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RESUMO

O planejamento estratégico tem como funcdo auxiliar os gestores na tomada de decisdes, a fim
de se anteciparem a mudancas e se prepararem para elas, tornando assim imprescindivel sua
utilizacdo no desenvolvimento das empresas. Dessa forma, o presente trabalho se justifica pela
relevancia das micro e pequenas empresas no cenario econdémico, sendo necessarios maiores
esforgos para garantir a sobrevivéncia e desenvolvimento destas. A conscientizacdo da
importancia do planejamento estratégico é um importante fator para o sucesso das MPEs,
enriquecer o conhecimento a respeito de gestdo, gera melhor evolucdo desse segmento de
empresas no Brasil. A metodologia escolhida para a realizacdo do presente trabalho foi a
pesquisa bibliografica, foram consultadas varias literaturas relativas ao assunto em estudo,
artigos publicados na internet que possibilitaram que este trabalho tomasse forma para ser
fundamentado. Foi percebido o constante crescimento das MPEs, proporcionando um aumento
na economia gerando emprego e suporte para outras empresas industriais, aumentando a
competitividade nacional e internacional, e que ainda o surgimento do e-commerce em peso
impulsionou de forma positiva 0 mercado.

Palavras-chave: Micro e pequenas empresas (MPEs); Planejamento estratégico; cenario
econémico; Empregos; Conhecimento; E-commerce.

ABSTRACT

Strategic planning has the function of assisting managers in decision making, in order to
anticipate changes and prepare for them, thus making their use in the development of companies
essential. Thus, the present work is justified by the relevance of micro and small companies in
the economic scenario, requiring greater efforts to ensure their survival and development.
Awareness of the importance of strategic planning is an important factor for the success of
MSEs, enriching knowledge about management, generates better evolution of this segment of
companies in Brazil. The methodology chosen for the accomplishment of this work was the
bibliographical research, were consulted several literatures related to the studied subject,
articles published in the Internet that allowed this work to take shape to be substantiated. The
steady growth of SMEs was noticed, providing an increase in the economy, generating jobs and
support for other industrial companies, increasing national and international competitiveness,
and the emergence of e-commerce in weight positively boosted the market.

Key words: Micro and Small Enterprises (MSES); Strategic planning; economic scenario; Jobs;
Knowledge; E-commerce

1. INTRODUCAO

O cenario empresarial tem sofrido diversas mudangas, devido a globalizacdo e a
constante evolugdo dos processos de gestdo, tornando assim fundamental para as empresas,
independente do porte, uma adequacéo a essas mudangas a fim de sobreviverem ao mercado e
se manterem nele de forma competitiva e relevante. Diante disso, existem muitas empresas,
principalmente Micro e Pequenas Empresas, que nao tém completado nem cinco anos de

atividades, de acordo com levantamentos feitos pelo SEBRAE (2004) (Servico de Apoio as
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Micro e Pequenas Empresas), existem diversos fatores que influenciam esses fracassos, mas
entre eles se destaca a falta de planejamento, pois a maioria das Micro e Pequenas empresas
ndo aderem o planejamento em suas praticas administrativas, visando muitas vezes questdes
mais “urgentes” como producdo e vendas.

O planejamento estratégico tem como fungdo auxiliar os gestores nas tomadas de
decisbes, se anteciparem a mudancas e se prepararem para elas, tornando-se assim
imprescindivel sua utilizacdo no desenvolvimento das empresas.

A utilizacdo do Planejamento Estratégico é extremamente importante para as pequenas
empresas que desejam aumentar sua competitividade no mercado, visto que muitas vezes sua
concorréncia esta relacionada as grandes empresas, empresas essas que adotam esse tipo de
planejamento em sua gestdo. Entretanto, a tendéncia das pequenas empresas € deixar de lado,
negligenciar a elaboracdo de um planejamento adequado, dessa forma o problema central dessa
pesquisa foi: Como foi a evolucdo da participagcdo dos pequenos empreendimentos no Brasil
nos ultimos anos, e qual a relacdo de uso de planejamento estratégico com empresas desse
porte?

Como objetivo geral, desenvolveu-se uma analise da evolucdo e participacdo de
mercado de micro e pequenas empresas no Brasil a partir de 2010. E como objetivos
especificos: identificou-se as bases de dados da evolucdo nos Gltimos 10 anos, e identificou-se

quais motivos levam as empresas a ndo realizarem o planejamento estratégico.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Planejamento

Especialistas indicam que o planejamento traz alguns desafios. Para Steiner (1969),
existem cinco dimensdes a serem observadas no processo do planejamento: assunto abordado,
elementos do planejamento, dimensdo de tempo, unidades organizacionais e caracteristicas do
planejamento. Com relacdo ao assunto abordado, define-se em qual &rea da organizacéo o
planejamento serd realizado, por exemplo: produgdo, marketing etc. Em seus elementos,
destacam-se 0s propositos, objetivos, estratégias, politicas, programas entre outros.

A dimensédo do planejamento estabelece o horizonte temporal, se longo, médio ou curto
prazo. As unidades organizacionais correspondem & consideragdo a qual unidade estratégica de
negdcio serd utilizada. Por fim, avaliam-se as principais caracteristicas do planejamento, com

respeito a sua complexidade, qualidade e quantidade, etc. (STEINER, 1969).



Para Lacombe ¢ Heilborn (2014), planejamento é a “determinagdo da dire¢do a ser
seguida para se alcangar um resultado desejado ou como a determinacdo consciente de cursos
de acao, isto ¢, dos rumos” (p.62). Portanto, para eles o planejamento engloba decisdes, tendo
como suporte principal os objetivos, fatos e a expectativa que se concretizaria em cada
alternativa.

Finalmente, planejar é empreender decisdes antecipadas levando em consideragdo o que
fazer, de que maneira fazer, quando fazer e quem deve fazer (LACOMBE; HEILBORN, 2014).

2.2.  Planejamento Estratégico

Kotler (1975, p.9) cita o seguinte conceito sobre o planejamento estratégico: “O
Planejamento Estratégico € uma metodologia gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser
seguida pela organizagao, visando maior grau de interagdo com o ambiente”.

Podendo dizer que é um fendmeno da globalizacdo que os grandes avangos tecnoldgicos
estdo trazendo, assim fica perceptivel a necessidade de mudancas no ambiente empresarial.

Os primérdios da ideia estdo em Taylor (1911), nessa perspectiva de que as organizacfes
devem planejar suas atividades com o objetivo de alcangar a produtividade méaxima. Assim
podemos pensar que a ideia de planejamento no mundo empresarial nasce com a prépria teoria
administrativa.

Alday (2000) afirma que as empresas s6 poderao crescer se conseguirem ajustar-se a
conjuntura a qual estdo inseridas, sendo o planejamento estratégico uma técnica comprovada
para que os ajustes sejam feitos de forma inteligente.

Pensando assim, podemos conceituar o planejamento como ‘“um processo |...]
desenvolvido para o alcance de uma situacdo futura desejada de um modo mais eficiente, eficaz
e efetivo, com a melhor concentragdo de esforgos e recursos pela empresa” (OLIVEIRA, 2013,
p. 35). Para entender essa concepcao 0s gestores de empresas podem se espelhar na visdo de
Oliveira (2013, p. 182):

(...) a missdo, os propdsitos, 0s cenarios, a postura estratégica, a
vantagem competitiva, as macro estratégias, as macro politicas,
conjunto este que representa o ponto de partida para tragar o caminho
voltado aos futuros objetivos, desafios e metas, escolhidos entre as
opcOes estratégicas que a empresa consegue identificar como
preferenciais ou as mais adequadas em determinados momento. (grifei)



Robbins (2001, p. 116), caracteriza o planegjamento como a “definicdo de metas de uma
organizacdo, o estabelecimento de uma estratégia global par alcancar essas metas e o
desenvolvimento de uma hierarquia de planos abrangente para integrar e coordenar atividades™.

De acordo com Almeida (2010), Planejamento Estratégico € uma técnica administrativa
que tem por objetivo organizar e priorizar ideias de forma a direciona-las a uma ampla visdo do
caminho a ser seguido, ordenar as ac¢fes para que, sem desperdicios de esfor¢cos caminhe na
direcdo esperada.

Oliveira (2013) afirma que o planejamento estratégico pressupde a necessidade de
elaboracdo de todo um processo decisério que atue antes, durante e depois de sua
implementacdo na empresa. Também que toda atividade ou agdo de planejamento deve partir
de decisbes tomadas a partir de analises do impacto das mesmas no futuro. Ainda afirma que o
exercicio sistematico do planejamento tende a reduzir possiveis incertezas na tomada de
decisOes futuras, aumentando assim as chances de alcancar os objetivos e metas previamente
definidos. O planejamento estratégico conta com alguns aspectos relevantes, como o fato de ser
um processo decisério que acontece constantemente com consequéncias futuras em curtos
periodos de tempo.

O autor ainda afirma que, o planejamento em uma empresa deve respeitar alguns
principios para que sejam alcancados os resultados esperados, que sdo divididos entre principios
gerais e especificos. Como principios gerais tem-se quatro:

A Principio da contribuicdo aos objetivos, em que a prioridade é voltada ao alcance dos
objetivos;
B. Principio da precedéncia do planejamento,dada maior importancia ao planejamento,

assumindo assim o primeiro lugar no processo administrativo;

C. Principio da influéncia e abrangéncia, partindo da premissa que o planejamento provoca
modificagdes nas pessoas (treinamento, avaliagdo, substituicéo, entre outros), na tecnologia
(evolugad dos conhecimentos, novos meios de realizar tarefas) e nos sistemas (niveis de
autoridade, comunicacoes, instruces, e etc);

D. Principio da eficiéncia, eficacia e efetividade.

E como principios especificos:

A. Planejamento participativo, no qual deve haver participacdo de diversas areas
pertencentes ao processo, ndo somente o responsavel pelo planejamento;
B. Planejamento coordenado, onde os aspectos envolvido devem ser desenvolvidos de

forma que atuem independentemente de qualquer outra parte;



C. Planejamento integrado; no qual os varios escales da empresa participam do
planejamento;

D. Planejamento permanente.

Ainda de acordo com Oliveira (2013), o planejamento pode distinguir-se de acordo com
0s niveis hierarquicos, planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento
operacional. O planejamento estratégico possui acdes e estratégias a fim de alcancar objetivos
a longo prazo, que afetam a empresa como um todo, j& o planejamento tatico possui objetivos
de curto prazo que afetam somente parte da empresa.

Porém o planejamento estratégico € insuficeinte, pois sdo necessarios o planejamento
tatico e operacional, sendo esses intermediadios na obtencdo dos objetivos a longo prazo
definidos no planejamento estratégico.

Normalmente, o planejamento estratégico é responsabilidade dos cargos mais altos, e
diz respeito a formulacdo de estratégias e de acGes a serem seguidas para o alcance dos
objetivos.

Planejamento tatico ndo atua na empresa como um todo, mas tem como objetivo
otimizar determinada &rea, dessa forma, atua na decomposicdo dos objetivos, estratégias e
politicas do planejamento estratégico,e na utilizacdo adequada dos recursos disponiveis para 0s
fins definidos.

Planejamento operacional é a formalizacdo dos planos de acdo a serem realizados nas

aras funcionais da empresa, € comumente elaborado pelos niveis operacionais inferiores.

2.3. Planejamento estratégico nas pequenas empresas

Neto (1997) em sua pesquisa cita que 80% dos problemas relacionados a pequenas
empresas sao de natureza estratégica e s6 20% a causa e a falta de recursos, especialmente
financeiros e tempo (que de forma indireta, também afetam o planejamento estratégico).

Neste sentido podemos observar que o aumento da competitividade e sobrevivéncia das
pequenas empresas esta diretamente relacionado ao planejamento estratégico. Almeida (1994,
apud. TERENCE, 2002) citam que de recursos e tempo, atitude de buscar as informac6es do
ambiente. Esta atitude parece demonstrar a ndo consciéncia da importancia destas informacoes
para a formulacdo de uma estratégica competitiva abrangente, que permita o crescimento ou

mesmo a sobrevivéncia das pequenas empresas.



Para alguns autores o planejamento estratégico global, com énfase no sistema aberto,
onde o processo decisério é complexo, interativo e indutivo, diferente de autores que defendem
a ideia tradicional do planejamento, de sistema fechado, onde o processo decisoério € visto como
uma ciéncia exata, como um processo dedutivo. De maneira geral, na visdo global as
organizag0Oes precisam se reestruturar internamente para poderem competir com o mercado e a
visdo tradicional procura preparar a organizacdo a fim de adapta-la aos novos contextos
ambientais (KOTLER, 2004).

Segundo Maximiano (2009, p.15),

“A estratégia empresarial € o curso de agdo que uma empresa adota para
assegurar seus objetivos de desempenho como sua sobrevivéncia, o
tamanho que pretende alcancar, os concorrentes que deseja enfrentar ou
a posicao que pretende ter no mercado”. (grifei)

O autor ainda cita que o0 sucesso é o resultado mais provavel quando uma organizagao
tem boa estratégia e a programa bem. Quando uma organizacdo obtém sucesso na implantacdo

da estratégia todos os fatores internos e externos foram favoraveis para o resultado final.

* Examinar as caracteristicas basicas da empresa e suas
particularidades;

« Analisar a forma pela qual estas caracteristicas inibem o processo de
planejamento, ja que as pequenas empresas por muitas vezes possuem
dificuldade em se relacionar com o ambiente externo;

* Estudar alguns métodos de eliminar ou pelo menos reduzir os
obstaculos ao planejamento nas pequenas empresas (TERENCE, et. al.,
2002, p 65).

Esses conjuntos de etapas, citado por Terence (2002), servem para avaliar em primeiro
a realidade das pequenas empresas, bem como as caracteristicas e limitagdes para planejamento
nas mesmas. Portanto a funcdo dessas premissas € de elaborar de maneira adequada as
estratégias que as empresas deveram seguir.

A abordagem empreendedora estd justamente em reconhecer uma das principais
dificuldades das pequenas empresas € de extrair informacdes do lider, estabelecendo processos
de comunicagéo eficientes, que possam beneficiar a organizagdo como um todo e propiciar um
bom desempenho as equipes. Mintzberg et. al. (2010) cita que geralmente a iniciativa do
executivo principal e é raro que outros membros da organizacao queiram desenvolver ou déem
opinides relacionadas ao planejamento estratégico. Nesse sentido o processo de formulagdo da
estratégia é visto como um processo Visionario e intuitivo, baseado na visdo do lider da

organizacao.



O planejamento estratégico em pequenas empresas se diferencia, pois exige mais a
presenca do executivo principal em algumas das etapas desse processo. Levando em conta que
para implantacdo algumas especificidades e necessario a concentracdo estratégica dos lideres
destas organizacdes (MINTZBERG ET AL. 2010).

Cassaroto Filho e Pires (1998) indicam que a principal probleméatica empenhada pela
pequena empresa é a falta de competéncia para dominar totalmente as etapas das cadeias de
valor, além da dificuldade em lidar com a gestéo.

A necessidade de planejar para empreender se da pelo fato de que, segundo Leite (2012,
p.213), um dos principais riscos aos quais se expde o empreendedor € a falta de objetivo quanto
a ideias, uma vez que pensa ser capaz de enfrentar todas as adversidades que supervinierem,

porém sem o pré-planejamento isso se torna impossivel.

2.4.  Pequenas Empresas no contexto socioecondmico brasileiro

Segundo Terence (et. al., 2002:65) a pequena empresa possui algumas caracteristicas
préprias que sdo delimitadas por fatores como: a quem a empresa pertence, se ha apenas um
proprietario ou um pequeno grupo de pessoas, se ela é administrada pelos proprietarios de forma
independente e se eles se concentram como principal centro de decisdes, se ela é financiada
pelo(s) proprietério(s), entre outras caracteristicas. Os autores ainda citam que as pequenas
empresas sao essenciais e indispensaveis nas economias desenvolvidas e em desenvolvimento.

As micro, pequenas e médias empresas Sdo extremamente essenciais no contexto
socioeconémico brasileiro, sendo identificadas como poderoso fator de promocéo social, base
de estabilidade politica e forca propulsora de desenvolvimento, dada sua capacidade de,
simultaneamente, gerar empregos e incorporar tecnologia (TERENCE et al, 2002).

E notodria a participacio efetiva das MPES no cenario socioeconémico brasileiro tendo
em vista seu constante crescimento e sua caracteristica de alavancar o setor de empregos, a fim
de contribuir significativamente para reducdo do indice de desemprego atual, sendo revelado
pelos dados do SEBRAE (2018) que atualmente no Brasil existem cerca de 6,4 milhdes de
estabelecimentos e desses 99% sé@o MPEs, correspondendo ainda a aproximadamente 52% dos

empregos com carteira assinada do pais.



2.5. O e-commerce como impulso as MPEs

Segundo Ledier (2012), ano apds ano o crescimento do e-commerce tem impulsionado
pequenos empreendedores a se tornarem adeptos as praticas do comércio online.

Os dados apresentados por Oliveira (2018) demonstram que no cendrio brasileiro cerca
de 80% do e-commerce s&o vinculados a pequenos negocios. E diante disso nasce a necessidade
de se preparar para esta nova modalidade de mercado, onde as promessas sdo grandiosas, mas
todo cuidado € pouco.

Marcelina (2018) alerta para o investimento dos empreendedores dessa area em
marketing digital, tendo em vista que ndo havendo um intermediador para as micro e pequenas
empresas na venda dos produtos, se torna necessario que a empresa possua boa aparéncia em
seu site e que passe boas impressoes aos seus clientes, tornando assim mais comodo o “comprar

sem sair de casa”.

3. METODOLOGIA

Segundo Vergara (2014), os tipos de pesquisas podem ser apresentados em duas
maneiras bésicas: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins a pesquisa foi descritiva
e explicativa. O presente trabalho foi descritivo e explicativo analisando a evolugdo da
participacdo de mercado de micro e pequenas empresas no Brasil.

Quanto aos meios se deu com base na revisdo bibliografica, em dados de mercado,
encontrado em livros, artigos e pesquisas cientificas relacionadas ao tema. Marconi e Lakatos
(1992) citam que a pesquisa bibliogréafica é o levantamento de toda a bibliografia ja publicada
sobre certo assunto, em formas variadas de publicacdes. Tendo como finalidade fazer com que
0 pesquisador entre em contato direto com todo o material escrito sobre o assunto a ser
pesquisado, auxiliando o cientista na analise de suas pesquisas ou na compreensdo de suas

informacdes. A Figura 1 mostra as etapas dessa pesquisa.

Figura 1: Procedimentos metodoldgicos



Revisdo de literatura. Levantamento de Dados
Secundario

Levantamento de dados
secundarios da evolugédo da
participacdo de mercado de

micro e pequenas empresas no
Brasil.

Revisdo da literatura.

Analise de Dados

Setematizacgao dos dados. Analises e resultados finais.

Fonte: Elaborado pelo autor.
3.1. Fonte de dados
Os dados da presente pesquisa foram retirados de artigos cientificos, livros e pesquisas

publicados por autores e associa¢cdes ao mercado de micro e pequenas empresas no Brasil,

como:

e SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
e IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

e Livros e artigos relacionados ao mercado de micro e pequenas empresas no Brasil;
3.2.  Analise de dados
Levando em consideracdo o tempo para obtencdo de dados primarios, optou-se pela
adogdo do método rapid assessment. Este enfoque é caracterizado por trés pontos principais:
maximizacdo da utilizacdo de informacGes vindas de fontes secundarias, condugédo de dados
obtidos sobre 0 a0 mercado de micro e pequenas empresas no Brasil. (ALMEIDA P.R.V, 2015).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Classificacdo de Micro e Pequenas Empresas
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A classificagdo do porte de MPE pode ser feita com base em dois critérios, tanto pela
quantidade de pessoas ocupadas na empresa quanto pela receita bruta auferida. Na Lei Geral
das Micro e Pequenas Empresas, a microempresa € caracterizada tendo, em cada ano-
calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 360 mil reais, e as empresas de pequeno porte
tendo, em cada ano-calendario, receita bruta de R$ 360 mil reais até R$ 4,8 milhdes de reais.
Quanto ao nuimero de pessoas existem diferencas quanto ao setor de atuacdo, no setor de
Servigos e comercio, as microempresas possuem até 9 empregados, a pequena empresa de 10 a
49 empregados, ja no setor da industria a as microempresas possuem até 19 empregados,

enquanto as pequenas empresas tém de 20 a 99 empregados.

4.2. Evolucdo das Micro e Pequenas empresas

A cada ano as MPEs demonstram maior ocupag¢ao em nichos do mercado, podendo ser
considerado como fator dessa expanséo as atividades empregadas por cada micro e pequena
empresa e suas possiveis novas areas de atuacao.

A evolucdo quase que ininterrupta emprenhada pela micro e pequena empresa no
cenario nacional pode ser vista como resultado da caracteristica empreendedora que se
desenvolveu a partir das dificuldades socioecondémicas em que os brasileiros se encontraram na
ultima década e da necessidade de novos tipos de empresas.

E um desafio levantar dados e estudar a respeito das Micro e Pequenas Empresas, Visto
que os dados e informacdes disponiveis sdo escassas, desatualizadas e pouco precisas. Porém,
de acordo com 0 SEBRAE (2014), um dos estudos mais completos foi realizado pelo SEBRAE
no ano de 1991, baseado no Censo das Micro e Pequenas empresas do IBGE do ano de 1985.

Segundo o SEBRAE, esse levantamento constituia a unica referéncia a respeito da
contribuicdo das Micro e Pequenas Empresas para o Produto Interno Bruto do Brasil, assim

foram feitas projecdes a partir desses dados para o0 ano de 2001, representados no QUADRO 1.

Quadro 1 Percentual do valor adicionado das Micro e Pequenas Empresas.

SERVICOS
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COMERCIO 5,9% 6,8% 9,1%

INDUSTRIA 9,3% 8,1% 7,8%

MICRO E PEQUENAS EMPRESAS | 21.0% 23,2% 27,0%
Fonte: SEBRAE, 2014.

A tabela acima faz um comparativo entre anos e situagOes diferentes, mostrando a
contribuicdo das MPE’s no cenario econdmico brasileiro. Podemos observar que o crescimento
a partir do ano de 1985 foi significativo no setor de comércio, e maior no setor de servico em
2011 quase dobrando o tamanho no setor de servicos, ja no setor de indudstrias houve uma queda
na participacdo econdémica. O SEBRAE (2014) ainda indica as oscilagdes que ocorreram nos
anos de 2009, 2010 e 2011, tendo respectivamente 27,1%, 26,7% e 27,0% de valor adicionado
a economia nacional.

Em novembro de 2019 essas empresas somam um total de 19.754.374 em todo o pais,
houve um consideravel crescimento no nimero de empresas, sendo 16.393.734 empresas desse
porte em 2017, sendo assim um crescimento de 20% em dois anos (SEBRAE, 2019).

No Brasil a grande concentragdo de MPE’s se encontra na regido Sudeste,
principalmente So Paulo e Rio de Janeiro, representando quase que 13% do total de empresas
no pais. A cidade de Sdo Paulo tem grande representacao, visto que, no ano de 2019 representa
1.798.474 empresas desse total.

Gréfico 1 — Evolucéo e perspectiva da quantidade de ME de 2010 a 2022

 Namero de ME

Taxa crescimento anual
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F ]
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Fonte: SEBRAE, 2019.
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Diante dos fatos apresentados, nota-se que as MPE’s desempenham um papel
importante na economia em cada regido brasileira, pois oferecem suporte as grandes empresas
e ainda contribuem diretamente no aumento da renda e aquecimento do mercado (SEBRAE,
2019).

Além do crescimento propriamente dito das MPEs durante os anos, temos 0 e-commerce
como um diferencial da nova era, seu impacto cobre o crescimento econdmico nacional, uma
vez que da atual realidade socioeconémica dos brasileiros essas empresas constituem papel
importantissimo na ocupacdo de parte da populacdo de forma informal ou formalizada no

enfrentamento ao desemprego.

4.3. E-commerce como nova oportunidade para as MPESs

Diante da evolucgdo da micro e pequena empresa, temos 0 nascimento do e-commerce,
esta forma de empreendimento busca facilitar o desenvolvimento das MPEs no sentido que néo
seriam necessarios gastos com lojas fisicas. A ideia é que tdo somente haja um fornecedor e 0
produto a ser fornecido, podendo ser realizado de qualquer lugar e a qualquer momento.

A problemaética para essa plataforma seria, no entanto somente a falta de planejamento
empenhada por alguns empreendedores, diante disso a micro e pequena empresa deve se atentar
para com o planejamento de seus lucros, gastos e principalmente com os impostos. Porém a
falta de planejamento pode prejudicar qualquer tipo de negocio, ndo ha o que se falar em
exclusividade por ser uma empresa virtual, mas é importante que seja percebido a maior
dificuldade em administrar, por se tratar de algo novo e em fase de desenvolvimento.

Infelizmente empreender n&do € sé lucrar, € necessario que o objetivo seja tracado para
gue ndo haja um sobrestamento do negécio.

Para maior desempenho e atratividade as empresas adeptas ao e-commerce tém
investido em pessoas capacitadas para a area de marketing digital, buscando a atracdo de

maiores lucros, além do desenvolvimento para propiciar maior seguranga aos compradores.

4.4.  Motivos da resisténcia a implantacédo do planejamento estratégico

Na literatura estudada identificou-se que a maior parte das empresas de pequeno porte
tende a ignorar a necessidade, a importancia e os resultados de basearem seus processos
decisorios no Planejamento Estratégico principalmente pelo pensamento de incapacidade de

implanta-lo de forma eficiente que ndo gere altos custos. Fatores que ainda colaboram para esta
13



atitude: atividades em excesso; a escassez de recursos para contratar profissionais qualificados
ou qualificar seus profissionais e gestores para esta e outras func@es, também importantes; e
centralizacdo de poder (TERENCE, 2002; NETO, 1997; DORNELAS, 2005; SEBRAE, 2018).

Ainda segundo o identificado na literatura supracitada, pode-se listar como fatores que
desmotivam a implantacdo do planejamento estratégico: a falta de conhecimento a respeito dos
efeitos e do suporte do planejamento estratégico, tendo em vista que o perfil do pequeno
empreendedor é mais resistente a mudancas, inibindo ainda mais o interesse pelo tema;
consequentemente percebe-se a falta de visdo em longo prazo; falta de tempo e a ideia de grande
demanda de recursos para implantacéo de um planejamento estratégico; dificuldade em levantar
e corrigir erros e pontos fracos; falta de comprometimento ao processo, por parte dos
funcionarios; além de que nem sempre a estrutura organizacional é definida de forma clara, o
que dificulta ainda mais o processo, até mesmo 0 acesso & tecnologia e informacoes € limitado;

entre outros.

Quadro 2 Crescimento das empresas no Brasil por cidade

Sao Paulo 1.323.920 1.546.827 1.798.474
Rio de Janeiro 602.755 713.317 826.451
Belo Horizonte 269.551 319.249 374.872

Brasilia 244210 289.896 340.136
Curitiba 236.178 273.269 315.509
Salvador 200.198 236.525 276.439
Fortaleza 192.686 221.662 254.902

Porto Alegre 183.401 207.242 232.280

Goiania 139.863 165.859 196.049

Campinas 117.895 137.508 159.973

Recife 110.913 132.229 154.912
Guarulhos 92.498 110.762 135.519
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Manaus 87.723 103.607 123.431

Ribeiréo Preto 76.800 90.136 104.835

Fonte: SEBRAE, 2019.

Segundo o SEBRAE (2019) a maior parte das micro e pequenas empresas no Brasil ndo
realizam planejamento estratégico, sendo essa uma caracteristica mais predominante em
empresas de maior porte. Apesar do crescimento do nimero de empreendimentos formais nas
principais cidades do Brasil (QUADRO 2), o fato de faltar o planejamento estratégico nessas
empresas pode ser um indicador importante para permanéncia lucrativa dessas empresas no
mercado. A dimensédo do planejamento estabelece o horizonte temporal, sendo longo, médio ou
curto prazo, o que é mais importante para empresas atuantes em economias instaveis como a
do Brasil.

Uma outra rela¢do importante com a evolugdo das MPE’s € que essas oferecem suporte
as grandes empresas e ainda contribuem diretamente no aumento da renda e aquecimento do
mercado, elas representam sdo responsaveis por uma boa parte do Produto Interno Bruto no
Brasileiro e representam uma grande parte das empresas existentes (IBGE, 2013). Segundo o
Sebrae (2012) essas empresas enfrentam dificuldades competitivas e o alto indice de
encerramento de tais empreendimentos nos cinco primeiros anos de vida. As empresas de menor
porte tém mais restricdes financeiras, portanto, menos acesso ao mercado de capitais para
buscarem mecanismos de protecdo que possam compensar os efeitos cambiais. Algumas das
alternativas dessas empresas para garantir sua sobrevivéncia no mercado e o associativismo e a
unido para assim conseguirem forca competitiva (CASAROTTO e PIRES, 2001).

O planejamento estratégico em pequenas empresas se diferencia, pois exige mais a
presenca do executivo principal em algumas das etapas desse processo, assim como 0
desempenho competitivo é determinado por um conjunto de fatores que podem ser relacionados
a gestdo e incluem competéncias e recursos que podem resultar em vantagem competitiva
melhorando assim a produtividade da MPE’s, gerando mais renda.

A importancia do empreendedorismo no Brasil vem aumentando, conforme ocorre em
paises desenvolvidos onde os empreendedores representam uma grande parcela que impulsiona
a economia, a atividade empreendedora com a concepc¢éo de novas empresas, além da criacao
de um ambiente propicio para sua sobrevivéncia e desenvolvimento das proprias empresas

possui importancia significativa para a economia do pais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

E um desafio levantar dados e estudar a respeito das Micro e Pequenas Empresas, Visto
que os dados e informac@es disponiveis sdo escassas, desatualizadas e pouco precisas, nesse
sentindo o presente trabalhou buscou publicar um pouco de mais conhecimento sobre esse
assunto.

Foi percebido que no Brasil, o setor das MPE’s cresce expressivamente e ocasionam 0
aumento do setor de servigos, proporcionando um aumento na economia gerando emprego e
suporte para outras empresas industriais, aumentando a competitividade nacional e
internacional. Neste aspecto as MPE’s desempenham um papel importante na economia em
cada regido brasileira, pois estas oferecem suporte as grandes empresas e ainda contribuem
diretamente no aumento da renda e aguecimento do mercado.

E notério ainda o desenvolvimento de novas modalidades de MPE’s devido a
globalizacdo e os avancos tecnoldgicos através da atividade de e-commerce, onde 0 empresario
busca de forma mais rapida e menos onerosa fornecer seus produtos, facilitando assim seu
rendimento.

As MPE’s apresentam ser responsaveis por uma significativa parte do Produto Interno
Bruto no Brasil e representam no pais a maioria das empresas existentes. Os resultados
encontrados revelam que a forma de atuacdo de uma empresa no mercado pode favorecer seu
desempenho e consequentemente aumentar suas chances de sobrevivéncia.

Percebeu-se também que as praticas de empreendedorismo necessarias para
permanéncia das micro e pequenas empresas no cenario socioecondmico estdo ligadas ao
preparo de seus administradores, bem como o estudo corretor de um planejamento tanto
estratégico como estrutural.

A referida necessidade de se tragar um planejamento, vem do ideal de sobrevivéncia da
empresa no mercado de forma longinqua e duradoura, e este tem que estar diretamente ligado
com o objetivo que o empreendedor tem para aquela empresa.

A importancia deste estudo e a atengdo ao empreendedorismo que no Brasil tém
aumentado cada vez mais, sendo uma parcela importante daqueles que impulsionam em grande
parte da economia Brasileira. Salientando que ao se fazer o estudo acerca do
empreendedorismo, permite a elaboracdo de sistemas de transferéncia do conhecimento, a

futuros empresarios, especialistas em gestdo e pesquisadores.
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