl clientes
entre os atuais
concorrentes

Ameca de produtos
Ou Servigos
substitutos
Fonte: PORTER (1999 p. 28).

Cada uma destas forcas exerce um conjunto de efeitos possiveis sobre a
organizagao.

¢ Novos entrantes: trazem capacidade adicional ao setor, mas também
significa um numero maior de empresas brigando por parcela do
mercado, bem como pelos recursos dele. O resultado disto € que, com
0 aumento do numero de concorrentes, 0s pre¢cos podem cair ou 0s
custos dos participantes podem ser inflacionados, reduzindo assim a
rentabilidade;

e Concorrentes existentes: aqui também ha disputa por posicédo, por
fatia do mercado, a qual se da via guerra de precos, investimentos em
publicidade, langcamento de novos produtos ou garantias. Dependendo
do grau de rivalidade entre as empresas, 0s movimentos competitivos
podem incitar a retaliacdo ou aos esforgos para conter os movimentos,

ou seja, as empresas sdo mutuamente dependentes;
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e Ameaca de produtos substitutos: os produtos substitutos reduzem
os retornos potencias de uma industria, colocando um limite nos precos
que as empresas podem fixar com lucro. Isto porque, um produto
substituto concorre via preco com os entdo ofertados, de forma que, a
variagdo positiva no preco de um incita 0 aumento na procura pelo
outro;

e Poder de barganha dos compradores: os compradores também
competem com as empresas, forcando os precos para baixo,
barganhando por qualidade aliada ao custo baixo, e por sua vez
colocando os concorrentes uns contra os outros. Assim, se uma
empresa resolve aumentar o preco, seus clientes passarao a comprar
com seus concorrentes, reduzindo sua lucratividade;

e Poder de barganha do fornecedor: assim como as empresas
possuem clientes, elas préprias também sao clientes de outras
empresas — de seus fornecedores. Quanto menor o numero de
empresas comprando de determinado conjunto de fornecedores, maior
sera a capacidade de barganha de precos. No sentido contrario,
quanto menor o numero de fornecedores para um dado conjunto de

compradores, menor o poder de barganha destes compradores.

A andlise do ambiente macro e micro possibilita tragar estratégias condizentes
com as perspectivas do mercado, tornando possivel o ajuste da realidade da
empresa as condicoes interpostas pelo mercado. No entanto, para que tal ajuste
seja o mais préximo possivel de um ajuste racionalmente eficaz, € necessario
considerar ainda o ambiente interno, as forcas e fraquezas intrinsecas a propria

organizagao.

2.4.2 Ambiente interno

Segundo Wright (2000), ao considerar estrutura, suprimentos, tecnologia,
mao-de-obra e recursos financeiros como meios para se alcancar os objetivos
organizacionais, a andlise do ambiente interno permite a elucidacdo dos pontos
fortes e fracos da empresa. Nessas condigdes, constitui o conhecimento da prépria
empresa, de suas potencialidades e limitacoes, € uma condicdo essencial para o

sucesso do planejamento estratégico.
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Este “autoconhecimento” parte de uma série de aspectos para conseguir
identificar e estabelecer os pontos fortes da organizagdo. Dentre estes aspectos,
destacam-se as atividades relacionadas as i) funcées de uma empresa, como
marketing, financas, producdo e recursos humanos. Dentro de cada funcéo,
consideram-se 0s principais aspectos; ii) aspectos da organizagdo, com base nos
quais podem-se analisar as subestruturas: organizacional, politica, informacional,
normativa, operacional, dentre outras; iii) processos, pelos quais pode-se examinar
a organizacao, ou seja, as areas funcionais, os grupos de individuos e os individuos;
e iv) nivel de controle do sistema pelo administrador, em termos da eficiéncia, da
eficacia e da efetividade organizacional. De forma resumida, este
“autoconhecimento” possibilita a identificacdo dos pontos fortes e fracos,
entendendo estes como:

Os pontos fortes podem ser entendidos pelas variaveis internas e
controlaveis que proporcionam uma condicao favoravel a organizagéo, em
relagdo ao seu ambiente. E os pontos fracos sdo as varidveis externas e
incontrolaveis que provocam uma situagdo desfavoravel para a empresa,
em relacdo ao seu ambiente (ALMEIDA, 2009, p.48).

Uma forma instrumental de avaliagdo destes pontos, bem como da
comparagdo das pressoes inter-relacionadas de forgas, fraquezas, oportunidades e
ameagas no ambiente organizacional pode ser realizada com base na matriz SWOT,
que constitui uma ferramenta muito Util na organizacdo planejamento estratégico,
pois relaciona graficamente as pressdes dos aspectos listados (forcas, fraquezas,

oportunidades e ameacas). O termo é um acrénico que significa:

e Sirength = forcas — competéncias internas que a organizacdo possui e nas
quais excede seus competidores;

e Weakness = fraquezas — atributos da organizacao que tendem a diminuir sua
competéncia em comparagao a seus competidores;

e Opportunities = oportunidades — provavel combinacdo de circunstancias,
época e lugar que poderia, se acompanhada de um determinado curso de
acao por parte da organizacao, produzir-lhe beneficios significativos;

e Threats = Ameacas — evento razoavelmente provavel que, se ocorresse,

poderia produzir danos significativos a organizacao;
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A juncédo das informacbes destes aspectos é interposta em forma matricial,
como apresentado no quadro 2.

Quadro 2- Matriz SWOT: representacao
Forcas Fraquezas

Oportunidades Ameacas

Fonte: Serra, Torres e Torres (2004).

A fungdo primordial das informacdes interpostas na matriz SWOT ¢é
possibilitar a escolha de uma estratégia adequada, para que alcancem determinados
objetivos, a partir de uma avaliagéo critica dos ambientes aos quais a organizacao
esta sujeita.

De forma geral, pdde-se observar que, independentemente dos motivos que
levam um agente a empreender, se necessidade ou oportunidade, € necessario que
este agente esteja munido de informagbdes sobre 0 mercado que atua ou deseja
atuar para que assim possa estabelecer um plano estratégico de acao que lhe
possibilite alcancar os objetivos pré-estabelecidos. Nesse cenario, a elaboracao
tanto de um plano de negécio, quanto de uma avaliagcdo critica em relagdo aos
ambientes aos quais a organizagao esta sujeita torna-se fundamental, tanto para um

planejamento estratégico ajustado quanto para o sucesso do empreendimento.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo discorre sobre os procedimentos metodolégicos que foram
adotados para este estudo. Grosso modo, este estudo divide-se em duas etapas,
sendo que a primeira foi a aplicagdo de um questionario e, na segunda etapa,
empreende-se a andlise das informagdes obtidas.

3.1 Métodos da Pesquisa

De acordo com Marconi e Lakatos (2007, p. 43)

A pesquisa pode ser considerada um procedimento formal com método de
pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais.

Em termos classificatorios, este estudo pode ser enquadrado como uma
pesquisa de abordagem qualitativa. De acordo com Malhotra (2001), o objetivo da
pesquisa qualitativa é explorar um ambiente ou uma situacdo com o intuito de prover
critérios e compreensao.

Quanto ao seu objetivo, a presente pesquisa € classificada como exploratéria,
haja vista que tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipéteses (Gil, 2002). Em outras
palavras, a pesquisa visa proporcionar maior familiaridade com o problema no intuito
de torna-lo explicito e, ao seu término, indicar algumas proposi¢cées ou hipbdteses a
serem desenvolvidas no futuro (VERGARA, 2004).

De acordo com Roesch (2007 apud ALMEIDA, 2009, p.55),

A pesquisa exploratéria pode descrever ou caracterizar a natureza das
variaveis que se quer conhecer, visa criar familiaridade em relagdo ao fato
ou processo (pouco conhecido), e permite identificar as variaveis
importantes para aprofundar e detalhar o tema. Proporciona, ainda, melhor
conhecimento sobre a real importancia do problema e revela ao
pesquisador novas fontes de informacao.

No que se refere a execugcdo da pesquisa, optou-se pela coleta de
informagdes in loco, a partir da aplicacdo de questionario® junto ao gestor da HS
Empreendimentos. A partir da aplicacado deste questionario pdde-se obter as

informagdes necessarias quanto a dindmica de funcionamento da organizagdo no

* O modelo de questionario aplicado esta disponivel no Apéndice deste trabalho.
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que se refere a necessidade (ou nao) de aplicacdo e utilizacdo do instrumental de
planejamento estratégico para melhorar o desempenho da organizagao.

Por fim, a técnica de pesquisa a ser empregada é a analise do discurso, haja
vista que esta possui como objetivo ndo somente compreender uma mensagem,
mas reconhecer qual é o seu sentido, ou seja, seu valor e sua dependéncia dentro
de determinado contexto.

3.2 Descricao do Campo de Pesquisa

Os resultados desta pesquisa, os quais serdo apresentados a seguir,
correspondem a avaliagdo das informagdes obtidas por meio de questionario
aplicado na empresa HS Empreendimentos.

A HS Empreendimentos é uma empresa do comércio varejista que atua na
promoc¢ao de vendas de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal,
artigos de vestuario e acessoérios, suvenires, bijuterias, artesanatos, artigos de

armarinho, brinquedos e artigos recreativos para presentes.

Enquadrada como microempresa individual (MEI)°, a HS Empreendimentos
esta localizada em Séo Luis do Maranh&o, mais precisamente na Rua Cinquenta e
Trés, Quadra 55, n® 02 no bairro do Bequim&o.

Atualmente a HS Empreendimentos conta com 1 (um) colaborador, o qual
busca fazer cumprir a missdo da empresa, a saber: oferecer produtos cosméticos e
artigos para presentes de qualidade, conforme a necessidade de cada cliente,

promovendo uma relagdo de amizade e bem-estar.

® Considera-se MEI o empresario individual que se enquadre na definicdo do art. 966 da Lei n®
10.406, de 10 de Janeiro de 2002 — Cédigo Civil, ou o empreendedor que exerca as atividades de
industrializacdo, comercializagdo e prestacdo de servicos no ambito rural, que tenha aferido receita
bruta, no ano — calendario anterior, de até R$ 81.000,00 (oitenta e um mil reais), que seja optante
pelo Simples Nacional e que nao esteja impedido de optar pela sistematica prevista neste artigo.
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4 Resultados da Pesquisa

Tendo como base um questionario® que busca analisar a situagdo em que a
HS Empreendimentos se encontra para, a partir dele, sugerir a implantacdo de um
planejamento estratégico necessario e adequado ao seu crescimento e consolidacao
no mercado de venda de cosméticos, questionou-se ao gestor do empreendimento
qual a razdo que o levou a empreender, dando-lhes como alternativa necessidade
ou oportunidade.

O gestor informou que iniciou 0 empreendimento por necessidade. Assim
como grande parte dos empreendedores iniciais, a HS Empreendimentos surgiu a
partir de uma alteragédo (contragdo) na estrutura de renda familiar, levando a criagao
da organizagao como forma de reestabelecer os niveis de renda da familia. Como se
viu nos resultados de Alencar (2014) esta € uma realidade bastante comum em

relacdo aqueles que iniciam um empreendimento na capital maranhense.

Por se tratar da abertura de uma organizagdo por necessidade, assim como
na maioria dos casos de igual motivo para se empreender, ndo houve um plano de
negdcios com vistas & criacdo da empresa. E de se esperar que esta seja mesmo a
realidade mais comum nesses casos, pois, como se trata de uma necessidade, 0
que se busca é tentar reestabelecer, de forma mais rapida possivel, ainda que
minimamente, um padrdo de renda outrora auferido. Assim, o empreendedor langa-

se ao mercado, inicia seu negécio, sem um estudo prévio do mercado.

O imediatismo interposto pela necessidade se mostra ainda mais latente
porque, mesmo nao tendo realizado um plano de negécios, o gestor da organizagao
considera possuir conhecimento intermediario sobre a ferramenta de gestdo “Plano
de Negobcios”. Ja em relacdo a utilizacdo do plano de negécios para possivel
expansdao da organizacdo, pdde-se observar que o gestor considera que a
ferramenta tenha importancia maior para a criagdo de um negocio (mesmo que néo
a tenha utilizado), sob o ponto de vista de uma previsao as constantes e eventuais
mudancas do mercado, diminuindo assim as incertezas do negécio, sob a percepcao

do que pode torna-lo vidvel ou néo.

® Cabe ressaltar que os comentarios que se seguem estao fundamentados nas respostas atribuidas
ao questionario aplicado. Assim, quando se diz que se empreendeu por necessidade, esta se dizendo
que a resposta do gestor foi de que empreendeu por uma necessidade e ndo por uma observacao de
oportunidade.
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Tendo em vista que a organizacdo dispbée de um colaborador e de uma
missdo bem definida, como expressa na caracterizacdo do campo de pesquisa,
mesmo considerando que o plano de negd6cios tem relevancia menor com a
empresa ja em funcionamento, a utilizacdo de uma ferramenta como esta poderia

auxiliar na expansao da empresa levando-a a realizagcao de sua missao.

A despeito das limitacdes interpostas por dispor de apenas um colaborador,
isto, por outro lado, facilita o conhecimento tanto da missdo quanto dos objetivos da
organizacado. No entanto, vale dizer, dispor de um colaborador, situacédo aceita aos
MElIs, poderia possibilitar uma expansao na capacidade de atendimento.

Além das benesses relativas ao direcionamento dos esforcos para alcance
dos objetivos e cumprimento da misséo, por meio de um plano de negdcios, por
exemplo, a ferramenta cumpre ainda a funcdo de auxiliadora na identificacdo dos
fatores internos e externos que impelem um entrave ao desenvolvimento da
organizagdo. De acordo com as informagbdes coletadas, dentre estes fatores,
destacam-se a insuficiéncia de investimentos em estrutura e tecnologia basica, bem
como na organizagao, métodos e controles.

Um maior nivel de investimentos, principalmente nos aspectos
organizacionais — métodos e controles —, resulta em maior nivel de conhecimento
sobre a realidade da empresa, de tal forma que facilita a identificacdo dos pontos
fortes e fracos existentes na organizacdo. A este respeito, quando questionado
sobre o conhecimento dos pontos fortes e fracos da empresa:

Sim, dentre os pontos fortes esta principalmente a disponibilidade em
atender o cliente da melhor forma possivel (horario flexivel, a domicilio,
alternativas diversas e criatividade na apresentagdo dos produtos ao cliente,
dentre outros), buscando sua satisfacdo. E nossa ideologia. Quanto aos
pontos fracos, esta a falta de uma estrutura fisica e tecnoldgica, que permita
dividir e controlar todas as atividades inerentes a MEI (entrada de produtos,
estoque, baixa do produto ou saida, marketing de venda e pds-venda), o
que acaba por influenciar o alcance de metas inicialmente atribuidas e a

ndo distincdo entre o capital de pessoa fisica e o de pessoa juridica
(PESQUISA DE CAMPO,).

Sobre este aspecto, cabe tecer alguns comentarios. Primeiro, o horarios
flexiveis e atendimento a domicilio de fato atribuem a organizagdo uma vantagem
competitiva em relagcdo aos concorrentes. No entanto, como destacado nos pontos
fracos, a deficiéncia de marketing de venda e pés-venda impossibilita que a empresa
capte mais clientes. Segundo, ainda em relacdo ao horario flexivel e atendimento a
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domicilio, o fato do colaborador ser também o gestor impede que mais clientes
sejam atendidos, pois, por questdes fisicas, ndo ha como estar em dois locais ao
mesmo tempo. Assim, enquanto atende um cliente, ndo pode atender outro; e,
enquanto resolve questdes burocraticas da empresa, ndo pode atender a nenhum

cliente.

Terceiro, as deficiéncias nos registros de entrada e saida de produtos podem
gerar problemas de fluxo de caixa, bem como de controle de estoque, pois 0 ndo
registro das entradas e saidas pode se traduzir no ndo gerenciamento das contas a
pagar e dos recebiveis. Por Gltimo, a ndo distingdo entre recursos de pessoa fisica e
pessoa juridica € outro fator que pode corromper o fluxo de caixa. Nessas
condicdes, torna-se necessario determinar um pro labore’ para que 0s recursos
empresariais ndo sejam utilizados de forma indiscriminada em operac¢des de cunho

pessoal.

Vale ressaltar que dentre os pontos fortes destacados estdo o horério flexivel
atendimento a domicilio. Estas agdes constituem, do ponto de vista da apresentagao
dos produtos, agOes inovadoras, pois 0s concorrentes, de forma geral, nao
desenvolvem tais agdes em suas atividades. Oferecer um horario flexivel de
atendimento e com possibilidade a domicilio constitui uma forma de personalizar o
atendimento ao cliente. Novamente, ressalta-se que € necessario promover a
divulgacdao da organizacdo para ampliacdo das vendas, como observado pelo
questionario: outra inovagdo necessaria a minha microempresa, é um investimento
basico em tecnologia, que permita ampliar nossas vendas (site proprio, marketplace,
redes sociais, outros) (PESQUISA DE CAMPO).

O reconhecimento da necessidade de maiores investimentos em tecnologia
perpassa, em parte, pela observacdo do mercado e dos pontos fortes e fracos dos
concorrentes e, em parte, pela constatacdo de esta € uma acao necessaria para
melhorar ndo somente o marketing e a divulgacao da organizagdo como também o
sistema de controle da empresa.

Em relacdo ao primeiro ponto (observacao dos concorrentes), estes possuem

como pontos fortes lojas fixas de variados tamanhos, em localizag¢des privilegiadas,

maior variedade de produtos, maiores investimentos em marketing (sites préprios,

! Corresponde a remuneracado retirada pelo proprietario e/ou pelos so6cios por seus servigos
administrativos.



36

marketplace, redes sociais, dentre outras formas de venda). Como ponto fraco
possuem, principalmente, o atendimento “burocratico e rigido” de balcéo.

Ja em relacdo ao segundo ponto (melhoramento do sistema de controle),
deve-se, como ja aludido, as deficiéncias em relagdo a estes, como, por exemplo,
inexisténcia de controle de fluxo de entradas e saidas, pois, como se trata de um
espaco limitado aonde os produtos se misturam e o acesso de pessoas € livre, até
mesmo a estrutura fisica dificulta o controle das atividades da HS Empreendimentos.
E, apesar do uso de aplicativo de celular para controle de vendas ou contas a
receber, € necessario, no controle por etapas, a implantacdo de um sistema
operacional que nos permita controlar entradas e saidas de produtos (estoque),
contas a pagar, contas a receber, metas de vendas e prazos para alcangar 0s

objetivos gerais da empresa.

Por fim, ap6s observar esse conjunto de informacdes, tendo como objetivo
identificar a necessidade de implantagdo de um planejamento estratégico na
empresa estudada, questiona-se qual a percepg¢do quanto a necessidade desta
ferramenta. Por haver um conhecimento intermediario sobre o tema, constatou-se
que se considera muito importante a implantacdo da ferramenta na organizagao para
gue ela consiga alcangar suas metas pré-estabelecidas.

Pelo exposto, observa-se que a HS Empreendimentos € uma empresa em
busca de afirmacé&o no mercado que surgiu a partir de uma necessidade interposta
por reducdo do nivel de renda familiar; mas para que ela se afirme de fato no
mercado faz-se necessario superar algumas caracteristicas de empreendimento
familiar, como por exemplo, juncdo da renda familiar com renda empresarial e

inexisténcia de sistema operacional de controles do fluxo de mercadorias.

Dadas estas percepcoes em relacédo as atividades da HS Empreendimentos,
sugere-se que seja desenvolvido um planejamento estratégico para a mesma a fim
de auxilia-la no seu processo de crescimento e consolidacdo no mercado que atua
na capital maranhense. Como forma de sugestao, apresentou-se, ainda que de
forma embrionaria, um modelo de planejamento estratégico, os resultados da
analise SWOT, os objetivos e agbes a serem desenvolvidas pela empresa,
sumarizados respectivamente nos quadros 3, 4 e 5.



Quadro 3- Sugestao de planejamento estratégico para a HS Empreendimentos

Ideologia ~ ~
gle Sugestoes para formulacao
empresarial
Missao Ja definida
A definir. Sugestdo: Ser referéncia no segmento de
Visao comércio varejista no mercado produtos cosméticos e
artigos para presentes com exceléncia no atendimento.
A definir. Sugestdo: Satisfazer; encantar; envolver;
Valores

qualidade no produto; responsabilidade social; confianca.

Onde estou?

Em processo de ajustamento dos mecanismos de gestao
das atividades realizadas e conquista de publico para
poder se firmar no mercado.

Onde quero
chegar?

Se estabelecer e consolidar de forma reconhecida no
mercado varejista de produtos cosméticos e artigos para
presentes.

Como chegar?

Através de uma gestao eficaz e da captagao de cada vez
mais clientes por meio do fornecimento de produtos de
qualidade e de um atendimento diferenciado, conforme a
necessidade de cada cliente, promovendo uma relagao
de amizade e bem-estar.

Fonte: elaboracao do autor.

Quadro 4 — Aplicacao da matriz SWOT na HS Empreendimentos

Analise dos
ambientes

Pontos fracos —
entraves a serem
superados

Resultados das analises

Falta de uma estrutura fisica e tecnolégica (sistema
operacional), que permita dividir e controlar todas as
atividades (entrada de produtos, estoque, baixa do
produto ou saida, marketing de venda e pés-venda);
deficiéncia de marketing e propaganda; poucos recursos
financeiros; nao distincao entre o capital de pessoa fisica
e 0 de pessoa juridica.

Pontos fortes —
vantagens a
serem exploradas

Horario de atendimento flexivel, atendimento domicilio,
alternativas diversas e com certa diferenciagdo dos
concorrentes.

Ameacas
externas

Concorrentes j4 estabelecidos e com redes digitais
melhores desenvolvidas.

Oportunidades
externas

Preco atrativo; concorrentes ndo atendem a domicilio e
nao possuem horario de atendimento flexivel.

Fonte: elaboracao do autor.
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Quadro 5 — Objetivos e agdes a serem desenvolvidas na HS Empreendimentos

Pontos a Descricao das acoes
trabalhar
Aumentar o faturamento
Melhorar o sistema de tecnologia empregado (de controle
e gestao)
Se estabelecer no mercado
Objetivos Melhorar o capital de giro

Construir plataformas digitais para venda

Aumentar o numero de produtos e servigos ofertados

Aumentar a eficiéncia e qualidade no atendimento

Aumentar o marketshare

Implantar rede digital para pedidos e vendas.

Implantar um sistema operacional de gestdo e controle.

Langar produtos diferentes dos concorrentes apds
pesquisas de novidades.

Acoes para se
chegar aos
objetivos

Realizar diferenciagdo entre recursos empresariais e
familiares.

Aumentar o raio de atendimento a domicilio.

Realizar cadastro de clientes em potencial e antigos para
atender de forma personalizada.

Criar promogdes para fidelizagéo dos clientes.

Fonte: elaboracao do autor.

Por fim, ressalta-se que a execu¢do de uma ou outra destas ag¢des nao
garante o sucesso da empresa; nem tampouco a adogcado delas em conjunto, pois
existem questdes alheias as expectativas do mercado (crises, resultados de
eleicbes, mudancas de legislacao), mas destaca-se que ao serem executas, estas
medidas auxiliardo a organizacao a alcancgar seus objetivos. De toda forma, grosso
modo, pode-se afirmar que os dados colhidos indicam de fato a necessidade de
implantacdo de um planejamento estratégico para um melhor desempenho da HS

Empreendimentos.
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5 CONSIDERAGCOES FINAIS

A presente buscou investigar a necessidade de implantacdo de um
planejamento estratégico em uma microempresa Individual de venda de cosméticos,
vestuarios e artigos para presentes de Sao Luis — MA. O estudo se deu através de
um estudo de caso na empresa HS Empreendimentos, onde, através de aplicacao
de questionario in loco foi possivel extrair as informacdes necessarias a construcao
deste trabalho.

Para alcancar o objetivo deste trabalho, antes da avaliacdo das informacgdes
colhidas junto a HS Empreendimentos, fez-se necessario um breve recorte teorico
acerca do tema aqui tratado. Para tanto, as seg¢des iniciais deste trabalho buscaram
abordar de forma teérico-conceitual o planejamento estratégico, bem como o
empreendedorismo e as razdes para se empreender, a necessidade do plano de
negécios e a importancia da avaliacdo do ambiente (interno e externo) ao qual a

empresa esta condicionada.

Na segunda parte buscou-se realizar a avaliagdo das informacdes colhidas
junto a empresa aqui estudada para identificar a necessidade ou nao de implantagcao
de um plano de negécios em sua estrutura. P6de-se observar que a empresa carece
de algumas reformulacées em sua forma de conducéo para se firmar de fato no
mercado. Dentre os aspectos que merecem destaque negativo estdo a juncédo dos
recursos de pessoa fisica com pessoa juridica; a inexisténcia de sistema operacional
de controle de entradas e saidas; e a necessidade de investimentos em tecnologia e
marketing. Ja como destaque positivo tem-se a flexibilidade no horario e forma de
atendimento; atendimento a domicilio; e produtos criativos e com certo grau de

diferenciacdo em relacdo aos concorrentes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

Este questionario visa analisar, através do seu Gestor, a situacao em que a

Microempresa Individual — MEI| Hermano Stéfano Viana Santos da Paz se encontra,

para que mediante a apresentacado dos resultados, seja elaborado e sugerido, a

implantacdo de um Planejamento Estratégico necessario e adequado ao seu

crescimento e consolidagdo no mercado de venda de cosméticos, vestuarios e

artigos para presentes em Sao Luis — MA.

1)

Quando e por que vocé decidiu empreender?
() Por necessidade
() Por oportunidade.

Houve um Plano de Neg6cios com vista a criacdo da sua empresa?
( ) sim, quais estratégias foram adotadas?
() ndo, qual o seu conhecimento em torno desta ferramenta de gestao?

Todos os colaboradores conhecem a missdo, a visdo e os valores?
( )Sim
() Nao

Os objetivos da empresa sao de conhecimento de todos e de forma clara?

Os fatores externos e internos que se tornam em desafios para a empresa sao

de conhecimento da Diregdo?

Vocé conhece os pontos fortes e fracos da sua empresa?

Vocé ja identificou os pontos fortes e fracos dos seus concorrentes?

Sua empresa é inovadora?

Sua empresa possui um sistema de controle abrangente em todas as etapas do

processo?
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10) Qual o seu ponto de vista quanto a necessidade de um Planejamento
Estratégico na Microempresa Individual:
() Pouco importante
() Importancia Regular
() Muito importante
() Fator de sobrevivéncia do negdcio
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ANEXO A - AUTORIZACAO PARA DIVULGAGAO DE DADOS DA EMPRESA

AUTORIZACAO PARA USO ACADEMICO DAS INFORMACOES

HERMANO STEFANO VIANA SANTOS DA PAZ, cpf 856.663.603-10, proprietéario
da empresa HERMANO STEFANO VIANA SANTOS DA PAZ 85666360310, autorizo a
divulgagdo do nome da empresa, bem como das informagdes levantadas durante a pesquisa
académica para a elaboragdo da monografia de HERMANO STEFANO VIANA SANTOS DA
PAZ, matricula n® 2011000352, aluno do Curso de Administragdo (CAdm) da Universidade
Federal do Maranhdo.

Sao Luis — MA, lfﬂ de ABRIL de 2018.
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