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RESUMO

O presente trabalho se trata de uma analise acerca dos resultados da utilizacdo do
planejamento estratégico em uma microempresa no setor de energia solar. O objetivo
do trabalho foi de estudar a aplicabilidade das ferramentas do planejamento estratégico
nas MPEs, como a andalise SWOT, matriz BCG, modelo das cinco forgas de Porter,
modelo de negocios CANVAS e estratégias genéricas de Porter. Esse foi um estudo de
caso da microempresa Litoranea solar, localizada no Rio de Janeiro. Primeiramente,
foram elencados os referenciais tedricos a respeito do planejamento estratégico e suas
ferramentas. Também foi explicitada a metodologia utilizada no trabalho, na qual possui
uma abordagem qualitativa, sendo considerada exploratoria. A coleta dos dados foi
realizada através de entrevista com o diretor sécio e o gerente comercial da empresa,
com o proposito de fornecer informacdes que contenham uma viséo geral da gestdo da
instituicdo. Posteriormente, foram realizadas as entrevistas e uma anélise sobre como
foi o processo de implementacdo das ferramentas do planejamento estratégico na
Litoranea Solar. Por ultimo, conclui-se que o planejamento estratégico deve ser
utilizado por qualquer empresa, independente do seu porte, visto que, mesmo
enfrentando algumas barreiras, a empresa estudada conseguiu aplicar alguma das
ferramentas apresentadas, ajudando na criacdo de planos de agédo e na tomada de

decisao.

Palavras-chave: Planejamento estratégico; Micro e pequenas empresas; MPEs.
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1. INTRODUCAO

No cenério atual, cada vez mais modernizado e globalizado, as organizacdes
precisam estar a todo momento buscando novas formas de se manter no mercado
competitivo. Tendo em vista 0 contexto atual, o planejamento estratégico € uma
ferramenta essencial, visto que, é responsavel por definir os objetivos e os planos de
acao que possibilitem que eles sejam atingidos (SOBRAL; PECI, 2013).

O planejamento estratégico representa a abordagem administrativa que fornece
uma base metodologica para determinar a melhor direcdo a ser adotada pela
organizacdo, com o0 objetivo de harmonizar as metas organizacionais e as
circunstancias imprevisiveis presentes no ambiente externo, englobando tanto as

oportunidades quanto as ameacas. (OLIVEIRA, 2011).

Segundo Barros (2005), € notério a importancia do planejamento estratégico,
contudo, quando se trata de pequenos empresarios, estes ainda acreditam que o
planejamento estratégico € um instrumento apenas para empresas grandes. Coelho e
Souza (1999) complementam que, muitos empreendedores de pequenas e
microempresas (MPES) resistem a implementacao do planejamento estratégico, tanto
pela dificuldade de uso desta ferramenta, como pelas particularidades de gestéo das
empresas deste porte.

E importante destacar que as micro e pequenas empresas sdo fundamentais
para o atual cenario socioecondmico no Brasil, visto que, sdo as grandes geradoras de
empregos. De acordo com os dados da Sebrae (2022), apenas em 2022, houve 1,661
milhdo (71,6%) pessoas contratadas por micro e pequenas empresas, enquanto a

participacdo das médias e grandes é somente de 22% com 513 mil contratacdes.

Em contrapartida, o nivel de sobrevivéncia das micro e pequenas empresas
ainda € muito baixo (PINHEIRO; NETO, 2019). Segundo a pesquisa “Sobrevivéncia das
Empresas 2020”7, realizada pela Sebrae, as microempresas tiveram uma taxa de
mortalidade de 21,6% e as pequenas empresas de 17% no ano de 2020. Dentre os
varios fatores causadores da mortalidade das MPEs apontados por Pinheiro e Neto

(2019), destacam-se a auséncia de planejamento e falta de capacitacdo em gestéo



empresarial. Por isso, € possivel citar como relevancia da pesquisa a necessidade de

mais estudo acerca de como sao conduzidas as estratégias dessas empresas.

Nesse contexto, o presente trabalho tem por objetivo principal a analise dos
resultados um modelo de planejamento estratégico numa microempresa no ramo de
energia solar localizada na cidade do Rio de Janeiro. Para isso, sera realizada uma
pesquisa bibliografica sobre o planejamento estratégico e, posteriormente, sera
desenvolvido um estudo de caso, baseado em entrevistas com 0s gestores de uma
microempresa, com o propdésito analisar a aplicabilidade do planejamento estratégico

como uma ferramenta viavel em micro e pequenas empresas.

Vale destacar que o setor de energia solar foi escolhido, visto que, de acordo
com a Sebrae (2022), € um dos setores que mais tém crescido nos ultimos tempos. A
Sebrae (2022) também aponta que, pelos dados da Aneel (Agéncia Nacional de Energia
Elétrica), o pais possui atualmente mais de 1 milhdo de sistemas solares fotovoltaicos,

responsaveis pela economia e sustentabilidade ambiental.

A contribuicao tedrica pretendida € a aprofundar o entendimento do fenémeno
de utilizacdo das ferramentas de planejamento estratégico para micro e pequenas
empresas, contribuindo assim para o debate acerca da melhoria na gestdo de MPEs e

reducdo da mortalidade e faléncia deste tipo de empresa.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Planejamento

Segundo Sobral e Peci (2013), o planejamento € uma pratica fundamental na
gestdo de organizacdes, tendo evoluido ao longo dos anos para se adaptar as
demandas e desafios do ambiente empresarial. Compreender a histéria do
planejamento € essencial para compreender sua importancia e impacto na gestdo

organizacional.

De acordo com Terrence (2002), o inicio do século XX marcou o surgimento do

taylorismo e da Administracao Cientifica de Taylor, que introduziu métodos sistematicos



de planejamento e controle no ambiente de trabalho. Taylor defendia a énfase na
eficiéncia e na divisdo do trabalho, promovendo o planejamento e o controle como

ferramentas essenciais para aprimorar a produtividade.

Planejamento é a “fungdo da administracdo responsavel pela definicdo dos
objetivos da organizacao e pela concepcao de planos que integram e coordenam suas
atividades” (SOBRAL E PECI, 2013). Segundo Oliveira (2011), podemos distinguir o
planejamento em niveis: estratégico, tatico e operacional. O autor explica que o nivel
estratégico, possui foco na organizacdo como um todo, visando crescimento de longo
prazo; em se tratando de nivel tatico, ha o foco na visédo de médio prazo e o tratamento
das defini¢cdes das principais acdes de cada departamento; por fim, o nivel operacional,

abarca as tarefas rotineiras focando no curto prazo.

2.2 Estratégia

De acordo com Terrence (2002), estratégia vém da palavra grega de origem
militar strategos, que significa a arte do general, em outras palavras, strategos estava
relacionada com a capacidade de organizar e executar campanhas militares. Apesar do
mundo dos negdécios ndo ser um cenario de guerra, pode-se considerar que a sua
esséncia manteve a mesma: a situacdo de competicdo. Assim como na guerra, duas
empresas que trabalham no mesmo nicho e de forma igual, vao disputar pelo mesmo
mercado e como a empresa se porta sera determinante para a sua existéncia. Dessa

forma, a estratégia € o diferencial de uma empresa (SOBRAL; PECI, 2013).

No ambito da estratégia corporativa, podemos defini-la como “um caminho de
que as empresas devem seguir para garantir o alcance de seus objetivos” (MARCAL,
2015). E importante enfatizar que é preciso exercer prudéncia ao empregar o termo
estratégia, visto que a empregamos com frequéncia querendo se referir ao fazer
atividades iguais ou melhor que o concorrente, mas isso se traduz como eficicia
operacional e ndo estratégia, que significa executar as atividades de forma diferente de
seus concorrentes (ZANOTTO; DE CAMPOS; ZANELLA, 2017).



Segundo Henry Mintzberg (2000), ndo existe um conceito Unico de estratégia e,
por isso, no final dos anos 1980, o autor propds cinco definicbes, que as denominou
com 5 Ps da estratégia: plano, padrdo, posi¢do, perspectiva e pretexto.

De acordo com Mamédio (2014), a estratégia de plano € considerada um curso
de acdo, um plano que deve ser elaborado a fim de atingir um objetivo. Ja a estratégia
como padrao é a consisténcia no comportamento da empresa, ou seja, apos a empresa
obter acbes bem-sucedidas, € formado um padréo que se torna sua estratégia. No que
diz respeito a definicdo de estratégia como posicao, esta trata de localizar a empresa
no seu meio ambiente, escolhendo priorizar seus produtos ou servicos em

determinados mercados.

Por outro lado, a estratégia como perspectiva esta voltada para dentro da
empresa, sendo apenas um conceito, que existe apenas no olhar das pessoas
interessadas, criando valores Unicos que se diferenciam de outras empresas. Por fim,
a estratégia como pretexto, pode ser definida como uma manobra ou truque da

empresa, com o objetivo de obter vantagem sobre um concorrente (MAMEDIO, 2014).

2.3 Planejamento estratégico

Com todas as mudancas e exigéncias do mundo atual, o mercado esté cada vez
mais competitivo, tendo a necessidade constante de se reinventar. Hoje em dia, a
atividade de planejamento, especialmente, o estratégico, € crucial para garantir a
sobrevivéncia da organizagao (JULKOVSKI, 2017).

Kotler (1992) define o planejamento estratégico como “o processo gerencial de
desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os objetivos e recursos da

empresa e as mudancas e oportunidades de mercado”.

Guimarédes (2011) aponta que, antes da segunda guerra mundial, em meados
dos anos 50, o foco do planejamento estratégico era ser o mais eficiente possivel
naquilo que se fazia, isto €, melhorar as capacidades internas. Nessa época, prevalecia
o planejamento financeiro, que se baseava somente em controles através de

orcamentos anuais.



Devido a um novo panorama global e mais complexo emergido no pés-guerra,
com a intensificacdo do processo inflacionarios, das crescentes restricbes
governamentais e da insatisfacdo dos consumidores, os modelos de planejamento de
gestdo comecam a ser discutidos com maior robustez e comeg¢am a ter maior evidéncia.
Nos anos 1960, o planejamento em evidéncia era o de longo prazo, em que o foco era
a projecao de tendéncias e a definicdo de objetivos, dando maior énfase a projecao do
futuro. Sobretudo, o desafio maior estava nos planos que eram elaborados, cujas

variaveis dos ambientes externos ndo eram consideradas (ANSOFF, 1990).

Apenas na década de 70 comecou a se introduzir o planejamento estratégico.
Nessa época, o foco era na analise das mudancas do ambiente. A principal
preocupacao estava em antecipar as acoes da empresa no meio cheio de incertezas.
Todavia, com o uso de andlises simplistas, houve uma tendéncia em prejudicar os
resultados desse tipo de planejamento (GUIMARAES, 2011).

Segundo Marcgal (2015), foi a partir desse momento que comecgaram a surgir
estudos académicos direcionados para o planejamento estratégico. O professor H. Igor
Ansoff foi pioneiro nesse tema e também considerado na época como o pai da
estratégia. (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

De acordo com Tajra (2008), na administracao estratégica, predominante na
década de 80, as organizacdes estabeleciam metas a serem atingidas e delineavam
estratégias coerentes com 0s objetivos estabelecidos. As atividades de planejamento
eram unificadas com as de controle, direcionadas as diversas unidades de negdcio,
enquanto as areas de apoio eram incentivadas, especialmente no suporte aos
profissionais, abrangendo aspectos como desenvolvimento organizacional e estimulo a

motivacao.

Nos anos 90, o planejamento comeca a ser empregado de maneira abrangente,
estando integrado a visdo e missao da empresa. As transformacdes séo vistas como
chances favoraveis e oferecem flexibilidades no processo de implementacdo do

planejamento, adequando-se as situacdes que vao surgindo (TAJRA, 2008).



2.4 Etapas do planejamento estratégico

Segundo Marcal (2015), ndo existe uma metodologia universal para seguir no
planejamento estratégico. Em contrapartida, para Stoner e Freeman (1999), o
planejamento estratégico se constréi em quatro passos basicos e um opcional: a)
estabelecimento de objetivos; b) definicAo da situacdo atual; c) determinagdo das
facilidades e barreiras; d) preparo de um plano ou conjunto de acfes para atingir 0s
objetivos; e) definicdo de metas (este Ultimo ndo € necessario se o planejador, apos a
analise da situacédo atual, antever que o plano que ja esta sendo executado, conduzira

a empresa).

Para Oliveira (2011), quatro fases devem ser consideradas. Faz-se uso da
andlise interna e externa, definicdo da missao da organizacéo, definicdo do que deve

ser feito para alcancar os propdsitos estabelecidos na misséo e, controle e avaliagdo.

J& Kotler (2000), divide o processo do planejamento estratégico em: definicdo da
missao e das fases do ambiente interno e externo, definicdo das metas que indicam
aguilo que a empresa deseja alcancar, formulacao da estratégia que € o plano de acao

para chegar |a, elaboracéo de programas e sua implementacao.

Entre os autores, podemos considerar o consenso de que o planejamento
estratégico deve conter as declaracdes de missado, visdo e valores. A missdo € o
propésito de existéncia da empresa. Todavia, a missdo é mais que uma frase, ela traduz
nas pessoas, no trabalho que elas fazem e no motivo pelo qual elas fazem. Dessa
forma, tem o objetivo de reforcar e orientar a agao de todos que trabalham na empresa
(MAXIMIANO, 2000).

Embora o conceito de misséo ser bem propagado nas organizagdes, 0 processo
de sua elaboracéo pode ser bem complexo (MARCAL, 2015). De acordo com Sobral e
Peci (2013), para ser eficaz, a missdo deve esclarecer de forma clara e sucinta o
propésito fundamental do negdcio, mostrar as competéncias Unicas que a distinguem
de outras organizacfes e deve expor quem Sao 0s seus clientes ou mercado que atua.
Além disso, a missdo ndo deve discorrer sobre os produtos ou servicos, mas sim as

necessidades que a organizacao pretende satisfazer.

A visdo descreve 0 que a empresa deseja para o futuro, ou seja, reflete a

transformagéo que a instituicdo deseja alcangar no cumprimento de sua missao. A



missdo e a visdo sao fundamentais para o desenvolvimento dos objetivos e planos
subsequentes da empresa. Sem esses dois elementos bem definidos, dificilmente
pode-se estabelecer objetivos e criar estratégias e planos coerentes (SOBRAL E PECI,
2013).

Os valores sao premissas dominantes da organizacao que refletem e exaltam o
comportamento das pessoas. Existem valores que sdo pontos comuns nos
planejamentos das organiza¢des, como qualidade, transparéncia, ética, eficiéncia e
sustentabilidade (BRASIL, 2020).

Marcal (2015) afirma que monitorar a implementacdo também é uma fase
adotada por alguns autores, sendo destacada a importadncia de avaliar se o
desempenho da organizacdo esta cumprindo com 0s objetivos tracados e tomando

atitudes corretivas sempre que seja identificado algum desvio.

2.5 Planejamento estratégico nas micro e pequenas empresas

A Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, instituida em
2006, padronizou o conceito de micro e pequena empresa. Além de proteger os
pequenos negoécios para seguir a constituicdo, gerou varios beneficios, como,
simplificacdo e desburocratizacado, facilidade para acesso ao mercado, facilidade para

obtencgé&o de crédito e estimulo a inovagéo e a exportacdo (SEBRAE, 2022).

De acordo com a Lei, sdo considerados microempresas: sociedade empresaria,
sociedade simples, empresa individual de responsabilidade limitada e empreséario com
uma receita anual igual ou inferior a R$ 360 mil. A diferenga para as empresas de
pequeno porte baseia-se no valor de sua receita anual, que esta acima de R$ 360 mil

e nao pode ultrapassar o montante de R$ 4,8 milhdes.

2.6 Peculiaridades na gestdo das micro e peguenas empresas

As empresas de pequeno porte possuem caracteristica proprias e seu

entendimento é fundamental para garantir a sua sobrevivéncia e 0 sucesso

organizacional. Existem diversas especificidades que diferem as empresas de pequeno



porte das grandes. Compreender essas peculiaridades € essencial para desenvolver
estratégias adequadas que promovam O sucesso e a sustentabilidade das MPEs
(TERENCE; ESCRIVAO FILHO, 2007).

Recursos limitados sdo um aspecto caracteristico das MPEs, exigindo uma
gestao cuidadosa e criativa para aloca-los de forma eficiente. Segundo Cezarino e
Campomar (2006), as MPEs muitas vezes enfrentam desafios significativos em termos
de recursos financeiros, humanos e materiais. A otimizacdo desses recursos é

fundamental para garantir o maximo retorno sobre o investimento realizado.

Além disso, a estrutura organizacional enxuta das MPEs requer uma gestao
integrada, na qual os gestores muitas vezes desempenham multiplos papéis e
assumem diversas responsabilidades dentro da empresa (FONSECA et al, 2004). Essa
caracteristica demanda uma habilidade de lideranca versatil e uma comunicacao
eficiente, permitindo uma coordenacao eficaz das atividades e uma maior sinergia entre

0s membros da equipe.

A agilidade e flexibilidade na tomada de decisfes € outra peculiaridade marcante
nas MPEs. De acordo com Neto et al (2018), esta € uma vantagem competitiva dessas
empresas, permitindo que elas respondam rapidamente as variacbes econdémicas. A
falta de burocracia e hierarquia excessiva facilita a implementacdo de estratégias
inovadoras e a introducdo de novos produtos ou servigos.

Outra caracteristica das micro e pequenas empresas € a proximidade com o0s
clientes. Segundo Anholon et al (2007), o tamanho reduzido dessas empresas permite
0 estabelecimento de conexdes mais proximas e um atendimento personalizado, que
promove uma compreensdo mais profunda das necessidades dos clientes. Essa
proximidade favorece a fidelizag&o do cliente e cria uma reputacao positiva, que pode

se tornar um diferencial competitivo.



2.7 Ferramentas utilizadas no planejamento estratégico

2.7.1 Matriz SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta de gestdo estratégica que € utilizada para
avaliar a situacéo atual de uma empresa, identificando seus pontos fortes (Strengths),
pontos fracos (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacgas (Threats). Essa
analise € amplamente aplicada em diferentes contextos, desde o planejamento

estratégico de negdcios até a tomada de decisdes individuais (SOBRAL; PECI, 2013).

Conforme mostra na Figura 1, a analise SWOT é geralmente representada em
forma de matriz, dividida em quatro quadrantes, onde cada um representa um dos
componentes da analise. Os pontos fortes e pontos fracos referem-se as caracteristicas
internas, como recursos, habilidades, processos ou vantagens competitivas da entidade
analisada. Ja as oportunidades e ameacas referem-se aos fatores externos, como
tendéncias de mercado, mudancas regulatorias, concorréncia ou outros fatores que

podem impactar positivamente ou negativamente a entidade (OLIVEIRA, 2011).

Figura 1 — Matriz SWOT

Forgas Forcas negativas
positivas ¢ 9
Ambiente F E
interno orcas raquezas
Ambiente )
externo Oportunidades Ameacas

Fonte: Oliveira (2011)

A analise SWOT tem como objetivo proporcionar uma visao holistica e
sistematica da situacao, permitindo identificar os fatores internos e externos que podem

influenciar o desempenho e o sucesso da empresa. Com base nessas informacdes, €



possivel desenvolver estratégias adequadas para potencializar os pontos fortes,

minimizar os pontos fracos, aproveitar as oportunidades e lidar com as ameacgas
(SOBRAL; PECI, 2013).

2.7.2 Modelo das cinco forcas de Porter

O modelo das cinco for¢cas de Porter, desenvolvido por Michael Porter, € uma

estrutura analitica amplamente utilizada para entender a dindmica competitiva de um

setor. Quanto mais potencial de lucro um setor possui, mais competitivo sera e essa

competitividade pode ser explicada por cinco forcas (PORTER, 1999):

a)

b)

A ameaca de novos entrantes: S40 0S NOVOS concorrentes que querem ganhar
participacdo no mercado e, consequentemente, diminuir a participacdo das
demais;

O poder de barganha dos clientes: representa os clientes que podem exigir
precos abaixo do valor do mercado ou maior qualidade, deixando a empresa
refém das suas reivindicacgoes;

O poder de barganha dos fornecedores: € responséavel por disponibilizar os bens
fundamentais da empresa, podem ameaca-la diminuindo ou aumentando o
preco ou a qualidade dos seus produtos;

A ameaca dos produtos substitutos: é a pressdo dos produtos que
desempenham a mesma funcéo e satisfazem os clientes;

A rivalidade entre os concorrentes atuais: a rivalidade ocorre pela disputa por
POSICA0 em que um ou mais concorrentes se sentem pressionados ou busca por

melhores posi¢cdes no mercado.



Figura 2 — Forcas que governam a competicado num setor
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Fonte: Porter, 1999

2.7.3 Matriz BCG

A matriz BCG, cujo nome foi dado em homenagem a empresa criadora (Boston
Consulting Group), é uma ferramenta de analise estratégica que auxilia as empresas a

avaliar sua carteira de produtos ou servicos (MARCAL, 2015).

Ela classifica os produtos ou servicos em quatro categorias, com base em duas
dimensdes principais. A primeira é a taxa de crescimento do mercado, na qual refere-
se a taxa de crescimento esperada do mercado em que o produto ou servico esta
inserido. E a segunda é a participacdo relativa de mercado, na qual refere-se a
participacdo da empresa no mercado em relacdo aos seus concorrentes (KOTLER,
2000).

Segundo Maximiano (2000), com base nesses dois critérios, os produtos ou

servigos sao alocados em uma das quatro categorias da matriz (Figura 3):



a) Estrelas: sdo produtos ou servicos que possuem alta participacdo de
mercado em um mercado de crescimento rapido. Geralmente, requerem
investimentos significativos para sustentar seu crescimento, mas também
tém potencial para gerar retornos substanciais.

b) Vacas leiteiras: sdo produtos ou servicos que possuem alta participacdo de
mercado em um mercado de crescimento lento ou estavel. Tendem a gerar
fluxos de caixa consistentes e solidos, exigindo menos investimentos para
manter sua posi¢ao dominante.

c) Pontos de interrogacdo: sdo produtos ou servicos que possuem baixa
participacdo de mercado em um mercado de crescimento rapido. Eles podem
ter potencial de crescimento, mas também enfrentam incertezas e exigem
investimentos significativos para aumentar sua participagéo de mercado.

d) Vira-latas: sdo produtos ou servicos que possuem baixa participacdo de
mercado em um mercado de crescimento lento. Geralmente, ndo geram
grandes fluxos de caixa e ndo tém perspectivas de crescimento significativas.

Podem ser descontinuados ou desinvestidos.

Figura 3 — A matriz BCG
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Fonte: Adaptado de Maximiano, 2000

A matriz BCG oferece uma visao geral da carteira de produtos ou servi¢os de
uma empresa, ajudando na alocacgao de recursos, tomada de decisdes estratégicas e
planejamento futuro. Ela permite identificar quais produtos ou servicos requerem
investimentos, quais estdo gerando retornos solidos e quais podem ser candidatos a
descontinuacédo (KOTLER, 2000).



Entretanto, segundo Da Silva (2018), na pratica, a matriz BCG ndo é uma

ferramenta de facil aplicacdo nas MPEs. Isso acontece visto que, em alguns casos, é

possivel que os produtos da empresa ndo tenham alta participacdo de mercado ou o

empreendedor pode néo ter no¢do dos tamanhos do mercado.

2.7.4

Modelo de negécios Canvas

O modelo de negdcio Canvas é uma ferramenta desenvolvida por Osterwalder e

Yves Pigneur, com o objetivo de auxiliar a construcdo de um modelo de negécio. Ele

fornece uma estrutura visual para identificar 0s principais componentes e

relacionamentos de um negocio de forma concisa e clara, denominado pelos autores
como “O quadro” (GAVA, 2014).

O Modelo de Negdcio Canvas € composto por nove elementos principais que

descrevem diferentes aspectos de um negécio. Conforme mostra na Figura 4, 0os nove
elementos sdo (OSTERWALDE; PIGNCUR, 2011):

a)

b)

d)

Segmento de clientes: consiste em identificar os grupos de clientes que a
empresa deseja atingir. Através da segmentacdo demogréfica,
comportamental ou com base em necessidades especificas, é possivel
compreender melhor o publico-alvo e adaptar a proposta de valor para
atendé-lo de forma eficaz.

Proposta de valor: representa os produtos ou servi¢os exclusivos oferecidos
pela empresa. E importante definir quais problemas ou necessidades dos
clientes sao resolvidos por meio da oferta, destacando o valor que a empresa
entrega em relacdo aos concorrentes.

Canais: representam os meios pelos quais a empresa alcancara e entregara
sua proposta de valor aos clientes. Isso pode incluir canais de venda direta,
distribuicdo online, parcerias estratégicas ou até mesmo lojas fisicas. E
fundamental identificar os canais mais eficientes para alcancar o publico-alvo
e promover a entrega do produto ou servico.

Relacionamento com clientes: envolve a forma como a empresa estabelece
e mantém interagbes com seus clientes. E necessario determinar se o

relacionamento sera mais personalizado, com atendimento individualizado,



f)

9)

h)

Ou se serd mais automatizado, utilizando-se de ferramentas digitais, por
exemplo.

Fontes de receita: representam as principais formas pelas quais a empresa
gera receita. Isso pode envolver vendas de produtos, taxas de assinatura,
publicidade, entre outros. E importante identificar as fontes de receita mais
relevantes e desenvolver estratégias para maximizar os ganhos.

Recursos chave: representam 0s recursos necessarios para operar o negocio
com sucesso. Isso pode envolver recursos fisicos, como instalacbes e
equipamentos, bem como recursos intangiveis, como conhecimento
especializado e propriedade intelectual. Identificar e gerenciar
adequadamente 0s recursos necessarios € fundamental para o éxito do
modelo de negécio.

Atividades chave: que sdo as principais acfes necessarias para operar o
modelo de negdcio. Isso pode incluir atividades de pesquisa e
desenvolvimento, producdo, marketing, atendimento ao cliente, entre outros.
E fundamental compreender quais atividades sdo essenciais para o
funcionamento do negdécio e garantir que sejam executadas de maneira
eficiente.

Parcerias chave: envolvem as colaboracfes estratégicas essenciais para o
negocio. Essas parcerias podem ser estabelecidas com fornecedores,
parceiros de distribuicdo, empresas de tecnologia.

Estrutura de custos: sdo os custos associados a operacao do seu modelo de
negocio. Isso pode incluir custos fixos, custos variaveis, custos de marketing,

custos de pessoal, entre outros.

Figura 4 — O quadro de modelo de negdcios
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Fonte: Adaptado de Osterwalde e Pigncur, 2011

2.7.5

Estratégias Genéricas

As estratégias genéricas de Porter sdo um conjunto de estratégias competitivas

propostas por Michael Porter. Essas estratégias sdo utilizadas pelas empresas para

alcancar e manter uma vantagem competitiva em seu setor de atuacdo, conforme

mostra na Figura 5. Porter identificou trés estratégias genéricas principais (PORTER,

2004):

a)

b)

Lideranca de custos: a estratégia de lideranca de custos busca oferecer
produtos ou servigos a um preco mais baixo do que 0s concorrentes. Isso
requer um foco intenso na eficiéncia operacional, reducédo de custos de
producdo, economias de escala, negociacao agressiva com fornecedores e
outras praticas para minimizar os custos. A ideia é atrair clientes sensiveis a
precos, ampliar a participacdo de mercado e, assim, obter vantagem
competitiva.

Diferenciacdo: A estratégia de diferenciagdo busca oferecer produtos ou
servigos Unicos e distintos em relacdo aos concorrentes, de forma a criar
valor percebido pelos clientes. A diferenciacdo pode ocorrer por meio de
caracteristicas exclusivas do produto, qualidade superior, design inovador,
servigos excepcionais, suporte ao cliente ou branding forte. O objetivo é criar
lealdade dos clientes e a capacidade de cobrar um preco mais elevado.
Enfoque: a estratégia de enfoque concentra-se em um segmento especifico
do mercado, seja um grupo de clientes ou uma area geografica, e busca
atender suas necessidades de maneira melhor do que os concorrentes mais
amplos. Isso pode ser alcancado por meio da lideranga de custos dentro do
segmento (enfoque em custo) ou por meio da diferenciacdo direcionada ao
segmento (enfoque em diferenciacéo). O enfoque permite que as empresas
se tornem especialistas em um nicho de mercado, atendendo as
necessidades especificas dos clientes e construindo relacionamentos

soélidos.

Além dessas estratégias genéricas, Porter (2004) também argumenta que a falta

de uma estratégia clara pode levar a uma "armadilha do meio" (ou estratégia hibrida),



onde a empresa fica presa entre as estratégias de lideranca de custos e diferenciagao,

sem alcancar um desempenho superior em nenhuma delas.
Figura 5 - Trés estratégias genéricas
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Fonte: Adaptado de Porter, 2004

Por fim, vale salientar que sao diversas as ferramentas do planejamento
estratégico. Sendo assim, a tabela 1 apresenta as principias ferramentas de
planejamento estratégico, baseadas na revisdo da literatura e nos achados dos autores

citados abaixo.

Tabela 1 — Aporte tedérico

Autor Ferramenta
FRACASSO (2022) Andlise SWOT
MICHAUX (2023) Modelo das cinco forcas de Porter
DEL MARMOL (2023) Matriz BCG
ALEXANDER OSTERWALDER (2011) | Modelo de negdcios Canvas
CARDOSO (2023) Estratégias Genéricas de Porter

Fonte: Elaborada pelo autor com base na revisao da literatura



3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa realizada possui uma abordagem qualitativa, sendo considerada
exploratéria. O desenho de estudo foi um estudo caso, visto que, de acordo com Yin
(2001), contribui para a compreensao dos fenémenos individuais. O estudo é baseado
numa empresa que atua na area de energia solar. A coleta dos dados foi realizada
através de entrevistas em profundidade com o diretor socio e com o gerente comercial

da empresa com questdes abertas.

O estudo de caso tem como objetivo analisar os resultados da utilizacdo do
planejamento estratégico pela organizacdo. Concebe-se que, analisando as
percepcdes da empresa, sera possivel compreender melhor as dificuldades das micro

e pequenas empresas para implementar um planejamento estratégico.

Os dados foram submetidos a andlise de contetdo, uma vez que, de acordo com
Moraes (1999), esse método € usado para “descrever e interpretar o contetdo de toda

classe de documentos e textos”.

3.1 Coleta de Dados

A Tabela 1 apresenta autores e as suas ferramentas utilizadas na presente
pesquisa para a elaboragao do roteiro das entrevistas. Serdo realizadas entrevistas
com o diretor socio e o gerente comercial da empresa com o0 objetivo de fornecer
informacfes que contenham uma visdo geral da empresa. As entrevistas serdo
realizadas remotamente e serdo gravadas, para depois serem transcritas com oobjetivo
de proceder a andlise de conteddo seguindo os preceitos de Bardin apresentados por
Moraes (1999).

Na literatura, existem diferentes descricées de processos referentes a analise de
conteudo. Dessa forma, no presente trabalho sera elaborado de acordo com as
seguintes etapas: preparacao das informac0des, unitarizacdo, categorizacao, descricao
e interpretagéo.



3.2 Estudo de Caso

Trata-se de uma microempresa, fundada em 2021, na cidade do Rio de Janeiro,
localizada no bairro da Barra da Tijuca, em que presta servi¢co de instalacéo de energia
solar. A empresa, Litoranea Solar, nasceu com o objetivo de democratizar a distribuicdo
de energia elétrica para todos. Possui como visao trazer fontes de energia limpa para
a comunidade, restaurando ecossistemas e melhorando o acesso a energia elétrica de

gualidade para todos.

A empresa tomou para si a missao de ser a ponte de mudanca social e ambiental,
trazendo ndo s6 a possibilidade de economia, mas também a consciéncia renovavel

em gerar sua propria energia sem agredir o ecossistema.

J& como valores, a empresa preza pela qualidade do servigo, com profissionais
experientes e capacitados em todos 0s processos, e equipamentos de ponta com
garantia estendida. Além disso, valorizam a seguranca e responsabilidade para todos

as fases de implementacgé&o do sistema fotovoltaico.

3.3 Universo e Amostra

O universo dessa entrevista compreende uma empresa com o total de 8
funcionérios. A empresa foi selecionada com base em sua reputacdo e éxito em
implementar estratégias eficazes, bem como por sua disponibilidade para compartilhar

informacdes sobre seu planejamento estratégico.

Para essa entrevista, serdo selecionados o diretor socio e o gerente comercial,

visto que eles podem fornecer uma visao geral da empresa, suas estratégias e desafios.

3.4 Roteiro da entrevista

O roteiro de entrevista foi elaborado a partir dos indicadores apresentados.



Tabela 2 — Roteiro de entrevista

1)

A empresa tem um planejamento estratégico formalizado
com declaracdo de misséo, visdo e valores? Como foi

processo de construcao desta identidade organizacional?

SOBRAL E PECI
(2013)

2)

Foi utilizada a matriz SWOT para analise dos ambientes
externos e internos? Qual foi o plano de acéo a partir da
analise? Quais foram as vantagens e desvantagens?
Quais foram as principais dificuldades? Quais foram os

resultados?

FRACASSO
(2022)

3)

Foi aplicado o modelo das cinco for¢cas de Porter como
estratégia para o negécio? Qual foi a sua percepcao a
partir da analise? Quais foram as vantagens e
desvantagens? Quais foram as principais dificuldades?

Quais foram os resultados?

MICHAUX (2023)

4)

Considerando a matriz BCG, quais sdo os produtos que

representam as estrelas, vaca leiteira, ponto de
interrogacéo e vira-lata da sua empresa? Quais foram as
vantagens e desvantagens? Quais foram as principais

dificuldades? Quais foram os resultados?

DEL
MARMOL
(2023)

5)

Foi aplicado o modelo CANVAS? Baseado na sua
aplicagcéo, qual o modelo de negdcio usado na empresa?
Quais foram as vantagens e desvantagens? Quais foram

as principais dificuldades? Quais foram os resultados?

ALEXANDER
OSTERWALDER
(2011)

6)

Foram usadas as estratégias genéricas de Porter? Qual
das estratégias foram consideradas como grandes forcas
motrizes e por qué? Quais foram as vantagens e
desvantagens? Quais foram as principais dificuldades?

Quais foram os resultados?

CARDOSO (2023)

7)

Quais outras ferramentas de Planejamento Estratégico

voceés utilizaram na empresa? Quais foram os resultados?

Fonte: Elaborada pelo autor com base na revisao da literatura




4. ANALISE DA PESQUISA

A andlise dos dados coletados por meio das entrevistas, realizadas com o diretor

sécio e o gerente comercial da empresa, sera estruturada em 7 categorias:
1- Processo de identidade organizacional da empresa
2- Aplicacao da matriz SWOT
3- Aplicacdo do modelo das cinco for¢as de Porter
4- Aplicagao da matriz BCG
5- Aplicacdo do modelo CANVAS
6- Aplicacao das estratégias genéricas de Porter
7- Aplicacao de outras ferramentas do planejamento estratégico

Por meio destas se almeja alcancar o objetivo do trabalho que é, a partir do
estudo de caso da empresa Litoranea Solar, analisar os resultados da utilizacdo do
planejamento estratégico numa MPE. Para isso, serdo expostas as respostas retiradas

das entrevistas no trabalho a seguir.

4.1 Processo de identidade organizacional da empresa

Tratando-se da identidade organizacional, o Diretor socio contextualiza sobre

como a ideia da empresa surgiu e evoluiu para se tornar o que é nos dias atuais:

“Eu comecei em 2018, com amigos que estavam pesquisando,
falando sobre energia solar e eu me interessei sobre 0 assunto. Comecei
a pesquisar na internet e o mercado estava bombando e que o mercado
estava extremamente aquecido. E ai eu comecei a procurar uma
maneira de empreender nessa &rea, s6 que ai eu vi que era o mercado
muito complexo que vocé dependia de muita engenharia, dependia muito de
comercial, tem varias etapas de todo o processo. E ai eu ndo tinha know-
how para entrar no mercado e conseguir de fato implementar um
sistema, por menor que ele fosse, eu ndo ia ter capacidade. E dai eu
busquei uma franquia. E ai em 2018, eu comprei a franquia da Natural

Energy, ela ficava sediada no Vila Valqueire e, na época, eu s6 podia



atuar na Regido dos Lagos. E ai eu fiquei dessa maneira até o comeco
de 2021. J& nao fazia mais sentido para mim, trabalhar s6 na regiao dos
lagos, ficava muito restrito, ndo tinha méo de obra legal. Enfim, hoje eu
abri o escritério na Barra e atendo todo o Rio de Janeiro [...]" — Diretor
sécio

“Todo esse processo comegou com a nossa agéncia de
marketing, quando a gente comecou a elaborar um processo no inicio de
2021, que eu sai da Natural Energy, e abri a Litordnea, a gente teve que
fazer um site, a gente fazer proposta nova, tinha que elaborar todosos
materiais dos clientes. [...] Entdo, assim, a nossa carta na manga é a
gente conseguir definir muito bem nossas missdes, visdes e valores,
para passar isso para o cliente de maneira que ele consiga entender que
a empresa é séria, que a empresa € boa e que a empresa vai cumprir

com o que ele precisar” - Diretor sécio

Na mesma direcdo que a literatura, a missdo da empresa esclarece de forma
clara e sucinta o proposito fundamental da empresa. E o ponto de partida de qualquer

empresa, como demonstra o Gerente comercial:

“[...] eles (a agéncia de marketing) fizeram uma reunido para
conhecer melhor a gente com uma bateria de perguntas, o que a gente
faz e 0 que a gente quer para o futuro da empresa, quem sdo nossos
concorrentes. Enfim, varias perguntas e a gente sabia bem que o a gente
gueria desde o inicio: ndo so trazer a possibilidade de economia, mas a
consciéncia renovavel em gerar a propria energia sem agredir 0 nosso

ecossistema.” — Gerente comercial

A empresa também tem definicdo de visdo e valores e estdo alinhados aos
apontamentos de Sobral e Peci (2013), que veem a visdo como a descri¢ao do futuro
da empresa e os valores como as premissas da organizagao que refletem e exaltam o

comportamento das pessoas.
“A gente acredita de verdade num Brasil que as fontes de energia limpa

vao tomar lugar das geracdes poluentes e a gente vai fazer parte dessa

historia.” — Gerente comercial

“[...] a esséncia, o que traduz a nossa empresa é servigos de qualidade,

seguranca e responsabilidade. [...]" - Diretor sécio



4.2 Aplicacédo da matriz SWOT

A empresa também realizou a analise SWOT e estabeleceu alguns pontos fortes
da organizagédo, como o tempo de empresa, equipe e material qualificados e parcerias

estratégicas com os fornecedores.

“[...] o tempo de mercado, a gente ja ta 5 anos. No brasil, 70, 80
porcento, ndo sei exatamente quais sdo as porcentagens das empresas,
quebram nos primeiros quatro anos. A gente ja tA com mais de 600
projetos instalados. Longevidade de empresa. Sem contar que hoje nés

temos uma equipe totalmente qualificada né.” — Diretor sécio

‘o0 que eu te falei € o que fica embaixo do telhado, esse micro
inversor, ele é muito mais tecnoldgico muito mais seguro, ele ndo tem
quase chance nenhuma de pegar fogo e tem 25 anos de garantia. Nos
estados unidos, por exemplo, que é o mercado de energia solar que ta
20 anos na frente da gente é proibido vocé utilizar outro equipamento
que ndo seja 0 micro inversor. S6 pode ser comercializado no Brasil. [...]
eu sO trabalho com micro inversor que tem essa garantia de 25 anos
justamente para oferecer mais qualidade mais garantias, tudo de melhor

para cliente, assim, dentro do que o mercado oferece.” — Diretor sécio

“A gente tem trés fornecedores padrées, uma é a Allian, aqui do
Rio, a outra € JMG e a outra € a Fortlev, de S&o Paulo. No brasil existem,
sei |4, muito fornecedores. Mas eu trabalho s6 com esses trés que ja sao
parceiros, que conseguem parcelamento pra gente, consegue, enfim,
prazo de entrega facilitado, véarias coisas.” — Diretor socio

Em relac&o aos pontos fracos, foi levantado na entrevista, exemplos como os
custos iniciais elevados e a falta de conhecimento do publico sobre o funcionamento da

energia solar.

“[...] é dificil conseguir conquistar o cliente num negécio que tem
um ticket médio téo alto. Um sistema de energia solar mais baratinho ali

custa vinte mil reais, entdo, assim, é dificil.” - Gerente comercial

“[...] muita gente ainda acha que nos dias de chuva ou dias que
nao faz sol, a energia solar ndo funciona né. Mas isso € um mito. Na
verdade, o sistema funciona com os raios ultravioleta, e ndo do calor do

sol.” — Diretor sécio



Embora o ramo de energia solar tenha sido apontado como um mercado em
crescimento e com grande potencial, os entrevistados também mencionaram as
ameacas que a empresa enfrenta, como por exemplo as mudancas regulatérias

governamentais e a instabilidade econdémica.

“A partir do dia 7 de janeiro de 2023 teve uma mudanga na lei
geral de energia solar né. Ai quem instala energia solar a partir dessa
data, ele tem um desconto menor. Entédo pra te dar um parametro, antes
disso quem pagava mil reais de conta e instalava energia solar, passava
a pagar cento e cinquenta reais, que era a taxa minima, nao tinha como
pagar menos que isso, mas tinha um desconto ai de quase novecentos
reais, 90%. A partir dessa data que eu falei, com essa cobranca
adicional, o desconto cai, entdo, assim, quem pagava mil reais, vai pagar
250. Nao tem tanto desconto como quem instalava antes, entdo assim,
essa mudanca alterou muito o mercado. E é por isso que eu falei que eu

tive uns cortes na empresa, foi por conta disso.” — Diretor socio

“[...] depende muito (da alta do délar), porque todo o material que
€ comercializado aqui no Brasil, ele é importado, entdo, depende muito
da cotacdo do dolar. Sem falar na taxa de juros, porque 90% das vendas
séo financiadas pelos bancos, Santander, Banco BV. Entdo depende
muito da estabilidade econémica do pais. Esse ano, por exemplo, tA um
deus me acuda. Eu nunca vi a taxa de juros tdo alta. No final das contas,
um cliente que compra um sistema financiado, ele acaba pagando quatro

sistemas. Inviabiliza tudo.” — Diretor socio

Ao que tange o ambiente externo, também foi citado as oportunidades do
mercado de energia solar. Foi bastante discutido sobre o potencial de expanséo desse
mercado e 0 crescente interesse pela sustentabilidade e reducédo de emissdes de

carbono.

“De 2014 até 2021, o mercado cresceu 200% ao ano. A
expectativa deles é que de 2023, a partir dessa mudanca da lei, o
mercado cresga 20% ao ano e ainda € um crescimento muito bom.
Assim, pegar um mercado que cresce 20% ao ano, hoje em dia, ndo
conheco outro. Realmente o crescimento tava um absurdo, 200% é

bizarro.” — Diretor sécio

“[...] é a tendéncia, hoje todo mundo quer ser ecoldgico, a cada

ano que passa essa pauta s6 aumenta.” — Gerente comercial



Apos o levantamento dos pontos da Analise SWOT, a empresa decidiu focar nos
planos de acéo relacionados a estratégias de marketing direcionadas para alcancar
clientes em potencial e fidelizagcdo do mesmo com a técnica de pos-venda.

“Quando eu comecei eu defini muito bem o meu publico-alvo.
Quando vocé trabalha com energia solar, vocé tem como trabalhar
residencial, frente comercial, que a gente ta falando de escola, curso de
inglés, padaria, pizzaria, restaurante e tem como vocé trabalhar com
industrial que ai a gente t4 falando de fabrica, coisas bem maiores. O
meu preferencial € o residencial e o comercial, ali até a conta de luz de
cinco mil reais. Entdo a minha estratégia de acdo de marketing, de
captacao de clientes foi o trafego pago. Eu consigo captar clientes
residenciais, ai eu t6 falando de Google e Facebook, invisto muito em
trdfego pago. Acdes de marketing em condominio, a gente colocava
stand na porta do condominio e ficava panfletando ali para os carros que
entravam e saiam. Tentar captar os clientes ali direto entrando em casa.”

— Diretor socio

“[...] e comercialmente, ai é basicamente o cold call que a gente
trabalhava com os vendedores. Que € a ligacéo fria, pegar o telefone e
pegar o nimero de uma escola e falar: oi, boa tarde, eu quero falar com
0 setor de compras, quero oferecer energia solar e quero fazer um
levantamento energético para vocés ai de graca [...]” — Gerente

comercial

“A gente tem um CRM, ele traz todas as métricas para o setor
comercial. Tudo o que acontece na vida do cliente, que tem que estar ali.
A gente consegue segmentar todos os clientes de maneira geral. Por
exemplo, eu recebo pelo trafego pago uma média de 200 a 250 clientes
por més, novos clientes. Entdo, eu consigo segmentar a cidade que ele
€, como saber se 50% ¢é do Rio, 20% de Niteroi, 20% Belford Roxo, por
exemplo, sei |a, eu consigo saber a idade dele, eu consigo saber o sexo
dele, eu consigo saber todas as informagBes dele, ai eu consigo
segmentar depois a profissdo, ai sdo varias etapas e o vendedor vai
analisando. Consigo segmentar pela renda dele, eu consigo saber qual
€ arenda do meu publico, por exemplo, tem uma renda média de dez mil
reais e depois eu consigo segmentar os motivos de perda, € 0 mais
importante para a gente: saber por que que o cliente ndo t4 fechando.
Ah, inviabilidade financeira, perdeu o contato, cliente fechou com a
concorréncia, enfim, diversos motivos de perda. Saber ali de maneira

geral, do momento que o cliente entrou no meu funil de vendas até o



momento que ele ou fechou comigo ou ndo fechou e porque néo fechou,
eu também fiquei sabendo que cliente era esse do inicio ao fim.” —

Gerente comercial

“Posteriormente a instalacdo, a gente manda para o cliente
aquele formulario do Google, se todo o processo foi bem feito, se ele
gostou do atendimento comercial, se o pds-venda atendeu ele bem, se
0 pessoal da instalacdo foi educado ou chegou na hora certa, deixou a
casa limpa. Ele vai marcando as opcgdes la. E a gente tem um indicativo
no final da obra, no final da implementacao do cliente, se ele teve uma
satisfacdo de 1, 2...até 5. Foi menos que o0 4, a gente tem que entrar em

contato para rever o que foi ndo bom.” — Gente Comercial

O Diretor sécio afirma que a analise SWOT é uma ferramenta muito acessivel
principalmente para as empresas de porte pequeno e s6 enxerga vantagens no seu

uso. Segundo ele, ndo é possivel prever tudo, mas ajuda na tomada de deciséo.

“A gente viu que o melhor era focar no cliente, na qualidade, no

poés-venda. A nossa carteira de clientes s6 aumenta. [...]” - Diretor sécio

4.3 Aplicagédo do modelo das cinco forgas de Porter

A empresa analisou as cinco for¢cas de Porter com o objetivo de analisar o nivel
de competitividade do setor. No que concerne ao poder de negociacdo dos
fornecedores, podemos considerar, segundo o relato do Diretor socio, que possui uma
alta competitividade. Sendo assim, os fornecedores terdo mais poder de negociacao

para impor precos mais altos ou condi¢cdes desfavoraveis.

“Tem “n” fornecedores, mas eu, particularmente, tenho ftrés,

porgue eu sei que o0 material € de boa qualidade.” — Diretor sécio

O poder de negociacdo dos compradores no setor de energia solar, de acordo
com o Diretor socio, é considerado alto, em que possuem opc¢des de condigbes de

pagamento.

“Praticamente todas as empresas trabalham com todas as
plataformas de financiamento, todo mundo vende no cartdo de crédito,

até 21 vezes.” - Diretor s6cio



Também é abordado a rivalidade entre os concorrentes. O Gerente comercial

afirma mercado pode ser altamente competitivo devido ao grande nimero de empresas,

entretanto, ndo era um fator tdo prejudicial para empresa.

“Até o ano passado a gente tinha muita concorréncia. Ta, muita
concorréncia, mas a gente tinha muita demanda, ndo dava para falar que
a concorréncia atrapalhava demanda, era tdo grande e que sobrava

cliente em relacao as empresas.” — Gerente comercial

No setor de energia solar, o Diretor sécio ndo descarta a substituicdo de novos

servigos, entretanto, acredita que essa € possibilidade € bem remota.

“Em relac&o a modernizacao dos equipamentos, eu acredito que
va aparecer uma grande solucdo, como, por exemplo, banco de bateria.
Vai ter uma grande solucdo daqui a alguns anos que vai ser muita mais
viavel vocé instalar um sistema de energia solar com banco de bateria.
Mas sempre atrelado a energia solar, ndo acredito que va ter outra matriz

renovavel que seja muito melhor que a energia solar.” - Diretor sGcio

No que diz respeito a novos entrantes, existem algumas barreiras, relata o

Diretor sécio:

“[...] é até facil uma empresa abrir uma empresa de energia solar,
mas, hoje, que o mercado esta praticamente estabilizado, em que todo
mundo j& tem uma carteira de clientes, é mais dificil chegar no mercado
e se consolidar. Até porque, o cliente vai buscar a empresa confiavel no
mercado, que ja tem muitas avaliagées ou indicagdes, por exemplo.” -

Diretor so6cio

4.4 Aplicagéo da matriz BCG

A matriz BCG néo foi usada pela empresa, devido a, segundo o Diretor socio,

apenas utilizarem um produto. Entretanto, conforme mostra na literatura (MARCAL,

2015), em vez de produtos especificos, poderiam ter sido classificados os servicos,

como, por exemplo, os servi¢os de instalacdo residenciais, comerciais, industriais e em

comunidades rurais.



4.5 Aplicacdo do modelo CANVAS

Conforme evidencia Marcal (2015), ndo existe uma metodologia universal para
seguir no planejamento estratégico e, por isso, nem todas as ferramentas apresentadas
no trabalho séo obrigatérias para a aplicacdo. Sendo assim, também néo foi utilizado o
modelo CANVAS no processo de implementacdo do planejamento estratégico da

empresa, como aponta o Diretor socio:

“Nao conheco esse modelo. A gente pesquisa bastante, mas nem tudo
da pra fazer né, principalmente porque a gente € pequeno e ndo tem

como contratar mais gente.” - Diretor sécio

A fala do Diretor sécio vai de encontro com a literatura, dado que entre as
peculiaridades na gestdo das MPEs estdo os recursos limitados e a estrutura
organizacional enxuta, como apresentam os autores Cezarino e Campomar (2006) e
Fonseca et al (2004).

4.6 Aplicacédo das estratégias genéricas de Porter

O modelo de negdcio proposto pela Litoranea Solar se concentra na estratégia
de diferenciacdo, uma vez que € um mercado que, embora esteja em expansao,
também é altamente competitivo, como foi observado pela analise das cinco forcas de

Porter.

[...] nosso diferencial € o atendimento personalizado, qualidade dos
equipamentos, qualidade do servico e seguranca cliente. [...] ano
passado, por exemplo, tinha uma empresa de manutencdo de ar-
condicionado, ai ele via o mercado de energia solar bombando, ele ia pro
mercado de energia solar, mas assim, o cara ndo tem experiéncia, ndo
tem o know-how que eu tenho, ndo tem a certeira de clientes que eutenho,
entdo ndo passa a mesma seguranca para alguém que esta ha cinco

anos no mercado.” — Diretor sécio

“o cliente analisa mais a seguranca que a empresa passa, entregar o
que ele vai precisar, sem dar problema, sem dar dor de cabega.” —

Gerente comercial

Vale observar que a empresa nao se deixou levar pela “armadilha do meio”,

conceito definido por Porter (2004), sendo considerado uma vantagem competitiva para



empresa, considerando que a organizacdo tem uma estratégia clara de como se

destacar no mercado.

4.7 Aplicacédo de outras ferramentas do planejamento estratégico

Além das ferramentas que foram mencionadas acima, a empresa utiliza a
definicdo de metas com o método 5W2H. E possivel ter uma vis&o clara do que sera
feito, porque sera feito, quem seré responsavel, quando e onde sera realizado, como

sera executado e quanto custara através desse método.

“Acho que ficou faltando s6 a definicdo de metas. Por exemplo,
ano passado nosso faturamento foi de cento e oitenta mil. A nossa meta
desse ano é superar 10% do faturamento do ano passado. Mas a magica
ta em como fazer. A gente usa o 5W2H. [...] vocé tem se perguntar o que
e porque sera feito, quem vai fazer, quando, onde e como ser4 feito e
também quanto vai custar. [...] basicamente, € um desmembramento de
tudo que tem que fazer pra conseguir atingir a meta. Entéo, voltando pro
exemplo, é aumentar 10% (do faturamento). O que sera feito? Criar uma
estratégia pra aumentar as vendas. Por que serd feito? Porque
precisamos de resultado, ou a empresa fecha. [...] Quem vai fazer? A
equipe de marketing em conjunto com o comercial. Quando sera feito?
A gente comecga no come¢o do ano, e avalia como as vendas est&o indo
todo més. Como sera feito? A gente vai aumentar o nosso trafego pago.
Quanto vai custar? Ah, vai custar tanto. E assim vai, pra uma Unica meta,
a gente tem varias agfes. [...] € uma forma boa pra eu controlar os

nossos planos de acdo. — Gerente comercial



5. CONSIDERACOES FINAIS

Enquanto as organiza¢des de grande porte sdo lembradas como empresas que
possuem um planejamento estratégico bem estruturado, as micro e pequenas
empresas muitas vezes desconsideram a necessidade da implementacdo de um, seja

pela complexidade do seu uso ou pelas peculiaridades na gestdo das MPEs.

A literatura defende que o planejamento estratégico deve ser usado para
gualquer tipo de empresa, independe do seu porte. Isso se d4, pela alta mortalidade

das empresas e a sua relacdo com a ma administracao das mesmas.

Este estudo teve como objetivo verificar a aplicabilidade de um planejamento
estratégico e suas ferramentas nas MPEs, analisando os resultados de um modelo de
planejamento estratégico do caso da empresa Litoranea Solar. A pesquisa foi norteada
pelas perguntas relacionadas as ferramentas do planejamento estratégico, nas quais
foram criadas por renomados académicos e perduram até hoje na literatura. Posto isso,

a concluséo do trabalho sera baseada nas respostas dessas perguntas.

A partir das entrevistas realizadas, podemos dizer que as ferramentas analise
SWOT, modelo das cinco forgas de Porter, estratégias genéricas de Porter e definicdo
de metas foram implementadas na microempresa e ajudaram na criacdo de planos de

acao para a empresa e na tomada de decisao.

As ferramentas Matriz BCG e o modelo de negocio Canvas ndo foram
implementadas, mas por escolha do Diretor sécio da empresa. Como ja& mencionado
anteriormente, isso acontece, devido a falta de metodologia universal do planejamento

estratégico, conforme apontado por Marcal (2015).

Ao implementar o planejamento estratégico, a empresa obteve uma viséo
abrangente do mercado de energia solar, permitindo identificar nichos de mercado,
analisar a concorréncia e definir estratégias de diferenciacdo. Além disso, o
planejamento estratégico ajudou a empresa a estabelecer metas realistas e
mensuraveis, proporcionando uma dire¢cdo clara para o crescimento e desenvolvimento

sustentavel.

Atraveés da analise de dados feita neste trabalho, foi possivel observar também

gue a empresa obteve um aumento significativo na sua participacdo de mercado,



alcancando um crescimento devido a implementacdo das estratégias delineadas na
definicdo de metas. Todavia, de fato, a escassez de recursos e staff sdo problemas
reais que sdo apontados pela empresa entrevistada e também defendida pela literatura.

Como esta pesquisa se apoia em um estudo de caso em uma Unica organizacao
e de um Unico ramo, seria interessante para trabalhos futuros utilizar uma amostra

maior.
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