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APRESENTACAO

O campo cientifico de Administracdo tem evoluido muito rapidamente ao longo
das décadas por meio de uma estrutural tendéncia de crescente incorporagcdo de novas
agendas tematicas reflexivas aos avancos empiricos e as transformagdes na realidade
tecnoldgica, organizacional e da propria sociedade.

Alicercado na compreensao de que a construcao do estado da arte no pensamento
cientifico se fundamenta nas ricas experiéncias empiricas, o presente livro, “Organiza¢bes
Publicas e Empresas Privadas: Estratégia, Inovacéo e Tecnologia” traz uma instigante
agenda de estudos administrativos.

O objetivo de discutir desta obra coletiva, desenvolvida por um conjunto diferenciado
de mais de 80 pesquisadoras e pesquisadores € discutir a realidade das organizagbes
publicas e privadas por meio de uma reflexdo imersiva sobre uma agenda tripartite de
discussoes relacionadas a estratégia, inovagao e tecnologia.

Estruturado em 25 capitulos, este livro apresenta relevantes pesquisas que coadunam
de uma mesma légica dedutiva, partindo da abstragéo tedrica no campo epistemoldgico da
Administraca@o até chegar a empiria de estudos de caso, embora trazendo uma pluralidade
de diferentes recortes tedrico-metodolégicos para a andlise.

Anatureza exploratoria, descritiva e explicativa dos estudos do presente livro combina
distintas abordagens quali-quantitativas, recortes teéricos e procedimentos metodologicos
de levantamento e analise de dados, corroborando assim para a apresentagdo de uma
genuina agenda eclética de estudos, permeada pela pluralidade do pensamento e pela
capacidade dialogica dos estudos.

Em fung¢@o do paradigma eclético manifestado pela combinacdo de um conjunto
diversificado de abordagens teorico-metodologicas, os principais eixos imersivos de
conducao dos debates focalizaram as agendas de logistica, marketing, mercado de trabalho
e gestdo de pessoas, planejamento e gestao estratégica, bem como de empreendedorismo
e inovagéo.

Com base nas discussdes e resultados obtidos nesta obra, uma rica construgdo
epistemoldgica é fornecida a um potencial amplo publico leitor, fundamentada em relevantes
analises de estudos de casos que corroboram tedrica e conceitualmente para a producéo
de novas informacdes e conhecimentos sobre a fluida realidade das organizagdes publicas
e de empresas privadas no periodo contemporaneo.

Excelente leitura!

Prof. Dr. El6i Martins Senhoras
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PLANEJAMENTO ESTRATENGICO,EM PEQUENA E
MICRO EMPRESA, SAO LUIS — MA/ BRASIL
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Diego Padilha Trindade

Instituto Portugués de Administragéo de
Marketing (IPAM)

RESUMO: O Planejamento Estratégico tem se
tornado, ao longo dos anos, um instrumento
operacional de extrema importancia portanto, nao
deve nem ser visto como diferencial, mas, sim,
como elemento essencial para todo e qualquer
tipo de empresa. O Planejamento Estratégico
pode ser entendido como 0 processo gerencial
para desenvolver oportunidades de negdcios ou
mercados e para ajustar objetivos, experiéncias e
recursos da empresa. A presente pesquisa busca
expressar que em dias atuais, e principalmente
em dias futuros, o Planejamento Estratégico é e
seréa a base de sustentacao de qualquer empresa,
seja ela uma pequena empresa, microempresa
ou uma grande empresa. As ferramentas que,
por hora simples, hoje sdo colocadas como vitais.
Uma simples andlise SWOT, um estudo sobre a
matriz BCG, podem demonstrar de forma clara,
como os resultados poderao ser maximizados.
Serdo explicitados de forma clara todos os
resultados pesquisados no mercado de Sao Luis,
buscando-se pontuar o quanto o Planejamento
Estratégico é importante para o sucesso.
PALAVRAS-CHAVE: Planejamento.

Estratégia. Ferramentas gerenciais. Pequena.
Microempresa.

ABSTRACT: The Strategic Planning has become
throughout the years something extremely
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important, therefore it shall not be seen as a
differential, but as an essential tool for any kind
of company. The Strategic Planning can be
understood as a management process in order to
develop the businesses or markets opportunities
and for adjusting goals, experiences and
resources from the company. The current
research shows that nowadays and mainly in the
future, the Strategic Planning will be the key for
maintaining any company, whether it is a small,
micro or large company. The tools, which are
simple, are now considered vital such as SWOT
analysis, a study about a BCG matrix, can clearly
demonstrate how the results can be maximized.
The data results gathered in Sdo Luis market
shall be clearly explained, showing that Strategic
Planning is important for the success.
KEYWORDS: Planning. Strategy. Management
tools. Small. Microcompanies.

11 INTRODUGAO

O mundo moderno, caracterizado como
“sociedade do conhecimento e da informagao”,
justificado aos efeitos da Globalizagdo dos
meios de comunicagdo, parte-se do principio
de que, por um lado, “todas as informacdes
aparecem contextualizadas”, por outro lado, “é
oferecida a possibilidade de um modo diferente
de enxergar”. Nada mais é estabelecido por si
s0. Refere-se a uma juncdo e ao mesmo tempo,
de uma transformacéo na forma de compreender
as coisas. O destrato de um paradigma ocorre

a partir da querer existir apresentado por um
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conjunto de problematicas, cujas solugdes ja nao se encontram no horizonte de determinado
campo tedrico, dando origem a formas ameacgadoras da construgéo cientifica. Um repensar
sobre 0 assunto passara a ser requerido. Novos debates, novas ideias, articulagdes, buscas
e reconstrugdes passardo a acontecer a partir de novos fundamentos.

O conhecimento ndo € somente algo adquirido: € algo transformavel, mutavel, e
com a velocidade da Globalizagéo, dos meios de comunicagéo, essas transformag¢des em
sua interpretacdo se tornardo cada vez mais aparentes. O mundo de ontem somente &
base para o de hoje, e assim sucessivamente. Os pensadores que se tornam destaque
sdo simplesmente aqueles que tém a capacidade de perceber mudancas, prevé-las e
principalmente a capacidade de adaptar-se a elas.

O sucesso, que antes era sinonimo de “invencdes”, pode ser tratado como questao e
interpretagdo, conhecimento, adaptabilidade entre outras. O profissional de sucesso possui
entre essas caracteristicas o poder primordial de transformacgéo, a capacidade de mostrar o
quanto as teorias pode fazer difereng¢a para uma organizagéo, podem alavancar o sucesso,
isto que essas podem se apresentar da sua forma natural ou na sua forma modificada ou
interpretada. As mudancas estdo cada vez mais velozes e quem conseguir acompanha-las
e destacar-se.

“A transmissdo de uma qualificagcdo-chave, assim compreendida, apresenta-se
como uma nova descri¢céo para aquilo que antigamente foi concebido como formacéao, mais
especificamente como formagdo da personalidade.” (ARNOLD; LIPSMEIER, 1995, p. 15,

tradugéo nossa).

2| REFERENCIAL TEORICO

Para introduzir o estudo e partir em seguida a aplicagcdes praticas, torna-se
necessario um estudo predefinido sobre a evolugdo do planejamento estratégico, como
uma analise macro e uma analise micro.

Cobre-se-se que a importancia do planejamento estratégico é algo de extrema valia,
mesmo por vezes denso, deixado de lado por alguns empresarios, como mais a frente sera
demonstrado; também sera explicitado o mercado acerca de micro e pequenas empresas,
tanto em nivel mundial como nacional, demonstrando-se a sua grande importancia ao
mercado brasileiro como uma todo.

Como Drucker (2003, grifo nosso) pontua em um dos seus artigos da Harvard
review, “A raiz de praticamente todas as crises empresariais néo esta no fato de as coisas
estdo malfeitas e sim de que as coisas sao infrutiferas”. Ele coloca por véarias vezes que
€ tudo muito relativo as decisbes que sdo tomadas em relacdo as analises externas,
principalmente; por sua vez o feeling do consultor € super importante para uma opc¢éo
coesa, até mesmo porque esta vai nortear todo o desenvolvimento do seu plano, por
exemplo: a General Motors (GM) que de longe podera ser considerada uma microempresa
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teve alguns problemas relativos ao que aqui € enfocado. Antes existia todo um panorama
para a producao e o consumo, porém depois da década de 70 (setenta, teve que se adequar
aos parametros de mercado; haver um carro para cada tipo de bolso, ou seja; ndo € que
a producéo em linha que Henry Ford criou deixou de existir, mas teve de adequar-se ao
mercado.

Ja no mercado de microempresas teoricamente € mais complexo, porque o
publico alvo € amplo e nédo téo passivo a segmentacdo, em relagdo ao comércio varejista
principalmente, até mesmo por se tratar de bens de consumo; ndo & simplesmente a
genialidade que leva um empreendimento a colher frutos e sim saber colocar na “balanga”
uma série de aspectos que séo relevantes ao seu desenvolvimento, e uma das ferramentas
que poderao ser colocadas como ponto de partida é justamente o planejamento estratégico.

Hoje as micro e pequena empresas sdo o setor que mais gera empregos no Brasil,
€ ao mesmo tempo em que aumenta a renda, cresce o faturamento das empresas e acaba
por “encher” os cofres do Governo. Para se abrir uma microempresa no Brasil ndo se perde
mais de 30 (trinta) minutos, pagando algumas taxas que ndo chegam a valores relativos a
500 (quinhentos) euros; ap0s, é somente aguardar alguns dias, e em trinta dias esta aberta
mais uma micro empresa no Pais.

Os motivos para tal facilidade chegam a ser ébvios. O momento brasileiro para o
desenvolvimento de novas empresas, € claro, serao expostos dados sobre o0 Banco Nacional
de Desenvolvimento (BNDS) que demonstra tal afirmagéo, quanto mais existe faturamento
para o setor, mais o Governo ira ter renda. E sempre um crescimento proporcional.

2.1 Planejamento estratégico, conceito e evolucao

A revisdo da literatura mostra com clareza como as estratégias e as ferramentas
gerenciais trazem vantagem competitiva paras as organizagdes, independente do ambito
que se encontram

Como ja tratado por varios estudiosos, a vantagem competitiva passou a ser algo
essencial para as organizacdes, e principalmente para pequenas e microempresas, até
mesmo porque estas contam com um capital menor para investimentos, estes deveréo ser
transformados em valor para as organizagdes; a vantagem competitiva ndo esta presente
somente em fluxo de capital que a mesma possa movimentar e sim no valor que ela
transparece.

No campo de estratégia, a admissao que suposicoes devem ser feitas na elaboracao
de planos estratégicos, ndo deverao ser aplicadas durante o processo de implementagéo.
Além disso, transparéncia e discussao que cercam estas suposi¢cdes precisam ser vistas
como elementos para a criagéo da estratégia.

No Brasil, varias entidades, ou publicas ou privadas como, por exemplo, o SEBRAE
(sera explicado mais a frente), divulgam enormes taxas de faléncias e, em muitas dessas

empresas que encerraram suas atividades, os diagnosticos revelam a falta de planejamento
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como um fator primordial para o fracasso.

Talvez a falta da prética de planejamento nas pequenas e médias organizacdes
brasileiras seja um problema cultural, onde ainda reina entre os empresarios em face da
necessidade latente dessa pratica, o velho “jeitinho brasileiro” de fazer as coisas. Entretanto,
com a atual situacdo do mercado mundial, as empresas que néo tiverem um planejamento
focado no mercado, com uma preocupacgao constante na qualidade e produtividade de seus
processos e produtos, provavelmente sofrerdo com a falta de capacidade competitiva; a
partir do processo de Planejamento Estratégico, as organizac¢des brasileiras irdo identificar
e trabalhar oportunidade, ameacas, suas forcas e fraquezas e o mercado globalizado,
ambiente externo.

De acordo com Valdés (2003), observa pelo resultado das Ultimas décadas um
esforco académico crescente para desenvolver novos instrumentos de anélises estratégicas,
buscando contribuir para os processos de tomada de decisdo. Nesse contexto, o processo
estratégico de Marketing “esteve a dormir” sobre varios conceitos inter-relacionados, cuja
base era o desenvolvimento de instrumentos que permitiam a empresa a configuracéo e
manutencao da vantagem competitiva.

Estratégia provém do grego “strategos” e que significa a “arte do general”, isto
implica na habilidade voltada para o desenvolvimento da percepc¢éo, do feeling que cada
um possui em relagdo ao objeto de analise. Na visédo de Wright, Kroll e Parnell (2000, p.
48), “[...] estratégia sé@o planos da alta administracéo para alcancar resultados consistentes
com a missao e os objetivos da organiza¢do”. Estes ndo deverem ser vistos somente como
idealizagbes futuras, e sim como metas gerenciais, sejam elas para qualquer tipo de sector.

Na concepc¢éo de Druker (1999, p. 78): “[...] o futuro ndo é de quem o prevé e sim
de quem o faz [...]”, certamente h4 quem dir4 que estratégia nada mais é que um artificio
eficaz para vencer um oponente ou concorrente, certamente uma valida colocacéo, porém
quem o prever como na visao de Wright, Kroll e Parnell (2000) tem mais facilidades para
impor seu poder de decisao.

Para Fontes Filho (2006, p. 17):

O Planejamento Estratégico ndo deve ser percebido como uma panacéia,
ou seja, uma solucdo para todos 0s problemas da organizagdo, mas como
uma ferramenta administrativa extremamente eficaz para melhorar seu
desempenho, é demonstrado inclusive através dos questionarios por mim
aplicados que quase nem uma empresa que faz parte do projeto possui
conhecimento sobre a utilizacdo da ferramenta aqui estudada.

Segundo Porter (2002, p. 37), a esséncia da estratégia é o relacionamento da
estratégia da empresa com o seu ambiente, visando alcangar o equilibrio entre ambos, acaba
por ser considerada uma colocacao bem plausivel, pois com bases em um estudo macro,

depois de um estudo micro, e consequentemente uma analise interna, as possibilidades
para elaboracado de quais quer estratégias, teoricamente se torna facil.
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Para Wright, Kroll e Parnell (2000, p. 28), “[...] a medida que a concorréncia doméstica
e externa se intensifica, e durante os periodos em que a influéncia do governo nos negécios
aumenta, a compreenséo da administracdo estratégica torna-se cada vez mais essencial”.

Porter (2002) argumenta que a estratégia consiste em selecionar um conjunto de
atividades em que a organizagéo sera excelente, criando a diferenciacao sustentavel no
mercado. Fatores criticos sdo desenvolvidos desde entdo, estes que por sua vez dao
sustentabilidade ao planejamento estratégico.

Ainda para para Porter (2002, p. 71), a estratégia é posicéo, isto é, a definicdo
de determinados produtos em determinados mercados, segundo o autor, sempre que as
necessidades e desejos dos clientes forem muito diversificados para serem satisfeitos com
produtos padronizados; a estratégia de diferenciacdo torna-se uma abordagem competitiva
atrativa, esse é aspecto muito relevante j4 que como ja colocado que a diversidade de
publico e produtos € muito grande em relacéo a pequenas empresas.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 51) nos ensina que a formacgéo de estratégia
devera ser um processo controlado e consciente, bem como formalizado e elaborado,
decomposto em etapas distintas, cada uma delineada por checklists e apoiada por técnicas,
bem como a responsabilidade por todo o processo compete, em principio, ao executivo
principal; na prética, a responsabilidade pela execucao é da equipe de planejadores e, por
fim, as estratégias advém prontas desse processo, geralmente como posi¢cdes genéricas,
devendo ser explicadas para que possam entdo ser implementadas pela atencéo detalhada
a objetivos, orcamentos, programas e planos operacionais de varios tipos.

Ainda, Porter (1999, p. 67) define que o objetivo de uma estratégia é encontrar
uma posicao dentro do mercado, de forma que a companhia possa se defender contra
for¢as competitivas dos concorrentes ou influencia-las em seu favor, as duas realidades em
épocas diferentes ndo mudam em momento algum, as colocagdes feitas por Porter (1999),
sempre estao focadas em mercados e forcas dos correntes.

Kotler (2003) refere que o Planejamento Estratégico nada mais é do que a base
do planejamento de uma empresa, pois por meio dele podem-se antecipar as mudancas
e responder de forma rapida a elas, estando, dessa forma, preparado para eventos
inesperados.

Atamanczuk e Kovaleski (2006) realizaram um estudo com o intuito de analisar duas
diferentes metodologias para elaborar planejamento estratégico. A primeira aponta para a
elaboracéo dos objetivos como sendo o primeiro passo do processo de planejamento e a
segunda aponta a definicdo de missao, viséo, valores e andlise dos pontos fortes e fracos,
ameacas e oportunidades anteriores a determinacao dos objetivos. O grande problema é
que nem sempre reduzir custos traz retorno. Uma analise mal feita podera comprometer
toda a empresa, por exemplo: tenho uma empresa com 100 funcionarios, no outro més
elimino 10 e mantenho a produc¢éo, perco na qualidade, mas aparentemente ganho lucro

no més seguinte. Correto? Claro que nao!
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De acordo com estudos realizados por Whittington (2002), classicos veem a
estratégia como um processo racional de planejamento em longo prazo, periodo esse
essencial para garantir o futuro, entretanto os micros e pequenos empresarios tém um
pensamento imediatista, tornando esse processo um pouco dificil, os resultados séo
exigidos em ambito de planejamento, pode existir o planejamento emergencial, serve
somente para tentar resgatar o que € possivel em uma empresa em decadéncia e depois
o planejamento como um todo.

Fontes Filho (2006, p. 58) define que os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) séo
condigbes ou areas fundamentais nas quais um resultado satisfatorio ird assegurar o
sucesso competitivo da empresa no mercado. O ambiente, a Economia, as pessoas, todos
constantemente podem ser fatores que vem a influenciar no processo, por vezes vista
como vantagem competitiva.

Existem também estudiosos que explicam o por qué do Planejamento Estratégico
tornar-se uma certa barreira a boa tomada de decisdes. Mankins e Steele (2005, traducéo
nossa) ao longo de suas obras, expressam em sua literatura em contexto amplo, que os
planejamentos sdo elaborados separadamente, e por vezes limita o profissional a tomar
decisbes. Hoje, em grandes empresas, o Planejamento Estratégico € realizado por setores,
e inclusive a apresentagcéo anual é restringida a uma prevé apresentacéo, claro que em
uma microempresa teoricamente seria dividido em menos setores, como, por exemplo, o
setor de compras e alinha-lo ao setor de vendas. Esta foi uma estratégia pratica utilizada
para tentar a reducdo de custos, que por vezes € 0 que leva o empresario a acreditar e
continuar com as aplicagbes. A resisténcia por parte dos empresarios deve ser coibida por
etapas, porque como nesse projeto foram tratadas varias empresas, tem-se que demonstrar
a identidade de cada uma.

A vantagem competitiva surge e estimula-se fundamentalmente do valor que uma
empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricacéo
da empresa. A criagdo de valor para um produto ou servigo fornece a diferenca entre a
oferta de uma organizagao e a das outras. Este valor podera ser criado de varias maneiras,
como um servigo excepcional, servicos agregados, caracteristicas proprias de desenho
do produto, métodos de exceléncia em distribuicdo e componentes e matérias-primas de
qualidade superior. O que deve ser percebido € que o pregco é importante; a qualidade,
também, porém o diferencial ainda faz a “diferenca”.

Ainda para um melhor entendimento sobre o conceito de Planejamento Estratégico,
€ importante conhecer-se bem o que vem a ser planejamento e estratégia, a especificidade
de cada termo faz a diferengca no momento de aplicagéo.

Por definicdo, o planejamento significa o desenvolvimento de um plano ou projeto
para a realizagdo de objetivos e metas organizacionais, envolvendo a escolha de um
caminho de acéo (sempre prevendo possiveis mudancas ao longo do caminho, a exemplo

do que podera ser trabalhado como opg¢des reais), a decisdao antecipada do que deve ser
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feito, a determinacdo de quando e como a agédo deve ser realizada e estratégia aqui ja
colocada.

De acordo com Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), pode ser que ndo haja uma
definicdo simples de Estratégia, mas existem algumas &reas gerais de concordancia a
respeito da natureza da estratégia. Assim, a Estratégia:

a. diz respeito tanto a organizagdo como ao ambiente, analise macro e micro;

b. é complexa, pois mesmo considerando que as mudancgas remetam a novas
circunstancias para a organizagado, a esséncia da organizacao devera perma-
necer inalterada;

c. afeta uma organizacdo em seu todo;

d. implica em questdes de conteddo e processo;

e. nao sao determinadas; elas poderao diferir entre si;

f.  existe em niveis diferentes na organizacéo (em MPE os niveis sé&o reduzidos);

g. envolve varios aspectos conceituais, analiticos e criticos.

Pode-se considerar que a Estratégia estéa relacionada a ligagéo da empresa ao seu
ambiente interno e externo. A empresa sempre busca definir algo que a faga maximizar

seus resultados.

2.2 Planejamento estratégico como diferencial competitivo

Um dos maiores e mais dificeis obstaculos das empresas é prever as mudangas
do mercado e se lhes antecipar, principalmente em um mercado que, por vezes, € movido
a “moda”, simplesmente ao “momento”. Diante deste constante nivel de incerteza, cada
vez mais as empresas se remetem a necessidade de terem um planejamento estratégico
posicionado corretamente as suas atribui¢des individuais.

De acordo com Tiffany e Peterson (1998), o Planejamento Estratégico € uma
ferramenta que fornece a organiza¢ao uma visao do futuro, aumentando a probabilidade de
uma empresa aproveitar as oportunidades e explorar suas potencialidades. O planejamento
estratégico implica numa visdo do futuro, por vezes o mais proximo ou o0 mais distante,
através da qual a empresa analisa o segmento de sua atuacdo, o mercado, os concorrentes,
0s produtos e servicos oferecidos, o valor a ser estipulado ao cliente, as vantagens a longo
prazo e a lucratividade, entre outros aspectos.

Colhe-se que os conceitos por vezes sao repetitivos, mas aspecto é importante
para demonstrar seu alinhamento perante outros estudos, porém o que devera ser levado
em consideracdo € que o mesmo nao seja levado como um acontecimento, como um

calendario rigido, é importante executar o previsto, porem melhor ainda com qualidade.
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Para que uma organizagdo venha a existir e se mantenha ativa no mercado é
preciso que ela possua estratégias alinhavadas, que sejam coesas a sua realidade, e ndo
simplesmente palavras bonitas jogadas ao vento.

Os niveis hierarquicos nas organizag¢des tém de ser revistos, pois, por vezes, a linha
de frente da empresa possui informagdes mais concretas do que a alta administragéao,
contudo nesse caso, como tratamos MPE todos deveriam participar, os niveis hierarquias

ndo estdo tdo presentes.

31 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo demonstrados os procedimentos realizados para obtencéo dos
dados. O procedimento foi realizado em duas fases: estas que por sua vez poderiam ser
enquadradas em ambito qualitativo, e também qualitativo; esse estudo foi composto por
aplicagcdo de 100 (cem) questionarios voltados a clientes e clientes em potencial, como
ja supracitado; e também uma quantidade de igual valor aplicado ao empresarios, apés o
resultados destes seria feito inicialmente uma analise SWOT para identificagdo o mercado
externo como um todo e depois estudar a percepgao dos clientes face as empresas e em
contra partida as empresas face aos clientes, isto sera exposto mais a frente no pré-teste

ao questionario.
3.1 Método da pesquisa

Os questionarios foram elaborados nao simplesmente para se obter numeros
concretos. Até por se tratar de consumidores, estes que tém a capacidade de mudar de
ideia com a maior velocidade, e, por vezes, sem sentido e sem padrdo. O maior resultado
aqui encontrado seréd a base comportamental de clientes e consumidores perante o poder
de compra em uma regido em completo desenvolvimento, e 0 que a mesma ¢ influenciada
por uma empresa que possui um planejamento estratégico, que sabe onde estar, e aonde
quer chegar.

ApoOs toda a pesquisa os dados estdo expostos, para que seja feito um comparativo
de opinides aqui colocadas, e linhas teéricas. Claro que também existiram alguns
cruzamentos de dados que pudessem esclarecer como as opinides podem contrastar-se
com atitudes de compra.

3.1.1 Pesquisa exploratdria

Vai fazer um paralelo do que é o conceito do que é o real, como é o comportamento do
consumidor perante as possiveis estratégias que hipoteticamente poderiam ser aplicadas.
Nessa fase é imprescindivel que o consultor tenha uma boa capacidade de interpretacdo
de dados.
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3.1.2 Pré-teste ao questionario

O questionario foi elaborado, tanto para os clientes como para os lojistas. De fato,
para o desenvolvimento de um planejamento estratégico € necessario conhecer bem sua
empresa e principalmente seus clientes.

O questionario foi analisado pela gestora do projeto comércio varejista de sao Luis
— MA, bairro Cohatrac e outros dois profissionais da area de Psicologia.

Ao inicio foi colocada como ideia a atribuicdo de 100 questionarios para clientes
e 100 para empresarios. O mercado se mostra igual praticamente para todos. Cré-se
que a percepgao seja a mesma. Ambos serdo realizados em Séo Luis - MA, na rua mais
movimentada da cidade; esta que conta com 80% das lojas classificadas como MPE.

3.1.3 Estudo quantitativo e qualitativo

Como o trabalho é focado em uma regié@o especifica, toda a pesquisa foi feita nessa
regido. Os questionarios foram todos aplicados por mim e mais dois amigos, por cerca
de trés dias consecutivos, isso se tratando de clientes, ja os voltados a microempresarios
foram tratados diretamente por minha pessoa. Ainda constara uma entrevista em anexo.

O questionario teve se teste ja realizado, mesmo com dificuldade para conseguir
aplica-los, foi alcangado o objetivo.

Fica claro o que até aqui foi expresso que, a pesquisa é feita de uma forma em que
o diferencial sera a leitura que o consultor fara dos dados. Por este dngulo podera ser visto
como uma pesquisa qualitativa e também quantitativa.

O estudo qualitativo por si s6 sera atribuido principalmente no que diz respeito ao
estudo e procedimentos realizados nas MPE (pequena e microempresas) em sua gestao
e seus planejamentos (quando existentes). A pesquisa quantitativa tomara por base a
quantidade média de empresas que nao utilizam as ferramentas abordadas e entram em
decadéncia no mercado, e também ter nogéo de quanto tempo as mesmas tem de tempo
de “vida”.

Em todo periodo do desenvolvido trabalho séo evidentes e notério os resultados
apresentados por empresas que se utilizam de ferramentas de Marketing e ferramentas
gerenciais, até porque ndo adianta trazer milhdes de clientes para seu empreendimento se
ndo se pode segura-los; e justamente neste momento entram as ferramentas gerenciais,
sejam elas em ambitos administrativos, sejam em recursos humanos e financeiros.

41 TRABALHO DE CAMPO

O que impulsionou este projeto foi a percep¢éo do grande insucesso das empresas
maranhenses nos Ultimos anos. Elas ndo conseguem se manter-se no mercado nem para
fazer um simples ciclo do produto.

Como ja discorrido, desenvolvi muitos trabalhos de consultoria em microempresas
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no mercado citado, e percebi que elas entram em decadéncia antes mesmo de chegar a
maturidade, isso por conta de alguns fatores que seré@o explicitados ao longo do trabalho.
De anteméo adianto o principal deles: o Planejamento Estratégico. Esta que em minha
Gtica é a ferramenta mais importante do Marketing, claro que, sendo trabalhada de forma
correta, principalmente na interpretagéo de dados e utilizagdo de suas ferramentas.

No que se compreende quando a aplicacéo préatica desses estudos, demonstrada por
dados de trabalhos por mim realizados, a estratégia se mostra a cada dia uma ferramenta
que podera levar qualquer empresa “do céu ao inferno”, tomando por base, onde esta no
mercado atual e a onde pretende chegar.

A pesquisa foi realizada em uma regido distinta, até para deixa-la com mais
veracidade, regiao composta por uma média de 120 pequenas empresas.

Os tipos de pesquisa foram aplicados em uma crescente, ja que em cada etapa
da mesma uma se tornava mais aplicavel, exploratéria para construcdo do questionario,
quantitativa para estudos sobre aplicacdo da técnica estudada e, posteriormente, para
andlise desses dados.

4.1 Instrumentos de recolha de dados

O questionario foi aplicado por mim, e outras 2 (duas) pessoas; a atividade foi
elativamente duradoura, cerca de 1 (um) més. O trabalho, como ja enfatizado, foi feito com
bastante dificuldade, tendo em vista que as pessoas em sua maioria ndo querem prestar
a devida colaboragdo, mesmo sabendo por algumas das vezes que esse tipo de trabalho
trard uma vantagem mutua.

A realizacdo do questionario foi satisfatoria, inclusive tendo a aplicabilidade do
mesmo para um anterior trabalho e dando grande embasamento para que se obtivessem
essas informacgdes. Uma ultima dificuldade a ser colocada em contraposi¢éo das vantagens
€ que algumas pessoas respondem sem pensar, e isto, muitas vezes, pode trazer um ruido
a pesquisa.

4.2 Descricao do processo

Nessa etapa do processo sdo apresentados os dados analisados em termos
quantitativos, e, ao fim do trabalho, sera disponibilizado o modelo do questionario aplicado,
tanto para clientes com empresarios.

O tempo médio é considerado alto; pessoas ndo querem “perder” 1 minuto com uma
pesquisa, porém 90% foram respondidos de forma correta (Quadro 2).
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Duragéo 65 Segundos

Quadro 2: Tempo médio de preenchimento do questionario

4.2.1 Caracterizacdo da amostra

Total questionérios 100

Questionarios validos 100
Questionarios anulados 0
Respostas anuladas 0

Quadro 3: Caracterizagdo da amostra

No Brasil, que é composto por quase 80% de micro e pequenas empresas, espera-
se 0 aumento destas, percebendo-se que, mesmo algumas, em sua maioria, possam ter
um ciclo de vida muito curto, isto ndo impedira ou intimidara o crescimento de outras.

4.2.2 Pesquisa quantitativa

As variaveis que correspondem a caracterizacdo do respondente foram analisadas
a partir de estatisticas uni variadas de natureza descritiva. As estatisticas descritivas
utilizadas neste trabalho sdo representadas pela média e frequéncia percentual dos
resultados obtidos com o objetivo de melhor conhecer o tipo de clientes frequentadores
destes tipos de espagos, serdo expostos na analise de questionarios uma andlise sobre
cada questédo apontada.

4.2.3 Pesquisa qualitativa

O que é percebido pela entrevista do Professor Frazdo (2010) € que o mercado
ludovicense, em especial, encontra-se em uma crescente, devidamente impulsionado,
empurrada pelo mercado nacional. Ressalta-se que o Governo ndo se impuser perante
essa chamada crise mundial essa taxa de crescimento podera vir a cair, 0 que podera ainda
intimidar a prospecgées futuras para o mercado como um todo.
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4.2.4  Projeto de implementacdo com foco em resultados

O termo Estratégia norteia todo o processo de evolugdo da Humanidade, aplicando-
se, em esséncia, em cada tipo e organizagdo desenvolvida pelo homem, de modo a
obterem-se vantagens em um processo intensificado de disputa por posicionamento e
vantagens seja na guerra, seja entre nacgdes, seja na disputa por mercado, entre empresas
ou até mesmo entre pessoas, isso se tratando do ambito esportivo.

O foco do trabalho é sempre o responsavel pela positividade dos resultados; por
outro lado percebe-se a dificuldade para a clareza e consolidacao desses dados. Algumas
empresas receberam, ao fim de todo esse trabalho, todos os resultados encontrados. A
ideia & a de que o trabalho “abra” a visdo dos micro e pequenos empresarios, para que
percebam a importancia das ferramentas de Marketing. As ferramentas néo existem para

serem milagrosas, porém existem para minimizar os riscos, esta € sua maior valia.

51 QUESTIONARIOS

5.1 Questodes aplicadas ao publico

" I '
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Grafico 1: Vocé costuma comprar aqui?

Através da aplicacdo do questionario colhe-se que o publico do Cohatrac é bem
diversificado e bem amplo; ele compra com bastante intensidade e ndo costuma variar muito
os locais de compra a ndo ser em sua grande maioria os da propria regido. Demonstra-se
assim a potencialidade do mercado local, e satisfagcéo de ter algo sempre proximo, o que
evidencia a relagdo direta aos mercados nacionais que aqui foram expostos (Grafico 1).
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Gréfico 2: O que fez vocé comprar aqui?

A variedade de produtos, o atendimento, preco e principalmente a localidade séo os
pontos mais em evidéncia nesse mercado. A localidade por sua vez ganha mais for¢ca na
pesquisa dentre 0s outros aspectos, por ser um mercado amplo e em extremo crescimento,
nao so6 do proprio bairro, mas de bairros adjacentes; as facilidades oferecidas pelo mesmo
tornam-se cada vez mais um diferencial perante outras localidades. Todos apresentam
grande variedade de produtos e servicos, o que acaba transparecendo a vantagem
competitiva de uma empresa perante a outra. Isto € o que leva o cliente ir até a loja. Os
produtos sdo muito similares e a qualidade também, o diferencial tem e deve ser trabalhado
de forma diferente, como por exemplo: estratégias individuais que proporcionem a ida do
cliente até o estabelecimento, algo que o satisfaga no local e mais ainda o que faga comprar
0 que necessite ou que desperte interesse (Grafico 2).
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Gréfico 3: Como vocé percebe a exposig¢éo dos produtos/mercadorias?
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Os clientes do Cohatrac acreditam que a exposi¢éo dos produtos é em sua maior
parte, satisfatorio, a pesquisa mostra um resultado bem impressionante, pois ninguém acha
que essas empresas fazem essa abordagem mercadolégica de forma errada, a forma que
essa exposicao é feita pode dobrar, e ate triplicar a venda de um produto, a exposicéo
do mesmo pode ter associacoes diferentes, como por exemplo: por um arquiteto ou um
engenheiro, com um profissional de marketing, as visbes sao por vezes diferentes, no
marketing o foco é o cliente, “é tudo” baseado no comportamento do consumidor, deveria
existir um trabalho mais individualizado para que esses resultados se tornassem ainda mais
reais e pudessem agregar mais valor as empresas, aos produtos em destaque deveriam
ser dado mais valor em relacdo a exposicao, a estrutura em que se apresenta o produto
deveria ser mais trabalhada (Grafico 3).
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Grafico 4: Como vocé avalia 0 atendimento aos clientes?

No ponto de vista da populagdo, em sua grande maioria os clientes sdo bem
atendidos, em uma pequena parte foram abordados alguns temas em que se destacou
falta de técnica de vendas apresentadas pelos vendedores, essas técnicas de vendas
além de torna-se diretamente proporcional ao crescimento de venda direta, poderia “pesar”
para alguns outros fatores, como por exemplo: Como sua empresa € vista no ponto de
vista dos clientes, o bom atendimento ndo deve ser considerado como um diferencial, isso
€ obrigacéo, um local bem decorado, bem estruturado, adequado ao mercado a que se
propdem estar (Gréfico 4).

A explicagédo sobre o bom atendimento é algo que futuramente deve ser dado uma
certa atencdo, bom atendimento ndo é simplesmente atender sorrindo, é satisfazer por
inteiro a necessidade do cliente e também de um cliente em potencial, prevalecendo assim
o Marketing, que busca a fidelizagé@o, e ndo simples venda.
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Grafico 5: Sua opinido em relagcéo a prazo de pagamento?

O prazo também foi considerado bom, até mesmo porque as instituicdes de cartdes
de crédito vém-se tornado menos exigentes para entrada de novos parceiros. Em relagéo
direta a esses prazos o que tem mais peso € o tipo de produto e a relagédo entre proprietario
e a operadora de crédito, proporcionando-se aumento de vendas e maior satisfagédo para
a grande maioria dos clientes. Percebe-se também que a maioria das empresas alterna a
“ideia” de vendas com utilizagdo cheque, que é menos segura. As vendas pelas operadoras
do cartao de crédito ainda podem ser feitas em dois formatos, crédito ou débito, tornando
mais agil a formalizacéo do negdcio (Grafico 5).

Seguranca e politica de compras se tornam pontos fortes das proprias operadoras.
O cliente instigasse a comprar com o cartdo ainda mais quando ele ainda vem a fortalecer
beneficios, como, por exemplo, “milhas”, ou qualquer ouro tipo de “prémios” oferecidos
pelas mesmas.
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Gréafico 6: Quanto a estrutura fisica?

Organizacdes Publicas e Empresas Privadas: Estratégia, Inovacao e Tecnologia Capitulo 19 m



A estrutura fisica, que é a “cara”, a porta de entrada literalmente, é vista com bons
olhos pela maioria dos clientes, o que torna por vezes é a indecisédo do proprietario, por
exemplo: de quando mudar a fachada, quando mudar o nome fantasia (para ter novo
impacto), de quando ou porque climatizar a mesma. Saber se estando climatizada se
torna um diferencial. E de “anteméao” respondo que dependendo do negocio podera ser um
diferencial, como, por exemplo, uma “frutaria”, que ndo costuma ser climatizada, podera ser
ou se tornar um razoavel diferencial (Grafico 6).

O préprio cliente, por ser fiel a essa regido, deixa-se despercebido em relagédo as
mudangas em ambito geral; por vezes ndo da a verdadeira importancia que a mesma
deveria ter e ser levada em consideragéo.
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Grafico 7: Como vocé teve conhecimento da loja?

Fica bem claro que o publico-alvo do Cohatrac e até mesmo de regides espalhadas
pela cidade de Sao Luis € a propria populagéo local; os mercados focados na localidade
onde existem pequenos centros comerciais estdo em grande crescimento, inclusive foi
referido o exemplo do supermercado, que se desloca para alcancas novos mercados. E
um ambiente com extremo potencial de relagbes de consumo, e além de isso, proporciona
novas oportunidades de negocios para novos entrantes (Grafico 7).

A estrutura é similar a de outros grandes centros comerciais. A variedade de
produtos é vasta, tipos de negoécio também podem ser colocados como “tem quase de
tudo”; o estudo individualizado proporciona o crescimento em primeiro momento individual

e posteriormente coletivo, dependendo, por exemplo, do segmento de mercado.
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Grafico 8: Vocé costuma fazer indicagao dos locais onde compra?

Tipo de comentario mais claro que existe em qualquer tipo de mercado, levando-
se em consideracao por alguns estudiosos da administracdo como um “paradigma”, se
possivel colocar, o0 mais correto possivel. Todo cliente quando bem atendido coloca em
discussdo a forma como foi o acontecido, levando com que em sua grande maioria seja
colocado em “teste”, e sendo posteriormente aprovado ou nao (Grafico 8).

Algo bem falado ndo toma tanta propor¢éo em relacao a positividade quanto ao mal
falado. Claro que, dependendo do tipo de produto, alguns com mais valor agregado tenderéao
a ser mais explorados, a exemplo de, um carro, que, se tiver um mal funcionamento, sera
comentado e explorado em qualquer tema que tenha relagdo com o mesmo.

5.2 Questoes aplicadas aos proprietarios
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Gréfico 9: Vocé possui banco de dados?
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Percebe-se que o banco de dados ja esta sendo levado em consideragéo. Ele é
uma grande ferramenta para segmentacédo de mercado, e vem tornando-se cada vez mais
imprescindivel; o mesmo devera ser estruturado de acordo com a necessidade de cada
empresa; ele possibilitara que tudo seja feito de forma individualizada, por exemplo: classe
social, faixa etaria, sexo, entre outros, e depois de todos esses dados, vocé pode deixar

seu mercado mais focado e consistente (Grafico 9).
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Grafico 10: Vocé possui algum trabalho de treinamento voltado para vendedores?

Este € um ponto interessantissimo, pois mostra que as empresas locais, em sua
maioria, ndo treinam sua equipe de frente. Recentemente foi feita uma pesquisa em Séo
Paulo que desmistificou algo, isto &, o cliente leva como fator primordial o atendimento,
o atendimento é algo basico, de obrigacdo de qualquer lojista, independente do tipo de
segmento que o mesmo venha a utilizar este tem que ser bem mais explorado (Grafico 10).

O que teoricamente devera ser trabalhado, como colocado anteriormente, deve ser
0 que atrai o cliente para o interior da loja, em seguida, desenvolvemos outras estratégias
para que 0 mesmo nao venha a sair de maos vazias, isto é, cada estratégia tem que ser

desenvolvidas por pontos a serem tratados em momentos sequenciais.
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Grafico 11: Como vocé considera seu conhecimento em relagao a Marketing?

Por mais que alguns acreditem que saibam, colhe-se que a pesquisa destoa, pois 0
mesmo néo é apresentado nas empresas, logo, é demonstrado que quase a metade esta
sendo coesa (acredita que sabe), e essas informagbes a cerca de Marketing podem trazer
um grande diferencial, seja para uma empresa pequena seja para uma empresa de médio
porte, a utilizagdo do mesmo dependera da forma em que a empresa se encontra no atual
momento, e onde espera chegar, existem varias ferramentas, e cada uma tem sua utilidade
para uma determinada situagao (Gréfico 11).

O Marketing podera trazer diversas ferramentas que, se aplicadas a qualquer tipo
de organizagdo, independentemente do tamanho trara ele benéficos. Deve ser levado
em consideragdo que também, que todo estudo sobre as ferramentas que possivelmente
possam ser aplicadas, este estudo deve ser iniciado no macroambiente, e, por fim, vir a ser

tratado no microambiente.
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Grafico 12: Como vocé avalia o atendimento aos clientes?

Outro bem relevante é que quase todos acreditam que o tipo de atendimento que é
prestado em sua empresa € de regular para bom, algo contraditorio ja que o treinamento
para vendedores néo é feito ou articulado em sua maioria (Grafico 12).

Mesmo estando em um local rico em quase todos os aspectos, as empresas ndo
apresentam o minimo do que é exigido no mercado, fechar as portas como em alguns
casos é mera consequéncia.

Outra contradicdo é que os clientes se acham muito bem atendidos. Revela-
se impressionante o nivel de contradicbes da pesquisa, isso demonstra que pesquisas
no ambito geral ainda gerardo muitos entendimentos e desentendimentos em todos os

sentidos, sejam eles vendedores, empresarios, ou simplesmente estudiosos.

nao - 13

duas | 0

uma bandeira | 0

Graéfico 13: Vocé utiliza cartées de crédito?
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O questionario mostra que as empresas ja se encontram na mais nova realidade
do mercado, que chamada de dinheiro eletrénico. As empresas que utilizam cartdes nunca
possuem apenas uma bandeira: estdo sempre com mais de trés como mostra o gréfico,
as que nao utilizam o mesmo em sua maioria € porque o tipo de mercado algumas das
vezes nao se torna cabivel, como por exemplo: uma loja tipo armarinho, que vende botbes
(Grafico 13).

Interessante ressaltar o que se apura esta em sintonia com o questionario aplicado
aos clientes, especificadamente na questéo cinco, onde é tratado o prazo.

regular _ 20
muito boa _ 20
pretende modificar 40

Gréfico 14: Quanto a estrutura fisica?

A maioria dos empresarios pretende modificar suas estruturas. Nada mais normal,
mesmo que pouco perceptivel a vista dos clientes em estudo. No mercado local existem
estruturas muito boas, porém algumas pequenas modificagdes poderiam ser realizadas.
Fazendo um estudo sobre o comportamento do consumidor, poderia uma fachada ser
modificada e adaptada a cada caso, cada consumidor possui um perfil, sobre este perfil
poderia ser tracada uma estratégia (Grafico 14).
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Gréfico 15: Quais os meios de comunicagao utilizados pela sua empresa?

As empresas demonstram sintonia com seus consumidores. Os resultados sdo bem
coesos e estdo de acordo com a pesquisa anteriormente aplicada, demonstrando que as
empresas possuem um grande foco no mercado local, ficando claro a apresentacao dos
meios de comunicagdo aqui inseridos, o jornal impresso e carros de som acabam por ter
destaque, mesmo que em relagédo aos consumidores isto seja uma errata (Grafico 15).

bom

ruim

muito bom

regular

| I |

71

Gréfico 16: Como vocé considera seu grau de relacionamento com seu fornecedor?

O grau de relacionamento com fornecedores € de bom para muito bom. Isto € um
aspecto de extrema importancia, ja que dependendo da negociagdo se pode conquistar
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um grande poder de barganha, e assim trazer muitas vantagens para o seu consumidor.
Podemos ter como exemplos as varias empresas desse mesmo mercado e com mesmo
segmento que poderiam negociar com esses fornecedores em comum, depois disputar o
mercado local entre si, com muitas vantagens e até mesmo promover competicdo com o
mercado como um todo. (em outras localidades), desenvolvendo assim redes de negocios
(Grafico 16).

treinamernto

trabalhos 41

Grafico 17: Quais deveriam ser as atividades para melhorar e desenvolver seus funcionarios?

As empresas sao claras em relacéo ao que veem quando a de necessitar trabalhos
individualizados, treinamentos, cursos umas serie de ferramentas eventos que podem
reestruturar e desenvolver estratégias individuais para as mesmas, trazendo assim
resultados altamente perceptiveis e palpaveis e ainda fazendo com que estas fiquem
ainda mais ligadas ao projeto até aqui desenvolvido, ja que em qualquer tipo de trabalho, o
resultado é o que mantém e fixa uma relagdo entre empresa e consultor (Gréfico 17).

61 CONCLUSAO

Os resultados alcancados foram de extrema valia. A pesquisa mostra que o
consumidor vem passando por transformagdes, a comodidade e facilidade estao tornando-
se verdadeiros diferenciais.

Segundo Churchill (2000) o planejamento estratégico podera vir a ser complexos
porém € unanime a posi¢ao de autores sobre sua importancia, esta possibilita as empresas
a alcancas seus objetivos.

As organizacdes terdo de ter mais atencdo as necessidades dos clientes. O mercado

torna-se mais “bravo” a cada instante, toda e qualquer informagdo que vocé possua
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podera tornar-se um diferencial. Na realidade, néo é simplesmente a informagéo e sim a
interpretacdo mediantes atuais situacoes.

O termo Estratégia norteia todo o processo de evolucao da Humanidade, aplicando-
se, em esséncia, em cada tipo e organizagdo desenvolvida pelo homem, de modo a
obterem-se vantagens em um processo intensificado de disputa por posicionamento e
vantagens seja na guerra, entre nagcdes, ou na disputa por mercado, entre empresas ou até
mesmo entre pessoas, isso tratando no ambito esportivo .

Assim Andrews (1980 apud MINTZBERG; QUINN, 2001, p. 58) define Estratégia
como sendo:

[...] padrédo de decisbes em uma empresa que determina e revela seus
objetivos, propositos ou metas, produz as principais politicas e planos para
a obtencdo dessas metas, e define a escala de negdécios em que a empresa
deve se envolver, o tipo de organizacédo econdmica e humana que pretende
ser e a natureza da contribuicdo econémica e ndo-econdémica que pretende
proporcionar a seus acionistas, funcionarios e comunidades.

Ampliando ainda essa visdo, afirma-se que uma organizacdo necessita definir um
sentido a sua busca e criagdo de novas oportunidades; sendo assim, define-se Estratégia
como um dos varios conjuntos de normas de decisdo que direcionam o comportamento de
uma empresa mediante a um longo, curto ou médio prazo. A estratégia ndo somente devera
ser vista como algo somente a longo prazo, esta podera estar a ser colocada como também
em curto, e médio prazo.

A avaliagdo de resultados, somada a apreciagdo de dados, é totalmente louvavel
para a busca do sucesso em qualquer ambito.

O mais importante € perceber que néo utilizei perguntas diretas sobre o Planejamento
Estratégico mas, sim, uma estratégia foram utilizadas para descobrir possiveis aplicagbes
do mesmo, as perguntas foram fechadas, n&o permitindo a fuga do foco.

O Planejamento Estratégico € de extrema e vital valia para o desenvolvimento de
um trabalho, principalmente em mercado tdo competitivo como os de pequenas e micro
empresas.

Até mesmo, outros profissionais, de areas adversas buscam compreender melhor
seu consumidor para introduzir nestas determinadas estratégias de persuasdo. Podemos
verificar este processo em outros setores como: publico, elei¢bes eleitorais, instituicbes
educacionais, etc. (FAL NATAL, 2012).

O “consumidor” deve ser algo de mais proveitoso estudo em um momento futuro. O
planejar € nao somente prever, mas se ater as perspectivas e comportamentos de um todo,
de quem faz o mercado girar e ele préprio.
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