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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: uma anilise sobre os empreendedores localizados

no bairro do Anjo da Guarda na cidade de Sao Luis

Luan Anderson Lima Serra
Amanda Aboud de Andrade

Resumo: Esse estudo tem como principal objetivo analisar o uso do planejamento estratégico como instrumento
de gestdo organizacional pelos principais negécios do bairro do Anjo da Guarda, localizado em Sao Luis do
Maranhio. O intuito é sugerir a aplicacdo de ferramentas de Planejamento Estratégico na regido do bairro. Para
isto, foi determinado como objetivos especificos: apresentar a bibliografia sobre o tema “Planejamento
Estratégico”, identificar o nivel do uso do Planejamento Estratégico no Anjo da Guarda e sugerir aplica¢des
estratégicas para as necessidades levantadas de acordo com a amostra estudada. Para o desenvolvimento deste
artigo, foi utilizada uma amostra descritiva de 39 empresas da principal drea de comércio da regido analisada.
Dessa forma, foram cruzados os dados bibliogrdficos com os dados da pesquisa de campo, feita pelo grupo de
pesquisa e planejamento estratégico da UFMA. Resultados.Com isso, foi realizada uma andlise FOFA da regifo
de estudo. Por fim, foi montado um plano de acgfo a ser aplicado nas empresas estudadas.

Palavras-chave: Planejamento-Estratégico. Gestdo. SWOT.
1 INTRODUCAO

O planejamento estratégico deve unir as oportunidades e ameacas, advindos dos
fatores externos, com os pontos fortes e fracos da organizacdo, advindos dos fatores internos,
sendo o ponto de partida para o sucesso da gestdo empresarial. Segundo Mintzberg (2000), a
andlise SWOT ou FOFA, como é conhecida no Brasil, faz parte da escola de pensamento
sobre a formulacdo estratégica, a qual € deduzida através da andlise ambiental. A andlise
externa € a busca feita pela empresa para entender os acontecimentos no ambiente externo de
forma geral, como: fatores politicos, econOmicos, sociais, demograficos e publico,
competidores e fornecedores. A anélise interna consiste na forma de como serdo analisados o
que a propria empresa tem disponivel, como: forca de trabalho, estratégia de mercado e
recursos financeiros. Dessa forma, € possivel a pratica da matriz FOFA (oportunidades,
ameacas, forgas e fraquezas).

Independente do segmento que a empresa estd posicionada, € extremamente
importante ter o plano estratégico como o "inicio", o cumprimento das etapas de gestdo e
processos como 0 "meio" e o alcance dos resultados como o "fim". Estas sdo etapas
fundamentais para o crescimento da empresa e para a sobrevivéncia no mercado, o qual esta
cada vez mais acelerado e disputado. Segundo Oliveira (2002), o planejamento para o
mercado, as estratégias de marketing e a aplicagcdo de préticas voltadas para vendas sdo temas
que devem ser incorporados e vivenciados pelas empresas que queiram vencer as disputas
com a concorréncia.

Nesse cendrio de planejamento, assim como em qualquer outro, o gestor € de suma
importancia para o sucesso do plano. O “mindset” dele deve ser racional e visionario, com
acOes através dos instrumentos técnicos e praticos de gestdo, no intuito de encontrar
possibilidades as quais eternizem o negdcio, ou, pelo menos, conceda o méiximo de
longevidade possivel. Segundo Andrade (2005), planejar € essencial, pois é o ponto de partida
para uma gestdo efetiva, em que a qualidade desta ditard o rumo para o sucesso ou fracasso.

A gestao dos processos ocorre somente com o devido planejamento, o qual todos os
passos sdo definidos antecipadamente, desde a missdo, visdo, cultura até a padronizagdo dos
procedimentos. Isto é feito sempre com o objetivo de trazer os melhores resultados.



Segundo pesquisa aplicada pelo SEBRAE (2013), 25% das micro e pequenas
empresas no Brasil fecham as portas antes de terem dois anos de funcionamento, devido a
falta de planejamento estratégico para o negdcio, ocasionando descontrole em funcdes bésicas
da empresa, tais como: posicionamento de mercado e gestao contabil.

Dessa forma, esse estudo tem como problema de pesquisa a seguinte pergunta: Os
principais negocios comerciais do Bairro do Anjo da Guarda utilizam o planejamento
estratégico como instrumento de gestdo organizacional e mercadolégica?

Este estudo tem como principal objetivo analisar o uso do planejamento estratégico
como instrumento de gestdo organizacional e mercadoldgica no bairro do Anjo da Guarda,
localizado na cidade de S@o Luis do Maranhao. A partir desta andlise, sugerir a aplicacdo de
ferramentas de Planejamento Estratégico na regido do bairro.

Os objetivos especificos serdo apresentar conceitos sobre o tema Planejamento
Estratégico; identificar o nivel do uso do Planejamento Estratégico no Anjo da Guarda e
sugerir aplicacoes estratégicas para as necessidades levantadas, a partir da amostra estudada.

A metodologia utilizada no estudo possui carater Descritivo, a coleta de dados foi feita
através de pesquisa bibliogréifica e pesquisa de campo. Quanto a abordagem, a pesquisa foi
quantitativa e qualitativa.

O artigo € exposto em quatro partes. A primeira apresenta o referencial tedrico,
buscando ideias de autores que venham a fortalecer e direcionar o estudo. Na segunda, a
metodologia utilizada na organizacdo da pesquisa e andlises. Na terceira parte, os resultados e
discussdes mostram os dados que foram colhidos com a pesquisa e possiveis reflexdes. Na
ultima parte, finaliza-se com a conclusdo obtida através do estudo e suas principais sugestoes
organizacionais para o mercado da regido do Anjo da Guarda.

2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O Planejamento Estratégico é a forma da empresa estar preparada para as condig¢des
ambientais adversas do mercado, além de manter o equilibrio entre o presente e o plano a
longo prazo.

Atualmente, o mercado se encontra em um momento de forte concorréncia na maioria
dos segmentos. Por isso, é essencial que as empresas, as quais buscam sobreviver, tenham
planos estratégicos bem alinhados e formalizados. Este item n@o pode ser deixado para
depois, como se fosse uma consequéncia dos resultados, da produgdo e das vendas, pois é o
proprio plano estratégico que vai direcionar essas dreas afins a como trabalhar e aonde chegar.

2.1 Conceitos

Segundo Aaker (2001), o planejamento organizacional possui uma evolucao histérica
e possui registros a partir de 1900. Inicialmente, quando se falava em planejamento, o seu
aspecto principal era apenas financas. Em contrapartida, na segunda metade do século XX, o
termo passou a ser conhecido como € atualmente e, com isso, aportou diversos outros
aspectos para fortalecer o assunto "Planejamento Estratégico". No século XXI, quando se fala
em "planejamento", isto € associado automaticamente a andlise interna da empresa em todos
os seus fatores e, também, as andlises externas do mercado em que estd inserido. Dessa forma,
o planejamento estratégico € tudo o que envolve o negdcio.

Para Las Casas (2001), o alinhamento organizacional pode ser informal ou formal. O
alinhamento formal € feito baseado em técnicas e direcionamentos especificos, ou seja, possui
uma metodologia a qual tem como objetivo um plano de a¢do bem estruturado em etapas.
Diferentemente deste alinhamento, o informal é feito sem nenhum tipo de direcionamento

técnico especifico.



Diante disso, Nascimento (2006) comenta que a melhoria continua de qualquer tipo de
produto e que a constante mudanca do ambiente externo faz com que as empresas busquem
planejar-se estrategicamente o tempo inteiro. Isso ocorre, pois, 0 ambiente externo estd
igualmente passando por constantes mudangas (tecnoldgicas, sociais, econdmicas). Dessa
maneira, o planejamento estratégico ¢ uma forma pratica e ficil de deixar a empresa em
sintonia com o ambiente no qual ela estd inserida, apontando-a para o objetivo planejado a
pequeno, médio e longo prazo. Para Almeida (2001), o caminho correto tem inicio nas
estratégias e desfecho no alcance dos objetivos.

Para Tavares (1991), é importante fazer uma andlise geral da empresa no planejamento
estratégico, desde os mais simples, como 0s processos, até os mais complexos, como
ambiente interno e externo, visando criar objetivos plausiveis com o propdsito da empresa e
das suas oportunidades de mercado. De acordo com Kotler (2012), o planejamento estratégico
¢ a metodologia que vai definir o caminho a ser trilhado pela organizacdo de acordo com
mercado, politica, macro estratégia, objetivos estratégicos e objetivos funcionais.

Para Oliveira (2013), as empresas pequenas devem direcionar suas for¢as de formas
objetivas uma frente de cada vez, com o objetivo de reduzir os investimentos em geral, pois o
préprio modelo de negécio demonstra limitagdes or¢amentdrias. E dessa forma que o
planejamento estratégico vai agir, ou seja, de acordo com o tipo de negdcio e as necessidades
do negdcio. Nesse caso, a atuacdo € por etapa, mas, em outros tipos de negdcios, essa atuacao
pode ser em vdrios pontos ao mesmo tempo. Tudo isso ird ocorrer de acordo com o plano.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2009), o planejamento estratégico faz parte da gestao
de forma ininterrupta, com a devida atencdo para as consequéncias das decisdes tomadas no
presente, pois a visdo estratégica tem que levar em consideracdo os objetivos futuros. E de
suma importancia que todos os funciondrios da empresa saibam das estratégias e queiram que
ela seja aplicada da forma certa, desde setores mais simples, como o campo, até setores mais
altos, como a diretoria. Apenas com esse comprometimento dos colaboradores, todas as
etapas e processos relacionados ao plano estratégico da empresa serdo colocados em pratica
de forma eficaz e eficiente.

Segundo Vianna (2007), o controle do ambiente € essencial para a rapida percepcao de
ameacas e de oportunidades (externas e internas) no mercado onde o negdcio estd localizado.
Na pratica, aplicar isso seria, por exemplo, deixar a empresa apta para agir quando a luz
vermelha da ameaga "acender".

Porter (1986) acredita que o planejamento estratégico € nutrido pela competi¢do e
concorréncia estratégica. Além disso, para ele, existe o termo administragdo estratégica, o
qual consiste no planejamento com a cultura organizacional da empresa, pois a ideologia e os
valores vividos entre os funciondrios impulsionam o desenvolvimento organizacional.

Para Kanaane (1995), valorizar o ser humano é fundamental para o sucesso da
organizacdo. Em suas pesquisas sobre o comportamento das pessoas dentro das empresas, 0
autor concluiu que existe uma mutualidade entre a conduta das pessoas, o ambiente aonde
estdo inseridas e o desenvolvimento dos processos.

Mintzberg (1994) apresentou em seus estudos uma andlise sobre a formulacdo da
estratégia. Para ele, essa formulacdo da estratégia € descrita nas decisdes da empresa, através
de processos e padrdes que estejam de acordo com os objetivos definidos anteriormente,
respeitando a cultura, os valores e a missao.

Segundo Ackoff (1966), os planos estratégicos, tdticos e operacionais estdo
diretamente correlacionados, visto que o estratégico € relevante em toda a organizagdo e
abrange os outros dois. O tatico é mais especifico a algumas dreas, como o plano comercial e
plano financeiro. O operacional tem mais relacdo com os recursos humanos e financeiros
necessarios para o titico acontecer.



Segundo Kaplan e Norton (1997), as ferramentas usadas pelas empresas devem refletir
todos os direcionamentos vindos do planejamento estratégico. Além de refletir também nos
individuos, em suas dreas de atuacdo, na criacdo das metas e nas formas de como o objetivo
serd alcancado.

Para Prahalad e Ramaswalmy (2004), os negdcios do século XXI precisam adaptar-se
rapidamente com a mudanca do mercado e, também, precisam ter o aprendizado constante
como cultura organizacional. Isso € importante, pois, nos atuais processos de gestdo, o
produto ndo tem tanta for¢a, mas o valor que ele agrega para o consumidor tem. Esse valor
advém ao consumidor, através da experiéncia do usudrio, da inovagcdo e do propdsito da
marca. Em outras palavras, ¢ estar pronto para “esquecer” praticas antigas e continuar sedento
pelos novos conhecimentos em busca de valorizar a marca, o produto, o conceito € o
proposito.

De acordo com Prahalad e Hamel (2004), deve estar incluso na estratégia a
importancia dos gestores e das suas melhores habilidades, com o objetivo de usid-las como
armas para gerir processos e pessoas combatendo as concorréncias de mercado. Segundo eles,
para a empresa se tornar a principal do segmento, ela precisa através da gestdo ser inovadora e
entregar um servico ou produto que solucione um problema de forma nunca antes vista.

2.2 Ferramentas Metodoldgicas

As ferramentas de planejamento servem para auxiliar as empresas no seu processo de
gestdo, e tem o objetivo de criar um plano onde a energia seja direcionada da melhor forma
possivel no local correto, ou seja, sendo eficaz e eficiente. Algumas ferramentas estratégicas
incluem: a definicdo de Missdo, Visdo, Valores; Anélise 360; Matriz BCG; Desdobramento
de Metas; As 5 Forcas de Porter; Andlise SWOT, conhecida no Brasil como FOFA. As duas
ultimas foram utilizadas para o desenvolvimento do estudo.

Por fim, serd apresentado um plano de a¢do a ser aplicado pelas empresas pesquisadas,
baseado nas andlises feitas a partir das ferramentas de planejamento estratégico.

2.2.1 Anélise FOFA

Como citada anteriormente, a andlise SWOT nasceu para avaliar a competitividade da
organizacdo e € mais conhecida no Brasil como andlise FOFA. O nome provém das iniciais
das varidveis Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas. De acordo com Rodrigues,
Cardoso, Nunes e Eiras (2005), se a empresa estiver com seus pontos fortes e fracos
estrategicamente alinhados com as oportunidades de mercado, ela terd longevidade e
competitividade.

No que se diz respeito a andlise interna, para Kotler (2000), toda empresa precisa
periodicamente medir suas forcas e fraquezas internas. Em geral, as grandes organizagdes
fazem anualmente, porém ainda existem milhares de empresas que nao fazem tal andlise em
ocasiao nenhuma.

Ainda Segundo Kotler (2000), as competéncias de gestdo, financeira, organizacional,
marketing necessitam de andlise periddica para serem eficazes e eficientes. Essas
competéncias sdo os fatores que guiardo o planejamento, de acordo com a sua definicdo,
definindo se sdo fatores de forca, neutralidade ou fraqueza.

No que se diz respeito a andlise externa, para Cobra (2003), as andlises externas sao
relacionadas a cultura, economia, tecnologia, sociedade, politica, pontos mais gerais e com
pouco controle do gestor e também sdo relacionadas aos clientes, aos parceiros fornecedores e
aos concorrentes, pontos que podem ser controlados com mais facilidade pelo gestor. Sendo
assim esses os fatores que guiardo a andlise de oportunidades e ameacas.



Figura 01: Anilise FOFA
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Fonte: Elaborado a partir de Kotler (2000)

De acordo com Martins (2006), a andlise FOFA € necessidade bdsica para as empresas
que fazem planejamento estratégico. E uma andlise que demora um pouco a ser implantada,
porém a utilizacdo da mesma no cotidiano organizacional traz diversas vantagens para o
negdcio, pois a empresa estard sempre alinhada com as mudancas internas e externas.

Segundo Oliveira e Silva (2006), além das andlises formais das dreas funcionais da
empresa, ¢ importante, também, acompanhar através da matriz os fatores organizacionais,
pois elas precisam estar alinhadas com o mercado e pertinentes com a realidade atualizada da
organizacao.

2.2.2. 5 Forgas de Porter

Segundo Porter (2004), essa ferramenta estratégica é voltada para andlise de ambiente
organizacional. No inicio, esta era usada na industria, porém, atualmente, ela pode ser usada
em qualquer tipo de mercado. Dessa forma, essa ferramenta auxilia no relacionamento entre a
organizacao e o meio que esta inserida.

Para Porter (2004), existem 5 forcas competitivas bdsicas que conduzem a
concorréncia no mercado. Essas forcas incluem a ameaga de novos entrantes, o poder de
negociacdo dos compradores, o poder de negociagdo dos fornecedores, a ameaca de produtos
ou servigos substitutos e a rivalidade entre os concorrentes, a qual € afetada diretamente pelas
4 anteriores.

As forgas que determinam o poder de lucro sdo: ameacgas de novos entrantes, ou seja,
as novas empresas no mercado (empresas que entram no mercado para dividi-lo ainda mais).

As forcas que determinam a rivalidade com a concorréncia sdo os produtos substitutos
(afetando diretamente nos precos do servico ou produto), o poder de negociacdo dos
compradores ou clientes (influencia do comprador, focado em menor preco e maior
qualidade) e o poder de negociacdo dos fornecedores (influencia da industria, afeta margem
de lucro, qualidade e preco).

Para Porter (2004), o planejamento estratégico tem uma missao: ter um plano para
encontrar o melhor posicionamento possivel dentro do seu mercado e usar essas 5 forcas



como armas para estar sempre pronto para as mudancas do mercado. Isso ocorre pois as
melhores ac¢Oes serdo tomadas por quem melhor esta preparado no mercado.

Figura 02: 5 Forgas de Porter e Principais Impactos
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Fonte: Elaborado a partir de Porter (2004)
3 ASPECTOS GERAIS DAS MEI E MICRO EMPRESAS

Somente apds da década 90, as pequenas empresas comecaram a ser valorizadas de
forma relevante para a economia brasileira. Com o passar dos anos, essas empresas pequenas
comecaram a ser acompanhadas com atencdo peculiar pelos 6rgdos governamentais, pois
eram vistas como um importante acelerador para o desenvolvimento econdmico do pais.
Segundo Puga (2002), foi nessa época que o governo brasileiro passou a desenvolver métodos
e formas de apoiar os pequenos negdécios. De acordo com pesquisa aplicada pelo SEBRAE
(ano), no final da primeira década do século XXI as micro e pequenas empresas geraram mais
de 27% do PIB do Brasil.

Com isso, foi publicada em dezembro de 2006, a Lei complementar n° 123/2006,
amplamente conhecida como Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas e Empresas de
Pequeno Porte. Com o objetivo de trazer melhorias para a microempresa, foram
implementadas diversas diretrizes que garantem os direitos das empresas que fazem parte
dessa classificagdo, principalmente no que se diz respeito a competitividade no mercado.

Com o surgimento dos estudos voltados para os pequenos negdcios, houve a
necessidade de definir critérios para a sua classificacdo. Segundo Dutra e Guagliardi (1984),
ndo existiam descricdes para definir os enquadramentos de pequenos negdcios, pois a
organizacdo destes é extremamente parecida. Essa similaridade abrange a pouca estrutura
organizacional, a quantidade de funciondrios reduzida, faturamento pequeno, restrito poder de
investimento e mao de obra desqualificada. Todos esses fatores fazem parte da maioria dos
pequenos negdcios brasileiros.

Para Leone (2012), os critérios que podem diferenciar as micro das pequenas empresas
sdo: o setor de atuacdo, o tamanho, o tipo de propriedade, o capital, a idade, o tipo de controle
ou a forma de gestdo. Apesar de existir essa diferenciacdo, Terence (2002) mostra que a



pluralidade dos negdécios dificulta cada vez mais a classificacdo do porte de negdcios por
quem estuda sobre o tema. Logo, é preciso esmiucar as caracteristicas as quais um pequeno
negdcio possui para poder enquadra-lo da melhor forma possivel.

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (1999),
durante a década 90, a quantidade de trabalhadores informais no brasil cresceu mais de 60%.
Como visto, ¢ um numero expressivo para os dados que compdem o perfil do trabalhador
brasileiro, pois € possivel inferir que as condicdes de grande parte da populagdo sdo precdrias.
Pesquisas feitas pelo SEBRAE levantaram que, em 2003, existiam mais de 10 (dez) milhdes
de trabalhadores informais no Brasil. Dessa forma, esses trabalhadores tinham acesso a
empresa, porém nao recebiam os beneficios e direitos que uma empresa tradicional tem.

Pensando nisso, o governo brasileiro desenvolveu o MEIL, um projeto para
microempreendedores individuais que consiste em regulamentar os empreendedores informais
e direciona-los da forma correta dentro da economia brasileira, reduzindo a burocracia e
baixando seus custos.

Dessa forma, em 01 de janeiro de 2009, a Lei Complementar n°. 128/2008 entrou em
vigor e a partir de julho do mesmo ano foi reconhecido o Microempreendedor Individual
(MED).

Assim, segundo a LC no. 128/2008, € possivel formalizar o trabalho de quem vive na
informalidade, valorizando o trabalhador, facilitando a sua jornada empresarial e dando-o a
oportunidade de usufruir de diversos beneficios sociais.

De acordo com o SEBRAE (2006), os gestores de micro negdcios que fazem um plano
estratégico tomam decisdes visando o futuro da organizacdo, possuem planos a longo prazo,
possuem um plano financeiro, um plano de relacionamento com fornecedores, entendem o
mercado e investem em inovagao.

De acordo com Terence (2002), o pequeno negdcio possui algumas particularidades
que estdo diretamente ligadas a seu nivel de atuacdo. Essas caracteristicas sdo
comportamentais, estruturais e contextuais.

Sobre os fatores comportamentais, no que diz respeito ao gestor, em geral, 0 mesmo
foca bastante em tarefas do dia a dia de forma emergencial e nunca consegue dedicar-se aos
projetos futuros de médio e longo prazo.

Sobre as caracteristicas contextuais, ela é um espelho do ambiente externo da
microempresa e faz parte do planejamento estratégico. Os funcionarios possuem informacdes
de mercado, possuem dificuldade de participar de treinamentos e possuem muitos empecilhos
no acesso aos financiamentos.

Sobre os aspectos Estruturais, em suma, os gestores comecam a acumular processos,
pois tendem a centralizar diversas tarefas na sua al¢ada. Isso acontece devido a falta de
estrutura que permita dividir responsabilidades e atividades, causando o acimulo de
atividades estratégicas, tais como a elaboracdio e implementagdo. Dessa maneira, as
informagdes ndo chegam para o restante dos funciondrios.

4 METODOLOGIA

Quanto aos objetivos da pesquisa, a mesma tem cardter Descritivo. Para Gil (1999),
esse tipo de pesquisa tem como objetivo descrever particularidades de determinada amostra
ou situacdo. J4 Vergara (2000), comenta que a pesquisa descritiva mostra dados sobre
determinada populagdo e cruza diversas outras varidveis.

A coleta de dados, quanto a qualificacdo técnica, utilizou como principal metodologia
a pesquisa Bibliogréfica, a qual teve como meta trazer os conceitos sobre o tema através dos
principais autores da drea. Para Gil (1994), a pesquisa bibliogrifica viabiliza um enorme
nimero de informacdes sobre o tema atuando de forma direta na qualidade conceitual, a qual
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envolve o assunto estudado. Na perspectiva de Lakatos e Marconi (2001), a pesquisa
bibliogréfica pode ser considerada a primeira etapa de todo tipo de pesquisa cientifica. Porém,
também, ocorreu a coleta de dados a partir da pesquisa de campo feita pelo GEP? no bairro do
Anjo da Guarda.

Quanto a abordagem, a pesquisa foi quantitativa através de dados do comércio do
bairro do Anjo da Guarda, localizado na 4rea do Bacanga, na cidade de Sdo Luis. Esses dados
foram coletados pelo grupo de estudos de planejamento estratégico e gestdo de pessoas
(GEP?) do curso de Administracio da UFMA. Segundo Malhotra (2001), as solu¢des para
alguns problemas podem ser tteis para todos, caso a amostra seja bem definida.

Foram entrevistados 39 gestores de lojas da principal rua de comércio do bairro do
Anjo da Guarda, a Avenida José Sarney. O questiondrio possuia 33 perguntas relacionadas a
andlise interna e externa das empresas. Dessas questdes, 9 foram trazidas para serem
discutidas nesse estudo com base no quesito planejamento estratégico.

Esse estudo foi produzido com o objetivo de correlacionar o tema com a realidade de
mercado de uma regido préxima da Universidade Federal do maranhdo, com intuito de sugerir
acOes estratégicas de melhorias através dos dados obtidos pelo GEP-UFMA.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 Analises Gerais

O Grifico 01 aborda o quesito escolaridade dos gestores. Sendo assim, é percebido no
grafico que 5% dos gestores concluiram apenas o ensino fundamental; 8% possuem ensino
médio incompleto; 59% concluiram o ensino médio, 5% possuem estdo com 0 ensino superior
incompleto ainda; 23% dos entrevistados possuem ensino superior. Destacam-se os dados que
apontam a maioria dos gestores possuirem o ensino médio, e o segundo maior cluster ser de
gestores com graduacao completa.

Griéfico 01: Formacdo dos Proprietdrios.

ESCOLARIDADE

59%

23%

—— L1 ——

Ensino Fundamental  Ensino médio Ensino Médio Ensino Superior Ensino Superior
incom pleto incompleto

Fonte: Dados da pesquisa GEP?, 2018.

De acordo com Prahalad e Hamel (2004), uma das suas principais armas no mundo
dos negdcios sdo os gestores, pois suas competéncias e habilidades podem mudar o destino da
empresa. Logo, quanto maior a especializagdo de quem conduz o negdcio, maior serdo as
chances de crescimento e sucesso organizacional. Nesse quesito, o ndmero racional de
gestores preparados para gerir os negocios ainda € bastante reduzido, podendo comprometer a
evolugdo organizacional das empresas pesquisadas.
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No Griéfico 02, é abordado o nivel de necessidade financeira dos gestores perante o
negécio em questdo. Os dados mostram que 69% dos gestores possuem total dependéncia
financeira, e os outros 31% possuem outras fontes de renda. Dessa forma, a grande maioria
tem toda sua fonte de renda relacionada diretamente com o negdcio.

Grifico 02: Fonte de Renda do Gestor

UNICA FONTE DE RENDA

65%

31%

Sim
Fonte: Dados da pesquisa GEP2, 2018.

Este item é um complemento de informacdes para ser entendido um pouco mais a
realidade dos gerenciadores dos negdcios.

O Griéfico 03 questionou os entrevistados quanto ao enquadramento das empresas
residentes na avenida principal do bairro do Anjo da Guarda. As empresas sdo enquadradas da
seguinte forma: 26% sdo registradas como Microempreendedor Individual; outras 51% sao
definidas como Microempresa; 3% sdo empresas de Pequeno Porte; 5% sdo caracterizadas
como Média ou Grande empresa; por fim, 15% das empresas ndo possuem nenhum tipo de
registro oficial. Dessa forma, a grande maioria das empresas entrevistadas entram no cluster
foco do estudo. Assim, 77% das empresas pesquisadas sio MEI ou Microempresa.

Grafico 03: Enquadramento da Empresa

ENQUADRAMENTO

51%

26%
15%

— |

MEI MicroEmpresa  Empresa de Pequeno Média ou Grande Nenhum
Porte Em presa

Fonte: Dados da pesquisa GEP?, 2018.
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Dessa forma, as empresas estudadas sdo extremamente reduzidas, e um ponto de
atencdo € o fato de 15% sequer tenham uma regularizagdo formal perante os 6rgdos publicos.
Em geral, essas empresas ndo possuem grandes separacdes de niveis hierdrquicos, estando
bastante focadas na parte operacional e fracamente na parte estratégica.

No Gréfico 04, o assunto € a idade da empresa, ou seja, a quantidade de anos que ela
estd inserida no mercado. As empresas com menos de 1 ano sdo 8% das empresas
pesquisadas, 23% sao as empresas com idade de 1 a 3 anos, 21% tem entre 3 a 6 anos, 5%
entre 7 a 10 anos e, por fim, as empresas como mais de 10 anos compdem 44% dos
empreendimentos pesquisados. Assim, a grande maioria das empresas pesquisadas possuem
mais de 10 anos de mercado. Com isso, é importante frisar que existe certa rotatividade de
entrantes, ja que mais de 30% das empresas possuem menos de 3 anos de idade.

Grafico 04: Idade da empresa

TEMPO DE EMPRESA

44%

0,
23% 21%

] -

0 al2 meses 1a3anos 3 abanos 7 al0anos Mais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa GEP?, 2018.

O Gréfico 05 mostra os dados quanto ao progresso do negdcio na visdo dos gestores.
De acordo com os gestores, nenhum negdécio possui avaliacdo de péssimo progresso, mas
existem 5% que tem progresso avaliado como ruim, 33% ficaram no termo regular, 44%
classificaram como bom e 18% classificaram como muito bom o progresso da empresa. Logo,
de acordo com os gestores, 62% das empresas pesquisadas estdo com um crescimento

positivo e otimista.
Grifico 05: Progresso do negécio segundo visdo do Gestor

PROGRESSO DO NEGOCIO

44%

33%
18%
5%
0%
[
Bom

Pessimo Ruim Regular Muito bom

Fonte: Dados da pesquisa GEP?, 2018.
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No Grifico 06, foi feita a seguinte pergunta aos gestores: A concorréncia ameaga a sua
empresa? Diante disso, 46% discordaram totalmente do fato da concorréncia ameacar a sua
empresa, 5% discordaram apenas parcialmente, 21% deixaram claro que na visdo delas ndo
possuem concorrentes, 8% concordam em partes que a concorréncia atrapalha um pouco e,
por fim, 21% deixou bem claro que a concorréncia atrapalha bastante. Dessa maneira, apenas

29% dos entrevistados possuem o minimo de conhecimento sobre o quesito concorréncia.
Gréfico 06: Concorréncia

A CONCORRENCIA AMEACA SUA EMPRESA?

46%

21% 21%

5% 8%
- [

discordo totalmente discordo nao tenho concordo concordototalmente
parcialmente concorrentes parcialmente

Fonte: Dados da pesquisa GEP?, 2018.

De acordo com Portez (2004), empresas do mesmo ramo de negdcios, as quais
disputam parcela de mercado, competem principalmente através do preco. Associando isto ao
bairro Anjo da Guarda, a disputa baseia-se principalmente por preco, porém poderia ser por
quem melhor atrai o consumidor, quem tem o melhor relacionamento, quem de fato se destaca
no mercado, visto que o “ticket” médio da regido tende a ser bastante parecido.

No Grifico 07, a pergunta foi sobre o relacionamento com os fornecedores. De acordo
com as respostas, 26% dos entrevistados ndo possuem fornecedores fixos, 21% possuem
apenas 1 fornecedor, 8% compram no atacado com fornecedores aleatérios, 23% estao sempre
com novos fornecedores e compram de acordo com o menor preco, ja 23% possuem um longo
relacionamento com fornecedores e conseguem comprar de acordo com o preco e a qualidade
do produto. Desse modo, os tipos de relacionamentos com fornecedores sdo bastante
diferentes.

Grafico 07: Relacionamento com Fornecedores

EM RELACAO AOS FORNECEDORES

26%

23% 23%
21%
I .
nado tem fornecedor tem fornecedor Unico faz compra diretano  tem varios novos tem uma relacdo
fixo atacado com fornecedores e duradoura com seus

fornecedores comprade acordo fornecedores e
aleatorios com o menor prego  compra de acordo

com o precoe

qualidade

Fonte: Dados da pesquisa GEP?, 2018.
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Ainda segundo Porter (1990), o poder de barganha do fornecedor afeta diretamente no
preco, na qualidade e na distribuicdo. Por isso, é extremamente importante cultivar o
relacionamento com o fornecedor e ter a confianca como base, atingindo naturalmente a
longevidade da relagdo. Dessa forma, o cendrio ideal € ter parcerias duradouras com varios
fornecedores, com o objetivo de barganhar as suas necessidades, podendo ser: prazo, preco,
qualidade, velocidade de entrega. Tudo isso depende do relacionamento de ambos os lados.
Dito isto, € vélido salientar que mais de 50% dos negdcios pesquisados ndo possuem um
plano estratégico voltado para esse indicador.

No Grifico 08, o ponto principal € o relacionamento com o publico. Diante disso, 46%
dos entrevistados disseram que ndo possuem nenhum tipo de relacionamento com o cliente
nem antes e nem apds a venda, 8% disseram que estdo satisfeitos com seus clientes atuais e
nao estdo em busca de mais. Igualmente, 8% disseram que ja estdo fazendo o cadastro dos
clientes, mas ainda nio os acionam, 23% demonstraram que fazem acdes online para atrair
novos clientes e 15% deixaram claro que estdo focados em fidelizar os clientes atuais através
de acdes online e ligacdes.

Grafico 08: Relacionamento com Clientes

RELACIONAMENTO COM CLIENTES

46%

23%

15%
[ [ -

ndo controlo enem estou satisfeito com tenho clientes sempre faco faco divulgacdo e
faco acoes para os clientes atuais cadastrados porém promocdes e comunicacao
alcanca-los ainda ndo faco acbes divulgacdo online  diretamente com os
para atrair mais clientes cadastrados
clientes (Online/Ligacdo)

Fonte: Dados da pesquisa GEP?, 2018.

Segundo Porter, os clientes, dependendo do seu grau de negociagdo, podem forgar o
preco do mercado a abaixar e a qualidade do produto aumentar, podendo, assim, influenciar
na realidade daquele produto ou servico. Diante disso, a empresa precisa ter o controle do
relacionamento com o cliente e sempre conseguir se antecipar as suas novas necessidades.

Sendo assim, em um cendrio em que mais de 50% das empresas estudadas ndo
cultivam nenhum tipo de relacionamento com o cliente, elas estdo fadadas a os perder. Na
verdade, essas nunca conseguirdo conquistar seu publico, deixando seu negécio dependente
da sorte do mercado em trazé-lo novos clientes. As empresas precisam acelerar e acompanhar
a mudanca da realidade, da rede social, da experi€ncia do usuério, do contato efetivo e afetivo
com a marca, pois esses itens geram valor e tiram o poder de barganha das maos do cliente.
Colocando isso em pratica, o valor do produto ou servico volta a ser de quem comanda o
negocio.

5.2 Analise Complementar
No grafico 09, foi feita a seguinte pergunta: Qual sua opinido sobre o planejamento
estratégico na sua empresa? As respostas foram bastante diversificadas: 18% dos gestores
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deixaram claro que ndo costumam fazer planejamento, vivendo um dia apds o outro; 36%
responderam que esporadicamente pensam sobre o assunto, mas nada formal; 21% relataram
que possuem um instrumento de gestdo estratégica com objetivos e metas tragcadas; 13%
relataram que registram as ideias, porém nem sempre seguem; e 13% responderam que até
organizam as ideias previamente, mas nao as registram formalmente.

Gréfico 09: Planejamento Estratégico

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

36%

21%
18%

l 13% 13%

ndo consigo imaginar as vezes penso, me tenho um registroideias e organizo asideias e
ao certo. Costumo preocupo com o instrumentoformal objetivos, mas nem analiso previamente,
pensar maisno futuro, mas nao de planejamento sempre sigo coloco algumas coisas
tem po presente. escrevo sobre. estratégico, com em pratica, masndo
metas e objetivos registro
tracados. for malmente.

Fonte: Dados da pesquisa GEP?, 2018.

O nivel de escolaridade visto através do estudo demonstra que apenas 23% dos
gestores possuem ensino superior completo, € o nimero de empresas com planejamento
estratégico ¢ bastante parecido, contabilizando 21%. Dessa forma, os resultados “conversam”,
pois desses 21%, metade tem ensino superior € mostram que existe uma relagcdo direta entre
gestor qualificado e a gestdo estratégica organizacional dos negdcios estudados. O estudo,
também, mostra que, por terem apenas ensino médio em geral, normalmente esses gestores
tem pouco conhecimento sobre planejamento estratégico. Consequentemente, a gestdo
organizacional é negligenciada por grande parte dos lideres empresariais da regido.

Na figura 03, foi realizada a andlise das fortalezas, fraquezas, oportunidades e ameacas
do local estudado. Através desses dados, poderd ser criado um plano de acdo para ser usado
pelas empresas locais, as quais, em sua maioria, enquadram-se com a realidade do estudo.

No que se diz respeito aos fatores internos das empresas estudadas, as fortalezas sdo:
tempo de mercado no bairro; tempo de mercado no segmento; o gestor é o proprietdrio da
empresa e esta, em geral, possui pouquissimos funcionérios.

Sobre as fraquezas, os quatro principais pontos sdo: qualificacdo do gestor, percepc¢ao
da concorréncia no mercado, relacionamento com o cliente e gestdo organizacional.

Ainda citando os fatores externos, as principais oportunidades sdo: gestdo de
relacionamento com clientes, comunicagdo com clientes, concorréncia de novos entrantes e
busca por novos parceiros que sejam fornecedores.

Em relacdo as ameacas, as principais detectadas sdo: entrada de concorrentes do
mesmo segmento bem posicionados, baixo poder financeiro dos clientes, enquadramento legal
da empresa e as lojas dncoras do segmento online.
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Figura 03: Andlise FOFA Regido do Estudo

Andlise FOFA
Forcas Fraquezas
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8
)
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Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Diante da andlise das 5 forcas de Porter, foi possivel construir a Matriz FOFA e,
posteriormente, formular um Plano de Acdo em 10 passos a serem seguidos para mudar o
patamar da gestdo estratégica no bairro do Anjo da Guarda. Sdo passos simples e factiveis
para a realidade dos negdcios em questdo. Segundo Oliveira (2013), as empresas pequenas
devem direcionar suas for¢as de forma objetiva e quanto menos funciondrios, mais facil € esse

direcionamento.
Figura 04: Plano de Acdo em 10 Passos

Plano de Agao em 10 Passos
1? Regularizagdo de Enquadramento do Megocio
2° Cursos de Gestao para MEVMicro - SEBRAE
% Analise Fatores Internos
4 Analise dos Concorrentes
5° Analise do Segmento
B Busca por novos Fornecedores
7 Gestao de Relacionamento com clientes
g Definigao de Objetivos
g° Treinamento de Pessoal
100 Flano de Agao Estrategico

Fonte: Elaborado pelo autor
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O primeiro passo € a regularizagdo da empresa, em que € essencial que esta esteja
enquadrada corretamente a fim de utilizar os beneficios e ter taxas condizentes com a sua
realidade.

O segundo passo é a preparacdo do gestor. No dia a dia dos negdcios, as informacdes
mudam rotineiramente, ou seja, 0 gestor precisa estar preparado, com o conhecimento
adequado, para conseguir gerir a empresa da forma correta. O SEBRAE possui cursos que
podem ser extremamente enriquecedores para o gestor, envolvendo assuntos pertinentes, tais
como: empreendedorismo, financas, relacionamento com cliente, atendimento, planejamento
estratégico, logistica, negocia¢do, vendas e outros mais. Todos cursos sdo acessiveis para
quem possui CNPJ. Além do SEBRAE, a UFMA disponibiliza algumas possibilidades: os
cursos que serdo disponibilizados pelo Grupo de Pesquisa de Gestdo de Pessoas e
Planejamento Estratégico, participagdo em cursos de extensdo, auxilio de empresas juniores
como a Estratégica ou ser parceira da Liga Universitdria de Empreendedorismo.

O terceiro passo € a andlise de fatores internos. Ao longo da pesquisa, foi visto que
itens bdsicos organizacionais ndo sao aplicados na maioria das empresas da regido. Por isso,
caso seja adicionado ao comércio, € um aspecto que pode diminuir os impactos das fraquezas
e agregar positivamente nas fortalezas.

O quarto passo € a andlise dos concorrentes. Durante analise, foi perceptivel que as
empresas nao conhecem seus concorrentes ou, muitas vezes, ndo conseguem identifica-los
como concorrentes. Assim, ¢ importante uma mudanca de “mindset” por parte,
principalmente, do gestor. Isso possibilitard o entendimento dos riscos e a acdo mais correta
para destacar-se no mercado, seja este destaque com o produto, o preco, 0 Servico ou o
relacionamento. De acordo com Porter (2004), existem 5 for¢as competitivas bésicas que
conduzem a concorréncia no mercado e uma delas € a rivalidade entre os concorrentes que € o
ponto principal do quarto passo.

O quinto passo € a andlise do segmento. Nesse ponto, € importante ter uma visdo
macro, pois entender como estd a realidade do segmento € o passo mais importante para
montar o posicionamento da marca dentro do mercado. Além disso, € crucial voltar a atencdo
para o segmento no bairro, na cidade e, também, online.

O sexto passo € a busca por novos fornecedores. Em outras palavras, essa busca pode
ser feita incluindo a possibilidade de encontrar fornecedores com menor preco € maior
qualidade. Com o passar dos anos, a longevidade das suas relagcdes aumenta o poder de
barganha do negdcio, e este obtém vantagens competitivas a partir disto.

O sétimo passo € a gestdo de relacionamento com os clientes. Em geral, as empresas
estudadas niao possuem nenhum tipo de relacionando pré e pds-venda. Logo, € preciso criar
um plano de comunicacdo nas redes sociais, melhorando o atendimento e diversificando os
canais de atendimento. Além disso, é possivel criar acdes de fidelizacdo e experiéncias com o
consumidor pelo uso da midia. Quanto menor a empresa, mais facilmente esta consegue dar
atenc¢do ao cliente.

O oitavo passo é a defini¢do de objetivos. E necessério saber aonde a empresa quer
chegar, quais as suas metas, aonde os funciondrios almejam chegar e, por fim, como isso ird
acontecer.

O nono passo € treinamento da equipe. Os funciondrios sdo o ramo que precisa o
tempo todo de capacitacdo, pois o mercado muda constantemente, bem como 0s Servigos.
Esse é um investimento que d4 retorno para o negdcio e precisa ser visto pelos gestores de tal
forma.

O décimo passo € o plano de acdo estratégico. Essa etapa € basicamente a unido dos 9
passos anteriores e o compartilhamento das metas com os funciondrios. A equipe precisa ter o
planejamento inserido na cultura da empresa, acompanhando se, o que estd ocorrendo, foi
planejado.



18

Durante esse estudo, o texto ficou bastante enriquecido pelo conhecimento
bibliogrifico sobre o tema. Foi possivel identificar que o Planejamento Estratégico ¢é
raramente usado pelas empresas da regido estudada. Através da andlise das 5 forcas de Porter,
foram propostas sugestdes de aplicacdes estratégicas a partir do plano de a¢do pds andlise
FOFA.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo em questdo originou-se da necessidade de destrinchar uma drea de comércio
da cidade de Sdo Luis e de encontrar oportunidades de melhoria acerca do tema gestdo
estratégica de negdcios. Assim, através dos resultados, foi possivel ter uma andlise generalista
sobre o comércio do bairro do Anjo da Guarda e, por fim, montar um plano de acdo. Este foi
construido para enriquecer a gestdo e impulsionar os negdcios locais, caso seja colocado em
pratica pelos empreendedores.

Esse estudo traz para a sociedade uma andlise baseada em dados reais de uma regido
ainda pouco estudada, porém em constante crescimento comercial e populacional. Nesse
primeiro momento, o ambito académico é o mais beneficiado, porém, em caso de aplicacdo da
segunda etapa, acontecerdo mudancas na vida de centenas de pessoas que vivem na regido,
pois terdo melhores servigos e as empresas terdo um maior rendimento.

O tema principal da pesquisa foi Planejamento Estratégico. O objetivo principal foi
analisar o uso do planejamento estratégico como instrumento de gestdo organizacional pelos
principais negocios do bairro do Anjo da Guarda, com o seguinte problema em questdo: Os
principais negdcios comerciais do Bairro do Anjo da Guarda utilizam o planejamento
estratégico como instrumento de gestdo organizacional e mercadoldgica?

O objetivo que era avaliar a utilizacdo do planejamento estratégico pelas empresas na
area estudada foi atingido, pois, a partir da andlise dos dados, chegou-se a conclusdo que o
planejamento estratégico é utilizado por apenas 21% dos negécios em questdo. Logo,
pouquissimas empresas possuem planejamento estratégico o que implica diretamente na
gestdo do negdcio, no crescimento do negdcio e consequentemente no cliente final que recebe
um servi¢o de menor qualidade.

Os dados coletados em pesquisa bibliografica e pesquisa de campo, pelo GEP?, foram
essenciais para a andlise do estudo. Consequentemente, isso possibilitou a criacao do plano de
acao de melhorias organizacionais na regiao estudada.

A etapa para colocar o plano de a¢do em prética € a parte que nao foi possivel ser feita
nessa primeira parte do estudo, pois precisa-se da adesdo dos empresdrios e de um tempo
longo para aplicacdo do plano e andlise dos dados, ocasionando na limitacdo do estudo.

A recomendacdo € que o plano de acdo seja aplicado na préxima etapa da pesquisa,
com o intuito de colocar em prética todas as sugestdes do estudo. Além disso, € interessante
que, posteriormente, seja feita uma nova andlise acerca dos itens estudados no artigo em
questdo para medir quantitativamente as melhorias dos resultados. Caso seja feito, se possivel,
utilizar o GEP? com responsdvel pela gestdo e implantar essa nova etapa da pesquisa.

Por fim, ¢ muito satisfatério concluir este estudo. Em todos os quesitos, foi uma
andlise repleta de conhecimento e aprendizado. O melhor ambito da pesquisa € saber que, de
alguma forma, ela pode influenciar centenas de pessoas a melhorar de vida dentro da cidade.
Além disso, € gratificante impactar, também, no consumidor final, possibilitando para eles um
servico mais acessivel e de melhor qualidade.



19

REFERENCIAS

AAKER, D. A. Administracio estratégica de mercado. 5 ed. Porto Alegre: Bookman,
2001.

ACKOFF, R. L. The meaning of strategic planning. MicKinsey Quaterly, p.48-61, Summer
1966.

ALMEIDA, M.L.R. Desenvolvimento de um modelo de planejamento estratégico para
grupos de pequenas empresas. Tese (Doutorado). FEA-USP, Sdo Paulo, 1994.
ALMEIDA, M.I.LR. Manual de planejamento estratégico. Sao Paulo: Atlas, 2001.

ANDRADE, N. A. et al. Planejamento governamental para municipios: plano plurianual,
lei de diretrizes or¢camentarias e lei orcamentaria anual. Sao Paulo: Atlas, 2005.

CHIAVENATO, I.; SAPIRO, A. Planejamento Estratégico. RJ: Elsevier, 2009.
CHIAVENATO. Idalberto. Administracio: teoria, processo e pratica. Sao Paulo. 2007.

COBRA, Marcos. Consultoria em Marketing Manual do Consultor. 1. ed. Sao Paulo:
Cobra Editora e Marketing, 2003.

DUTRA, I.; GUAGLIARDI, J. A. As micro e pequenas empresas: uma revisao da
literatura de marketing e os critérios para caracteriza-las. Revista de Administragcdo de
Empresas (RAE), Rio de Janeiro, v.24, n.4, p.123- 131, out./nov./dez. 1984.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5.ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sao Paulo: Atlas, 1994.

KANAANE, Roberto. Comportamento humano nas organizagoes: 0 homem rumo ao
seculoXXL Sao Paulo: Atlas, 1995.

KAPLAN, R. S; NORTON, D. P. A Estratégia em A¢ao: Balanced Scorecard. RJ: Elsevier,
30a Reimpressao, 1997.

KAPLAN, R. S.; NORTON, D. P. A estratégia em acao: balanced sorecard. Rio de Janeiro:
Campus. 1997.

KOTLER, Philip. AdministraA,,o de marketing: a ediA,,o do novo milinio. S,,0 Paulo:
Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip. Administracao de marketing: a edi¢cao do novo milénio. Sao Paulo:
Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip. Administracio de Marketing. 10. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall,
2000.

KOTLER, Philip. Administracio de Marketing. 14. ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall,
2012.



20

KOTLER, Philip. Administracio de marketing. Sdo Paulo : Atlas, 1975.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Fundamentos metodologia cientifica. 4.ed. Sao
Paulo: Atlas, 2001.

LAS CASAS, A. L. Plano de marketing para micro e pequena empresa. 2. ed. Sdo
Paulo:Atlas, 2001.

LEONE, R. J. G.; LEONE, N. M. C. P. G. Pequenas e médias empresas: contribui¢oes
para discussao sobre por que e como medir o seu tamanho. Revista do Mestrado em
Administra¢do da Universidade Potiguar - RaUnP - Ano 4, n.1 (out.2011./mar. 2012).

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing. 3.ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.

MARTINS, Leandro. Marketing: Como se tornar um profissional de sucesso. 1. ed. Sao
Paulo: Digerati Books, 2006.

MINTZBERG, H. The Fall and Rise of Strategic Planning. Havard Business Review,
Prentice-Hall, Inc. 1994.

MINTZBERG, H.; AHLSTRAND, B.; e LAMPEL, J. Safari de Estratégia: um roteiro pela
selva do planejamento estratégico. Trad. Nivaldo Montingelli Jr. Porto alegre: Bookman,
2000.

NASCIMENTO, D.P. Planejamento estratégico. Consultor em Programas de Qualidade.
Jun 2006. Disponivel em: <http://noticia.twenet.com.br/desafio21>. Acesso em: 04 Jan. 2010.

OLIVEIRA, J. F. de; SILVA, E. A. da. Gestao organizacional: descobrindo uma chave de
sucesso para os negocios. Sao Paulo: Saraiva, 2006.

OLIVEIRA, L. M. et al. Controladoria estratégica.S 3o Paulo: Atlas, 2002. OLIVEIRA, D.
P. R. Planejamento estratégico: conceitos, metodologias e praticas. 31 ed. Sao Paulo:
Atlas, 2013.

OLIVEIRA, J. F. (Org.) Administra¢ao no contexto internacional: cenarios e desafios. SP.
Saraiva, 2007.

PORTER, M. E. Estratégia competitiva. 17. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1986.

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva: técnicas para analise de industrias e da
concorréncia. 2.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

PORTER, Michael E. Strategy and the Internet, Harvard Business Review, Vol. 79, No. 3,
March 2001.

PORTER, Michael E. Vantagem competitiva: criando e sustentando um desempenho
superior. 21. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2002.



21

PRAHALAD, C. K.; HAMEL, G. Competindo pelo futuro. 19 ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2004.

PRAHALAD, C. K.; RAMASWAMY, V. O Futuro da competi¢ao. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2004.

PUGA, F. P. O apoio Financeiro as Micro, Pequenas e Médias Empresas na Espanha, no
Japao e no México. Rio de Janeiro: BNDES, 2002.

RODRIGUES, Jorge NascimentoJ.; CARDOSO, J.; NUNES, C.; EIRAS, R. et al. 50 Gurus
Para o Século XXI. 1. ed. Lisboa: Centro Atlantico.PT, 2005.

SEBRAE, Economia informal urbana — 2003. Disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_impressao.php?id_noticia=366>
Acesso em 18 de fevereiro de 2019.

SEBRAE, Entenda o motivo do sucesso e do fracasso das empresas — 2012. Disponivel em

<www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/sp/bis/entenda-o-motivo-do-sucesso-e-do-fracasso-das-
empresas,b1d31ebfe6f5f510VgnVCM1000004¢00210aRCRD?origem=estadual&codUf=26> Acesso
em 05 de Maio de 2019.

SEBRAE, Micro e pequenas empresas geram 27 % do PIB do Brasil, Disponivel em
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mt/noticias/micro-e-pequenas-empresas-
geram-27-do-pib-do-brasil,ad0fc70646467410VgnVCM2000003¢74010aRCRD> Acesso em
05 de Maio de 2019.

SEBRAE. Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Cole¢ao de Manuais
de Controles Basicos para micro e pequenas empresas. 2006.

SILVA, L. M. Controladoria publica: modelo para o controle interno integrado no setor
publico. Rev Bras Contabilidade. Brasilia. Conselho Federal de Contabilidade, v.24, n.95,
set/out 1995.

TAVARES, M.C. Planejamento estratégico: a diferenca entre o sucesso e fracasso
empresarial. Sao Paulo: Harbra, 1991.

TERENCE, A. C. F. Planejamento Estratégico como Ferramenta de Competitividade:
Desenvolvimento e Avaliacdo de um roteiro pratico para o processo de elaborac¢ao do
planejamento. 2002. 221 p. Dissertagdo de Mestrado (Engenharia da Producao).
Universidade de Sao Paulo. 2002.

VERGARA, Sylvia C. Projetos e relatorios de pesquisa em administracio. 3.ed. Rio de
Janeiro: Atlas, 2000.

VIANNA, N. W. H. O Planejamento Estratégico e Contexto Internacional. 2007.



