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RESUMO

No mundo dos negdcios o planejamento estratégico € um fator crucial para o
desenvolvimento empresarial, analisando de forma sistémica tudo aquilo que
envolve a empresa e identificando oportunidades para fomentar o seu
desenvolvimento. O objetivo desta pesquisa foi analisar o contexto estratégico da
empresa Grafica Mangabeira, com base nas ferramentas de planejamento
estratégico, tendo a finalidade de avivar a importancia da ferramenta para o
segmento e sua aplicabilidade, bem como, os impactos positivos atraidos pela sua
utilizacdo. A metodologia se deu por meio de uma pesquisa bibliografica voltada
para a realidade das micro e pequenas empresas, abordando assuntos inerentes a
administracdo estratégica, criando mecanismos para obtencdo de dados e
informacdes através de entrevista semiestruturada, realizando uma analise de dados
voltada para aplicagbes de ferramentas estratégicas, além de propor objetivos e
metas a serem alcangados em busca de um melhor desenvolvimento. Foi possivel
concluir que o trabalho corrobora com a execugao do planejamento estratégico nas
pequenas empresas e 0 quanto essa analise estratégica proporciona novas
reflexdes e diretrizes. Demonstrando como resultado a auséncia da analise
estratégica na Grafica Mangabeira e ratificando que um planejamento estratégico
pode proporcionar diferentes visbes e despertar a consciéncia da constante
mudanc¢a que o mercado vive em qualquer segmento, contribuindo para um melhor
entendimento e desenvolvimento do processo estratégico nas micro e pequenas

empresas.

Palavras-chave: pequenas empresas, planejamento estratégico, desenvolvimento.



ABSTRACT

In the business world strategic planning is a crucial factor for business development,
analyzing in a systemic way everything that involves the company and identifying
opportunities to foster its development. The objective of this research was to analyze
the strategic context of the company Graphical Mangabeira, based on the tools of
strategic planning, aiming to revive the importance of the tool for the segment and its
applicability, as well as the positive impacts attracted by its use. The methodology
was based on a bibliographical research focused on the reality of micro and small
companies, addressing subjects inherent to strategic management, creating
mechanisms to obtain data and information through semi-structured interviews,
performing a data analysis for tool applications objectives and goals to be achieved
in the search for better development. It was possible to conclude that the work
corroborates the execution of strategic planning in small companies and how this
strategic analysis provides new reflections and guidelines. Demonstrating as a result
the absence of strategic analysis in the Mangabeira Graphic and ratifying that a
strategic planning can provide different visions and awaken the awareness of the
constant change that the market lives in any segment, contributing to a better
understanding and development of the strategic process in micro and small

companies.

Keywords: small business, strategic planning, development.
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1. INTRODUCAO

As pequenas empresas cada vez mais proporcionam um numero maior de
geragao de emprego e continuam desenvolvendo-se nos mais variados mercados.
Com isso, a disputa pela maior parcela do mercado aumenta e as pequenas
empresas comegam a analisar melhor o mercado em que estdo inseridas e
desenvolvem mecanismos que proporcionem uma posicdo de destaque, sendo
assim, uma simples escolha de ponto comercial, se torna fator crucial para o
sucesso ou ndo de uma pequena empresa. Visando atribuir uma analise pratica e
aproveitar o crescimento das pequenas empresas nos mais diferentes nichos de
mercado, este trabalho aborda uma analise voltada para elas, onde poucas vezes

sdo estudadas.

As mudancgas em nossa sociedade nao param de acontecer, impactando o
desenvolvimento econémico e social, atingindo os mais diferentes setores. Com o
mercado em constante transformagao, as empresas necessitam de planejamento
para superar as dificuldades e aproveitar as oportunidades, como afirmam
Fischmann e Almeida (1991), reforcando que através do planejamento estratégico é
possivel analisar o ambiente da empresa, criando a consciéncia de oportunidades e
ameacas, conhecimento dos seus pontos fortes e fracos, do cumprimento da sua
missao, para, assim, estabelecer uma diregédo estratégica que a empresa devera

seguir para aproveitar as oportunidade e minimizar os riscos.

1.1. CARACTERIZACAO DO TEMA DA PESQUISA

Segundo Kast e Rosenzweig (1976), o homem necessita organizar suas
atividades e tarefas diarias, dividindo-as com seus pares para um melhor
desempenho de sua execugao. Deste modo, podemos perceber a importancia de
uma minima organizacao e nao € diferente quando falamos de uma pequena
empresa, como afirma Godoy (2009), retratando que o autoconhecimento da sua
organizagao e dos seus objetivos auxilia 0 empresario no direcionamento de seus
recursos e agodes para atingir resultados almejados, sendo assim, o planejamento

estratégico é a ferramenta que operacionalizara a estratégia da empresa, desta



forma, um planejamento de agdes auxilia na ordenagao dentro da empresa e assim

melhora seu desempenho.

Segundo Vasconcelos Filho (1985), a administragao estratégica se da por meio
da sinergia de um pensamento que contempla todo &mbito organizacional,
incorporando o0s niveis dentro da empresa e se desprendendo de negodcios
afastados, deixando de pensar pequeno para pensar de forma estratégica. Assim
sendo, desperta uma consciéncia de que a empresa deve se posicionar com uma
visdo mais ampla do seu negocio. Uma gestdo empresarial deve envolver além de
determinacao de objetivos, também outros aspectos como projecéo e construgéo de
estruturas organizacionais adequadas, utilizando os recursos necessarios para o
alcance dos objetivos e um alinhamento de diregdo que possibilite agdes em busca

de melhores resultados, como afirma Pinheiro (1996).

Um segmento que nao utiliza ou utiliza raramente a ferramenta de
planejamento estratégico ainda é o de pequenas empresas, como diz Coelho e
Souza (1999), afirmando que apesar da relevancia e do desenvolvimento na
aplicagao do planejamento estratégico, que auxilia bastante as empresas na tomada
de decisbdes, existe um segmento no qual o uso do planejamento estratégico é raro:

o das pequenas empresas.

De acordo com Almeida (1994), o pequeno porte das empresas, a falta de
recursos para investir em profissionais especializados para gestdo, excesso de
atividades operacionais direcionadas aos proprietarios da empresa, a centralizagao
de poder sao alguns dos fatores que contribuem para que uma pequena empresa
ignore a existéncia do Planejamento Estratégico. Devido a essas particularidades
citadas acima e discutidas no decorrer deste trabalho, o problema de pesquisa se
resume a questido: de que forma uma analise estratégica pode contribuir para

gestao e desenvolvimento de uma pequena empresa?

1.2. DESCRIGCAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo principal desta pesquisa € analisar o contexto estratégico da
empresa Grafica Mangabeira, com base nas ferramentas de planejamento
estratégico.



Como objetivos especificos tém-se:

a) ldentificar a importancia do planejamento estratégico para uma pequena

empresa.
b) Realizar uma avaliagao estratégica da empresa.

c) Aplicar ferramentas estratégicas para o desenvolvimento do planejamento

da empresa.

1.3. JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

De acordo com dados do SEBRAE (2014), em 2011 as micro e pequenas
empresas representaram 27% do PIB do Brasil e em 2014 cerca de 59% das
empresas exportadoras no Brasil, sendo responsaveis ainda por 51% da
remuneracao dos empregados formais e representando para economia cerca de
98% dos estabelecimentos privados existentes no Brasil no ano de 2015. De acordo
com Almeida (1994), as pequenas empresas sdo eficientes no dia-a-dia, mas
ineficazes nas decisbes estratégicas. Desta forma, o autor sugere que o
planejamento estratégico se torne uma técnica comum para minimizar os problemas
de decisbes. Bortoli Neto (1980) afirma que as pequenas empresas sao importantes
e indispensaveis tanto nas economias desenvolvidas quanto nas economias em

desenvolvimento. Deste modo, se dar a motivagao desta pesquisa.

O fator principal de importancia deste trabalho se dar pelo alinhamento da
teoria com a pratica, possibilitando uma aplicacdo daquilo estudado em sala de aula,
atribuindo uma melhor visdo e entendimento, vivenciando na pratica uma analise
estratégica de uma pequena empresa. Para 0 mundo da Administragéo, o presente
trabalho visa contribuir abordando os aspectos que interligam as pequenas
empresas ao planejamento estratégico, tal assunto, ainda pouco explorado dentro
da Administragdo. Tendo como objetivo principal analisar o contexto estratégico da
empresa Grafica Mangabeira, com base nas ferramentas de planejamento
estratégico, este trabalho tem o intuito de alertar o pequeno empresario sobre a
importancia e aplicabilidade do planejamento estratégico e assim contribuir com o

desenvolvimento econémico e empresarial.



1.4. ESTRUTURA DO TEXTO

O texto esta dividido em sete capitulos. Neste primeiro, nomeado introducéo,
foram desenvolvidos os seguintes topicos da pesquisa: a caracterizagdo do tema, a
descrigao dos objetivos e a justificativa da pesquisa ao abordar o tema. O capitulo
dois, denominado metodologia da pesquisa, descreve a metodologia utilizada nesta
pesquisa apresentando o tipo e as caracteristicas da pesquisa e também a técnica

de coleta e analise de dados.

O capitulo trés, nomeado administragédo estratégica, apresenta os conceitos e
relevancia de uma administragcdo estratégica dentro das organizagoes,
proporcionado um melhor direcionamento na gestdo e demonstrando as etapas

necessarias para o desenvolvimento de uma administracéo estratégica.

O capitulo quatro, denominado pequenas empresas, expressa a importancia
das pequenas empresas para o desenvolvimento econdmico, a gestdo presente em
grande parte dessas empresas, assim como, os impactos tanto positivos quanto

negativos da gestdo em uma pequena empresa.

O capitulo cinco, titulado como planejamento estratégico nas pequenas
empresas, apresenta os conceitos e a importancia de um planejamento estratégico,
assim como, as dificuldades presentes nas pequenas empresas para sua

elaboracao e as particularidades relacionadas a ferramenta.

O capitulo seis, nomeado analise de dados, apresenta a empresa de referéncia
no estudo de caso desta pesquisa, abordando a caracterizacdao da empresa, assim
como, a diregao estratégica e andlise de mercado. Ainda neste capitulo, encontram-

se as ferramentas utilizadas para analise estratégica.

O capitulo sete apresenta as principais consideracbes referentes ao

desenvolvimento da pesquisa.



2. METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa caracteriza-se como aplicada por gerar conhecimentos para uma
aplicacdo pratica, tendo o intuito de solucionar problemas especificos (SILVA,
MENEZES, 2000). Apresenta abordagem qualitativa, n&o necessitando de
instrumentos estatisticos e a coleta de dados adveio do proprio ambiente estudado,
analisando os dados em busca do seu significado. A pesquisa se classifica como
exploratoria, visando gerar maior conhecimento sobre o problema, com o objetivo de
torna-lo mais nitido ou idealizar cenarios, a partir de entrevistas com pessoas que

vivenciam a questao estudada.

No que diz respeito ao universo estudado, a pesquisa se caracteriza por ser um
estudo de caso. Para Trivifios (1987), o estudo de caso possibilita uma analise
profunda do objeto em questdo. Segundo Hartley (1994 apud ROESCH,1999) o
ponto forte dos estudos de casos esta ligado na exploragdo dos processos sociais
enquanto eles se comportam nas organizagdes, assim, possibilitando uma analise
complexa das varias relacdes e situacdes que se incorporam nelas. Este estudo de
caso abordou a empresa Grafica Mangabeira, pequena empresa, localizada na

cidade de Jodo Pessoa, PB, no bairro de Mangabeira.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um roteiro de entrevista semiestruturada,
guiado pelo modelo conceitual adotado, ou seja, pela andlise estratégica para a
elaboracéo do planejamento estratégico. A coleta de dados ocorreu no periodo de
seis de janeiro até quinze de janeiro de 2018 e foram entrevistados o Ridael (Pai) e
o Urley (filho), ambos responsaveis pela Administragdo da empresa. De acordo com
Lakatos e Marconi (2001), as técnicas de coleta de dados estdo ligadas as
especificacdes ou processos utilizados por uma ciéncia, por isso relacionam-se com
a parte pratica da coleta de dados. Segundo Gil (1999), a entrevista possibilita uma
obtencao de informacgdes relacionadas ao que as pessoas tém interesse, esperam e
desejam, assim como suas razdes para as respostas, possibilitando uma maior
abrangéncia do assunto e uma leitura melhor das respostas. A entrevista
semiestruturada nos viabiliza um roteiro, a fim de nos proporcionar informacdes
relevantes para a pesquisa, conforme diz Trivifios (1987), a entrevista

semiestruturada possui como base levantamentos necessarios e basicos que se



interligam com as teorias e questdes relacionadas a pesquisa, podendo surgir novas

hipéteses com o decorrer da entrevista.

Os dados serao tratados através da analise de conteudo que segundo Trivifios
(1987) € um método que pode ser aplicado tanto em pesquisas qualitativas quanto
em pesquisas quantitativas. Laville e Dione (1999) afirmam que a analise de
conteudo procura demonstrar a estrutura e os elementos do conteudo, esclarecendo
as caracteristicas e os significados que divergem. A analise do conteudo se dara
pelo modelo aberto, onde as categorias se constroem no desenvolvimento da
analise, como assim dizem Laville e Dione (1999). O desenvolvimento da analise do
conteudo sera por meio da caracterizagao da empresa em pesquisa, realizando uma
abordagem estratégica através da aplicacdo de duas ferramentas de analise

estratégica, a analise SWOT e as cinco forgas de Porter.

A analise SWOT, se caracteriza pela avaliagcdo do ambiente interno e externo
da empresa, avaliando os pontos fortes e os pontos fracos, ou seja, 0 ambiente
interno e avaliando as oportunidades e ameacas interligadas a organizagao, sendo
assim, avaliando o ambiente externo. Ja as cinco for¢cas de Porter, se baseia em
uma analise voltada para o mercado ou setor em que a empresa atua, abordando
em seu metodo cinco aspectos, que sdo: a rivalidade entre os concorrentes, ameaca
de produtos/servigos substitutos, poder de barganha dos fornecedores, ameaca de

novos concorrentes e o poder de barganha dos clientes.



3. ADMINISTRAGAO ESTRATEGICA

As organizagdes sdo criadas para se manterem forte no mercado competitivo,
alcangando objetivos em um cenario totalmente dindmico que conta com clientes
cada vez mais exigentes, sendo assim, as empresas precisam desenvolver
estratégias que possibilitem a geragao de negodcios, trabalhando seus recursos
disponiveis para aproveitar as oportunidades e superar seus concorrentes. Muller
(2003) retrata que a competitividade esta interligada em atender de forma
simultdnea as necessidades do mercado, clientes, as necessidades internas da
empresa e também os objetivos estratégicos, para que isso acontega € essencial um

gerenciamento envolvendo todos os niveis da empresa.

Segundo Chiavenato (1999), para que consiga alinhar seus recursos com 0s
objetivos globais da empresa, ou seja, obter uma administragao estratégica, as
organizagdes desenvolvem seus negocios e suas operagdes de forma mais coerente
e resistente através de estratégias. Segundo Vasconcelos Filho (1985), a
administracado estratégica se dar por meio da sinergia de um pensamento que
contempla todo ambito organizacional, incorporando todos os niveis dentro da
empresa e se desprendendo de negdcios afastados, deixando de pensar pequeno
para pensar de forma estratégica. Desta forma, podemos destacar a importancia de
uma Administragdo Estratégica dentro da organizagdo, realizando um melhor
desenvolvimento empresarial e um melhor direcionamento no mercado, visto que a
estratégia € uma interligacdo de atribuigdes com o intuito de avangar com o
desenvolvimento de competéncias esséncias para obter vantagem competitiva,

como afirmam Hitt, Ireland e Hoskisson (2008).

O processo de Administracdo Estratégica se define como um conjunto
completo de compromissos, decisdes e acdes necessarias para que a empresa
obtenha vantagem competitiva e retornos acima da média. O primeiro passo dentro
do processo € analisar seus ambientes externo e interno, para determinar seus
recursos, suas capacitagcdes e competéncias essenciais e assim desenvolver sua
visdo e missao e formular sua estratégia (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 6).

O processo de administracao estratégica de uma empresa esta relacionado no

desenvolvimento das seguintes etapas:



Figura 1: Desenvolvimento da administragao estratégica

Definicdo da
missdo

Implementagio Estabelecimento
e controle das Aml:liente dos objetivos e
A —— —

estratégias a metas

organizacao

l

Desenvolvimento

das estratégias:
- Corporativa
- Funcional
- de negdcios

Fonte: Adaptacao de Lussier, Reis e Ferreira (2010)

- Definir a missdo da empresa

- Estabelecer Metas e objetivos

- Desenvolver Estratégias (corporativa, funcional e de negdcios)
- Implementar e controlar as estratégias

Como demonstra a Figura 1, ndo existe uma sequéncia linear para as agdes,

fazendo parte de um ciclo de constante acompanhamento.

3.1. DEFINIR A MISSAO DA EMPRESA

A missdo ira demonstrar a identidade da empresa, enfatizando sua
finalidade ou até mesmo a raz&do de ser da empresa. Segundo Peter Drucker (2011),
os objetivos de uma empresa se tornam possiveis, claros e realistas quando se
existe uma boa definicado da razao de ser da organizagao, ou seja, a sua missao.
Erguer uma empresa sem saber aonde quer chegar e sem saber qual a missdo do
negdécio, € uma trava para o desenvolvimento da organizagao, como afirma Kotler
(2005), com uma missdo bem disseminada € possivel desenvolver nos

colaboradores um senso comum de importancia, dire¢ao e realizacao, além de atuar



como um guia invisivel para um trabalho independente, atingindo os potenciais da

organizagao.

Segundo Drucker (2011), é através da missdo que uma empresa podera ser
administrada objetivando um desempenho 6timo. Podemos concluir que a misséo
dentro da organizagdo € um fator norteador para o seu gerenciamento estratégico,
sendo a razdo de ser da empresa e desta forma contribui para o engajamento
corporativo, como diz Oliveira (1999), a missédo € a finalidade da empresa,
abordando o horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar. De maneira
geral, a missdo da empresa se resume as expectativas que a organizagdo se

empenha em atingir.

3.2. ESTABELECER METAS E OBJETIVOS

Os objetivos e as metas se relacionam com os resultados que a organizagao
pretende alcancgar, irdo conduzir para a direcdo desejada, desenvolvendo e
superando o mercado para conseguir um melhor desempenho organizacional.
Segundo Drucker (1997), uma empresa que possui objetivos e metas tragadas e que
busca se desenvolver para alcangar os resultados planejados, sabe qual é sua razao

de ser e sabe aonde quer chegar, o que fazer e como fazer para atingir os objetivos.

3.3. DESENVOLVER ESTRATEGIAS (CORPORATIVA, FUNCIONAL e DE
NEGOCIOS)

O desenvolvimento das estratégias permitird que a organizagdo trace seu
caminho para garantir seus objetivos. Segundo Mintzberg (2000), apesar de néo ter
uma definicdo simples para estratégia em Administragéo, existem pontos que se

interligam nas diversas explicagdes de autores na area estratégica, que sao:
- Pode ser encontrada em diferentes niveis na organizagao;
- Aborda aspectos conceituais e de analise;
- Interferéncia na organizagao com um todo;

- Incide em questdes de conteudo e de processo
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- Possui complexidade, devido a sua esséncia permanecer a mesma,

apesar das mudancgas constantes que ocorre dentro da organizagao;

Desta forma a estratégia atinge o todo de uma organizacao, utilizando os
diversos recursos empresariais, técnicos, humanos e financeiros, que estao
disponiveis para o gestor. Ao definir uma estratégia se deve observar o ambiente no
qual a organizagao esta inserida e analisar, a fim de seguir no caminho correto para
o atingimento dos objetivos previamente definidos. Segundo Thompson Jr. (2000),
pode-se encontrar as estratégias em diferentes niveis dentro das organizagdes,
contudo, elas devem ser sincronizadas e coordenadas, para que acontega o

desenvolvimento como um todo, sdo elas:

Estratégia corporativa ocorre no nivel mais alto da organizagao, atuando
com estratégias de crescimento, reforcando agbes para um desempenho
coordenado entre os setores da organizagdo, com uma Vvisdo mais estratégica

voltada para a missdo da empresa, como afirma Thompson Jr. (2000).

Estratégia de Negocios se resume em como a empresa ira se comportar
em uma determinada linha de atuacdo diante a seus concorrentes e como ira
competir para se diferenciar deles. Segundo Thompson Jr. (2000), a estratégia de
negocios segue uma linha de diferenciacdo em busca de uma vantagem competitiva,
decidindo onde a empresa possui mais oportunidades de atuagéo, desenvolvendo
produtos e servigos que despertem o interesse do consumidor, destacando assim, a

empresa de seus concorrentes.

Estratégias Funcionais possuem uma caracteristica mais especifica,
atuando de forma fundamental dentro da organizacgao, pois permite uma execugao
setorial. Realiza agdes e abordagens mais diretas para cada area funcional ou
departamento da empresa. Desta forma, deixando definida a responsabilidade de
cada area, fator essencial para a efetivagédo e eficacia da estratégia geral. Segundo
Anténio Ferreira (2012), a andlise do ambiente externo e interno da empresa
também ocorre nos niveis funcionais e desta forma, contribui com a avaliagdo em

nivel corporativo, determinando as falhas e oportunidades que se apresentam.
3.4. IMPLEMENTAR E CONTROLAR AS ESTRATEGIAS

Identificar a melhor maneira de realizar o plano de agao se faz necessario para

que tudo possa atingir um funcionamento completo com praticas concretas exigidas
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para o alcance dos objetivos. Ao formular uma estratégia, a empresa esta decidindo
0 que ira fazer, sendo assim, € necessario garantir o alcance e engajamento dos
setores através da implementagcdo e do controle estratégico. Segundo Antbnio
Ferreira (2012), uma implementacdo préspera das estratégias necessita de um
suporte efetivo e eficiente em toda a organizagao. Constantemente é imprescindivel
um acompanhamento para as mudangas e adequacdes dos planos estratégicos,

devido ao comportamento externo de fatores n&o previsiveis.



12

4. PEQUENAS EMPRESAS

Percebemos estudos e desenvolvimentos direcionados para grandes empresas
ou até mesmo empresas multinacionais que chegam a dominar o cenario econémico
mundial. Nos dias de hoje as pequenas empresas chamam a atengdo na economia
mundial e com isso vem surgindo uma nova abordagem a respeito da
Administracao, objetivando agora as pequenas empresas. Nesse sentido, Bortoli
Neto (1980) afirma que as pequenas empresas sédo importantes e indispensaveis

tanto nas economias desenvolvidas quanto nas economias em desenvolvimento.

As pesquisas em maior escala na area de administragdo de pequenas
empresas tendem a contribuir para melhorar sua capacidade competitiva e seu
desenvolvimento. Segundo Almeida (1994), o pequeno porte das empresas, a falta
de recursos para investir em profissionais especializados, excesso de atividades
operacionais direcionadas aos proprietarios da empresa, a centralizagao de poder
sao alguns dos fatores que contribuem de forma negativa uma gestao estratégica,
deste modo, percebemos que as pequenas empresas possuem uma necessidade
especifica diferente das grandes empresas, sendo de extrema importancia um
enfoque diferenciado para sua gestdo. Segundo Longenecker (1997), objetivando
uma visdo de estimulo de competicdo, de geracdo de empregos, com uma
formulacdo inovadora e menos burocracia, as pequenas empresas contribuem para

o desenvolvimento econdmico.

Com o surgimento de novas tecnologias, mudangas no cenario econémico as
pequenas empresas comegaram 0 seu crescimento dentro das mais variadas areas
de atuacao, com o desenvolvimento da internet, foi possivel reduzir distancias e
diminuir custos, para assim comecgarem a conquistar parte do mercado de atuacéo.
De acordo com dados do SEBRAE (2014), em 2011 as micro e pequenas empresas
representaram 27% do PIB do Brasil e em 2014 cerca de 59% das empresas
exportadoras no Brasil, sendo responsaveis ainda por 51% da remuneracéao dos
empregados formais e representando para economia cerca de 98% dos
estabelecimentos privados existentes no Brasil no ano de 2015, conforme podemos
observar na figura abaixo. Com esses dados podemos afirmar o claro
desenvolvimento econdmico das pequenas empresas e destacar a importancia das

mesmas para nossa economia nacional.



Figura 2: Estatistica dos Pequenos Negdcios.

PARTICIPACAO DOS PEQUENDS NEGOCIOS NO(A) AND PARTICIPAGAD (%)
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PIB brasileiro 2011 21.0 SEBRAE/FGV
Nimero de empresas exportadoras 204 59.4 FUNCEX
Valor das exporiacies 014 082 FUNCEX
Massa de salarios das empresas 2013 414 RAIS
Total de empregos com carteira 2!]14 51.2 RAIS
Tatal de empresas privadas 98,2 SEBRAE
-m-
Quantidade de produtores rurais 4,7 milhdes PNAD CONTINUA
Potenciais empresarios com negécio 2015 11.6 mithdes PNAD CONTINUA
Empregados com carieira assinada 2014 19,8 milhdes RAIS
Remuneragdo média real nas MPE 2013 RS 1.485,00 RAIS
Massa de salario real dos empregados nas MPE 2013 RS 24 4 bilhBes RAIS
Nimero de empresas exportadoras 2013 10,9 mil FUNCEX
Valor total das exportagdes {USS bi FOB) 2014 USS 2 bilhdes FUNCEX
Valor médio exportado (US$ mil FOB) 2014 USS$ 179, 4 mil FUNCEX

Fonte: SEBRAE (2016)

A quantidade de pequenas empresas vem crescendo com o passar dos anos,

atualmente sdo mais de quatorze milhdes pequenos negodcios no Brasil,

esse

numero inclui as microempresas, empresas de pequeno porte e também o

microempreendedor individual. Quando trazemos esse crescimento para nossa

regido, Paraiba, segundo pesquisa realizada pelo SEBRAE e noticiada pelo portal

G1-Paraiba (2015), no ano de 2015 os pequenos negocios cresceram 13,5% na

Paraiba, encerrando o ano de 2015 com 125.649 micro e pequenas empresas. Se

olharmos a figura 3, podemos observar um enorme crescimento de 2007 até 2016,

desenvolvendo quase o triplo de empresas, passando de cinco milhdes para

quatorze milhdes.
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Figura 3: Quantidade de Pequenos Negocios no Brasil no periodo de 2007 a
2016
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. Fonte: Adaptado — Empresdmetro (2016)

Logo abaixo, indentifica-se a maior concentragcdo de atuagédo dos pequenos
negocios na area de servicos e comércio, duas areas que estdo sempre em
constante transformacao, necessitando um forte acompanhamento de gestdo. A
area de servigos concentra cerca de 46% e o comércio cerca de 43% das micro e

pequenas empresas.

Figura 4: Micro e Pequenas Empresas por setor.

SERVICOS COMERCIO INDUSTRIA AGRONI
[ '

46,3 % 43,6 % 81% 2,0 %

6.857.452 6.458.822 1.206.219 289.967

Fonte: Empresémetro (2016)

E esse acompanhamento de gestdo é que muitas vezes deixa a desejar.
Segundo o Sebrae de cada cem micro e pequenas empresas abertas no Brasil, apos
dois anos, setenta e trés continuam ativas, possuindo uma taxa de sobrevivéncia de
73,1%, sdo empresas que nasceram em 2006 e estdo pelo menos com dois anos
completos de ativadades e se olharmos para 2005 a taxa ja diminui um pouco,
caindo para 71,9% de sobrevivéncia. Em 2010, o Brasil apresentava um indice de
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58% de fechamento de empresas antes completar cinco anos de existéncia, os
empreendedores alegam a falta de clientes, capital, concorréncia e entre outros
como fatores do fechamento, porém, além desses fatores apontados, segundo o
Sebrae, a falta de planejamento, analise de custos e uma relagdo com o marketing,

influenciam neste processo de fechamento da empresa.

Com os dados acima apresentados, € nitido a importdncia das micro e
pequenas empresas para o mercado, para geragao de emprego e também para o
desenvolvimento econdmico e social de qualquer regido. Também fica claro o
despreparo na gestado dessas empresas, que possuem uma particularidade impar
em sua organizagado e que muitas acabam fechando por falta de preparagéo. Desta
forma, enfatiza-se a importancia de um planejamento dentro de qualquer empresa e
esse planejamento se insere de uma forma completa, ou seja, um planejamento de
criagéo, de iniciagdo, de acompanhamento, de marketing, de vendas, enfim, um

planejamento de gestdo completo.
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5. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NAS PEQUENAS EMPRESAS

O planejamento estratégico adota uma abordagem de analise do ambiente
externo e interno, realizando uma melhor reflexdo do desempenho da empresa nas
duas esferas, auxiliando no direcionamento de recursos e agdes para atingir os
objetivos organizacionais. Segundo Bortoli Neto (1997), a cada 100 problemas que
uma pequena empresa pode apresentar, 80 estado interligadas a estratégia e 20 se
interigam a falta de recursos. Deste modo, € notavel a importancia de um

planejamento estratégico independente do porte da empresa.

Sendo uma ferramenta administrativa, o planejamento estratégico auxilia a
operacionalizagao estratégica de uma empresa, contudo, se faz necessario uma
avaliagcdo completa das caracteristicas pertinentes a organizagao para que assim
seja possivel obter sucesso com o planejamento. De acordo com Almeida (1994), as
pequenas empresas sao eficientes no dia-a-dia, mas ineficazes nas decisdes
estratégicas. Desta forma, o autor sugere que o planejamento estratégico se torne
uma técnica comum para minimizar os problemas de decisées. Segundo Golde
(1986), existem trés etapas dentro do processo de planejamento de uma pequena
empresa, que sao: primeiro, avaliar caracteristicas basicas da empresa; segundo,
analisar o impacto das caracteristicas no planejamento e terceiro, estudar métodos
para eliminar ou pelo menos amenizar estes impactos. Com isso, pode-se reforgar o
que foi expresso acima, onde o planejamento estratégico adotara uma reflexao
macro da empresa para assim adequar as estratégias de acordo com as

caracteristicas identificadas.

Segundo Golde (1986), as particularidades comportamentais se relacionam
com o0 pequeno empresario de uma forma pessoal que reflete seus valores,
ambigdes, ideologias e sua visao de negécios. Nesse sentido, Almeida (1994) e
Golde (1986) afirmam que identificara a possivel falta de habilidade na gestdo do
tempo, sua improvisagdo em ralagédo as diversas agdes que precisam ser seguidas
no dia a dia, o desconhecimento da ferramenta de planejamento estratégico, um
possivel perfil conservador predominante em sua gestdo, assim como, podera

identificar uma possivel centralizagao de poder.
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Segundo Tiffany e Peterson (1998), o tempo que 0s pequenos empresarios
possuem dentro de suas empresas € totalmente direcionado para as tarefas do dia-
a-dia, ndo se dedicando ao planejamento da organizagéo, porém, o planejamento
dentro de uma organizagao é imprescindivel, como diz Terence (2001), € essencial o
planejamento estratégico para as pequenas empresas, pois precisam se tornar
competitivas para ganhar mercado e € o setor que mais possui problemas
relacionados a questdes estratégicas. Considera-se o planejamento estratégico
como uma forte ferramenta de desenvolvimento de qualquer empresa e com as

pequenas empresas nao € diferente.

De acordo com Golde (1986), os aspectos internos derivados da organizagao
de uma pequena empresa estdo diretamente interligados as particularidades
estruturais, ou seja, uma administracao nao profissional, a falta de comprometimento
dos funcionarios, de recursos e pessoal qualificado, uma relacdo informal e
consequentemente a falta de planejamento s&o fatores das particularidades
estruturais de uma pequena empresa. De acordo com Nakamura e Escrivao Filho
(1998), a informalidade pode causar dificuldade na comunicagao interna e assim
prejudicar o entendimento e o atingimento das metas e objetivos relacionados a
estratégia da empresa. Em grande parte dos casos, 0 pequeno empresario

centraliza o poder e acaba n&o passando as estratégias da empresa.

Quando existe o planejamento estratégico na pequena empresa ele é informal,
pois nada é escrito e se tem pouco ou absolutamente nada compartilhado de
objetivos e metas com os demais que fazem parte da organizagéo, assim, afirmam
Robbins e Coulter (1988). Reforgando o planejamento estratégico nas pequenas
empresas, Drucker (1981) afirma que uma gestdo em uma pequena empresa deve
aplicar o planejamento e uma constante revisdo do mesmo, focalizando nas
necessidades da empresa para o futuro e deixando claro o objetivo das principais

areas envolvidas, realizando avaliagdes dos resultados e do desempenho individual.

De acordo com Gimenez (1998), as particularidades contextuais estao
interligadas ao ambiente externo da pequena empresa e impactam no processo
estratégico, contudo, sédo fatores que ndo podem ser controlados pelo pequeno
empresario. Sao eles: a caréncia de informacgao sobre a evolugao do mercado e de
seus produtos, a dificuldade de projetos ligados ao treinamento gerencial e falta de

acessibilidade a financiamentos de novos projetos. Com esses fatores, a gestao de
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uma pequena empresa acaba sendo atraida pelo caixa positivo no final do més, nao
se preocupando com nenhum dos fatores acima citados. Almeida (1994) declara que
a falta de planejamento estratégico em uma pequena empresa pode ser percebida
pela ma utilizagado dos recursos financeiros, pela auséncia de uma analise futura do

mercado e de como se comportar dentro do mercado que atua.

Segundo Buchelle (1980), o planejamento possibilita verdadeiras vantagens
tanto para as grandes empresas quanto para as pequenas empresas, ajudando o
seu desenvolvimento, agilizando o processo de mudancas, acdes mais eficientes e
eficazes, possibilitando ao dirigente certo controle sobre sua situagao futura. O autor
ainda alerta sobre as pequenas empresas nao poderem desperdicar esforgos no
mercado em que atua contra seus concorrentes de maior porte, por isso, a
importancia de um planejamento estratégico para melhor avaliar seus movimentos e
agdes. Sendo assim, o planejamento estratégico proporciona uma maior
concentracdo para os fatores essenciais para o sucesso e destaca as prioridades

em uma gestao empresarial.

Tiffany e Peterson (1998) afirmam que existem algumas razdes para o fracasso
de um planejamento estratégico dentro de uma pequena empresa, que sao elas:
falta de uma viséo de longo prazo, incapacidade de definir metas e objetivos claros,
acreditar que sabe tudo que os clientes desejam (posicdo equivocada),
subestimacao da concorréncia, planejamento financeiro inadequado, procedimentos
e sistemas ineficazes, resisténcia a mudangca e a ndo comunicagdo do plano
estratégico para os demais membros da empresa. Para obter uma neutralizagéo
dessas razbes, os autores sugerem elementos essenciais para o0 planejamento
estratégico, sao eles: participagédo de todos na elaboragao dos planos (proprietarios,
gerentes e supervisores), obtencdo de informagao sobre os clientes, identificagao e
analise dos concorrentes, elencar os pontos fortes e fracos da empresa em relacao
as oportunidades e ameacgas, determinar os fatores necessarios ao sucesso,
relacionar agdes que agreguem valor para o cliente, obter um bom planejamento

financeiro e diversificar cenarios para o futuro da empresa.

z

Conforme revisdo bibliografica é possivel identificar que o planejamento
estratégico pode ser uma 6tima ferramenta de auxilio no desenvolvimento de uma
pequena empresa. A formulagdo de estratégias pode proporcionar melhores

resultados, aumentando a competitividade da empresa em relagdo aos seus



19

concorrentes. Tiffany e Peterson (1998) confirmam tal contribui¢do afirmando que os
planos estratégicos dentro de uma pequena empresa proporcionam um

desenvolvimento de 50% superior a aquelas que n&o utilizam nenhum planejamento.
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6. ANALISE DE DADOS

A analise de dados partira da coleta de dados através de entrevista
semiestruturada, abordando aspectos que caracterizem a organizagéo objeto de

estudo, a fim de possibilitar um diagndstico e uma analise estratégica.

6.1. CARACTERIZACAO DA PEQUENA EMPRESA — GRAFICA MANGABEIRA

A Grafica e Editora Mangabeira LTDA, localizada na cidade de Joao
Pessoa/PB, no bairro de Mangabeira, € uma empresa de pequeno porte, com
caracteristicas de uma gestéo familiar. Atuando no mercado desde o ano de 1989,
inicialmente a empresa foi gerenciada por dois irmaos e apos o ano de 2008 o
vinculo entre os irmaos se rompeu na empresa e, a partir deste momento, o ingresso
dos filhos do unico proprietario da grafica tornou-se uma forma de auxilio na

administracao da Grafica.

A empresa tem como Administradores o Ridael (Pai) e o Urley (filho). Os filhos
entraram com ideais e mudancgas para a Grafica com o objetivo de conquistar o
mercado por meio da melhoria da qualidade, tornando essa busca um ponto forte
para o diferencial competitivo da empresa. Tal iniciativa conduziu a Grafica a se
tornar uma das principais na cidade. A Grafica possui a seu favor uma boa
localizag&o no bairro mais populoso da cidade de Jodo Pessoa. A organizagao
estrutural da grafica se resume a uma ajuda mutua que independe do setor, apesar
de tentar colocar responsaveis por area, acaba no dia a dia, cada um fazendo um

pouco de cada operagao. Na figura 5 apresenta-se o organograma da empresa:



21

Figura 5: Organograma da empresa Grafica Mangabeira.

Administrador
Lider de Lider
Producio Administrativo
Lider de Lider de
Acabamento Impressio
| |
1
Operador de Pré-

Impressio

Fonte: Prépria (2018).

O organograma acima contradiz a realidade encontrada na empresa e do que €
vivenciado no dia a dia. O Lider de Producgao e o Lider Administrativo acabam
participando das outras areas que poderiam ser delegadas a somente um
responsavel, o que pode ocasionar falhas na comunicacao da producao. A Grafica
Mangabeira conta com oito funcionarios, que se dividem nas principais areas
destacadas acima, apenas um dos funcionarios nao é da familia sendo responsavel

pela area de Operacao de Pré-Impressao.

Como principais produtos da empresa estdo a prestacdo de servicos em
impressdes graficas, carimbos e impressdes digitais. A qualidade dos
produtos/servicos € o fator chave da empresa para se destacar em meio a
concorréncia. Com isso, a empresa visa obter vantagens com os clientes, que séo
cada vez mais exigentes. O mercado das graficas vem atuando em diversas
vertentes, saindo do tradicional panfleto e abordando até mesmo o ramo de
casamentos com convites e servigos personalizados, atendendo ndao somente

empresas, mas também ao consumidor final.

A Grafica Mangabeira localizada no bairro mais populoso da cidade de Joao
Pessoa, também conta com a localizagcdo em uma area de referéncia no comércio
local, como ja dito mais acima, possui cerca de trés concorrentes nas proximidades,

entretanto, em diferentes localidades do bairro, isso possibilita uma abrangéncia
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maior da clientela. Apesar da boa localizagdo, a empresa nao esta situada nas ruas
principais do bairro, dificultando a visibilidade e um pouco do acesso aos clientes.
Contudo, a area possibilita um leque bom de exploragdo e oportunidades

comerciais.

Financas e producao séo as duas areas presentes na empresa. A area de
produgao, principal area, possui tecnologias inerentes ao ramo dos negocios, porém,
nao possui nada de diferente ou algo que possibilite uma vantagem contra os
concorrentes, apenas sdo tecnologias necessarias para apoiar a producgéo.
Atualmente a empresa possui duas impressoras HP 8600, adquiridas ha dois anos,
que proporcionam maior agilidade com as impressdes, possui também impressoras

planas, guilhotina, picotadora e uma impressora digital.

Com uma capacidade de produgdo de 50 mil tiragens, a empresa produz
diariamente 10 mil tiragens, ou seja, a empresa vem operando com 20% da sua
capacidade produtiva. A forma de atuagdo da empresa no mercado reflete
diretamente na producgao, visto que a mesma produz de acordo com a demanda
gerada por cliente, ndo existindo prospeccdo de clientes por parte da Grafica

Mangabeira, o que torna um ponto fraco da empresa.

6.1.1. DIRECAO ESTRATEGICA E ANALISE DE MERCADO

A Gréfica Mangabeira ndo tem definido a miss&o, a visdo e nem os valores que
a norteiam. Com base nas informagdes coletadas, segue abaixo propostas de
definicbes para missao, visao e valores da empresa Grafica e Editora Mangabeira
LTDA:

Missdo — Desenvolver servigos graficos de qualidade com pregos
competitivos, transformando ideias em impressées reais para atender as

expectativas dos nossos clientes.

Visao — Ser a principal opgéo de Grafica no bairro de Mangabeira.

Valores — Comprometimento, Qualidade, Eficiéncia, Respeito e

Determinacéo.
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As propostas acima tiveram como base a ambig¢ao do filho do proprietario em
desenvolver a grafica, desse modo colocou-se como principal objetivo se tornar a
principal opgao na sua localidade para, depois, seguir com novos objetivos. Também
foram observados os pontos fortes e essenciais que a empresa e seus lideres levam
para o dia a dia da empresa, realizando propostas que se familiarizem com a

empresa.

6.1.1.1. SETOR EM QUE A EMPRESA ATUA

Analisando o setor onde a empresa atua, é possivel verificar algumas
diversificagdes nas atividades atribuidas as graficas, as impressdes promocionais, a
comunicacgao visual, embalagens e até mesmo o ramo de casamento e utensilios
personalizados estdo fazendo parte dos produtos e servicos relacionados ao
mercado. Atualmente sdo mais de trés mil e trezentas graficas, empregando mais de
vinte mil pessoas somente no Nordeste, segundo dados do site da Associagao
Brasileira de Industria Grafica (2017). Segundo pesquisa feita pelo SEBRAE (2008)
em parceria com a Associagao Brasileira de Industria Grafica, o faturamento bruto
do setor é cerca de 23 bilhdes e os produtos e servigos que mais colaboram com
esses resultados estdo relacionados a impressdao de jornais, livros, revistas e
também os impressos promocionais e comerciais, cada um representando cerca de

30% deste faturamento.

Ainda de acordo com a pesquisa, o nivel de concorréncia é bastante alto,
devido principalmente a facilidade de entrada de novas empresas no mercado e as
diversificagoes dos produtos e servigos. Quando abordamos o assunto de marketing
interligado ao dia a dia de uma grafica encontramos o desinteresse de forma
igualitaria, em conformidade com a mesma pesquisa citada acima, cerca de 45%
dos empresarios entrevistados afirmaram que ndo fazem nenhum tipo de
investimento na area e aqueles que fazem algo, realiza de uma maneira minima e
nao sistémica. A pesquisa do SEBRAE (2008), ainda expde dados da Relagado Anual
de Informagdes Sociais, retratando que mais de 80% das Graficas existente no
Brasil s&o micro e pequenas empresas, o que também explica o ndo investimento na

area de marketing. Apesar disso o mercado relacionado as graficas, pode ser
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explorado em busca de novas oportunidades. Levando a abordagem do setor de
forma micro para a localizacao atual da Grafica Mangabeira, é possivel identificar
oportunidades para a mesma se tornar referéncia no mercado local inicialmente,
visto que, o bairro onde se encontra € um dos principais pontos comerciais da

cidade.

6.1.1.2. CLIENTELA DA EMPRESA

Partindo para a abordagem sobre sua clientela, atualmente a maioria dos
clientes da Grafica Mangabeira sao outras empresas e uma pequena parte sdo os
clientes individuais pessoa fisica. Normalmente, as empresas procuram graficas de
sua confianga e que possuem um bom relacionamento. Segundo o proprietario, sao
esses fatores que o diferenciam da concorréncia para seus clientes. No periodo de
eleigbes, as demandas aumentam mais e acaba existindo muito pedido de pessoa
fisica interligada a impressos e comunicacado visual relacionado as campanhas
eleitorais. Segundo o proprietario, o atendimento da grafica transmite para o cliente
a confiangca de um produto que possa até mesmo superar as expectativas dele, com

isso, o fator principal entre a empresa e o cliente esta relacionado a qualidade.

Dentro deste modelo de atendimento diferenciado ao cliente, que possibilita a
criacdo de maior vinculo, a empresa disponibiliza de um assessoramento sobre o
pedido do cliente, ajudando na escolha do que realmente pode atender as suas
expectativas. De forma geral, a grafica possui clientes que sao interessados na
divulgacao da sua marca e dos seus produtos/servigos, supermercados e lojas se
destacam em seus pedidos, empreendimentos localizados nas proximidades e/ou no
bairro onde se encontra a Grafica Mangabeira. Os clientes buscam normalmente a
qualidade e a confianga da entrega certa, no prazo certo e com a qualidade

esperada.

6.1.1.3. CONCORRENTES DA EMPRESA

Examinando sua concorréncia, podemos perceber trés principais concorrentes

que atuam na mesma area, porém, em diferentes proximidades, possuem uma
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estrutura menor, uma qualidade inferior, entretanto, apresentam pregos mais baixos
0 que atraem alguns clientes e uma localizagdo nas principais ruas do bairro,
facilitando a identificacdo e o acesso do cliente, o que também proporciona uma
maior visibilidade. Esses concorrentes sao considerados do tipo copiadora que
fazem alguns servigos relacionados as graficas, atraindo pelo preco baixo o cliente,
essas empresas concorrentes agarram 0s servicos que geralmente iriam para uma
Grafica, realiza a formalizagao do pedido do cliente, contudo, a maioria terceiriza o
servico da impressdao e assim consegue baratear o produto/servico. Com isso,
apresentam um custo menor se comparado a Grafica Mangabeira, proporcionado a
cobrancga de pregos baixos, apesar de que a qualidade também ¢é inferior, 0 que
também acontece quando elas nao terceirizam e elas mesmas fazem tudo, o final é
um produto com qualidade inferior. Diferente dos seus concorrentes 0 que mais se
preza na Grafica Mangabeira é a qualidade de seus produtos e servigos, a fim de,

atender as expectativas do cliente e também proporcionar melhores solugoes.

6.1.1.4. FORNECEDORES DA EMPRESA

Observando seus fornecedores, a empresa em pesquisa busca se relacionar
com seus fornecedores através da qualidade para assim, no final do ciclo de
producgao, obter um produto de qualidade superior aos seus concorrentes. Sendo o
fator chave o fornecimento de matérias primas de qualidade, seu principal
fornecedor é de Recife, demorando trés dias para chegar os materiais na grafica,
deste modo, podemos perceber a necessidade de uma organizag¢ao de recursos e
materiais para nao existir espera ou gastos extras por causa do tempo de entrega do
seu principal fornecedor. Na regido em que esta, a grafica é a unica a receber por
essa empresa de Recife. O segundo fornecedor é daqui mesmo de Joao Pessoa e
esta direcionado ao condensador de chapas. Por causa do tempo do fornecedor de
Recife, o proprietario acaba comprando em Jo&do Pessoa em alguns casos para néao
atrasar o pedido, principalmente no caso de pedido de ultima hora, visto que, o

fornecedor de recife é responsavel pela tinta e os papéis para impressao.
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6.1.1.5 VANTAGEM COMPETITIVA DA EMPRESA

A vantagem competitiva da grafica esta relacionada ao tema de qualidade. A
empresa busca superar as expectativas do cliente, atribuindo a qualidade em todos
0s processos que envolver o cliente, seja no atendimento inicial, na formulagao da
arte, cumprindo o prazo de entrega ou no produto/servico finalizado, a qualidade tem
que estar presente, se tornando uma estratégia de diferenciagdo da empresa em
meio a concorréncia. Outra vantagem competitiva, porém, ainda pouco utilizada pela
Grafica Mangabeira, € a sua capacidade de producdo que supera seus concorrentes
locais e que proporciona uma maior agilidade na entrega e que também quando
comecar a trabalhar melhor seu portfélio possibilitara um alcance maior da parcela
do mercado local, sendo capaz de receber mais pedidos que seus concorrentes e

produzir no tempo desejado pelo cliente.

6.1.2. ANALISE SWOT

A aplicagéo desta ferramenta teve como base apostila do SEBRAE e o roteiro

de pratica de planejamento da Professora Emmanuelle Arnaud do IFPB.

Quadro 1: Analise SWOT.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Produtos e Servigos de Qualidade. e Localizacdo da empresa n&o é nas
principais ruas do bairro.

¢ Alta Capacidade produtiva.

, e Poucos funcionarios.
e Cumprimento do prazo de entrega.

« Atendimento personalizado e Utilizacdo de cerca de 20% da sua
P ’ capacidade produtiva.
e Assessoramento na formulagdo do

produto/servico para o cliente e Falta de um melhor estudo para definir

seu publico alvo.

o Falta de divulgagdo da sua prépria

marca.
OPORTUNIDADES AMEACAS
o Esta localizada em um dos principais e Concorrentes com melhor visibilidade e
pontos comerciais da cidade. acessibilidade devido a sua
localizagao.

Conquista de Novos clientes
(empreendimentos novos na regiao,

Aumento de lojas virtuais no ramo,
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oportunidade de parceria) captando clientes pelas redes sociais.
e Grande numero de circulagdo nas e Aumento do numero de copiadoras que
principais ruas do bairro. terceirizam os servigos relacionados a
grafica.

e Surgimento de novos  produtos
agregados a area.

Fonte: Prépria (2018).

Uma vez avaliados os pontos que sejam relevantes para a analise da
organizagao, partimos para a analise da inter-relacédo das forgas e fraquezas e das
oportunidades e ameagas que integram a organizagédo. Realizando inter-relagéo
entre os pontos é possivel construir estratégias a fim de realizar o maior

aproveitamento dos levantamentos obtidos.

»Eliminar: O ponto fraco “localizacdo da empresa n&o € nas principais ruas
do bairro” potencializa a ameaca “concorrentes com melhor visibilidade e
acessibilidade”, pois os concorrentes estdo nas principais ruas ou em

ruas de acesso de grande circulagao.

» Capitalizar: A forga “alta Capacidade produtiva” aviva uma oportunidade
de “Conquista de novos clientes (empreendimentos novos)”, deste modo
€ possivel captar uma maior parcela do mercado e objetivar uma

conquista de novos clientes.

»Melhorar: A fraqueza “falta de divulgacao da sua propria marca” atrapalha
a oportunidade “grande numero de circulagdo nas principais ruas do
bairro”, além de ndo esta localizada nas principais ruas, a empresa em
questdo nao divulga sua prépria marca, ndao aproveitando a alta

movimentacgao diaria que existe no bairro.

»Monitorar: O ponto forte “cumprimento do prazo de entrega” atrapalha a
ameaca “aumento do numero de copiadoras que terceirizam os servigos
relacionados a grafica”, pois com essa terceirizagao as copiadoras ficam
reféns do prazo de terceiros diferente da Grafica Mangabeira que
controla sua prépria producdo, com isso pode atender a necessidade do

cliente mais rapida e ainda com uma qualidade superior.




6.1.3. AS CINCO FORCAS DE PORTER

A aplicagao desta ferramenta teve como base apostila do SEBRAE.
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Figura 6: As cinco for¢cas de Porter.

Entrantes

Potenciais

Ameaca de novos
eéntrantes

Poderde negociagio

dos fornecedores Concorrentes na

Induastria Poder de

Barganha do
Comprador

Poderde negociacdodos
compradores

Ameaca de
produtos ou
servigos

substitutos

Ameaca de
Produtos

Substitutos

Fonte: Marques (2016)

» Rivalidade entre os concorrentes: Os principais concorrentes da Grafica

Mangabeira sdo copiadoras que se instalam nas principais ruas do
bairro, estdo melhores localizados, atraindo clientes através de precos
mais baixos, utilizando muitas vezes servigos terceirizados para
concretizar a entrega do produto final. Nao existem competitividades
entre si, as empresas nao focam na firmagao de suas marcas e nem em
acdes de marketing que visa a conquista de novos clientes,

simplesmente se instalam a fim de atender as necessidades do cliente.

» Ameaca de produtos/servigos substitutos: Com o avango da tecnologia,

a internet, as redes sociais e os programas de personalizagdo se
tornaram mais acessiveis e disponiveis de forma gratuita, dispensando

em alguns casos o0 assessoramento de um design para os clientes. A
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propria internet e as redes sociais veem se tornando um mecanismo de
divulgacgao e propaganda para diversas empresas, independentemente
do segmento, impactando em um dos principais produtos do ramo

grafico, os impressos promocionais.

» Poder de barganha dos fornecedores: O principal fornecedor da
empresa esta localizado na cidade de Recife, tendo um prazo de
entrega de trés dias, sendo responsavel pelo fornecimento dos papéis e
das tintas. Na regido, a Grafica Mangabeira € a Unica a receber matéria
prima deste fornecedor, contudo, de vez em quando, a Grafica
Mangabeira precisa comprar material de emergéncia para cumprir a
entrega do produto ao cliente e tem que se dispor a adquirir de outros
fornecedores com pregos mais caro. O seu segundo fornecedor esta
localizado no municipio de Jodao Pessoa, sendo responsavel pelos

condensadores das chapas.

» Ameaca de novos concorrentes: Algumas empresas surgem no mercado
explorando servigos/produtos de pouca atuacdo das graficas. Um
exemplo local € a empresa Presentes Especiais, referéncia em
personalizagdo, que atua com produtos destinados a casamento, datas
comemorativas, formatura, confraternizacdo, brindes empresariais e
festas em geral, disponibilizando uma forte atuagao digital nas redes
sociais, assim como a Studio Grafico, empresa também local que é
referéncia na area de convites para festas, principalmente na area de
casamento. Deste modo, observamos as brechas existentes no ramo
grafico, atraindo empreendedores para esse mercado. Por estar em um
bairro grande e também ser considerado um dos principais pontos
comerciais da cidade, chama a atencédo de novos empreendimentos e as
pequenas graficas, denominadas copiadoras, acabam se tornando uma

alternativa para os clientes.

»Poder de barganha dos clientes: Os clientes atualmente possuem muitas
alternativas no ramo grafico, adquirindo certo poder de escolha e
pesquisa. A internet, as redes sociais, a procura por pre¢co mais baixo
e/ou a procura por um atendimento mais rapido, sao fatores que podem

contribuir para que o cliente deixe de escolher empresa A para escolher
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empresa B. Atualmente na regido os clientes possuem quatro empresas

a sua escolha, porém, uma unica grafica com boa capacidade produtiva.

De acordo com os pontos desenvolvidos acima, podemos evidenciar a
importancia de um posicionamento estratégico da Grafica Mangabeira. Deste modo,
a empresa em questao precisa planejar agdes estratégicas que |he possibilitem um
melhor posicionamento no mercado. Em primeiro lugar, podemos destacar a inibicao
da principal vantagem competitiva de seus concorrentes que € estarem melhores
localizados e a criagdo de mecanismos que proporcionem uma firmacao da marca

na regiao.

Em segundo lugar, a diversificacdo dos seus produtos pode ser uma alternativa
para tirar a dependéncia dos impressos promocionais e 0s impactos de uma
possivel diminuicdo/substituicdo desse produto, assim como, a busca por novos
clientes que ainda precisa dos impressos promocionais em sua atuagdo pode
também disseminar a sua clientela e ao mesmo diminuir os impactos, um bom

exemplo sao os supermercados.

Em terceiro lugar, buscar mais opg¢des entre fornecedores do setor pode
diminuir surpresas com atrasos e facilitar em caso de emergéncias de apoio a
producgao, assim como, pode proporcionar uma diminuicdo no custo sem perder a
qualidade e também um melhor atendimento da demanda, diminuindo o prazo de
entrega. Além desses apontamentos, possibilita a empresa a ndo criar dependéncia

de fornecimento.

Em quarto, criar pontos de atendimentos nas principais ruas do bairro pode
evitar o aparecimento de novos concorrentes no mercado, como copiadoras, que
muitas vezes sdo escolhidas por serem mais acessiveis. Esses pontos de
atendimento podem proporcionar um maior atendimento dos clientes, firmagao da
marca e dificultar o surgimento de novos entrantes no mercado local. Além disso,
uma melhor divulgacdo da empresa e de seus produtos/servigos pode evitar a
procura por outras empresas, assim como, evitar a entrada de empresas atuantes
em um s6 produto e lhe tornar referéncia na regido quando se pensar nos

produtos/servigos.

Em quinto lugar, tornar perceptivel para o cliente a qualidade dos

produtos/servigos, bem como, demonstrar a devida importancia para o atingimento
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das expectativas do mesmo. Transforma-se na primeira opgao local no que se refere
a todo produto/servigo grafico da regidao, pode diminuir a procura pelas outras

empresas, pois o cliente estara na certeza que no final ira obter aquilo que deseja.

Com uma estratégia de diferenciagdo por meio da qualidade, a Grafica
Mangabeira, tem um grande desafio na obten¢cdo de um melhor posicionamento
estratégico no mercado. Um posicionamento mais agressivo diante seus
concorrentes, pode lhe proporcionar certos avangos e uma maior conquista de
mercado, como algumas acdes foram sugeridas mais acima. Todos o0s
apontamentos precisam de um levantamento mais minucioso € um plano de agao

viavel para a organizagéo.

6.2. PROPOSICOES DE OBJETIVOS E METAS

Apds a aplicagédo das ferramentas estratégicas, SWOT e as cinco forgas de
Porter, seguimos a analise estratégica da Grafica Mangabeira, propondo os
seguintes objetivos e metas, a fim de proporcionar um melhor desenvolvimento

dentro do mercado de atuacao.
»Objetivo: Melhorar a divulgacdo da marca.

> Metas:

o Melhorar a divulgagao dos produtos/servigos nas redes sociais

(prazo de até 60 dias).

o Atrair mais seguidores para as suas redes sociais (prazo de até
60 dias).

o Implantar placas nas principais esquinas do bairro com a marca

da empresa (prazo de até 45 dias).

»Objetivo: Analisar alianga com as copiadoras, a fim de se tornar opgao na
terceirizagao feita por elas.

»Metas:

o Elencar os pregos que outras graficas praticam com a

terceirizagao (prazo de até 30 dias).
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o Avaliar a implementac&o do servigo (prazo de até 45 dias).

o Construir proposta de terceirizagao junto as copiadoras (prazo de
até 30 dias).

o Realizar reunido com as copiadoras (prazo de até 60 dias).
»Objetivo: Capitalizar clientes potenciais na regiao.
» Metas:

o Levantar os principais empreendimentos da regido (prazo de até
15 dias)

o Executar abordagem de oferta dos produtos/servigos da grafica

(prazo de até 90 dias)

o Divulgar todos os produtos/servigos pertencentes ao portfolio da

empresa (prazo de 30 dias).
»Objetivo: Melhorar o aproveitamento da capacidade produtiva.

> Metas:

o Realizar manutengao das principais maquinas (prazo de até 30
dias)

o Contratagédo de pessoal para a produgao (prazo de até 45 dias).

o Treinamento do setor de producgao (prazo de até 30 dias).
»Objetivo: Estudar a viabilidade da diversificagcdo dos produtos/servigos.
»Metas

o Elencar as variedades dos produtos/servigos destinados as

graficas (prazo de até 15 dias).

o Avaliar os custos de producdo de todos os produtos/servigcos

(prazo de até 30 dias).

o Analisar os possiveis lucros que podem ser obtidos com a

producao de todos os produtos/servigos (prazo de até 30 dias).

o Desenvolver projecoes comerciais de vendas dos

produtos/servigos (prazo de até 30 dias).
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Como foi abordado no capitulo 5 sobre o planejamento estratégico nas
pequenas empresas, retratando que segundo Drucker (1981), uma gestdo em uma
pequena empresa deve aplicar o planejamento e uma constante revisdo do mesmo,
focalizando nas necessidades da empresa para o futuro e deixando claro o objetivo
das principais areas envolvidas, realizando avaliagbes dos resultados e do

desempenho individual.

Deste modo, com os objetivos e metas tragados, a empresa devera elaborar
um plano de acao para cada meta, sendo necessario implementar e monitorar de
forma continua, estabelecendo indicadores de desempenho, para, assim, atingir os
objetivos em busca do seu desenvolvimento dentro do mercado grafico do bairro de

Mangabeira, no municipio de Jodo Pessoa — PB.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

Em conformidade com os capitulos anteriores, as pequenas empresas
impactam diretamente o desenvolvimento econdémico no Brasil e proporciona a
geracdo de emprego e renda na sociedade. O desenvolvimento das micro e
peguenas empresas sdo um dos indices que mais cresce no Brasil, com isso, a
competicdo entre esse setor € inevitavel, necessitando de uma melhor gestéo para

permanecer ativamente no mercado.

O planejamento estratégico € uma ferramenta que possibilita uma analise
estrutural, organizacional, comercial e ambiental da empresa interligando diversos
pontos que visem contribuir para o desenvolvimento empresarial dentro do mercado
de atuacédo. A utilizagao desta ferramenta proporciona uma analise estratégica da
empresa, despertando em sua gestdo o autoconhecimento e o conhecimento da sua
area de atuagdo, do mesmo modo que, desenvolvem uma visdo estratégica para

possiveis mudangas no mercado e geragédo de vantagens competitivas.

Contudo, o planejamento estratégico, por si s6, ndo pode ser considerado
como uma ferramenta que ira possibilitar a melhor estratégia para empresa, o
melhor aproveitamento de seus recursos e o melhor desenvolvimento dos seus
pontos fortes, € necessaria uma constante utilizagdo de diversas ferramentas
administrativas, entretanto, o planejamento estratégico ira com certeza auxiliar na
identificacdo e na operacionalizagao estratégica, criando um caminho a seguir com

uma abordagem em todos os niveis da organizagéo.

Esta pesquisa foi desenvolvida com o intuito de analisar o contexto estratégico
da empresa Grafica Mangabeira, com base nas ferramentas de planejamento
estratégico, demonstrando a importancia da utilizacdo da ferramenta e sua
aplicabilidade para o desenvolvimento das pequenas organizacdes. Deste modo, foi
possivel um embasamento tedrico com énfase na administragdo de modo geral e

nas realidades das micro e pequenas empresas. Ap0s a revisao bibliografica, a
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pesquisa se direcionou ao estudo de caso de uma pequena empresa, Grafica
Mangabeira, realizando a caraterizacdo da empresa, tal como, retratando uma

abordagem do setor e do seu ambiente interno e externo.

Em entrevista inicial na Grafica Mangabeira, ficou presumido a inexisténcia de
um planejamento estratégico dentro da empresa e apos aplicagédo de ferramentas
estratégicas, ficou clara a auséncia do planejamento nas agdes da empresa, onde
toda gestao € baseada pelo conhecimento empirico e algumas vezes intuitivo. A
Grafica Mangabeira € um exemplo tipico de uma pequena empresa, modelo familiar,
passado de geragao para geragao, com uma estrutura de empregados bem simples,
comunicacgao informal e um dia a dia focado na operagcao da empresa, deixando de

lado, a formulacao de estratégias.

Durante a pesquisa observamos que existe uma forte concentragcédo de decisao
em cima dos administradores, Ridael (pai) e Urley (filho), ao mesmo tempo em que
estdo na parte de execucado também dos processos, com isso, a administragcao se
deixa levar pelo dia a dia empresarial, deixando de lado as diretrizes basicas de uma
gestao, que é planejar, organizar, direcionar e controlar. Por outro lado, foi possivel
notar a preocupacéao pela qualidade e entrega do produto/servigo a todo tempo,
tanto no inicio com o atendimento e entendimento daquilo que o cliente deseja
quanto no final entregando o esperado pelo cliente, tentando proporcionar a melhor

experiéncia para o cliente.

A analise estratégica do estudo de caso proporcionou novas visdes para o
desenvolvimento da organizagdo, assim como, identificou lacunas e deficiéncia
inerente a gestdo da pequena empresa. A aplicagao tanto da ferramenta SWOT
quanto as cinco forgas de Porter, reconhecem pontos de melhoramento em comum
e pontos a serem melhores explorados pela Grafica Mangabeira. Com isto, houve a
formulacéo de objetivos e metas com o objetivo de desenvolver a grafica de forma

estratégica, evoluindo e aprimorando as suas vantagens competitivas.

O trabalho teve seus objetivos atingidos de forma adequada, pois os objetivos
propostos na elaboragdo do projeto de pesquisa conseguiram ser abordados e
desenvolvidos. O trabalho demonstrou uma andlise do planejamento em uma
pequena empresa proporcionando um melhor entendimento dos impactos da
ferramenta no desenvolvimento empresarial independentemente do porte da

empresa e evidenciou pontos que configuram a importdncia de uma analise
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estratégica dentro das pequenas organizagdes, possibilitando novas reflexdes e

novas diretrizes dentro do mercado em que atua.

Com base no estudo realizado, espera-se que nao s6 a pequena empresa
objeto desta pesquisa, mas sim, todas as micro e pequenas empresas passem a
notar a importancia de um planejamento estratégico para o desenvolvimento dentro
de um mercado cada vez mais competitivo, assim como, a revisido constante das
suas diretrizes através da analise estratégica. Sugere-se para trabalhos futuros, na
area de estratégia empresarial em micro e pequenas empresas, a abordagem
voltada para execucdo de um plano de acdo, com o intuito de demonstrar os

resultados alcangados com um planejamento estratégico especifico.
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ANEXOS

Anexo | — Roteiro base da entrevista e roteiro de embasamento para analise

estratégica e aplicagao da ferramenta SWOT.

== INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAOD,

CIENCIA E TECNOLOGIA DA PARAIBA
...INSTI‘II.ITD FEDERAL DE

.. EDUCACAD, CIENCIA E TECNOLOGIA UAG - Profa Emmanuelle Arnaud
— Estratégia Organizacional

PRATICA DE PLANEJAMENTO

Redna-se com seus colegas, escolha uma empresa que tenha atua¢do no mercado paraibano, e realize
visitas a fim de desenvolver as seguintes questdes:

DEFINICAO DO NEGOCIO

PRODUTOS E SERVICOS

Faga uma descriglo sintética do produto/servigo com base nas guestdes colocadas, de forma gue o leitor do
seu plano tenhao um completo entendimento do produto, do processo e da tecnologia que o envolvem.

= Que produtos efou servigos serdo oferecidos?

= Quais as caracteristicas principais do mercado? Por que o negocio € uma boa oportunidade?

= (Quais as principais caracteristicas dos produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa?

= Que tecnologia € empregada? Que beneficios traz ao cliente? Quais as suas vantagens em relagio aos
produtos concorrentes?



DIRECAO ESTRATEGICA: MISSAO, VISAO, VALORES

Oriente-se pelas perquntas abaixo para preencher este topico:

Missdo

= Em gue ramo esta a empresa? Ela existe para atender a qual publico ou mercado, ou seja, qual & o seu
negdcio? O que a diferencia de seus concorrentes? Qual ndo é o seu negdcio?
visi

= Definir a visdo para os préximaos cinco anos.

Walores
= Filosofia: Quais os principais valores e aspiragbes da empresa para atender ao publico?

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO (Analise dos Ambientes Externo e Interno)

ANALISE DE MERCADO

- SETOR

Apresente neste tdpico as informacBes mais relevantes sobre o setor de otuagdo do empresa (andlise
setorial). E lembre-se, elos devem ser baseadas em pesquisas e informacdes confidveis.

= Quais as caracteristicas do setor em que a empresa atua? Ele esta em expansio?

= Quals dessas caracteristicas podem ser ameacas ao seu negdcio? E quais podem ser boas oportunidades
de negdcio?

= Mudangas politicas ou econdmicas podem interferir nos planos?

= O poder piablico, seja ele municipal, estadual ou federal, pode afetar o negécio de alguma forma?

= Ha alguma caracteristica na tecnologia usada no servigo ou produto que pode auxiliar ou inibir seu
desenvolvimento e sua comercializagdo?

= Podem haver mudangas tecnoldgicas significativas no setor nos préximos anos?

= Como esta o desenvolvimento tecnoldgico do setor nos paises mais expressivos?

= A comunidade esta desenvolvida o suficiente para gerar demanda pelo servico ou produto?

= Considere aspectos demograficos, culturais, econdmicos, politicos e fiscais, entre outros.

- CLIENTELA

C conhecimento das caracteristicas do publico-alvo serd a base de muitas e importantes estratégios que a
empresa adotard. Um estudo detolhodo do clientela, atrovés de pesquisas em fontes secunddrios ou
diretamente com eles, & essencial.

Vale lembrar: as informagbes aqui devem ser condensadas e fundamentadas em fontes confidveis (que
sempre devem ser citados).

Lembre-se de que aqul vocé deve considerar os consumidores finais do seu produto/servigo, o publico gue ird
usufruir diretamente deles e gerar demanda.
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= Qual é a dientela do seu negdcio? Quais sdo seus habitos, caracteristicas, comportamentos,
necessidades?

= E possivel agrupar a clientela pela idade, sexo, escolaridade, religido ou algum outro fator demografico?

= Do ponto-de-vista geografico, ha algum fator importante que influencie a aquisicdo e o consumo do
produto/servico?

= £ facil identificar os clientes através de caracteristicas psicograficas (estilo de vida, padrBes de
comportamento, personalidade, atitudes)?

= £ possivel separar o pulblico-alve por caracteristicas em comum? O produto/servico atende a esse
segmento do mercado?

- CONCORRENCIA

A pesquisa de mercado deve apontar claramente quem siio os concorrentes que oferecem servigos ou
produtos semelthantes aos oferecidos por sua empresa. Oriente-se pelas perguntas abaixo:

=  (Quem sdo meus concorrentes?

= Quais as suas caracteristicas (localizacdo, tradigdo, porte, faturamento, etc.)?

= Vocé ja identificou os pontos fracos e fortes de cada um, bem como os beneficios dos produtos
oferecidos por eles e o seu diferencial?

= Que estratégias de venda, distribuico e publicidade eles utilizam?

Essas informagBes podem ser obtidas junto a clientes, distribuidores em comum, revendedores ou através de
pesquisa dirigida.

- FORNECEDORES

Quais as empresas capacitadas a fornecer os insumos necessdrios aos seus produtos ou servigos? Relacione-
as aqui.

= Quais s8o0 os pontos fortes e fracos de cada uma? Que politicas de preco e prazo praticam?

= (O que vocé constatou sobre o nivel de qualidade das matérias-primas oferecidas?

= Alguma delas fornece para seus concorrentes?

= Ecomo é a concorréncia entre elas? De que forma essa disputa pode ser benéfica para a empresa?

VANTAGENS COMPETITIVAS

As vontagens competitivas e as estratégios de marketing sdo, no maioria dos casos, os fatores mais
expressivos utilizados para diferenciar uma empresa de outra. Mostre o que faz o produto/servigo ter aquele
britho préprio que o distingue dos demais.

= O que torna o produto tnico quando confrontado com o que a concorréncia possui?
= Por que os clientes escolherdo seus produtos/servigos e ndo os da concorréncia?

ANALISE SWOT

Realize a andlise SWOT.

= Responda as seguintes perguntas:
= (Que forgas alavancam as oportunidades da empresa?
= Que fraquezas fazem plorar os efeitos das ameacas sobre a vulnerabilidade da empresa?
= Que pontos fracos restringem o aproveitamento das oportunidades?
= Que for¢as amenizam os impactos das ameacas?
= Quais as fraguezas a serem atacadas e eliminadas com prioridade? Quais as forgas que temos
que explorar?
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Eliminar os itens classificados como pontos fracos onde a empresa enfrenta ameacas graves do mercado
e tendéncias desfavordveis no ambiente.

Capitalizar as oportunidades identificadas com os principios norteadores onde a empresa apresenta
pontos fortes perante o mercado.

Corrigir os itens classificados como pontos fracos onde a empresa identificou oportunidades potenciais
de negdcios alinhadas aos principios norteadores.

Monitorar os itens classificados como pontos fortes nas areas onde a empresa enfrenta ameagas e
tendéncias desfavoraveis no ambiente.

44



