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Resumo

Entre as boas praticas para garantir a uma organizacao o diferencial competitivo e um
posicionamento estratégico no mercado estao as definigoes de objetivos, metas e estraté-
gias. Desse modo, o presente estudo apresenta uma proposta de planejamento para uma
microempresa do setor de comercializacao de energia renovavel, visto que a auséncia de
métricas para resultados e estratégias para alcangar os objetivos geraram um impacto
negativo para o desenvolvimento e desempenho da organizacao. Como metodologia de
pesquisa, a abordagem adotada pode ser classificada como qualitativa, onde o método
cientifico foi o de estudo de caso. A coleta de dados foi realizada através de entrevistas
informais com todos os membros da organizacao e andlise documental. A elaboracao do
planejamento estratégico foi baseada em etapas conceituadas como fundamentais pela li-
teratura, considerando as propriedades e necessidades da empresa em estudo. A autora
utilizou a matriz SWOT para identificar fatores e influéncias internas e externas a orga-
nizacao, viabilizando os diagnésticos ambientais e organizacional para definir os objetivos
e metas estratégicos. Em seguida, aplicou-se a matriz Ansoff para auxiliar na definicao
das estratégias através da identificagao de oportunidades e desenvolvimento no mercado.
A construcao do plano de acgao foi realizada por meio da metodologia SMART, a fim de
auxiliar a definicao das acoes para a implementacao do planejamento proposto. Por fim,
como resultado do direcionamento estratégico apresentado a organizacao, espera-se forta-
lecer a cultura organizacional, aumentar a notoriedade da marca e melhorar os resultados

de vendas.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Microempresa. Andlise SWOT. Matriz An-
soff. Metolodogia SMART.



Abstract

Among the best practices to guarantee an organization a competitive advantage and a
strategic positioning in the market are the definitions of objectives, goals and strategies.
Thus, the present study presents a planning proposal for a micro-enterprise in the renewa-
ble energy commercialization sector, since the absence of metrics for results and strategies
to achieve the objectives generated a negative impact on the development and performance
of the organization. As a research methodology, the adopted approach can be classified as
qualitative, where the scientific method was the case study. Data collection was carried
out through the application of questionnaires to all members of the organization, informal
conversations and document analysis. The elaboration of the strategic planning was ba-
sed on steps conceptualized as fundamental by the literature, considering the properties
and needs of the company under study. The author used the SWOT matrix to identify
factors and influences internal and external to the organization, enabling environmental
and organizational diagnoses to define strategic objectives and goals. Then, the Ansoff
matrix was applied to help define strategies by identifying opportunities and development
in the market. The construction of the action plan was carried out using the SMART
methodology, in order to help define actions for the implementation of the proposed plan.
Finally, as a result of the strategic direction presented to the organization, it is expec-
ted to strengthen the organizational culture, increase brand awareness and improve sales

results.

Keywords: Strategic Planning. Microenterprise. SWO'T Analysis. Ansoff Matrix. SMART
Methodology.
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1 Introducao

Diante das mudancgas e constante evolugao do mercado, as organizagoes que buscam
alcancar um diferencial competitivo e explorar os seus potenciais estao em estado continuo
de procura pelo seu desenvolvimento e compreensao dos ambientes em que estao inseridas.
Segundo Pacheco e Bedin (2017), uma empresa que almeja alcangar ao maximo seus
objetivos deve implementar uma estratégia para assegurar o seu melhor desempenho tanto
no cendrio interno como externo. Ao utilizar as metodologias e agdes do planejamento, o
gestor obtém suporte para resolver questoes e lidar com situagoes desfavoraveis.

Porter| (1998) enfatiza a importancia da aplicacdo de estratégia nas empresas de todo
os tamanhos, especialmente nas de micro e pequeno porte, visto que as empresas de
grande porte detém mais recursos gerenciais e financeiros, viabilizando a solucgao eficaz de
problemas gerados por falta de planejamento.

Com as mutagoes e constante evolucao do mercado, faz-se necessario um planejamento
para definir os objetivos da empresa e visualizar onde se quer chegar, garantindo o desen-
volvimento e inovacao do negécio. Assim, é fundamental que o planejamento estratégico
seja elaborado e implementado, uma vez que consiste na formulacao das estratégias e
objetivos, dando suporte as empresas de todos os portes perante o mercado, em suas
tomadas de decisao e nas agOes necessarias para alcancar as metas e objetivos definidos
pela organizacao (CHIAVENATO, 2020).

O estudo em questao sera realizado em uma microempresa atuante no setor de co-
mercializacao de energia renovavel, que apesar de estar em crescimento no pais, ainda é
uma atividade nova e em expansao, o que dificulta o desempenho comercial empresarial,
além do crescente aumento da concorréncia. Com a auséncia de objetivos e metas defi-
nidos e o funcionamento em regime remoto, o alinhamento e interacao dos membros sao
prejudicados, gerando o enfraquecimento da cultura organizacional.

Esses fatores se agravam pelo fato de a empresa nao ter um conhecimento abrangente
do cenario em que esta inserida, como seu publico-alvo e seus concorrentes, e nao deter-
minar estratégias e planejamento para suas agoes, dificultando seu crescimento perante
o mercado. De acordo com Maximiano| (2004), a adequagao da empresa ao ambiente
nao esta unicamente relacionada a concorréncia, mas também a capacidade de ter uma
perspectiva sistémica das caracteristicas desse cendrio e aprimorar suas estratégias, com
o proposito de estabelecer e atingir seus objetivos e metas.

Atuante em trés estados do Brasil, a empresa encontra dificuldade em manter o bom
desempenho na captacgao de clientes consumidores e, em regioes como Minas Gerais, sofre
uma queda de mais de 40% nos resultados de vendas a cada ano. Por outro lado, héd
uma demanda de clientes geradores de energia — as usinas — que viabilizam a entrada

em novas regioes, que ¢ o intuito da empresa: expandir sua area de atuagao. E possivel
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identificar que os desafios enfrentados pela organizacao em estudo estao relacionados a
falta de estratégias para se estabelecer no mercado e o aumento da concorréncia, o que
justifica o desempenho instavel na captacao de clientes consumidores.

Nesse cenario, a pesquisa propoe a elaboracao de um planejamento estratégico com o
objetivo de sugerir aprimoramentos, realizar analises e estabelecer estratégias que poderao
garantir maior estabilidade, melhoria de processos e aumento nas vendas. Além disso,
espera-se que o presente estudo tenha relevancia literaria para estudos que abordem o

planejamento estratégico em microempresas.

1.1 Objetivo geral

O presente estudo tem como objetivo geral o desenvolvimento de um planejamento
estratégico para uma microempresa inserida no mercado de comercializagao de energia
renovavel, com sede na cidade de Curitiba (PR), mas com funcionamento remoto, através
da coleta e andlise de dados, visando proporcionar sua consolidacao e aumento da sua

participagao no mercado.

1.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, pretende-se:

Realizar uma pesquisa bibliogrdfica sobre o tema;

Definir as diretrizes da organizacdo, como missao, visao e valores;

Realizar uma andlise ambiental interna e externa da empresa;

Elaborar os principais objetivos e metas;

Definir as estratégias e determinar um plano de a¢ao para a implementagao
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2 Referencial teorico

2.1 Planejamento Estratégico

2.1.1 Conceitos e definigoes

As definigoes da palavra estratégia na literatura apresentam variagoes. Com suas ori-
gens oriundas das grandes guerras e do modelo militar, segundo Kuazaqui (2010) a partir
desse contexto histérico surgiram os conceitos fundamentais e preliminares de estratégia,
por meio da busca por maneiras de alcancar os melhores resultados em combate.

De acordo com Jr., III e Gamble (2011), no meio empresarial, a estratégia consiste em
medidas competitivas e nas abordagens gerenciais, implementada pelos lideres na execucao
das operacoes da empresa, com o objetivo de promover o crescimento do negdécio, atrair
e satisfazer os clientes, fortalecer a posicao e diferencial da organizacao no mercado, e
alcancar os patamares desejados de desempenho organizacional.

Para Abdalla, Conejero e Oliveira (2019) é possivel caracterizar a estratégia como uma
conexao entre objetivos e o plano de agao necessario para atingir os resultados desejados.
De maneira simplificada, os objetivos estabelecem o que a organizacao almeja conquis-
tar, ao passo que a estratégia é o caminho para obter éxito. Segundo |Luzio| (2010), a
estratégia devidamente definida e aplicada com aprimoramento é o meio para desenvolver
e estabelecer um posicionamento competitivo no mercado, possibilitando a organizacao
atingir sua perspectiva de futuro com crescimento duradouro.

A estratégia competitiva implica em criar um método para a empresa competir, além
de estabelecer os objetivos e as diretrizes necessarias para atingir o resultado almejado,
uma juncao dos objetivos pelos quais a empresa esta buscando e dos recursos empregados
para chegar ao destino esperado (PORTER, [1998). Portanto, a empresa necessita se
estruturar e planejar de maneira sistematica e integrada a implementacao das estratégias,
para que a pratica ocorra de forma eficaz e produza os resultados desejados.

O planejamento tem como objetivo preparar e formular o caminho a ser percorrido,
na tentativa de identificar fatores e situacoes que podem surgir ao longo do percurso,
a fim de prever as decisoes que devem ser tomadas para chegar ao destino pretendido.
Oliveira| (2023) conceitua o planejamento com um processo elaborado para o alcance de
uma situacao futura almejada, de maneira mais otimizada, bem-sucedida e efetiva, através
da melhor concentracao de esforgos e recursos pela organizacao.

Ainda segundo Oliveira, (2023), pode-se identificar trés tipos de planejamento: plane-
jamento estratégico, planejamento tacito e planejamento operacional. O autor estabelece
uma correlacao entre esses trés tipos de planejamento e os niveis de tomada de decisao

em uma piramide organizacional, conforme ilustrado na Figura [1]
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Figura 1 — Tipos de planejamento

NIVEL Decisoes Planejamento
ESTRATEGICO estratégicas | estratégico

NIVEL Decisdes Planejamento
T.ATICE} taticas tatico

NIVEL Decisdes Planejamento

OPERACIONAL operacionais | operacional

Fonte: Oliveira (2023), p. 15

O planejamento estratégico ¢ mais abrangente, ocorre a longo prazo e a empresa
deve adotar uma dire¢ao envolvendo as decisoes estratégicas. O planejamento tacito
se dd em curto e médio prazo, a partir da implementacao do planejamento estratégico,
baseando-se nos objetivos estabelecidos, envolvendo decisoes administrativas. Por sua vez,
o planejamento operacional se desenvolve a curto prazo, direcionando as atividades diarias
para obter os resultados desejados, compreendendo as decisoes funcionais (FIOREZI,
2013).

O planejamento nao pode ser considerado como um propésito final, mas como um meio
pelo qual a empresa pode alcancar seus resultados. Para a elaboracao do planejamento
estratégico, é essencial que a empresa defina suas diretrizes, visto que elas auxiliarao na
identificacao das oportunidades e na execucao, de forma sistematica e integrada, das agoes
a fim atingir suas metas (ABDALLA; CONEJERO; OLIVEIRA, 2019).

Fischmann e Almeida/ (1991) definem o planejamento estratégico como uma metodolo-
gia gerencial que, por meio da avaliacao do ambiente organizacional, promove a percepcao
das suas oportunidades e ameagcas, bem como dos seus pontos fortes e fracos, com o in-
tuito de cumprir sua missao. A partir dessa conscientizacao, estabelece-se o propédsito
direcional que a organizacao deve adotar para se beneficiar das oportunidades e evitar
riscos.

Por sua vez, Chiavenato (2020) afirma que o planejamento estratégico é um processo
de elaboracao e implementacao de estratégias organizacionais que visam buscar um bom
posicionamento competitivo da organizagao e alcancar sua missao e visao no contexto em
que esta inserida.

Por meio da concepcao e execucao do planejamento estratégico, espera-se que a em-
presa seja capaz de identificar e explorar seus pontos fortes e fracos, além de gerenciar os
fatores externos a organizagao, como as oportunidades e ameagas, visando a obtencao de
beneficios ou a prevencao de adversidades (OLIVEIRA| 2023).
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2.1.2 Modelos de aplicagao do planejamento estratégico propostos pela literatura

Apesar da literatura apresentar diversas abordagens sobre planejamento estratégico,

de acordo com a visdo de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), a maioria delas sao

resumidas em uma ideia semelhante, ou seja, aderem a mesma concepgao fundamental:
a divisao do processo em etapas, a coordenacao de cada lista de verificacao e diversas

abordagens, elaboragao de metas, alocacao de recursos e estratégias.

Para Kuazaqui| (2010)), os componentes do planejamento estratégico englobam a defi-

nicao da missao, visao e valores da empresa, seguida da elaboracao de objetivos e metas
que orientarao os planos de agao, o desenvolvimento de estratégias assertivas e a definicao

do modelo de gestao utilizado.

Segundo Oliveiral (2023), para obter éxito na elaboragio do planejamento estratégico,

é preciso seguir uma metodologia adaptada aos fatores internos e externos a organizacao,
baseando-se em quatro etapas bésicas para sua concepcao e implementagao: 1) diagndstico
estratégico; 2) missao da empresa; 3) instrumentos prescritivos e quantitativos; 4) controle
e avaliacao. Para , o planejamento estratégico pode ser dividido em seis

etapas, como mostra a Figura .

Figura 2 — Etapas do planejamento estratégico

Analise do
Ambiente
Externo

{oportunidades
¢ ameacas) I ormulacio Formulagio ‘l
de metas ¢ de Implementagao
Andlise do objetivos Estratégia
Ambiente
Interno

(forcas ¢ Feedback e
fraquezas) Controle

Declaracao
de Visao ¢
Missao do

Negocio

Fonte: [Kotler (1990)

Terence (2002) destaca em seu estudo as metodologias propostas por cinco autores da

area de estratégia empresarial, ilustradas de forma resumida na Tabela (1, evidenciando

os pontos em comum e as pequenas variagoes apresentadas entre as abordagens.
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Tabela 1 — Metodologias de aplicacao de planejamento estratégico

: o Thompson Jr &
Fischmann Oliveira Certo & Peter Bethlem Strickland I
Avaliagéo das | i |
necessidades e : : :
possibilidades
Andlise do Sustentaga_o da Analise do Estabelecimento Dese_n\i'olwmerjto
; estratégia ; Sas da visdo/missao
ambiente : ambiente dos objetivos e
empresarial estratégica
g T diagnéstico estratégico Estabelecimento ]
Definigédo dos missao da empresa da diretriz Estabelecimento
objetivos e metag _ cendrios estiatégicos | qqanizacional dos objetivos
identificagao de objetivos i 2
missao e objetivo
Formula;:ap gd Formuta?ap i Formulagéo da | Estabelecimento] Elaboracéao da
estrategias estratégia & 3 £
; ; estratégia das estratégias estrategia
alternativas empresarial
Formulagéo e
Estabelecimento selegéo das Elaboragéo do
de critérios estratégias plano estratégico
alternativas
Selegéo de Escolha das
estratéqias estratégias
% = = z Implementacéo o
Implementagao |Implementacdo dag Implementagao Execucao e execucao da
da estratégia estratégias da estratégia implantagéo estratégia
Execucao do das acgoes
plano estratégicol necessarias
Avaliagéo e Co_ntrgle 2 Controle Avalha\"gao‘
avaliagdo das G revisdo e
controle £ estratégico o
estratéqgias correcoes

Fonte: Terence (2002)

E possivel perceber que ha metodologias com diferentes estruturas para a realizacao
do planejamento estratégico, mas que apresentam fases em comum indispensaveis para o
desenvolvimento do processo estratégico, como: visao geral da empresa: missao, visao e
valores; andlise ambiental; definicao de objetivos e metas; elaboracao de estratégias; im-
plementacao de estratégias; e controle e avaliacao da estratégia adotada. O planejamento
estratégico organizacional pode apresentar variacoes em termos de grau de formalidade,
dimensao, frequéncia de revisao e outras peculiaridades (MAXIMIANO, 2004).

Com base nos conceitos estudados pela autora, este trabalho seguird as seguintes
etapas: 1) desenvolvimento das diretrizes organizacionais; 2) anélise ambiental interna e
externa; 3) elaboragao de objetivos e metas; 4) definigao de estratégias; e 5) plano de agao.
As cinco etapas serao definidas e especificadas adiante. A pesquisa tem como finalidade
propor um planejamento estratégico, portanto, a etapa de implementacao e controle serd
apenas contextualizada no referencial tedrico, e sua execucao ficara sob responsabilidade
dos responsaveis pela organizacao, com auxilio e sugestoes da autora em relagao a sua

aplicacao.
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2.1.3 Diretrizes organizacionais: missao, visao e valores

A missdo compreende o motivo pelo qual a empresa existe e, segundo Cruz (2017),
deve definir nitidamente o que a empresa se compromete a fazer e para quem deve fazer.
De acordo com Fischmann e Almeidal (1991), através de uma declaragao sucinta, deve-se
estabelecer o propdsito e as obrigacoes da organizacao em relacao aos seus clientes e a
comunidade em geral. Logo, a missao é o papel desempenhado pela organizacao.

A missao traduz os propdsitos e razoes para a empresa existir, considerando as neces-
sidades do mercado (MAXIMIANQO, 2004). Para isso |Oliveira (2023) determina que se
deve responder as perguntas basicas: “Aonde se quer chegar com a empresa?’ e “Quais
necessidades e expectativas do mercado que a empresa pretende atender?”.

Segundo Rossi e Luce (2002), a missao deve ser singular, particular da respectiva or-
ganizacao. Dessa forma, cada membro da organizacao se sentira representado e envolvido
com os propdsitos da missao. Ainda sobre sua elaboragao, Terence (2002) estabelece que
a missao deve ser simples, sucinta, clara e despertar entusiasmo em relacao a direcao
estabelecida pela geréncia.

Por sua vez, a visao refere-se ao futuro da organizacao, demonstrando onde ela deseja
chegar. De acordo com Cruz (2017), a visao reflete o objetivo a ser buscado por meio dos
esforcos individuais, dos esforcos coletivos da organizacao e da alocacao dos recursos nas
atividades diarias.

Tavares (2005) afirma que é uma visdo de oportunidades futuras do negdcio da orga-
nizacao para permitir uma concentracao de empenhos na sua busca. (Chiavenato (2020)
complementa que a visao é a explicacao do porqué, diariamente, todos se levantam e
dedicam a maior parte de seus dias para o sucesso da organizacao onde trabalham, onde
investem ou fazem negocios.

O processo de elaboragao da visao é tao significativo quanto seu resultado, e precisa
ser realizado antes que o planejamento estratégico aconteca, visto que a visao ajuda a
focar o processo de planejamento (MACHADO, 2009).

Os valores sao a representacao dos principios e crencas de uma empresa e, conforme
conceituado por Cruz (2017), servem de guia para o comportamento de todos os co-
laboradores dentro da organizacao; definem e facilitam a participacao das pessoas no
desenvolvimento da missao, visao e, consequentemente, dos seus proprios valores; além de
garantir o comprometimento dos empregados com a comunidade e a sociedade como um
todo.

Oliveiral (2023) sintetiza que os valores fornecem sustentagao para todas as suas prin-
cipais decisoes e se tornam mais relevantes para a empresa quando a alta geréncia —
especialmente os acionistas — se envolve com as questoes relacionadas ao modelo de ad-

ministragao da organizacao.
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2.1.4 Anilise ambiental

O ambiente é composto pelo conjunto de todas as demais organizacoes e de todos
os fatores externos que exercem influéncia sobre a organizagao e, segundo Chiavenato
(2020), o ambiente é dinamico e passivel de constantes mudancas, e qualquer varia¢ao nos
fatores ambientais pode impactar a organizacao. A constante interacao entre organizacao
e ambiente faz com que ela tenha de operar como um sistema aberto, realizando transagoes
continuas com o seu ambiente oscilante.

A analise do ambiente é conceituada por Pagnoncelli e Filho (2003) como um conjunto
de técnicas de identificacao e acompanhamento das varidaveis competitivas que possam
impactar o desempenho da empresa.

Oliveiral (2023) acrescenta que a andlise do ambiente examina os diversos fatores e
influéncias internas e externas, assim como os efeitos e possiveis impactos que podem ter
sobre a organizacao. O autor ressalta a importancia do entendimento sobre o ambiente
de concorréncia.

A analise interna aborda os pontos fracos da organizacao, o que é preciso melhorar
para adquirir uma maior vantagem competitiva no mercado; e os pontos fortes, que devem
ser explorados para manter seu diferencial diante dos concorrentes (OLIVEIRA, 2023).

O ambiente interno da empresa abrange o seu publico interno, composto pelos seus
colaboradores. Para Kuazaqui (2010), sdo os colaboradores que asseguram a qualidade
das operagoes da empresa, as quais devem estar devidamente alinhadas e motivadas com
os objetivos da organizacao.

A andlise externa é o estudo do ambiente em que a organizacao esta inserida, com
o objetivo de compreender as suas oportunidades e ameacas. A partir dessa anélise,
¢é possivel lidar melhor com as condicoes desfavoraveis para a empresa e usufruir das
oportunidades favordveis para se obter vantagem competitiva (OLIVEIRA, 2023).

Segundo Costa (2006), o ambiente externo direciona as tomadas de decisoes no pro-
cesso de planejamento estratégico, uma vez que é fora da empresa que se encontram os
pontos mais significativos para o éxito.

Neste contexto, as adversidades do ambiente e os cendrios em que as empresas se
encontram devem ser observados atentamente, assim como € necessario criar estratégias
que permitam um bom posicionamento no mercado. Ha ferramentas que auxiliam na
analise dos ambientes, na construcao de estratégias e nas tomadas de decisoes, dentre elas
estd a analise SWOT.

A andlise SWOT, também conhecida como matriz SWOT ou matriz FOFA, é uma fer-
ramenta estratégica que identifica as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas (Strengths,
Weaknesses, Opportunities e Threats) encontradas nos ambientes interno e externo da or-
ganizacao.

Conforme conceituado por Chiavenato (2020), a base de aplicacao da matriz SWOT

consiste na interseccao das oportunidades e as ameacas externas a organizagao, levando
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em consideracao a sua missao, visao, valores e objetivos estratégicos, com as forcas e
fraquezas dessa organizacao ao enfrentar tais ameagas e oportunidades. Na Figura 3] é

possivel visualizar as quatro areas na matriz SWOT.

Figura 3 — Quatro dreas na Matriz SWOT

Diagnéstico

Forcas Fragilidades
Abordagem de
Oportunidades Abordagem agressiva: manuten;éo_ ou
segmentacao:
Aproveitamento da drea
de dominio da empresa - Area de aproveitamento
1 2 potencial
3 4
Abordagem defensiva: . Abordagem de
desinvestimento,
Ameagas Enfrentamento: desativacao ou
blindagem:
Area de risco
a ser enfrentado Area de risco acentuado

Fonte: Chiavenato (2020), p. 129

Ainda de acordo com o autor, as quatro areas da matriz sao utilizadas como indicadores

da situagao, para sugerir acoes diante dos fatores envolvidos:

Quadrante 1: propoe politicas de agoes ofensivas, através do uso de forcas e compe-

téncias organizacionais para explorar as oportunidades identificadas.

Quadrante 2: indica que as fragilidades da organizacao limitam ou dificultam o
aproveitamento das oportunidades do ambiente e propoe uma politica de conservagao

da situacao atual.

Quadrante 3: indica que as forgas da organizacao devem estabelecer barreiras as

ameagas do ambiente externo.

Quadrante 4: expoe a fraqueza da organizacao em enfrentar as ameacas, podendo

sugerir um periodo de crise ou declinio nos negdcios.

2.1.5 Elaboragao de objetivos e metas

Apo6s a analise ambiental, devem ser definidos os objetivos e metas da organizagao. De

acordo com [Lobato et al. (2014), os objetivos sao considerados os resultados quantitativos

ou qualitativos que a organizacao pretende alcancar, enquanto as metas sao resultados
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especificos que representam o que os objetivos almejam atingir. Bastos (2013) comple-
menta que essa etapa delimita quais sao os resultados esperados, estabelecendo de maneira
explicita o que a organizacao ambiciona, sua pretensao de futuro.

Para Falsarella e Jannuzzi (2017), é fundamental que esses objetivos estejam vincu-
lados & missao e visao da organizacao. Além disso, Bastos (2013) reforga a importancia
de se estabelecer objetivos e metas desafiantes, porém alcancgéaveis, dado que eles servirao
como referéncia para toda a empresa.

Segundo Newman (1969), as metas sao empregadas como alicerce para os objetivos
da organizacao, desempenhando um papel crucial na elaboragao do planejamento. Elas
devem ser mensuraveis para que possam ser alcancadas dentro dos prazos definidos e

monitoradas devido ao estado de constante mudanca do mercado.

2.1.6 Definicao de estratégias

As metas apontam o que a organizacao almeja atingir e a estratégia é o meio de se
alcangar tais objetivos (KOTLER; KELLER)] 2012). Bastos| (2013) afirma que a formu-
lacao de estratégias consiste em estabelecer um caminho a ser percorrido pela empresa,
alinhado com a missao, visao, valores e integrado com o ambiente, sobretudo em relacao
a ameacas, oportunidades, pontos fortes e pontos fracos.

Oliveiral (2023) determina que a definigdo das estratégias implica em estabelecer o
plano de acao a ser adotado para alcancar os objetivos e as metas estabelecidos no plane-
jamento estratégico, assegurando que a organizagao esteja no rumo certo para concretizar
todas as intengoes descritas na missao. Conforme o mesmo autor, as estratégias dentro de
uma empresa estao relacionadas a forma adequada de utilizar os recursos humanos, fisicos
e financeiros, com o objetivo de minimizar as ameacas e explorar possiveis oportunidades.

Para auxiliar na definicao das estratégias, este trabalho utilizara a Matriz de Ansoff,
também designada por matriz produto-mercado, publicada em 1957 na revista Harvard
Business Review por Igor Ansoff. A matriz tem o proposito de auxiliar na anélise e plane-
jamento de estratégias organizacionais, para isto, ha quatro diferentes estratégias, sendo
elas: de penetracao de mercado, de desenvolvimento de mercado, de desenvolvimento de

produtos e diversificacao, conforme ilustrado na Figura
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Figura 4 — Matriz de Ansoff

Produto
Existente Novo
P:I
S| Penetragdo no Desenvolvimento
K]
S 2 Mercado de Produtos
)
z
2 | Desenvolvimento , . -
) Diversificacao
= de Mercado

Fonte: (Carvalho et al.| (2015), p. 90

De acordo com Carvalho et al. (2015), a matriz é elaborada a partir de duas varidveis,

produtos e mercados, e sobre elas sao apresentadas quatro possibilidades estratégicas:

e Penetragao no mercado: tem como caracteristica principal a venda de produtos e
servicos ja existentes no atual mercado de atuagao, visando aumentar seu nimero
de clientes e fidelizar seus atuais consumidores. Considerada a estratégia de menor
risco e com a menor necessidade de investimento, pode ser executada através de
quatro diferentes abordagens, sendo elas a retencao ou aumento da participagao

de mercado, dominio da concorréncia e o aumento do atual uso do produto pelo
consumidor (GURCAYLILAR-YENIDOGAN; AKSOY, 2018).

e Desenvolvimento de mercado: a estratégia é baseada na entrada da organizagao
em um novo mercado ofertando os produtos e servigos ja existentes. O desenvol-
vimento de mercado pode englobar novos segmentos, novos canais de distribuicao,
novo publico-alvo ou novas areas geograficas. Os riscos dessa estratégia podem ser
reduzidos com estudo prévio das peculiaridades e concorréncia do novo mercado com

informagdes financeiras, operacionais e mercadoldgicas (LOREDANA| 2017)).

e Desenvolvimento de produto: apresenta como objetivo a criacao de novos produtos
ou servigos para os mercados em que a organizagao ja atua. Segundo Yin (2016),
para se obter éxito na implantacao da estratégia, é necessaria a atuagao do setor de
Pesquisa e Desenvolvimento (P&D). Hussey (1998) acrescenta que a tatica deve ser

acompanhada por uma economia de escala e operacoes de marketing.

e Diversificagao: considerada a estratégia mais arriscada, a organizagao procura atuar
em novos mercados ofertando novos produtos e servigos. Para adota-la, a empresa

deve idealizar claramente onde quer chegar em termos de crescimento, além de ava-

liar precisamente os riscos envolvidos (ABDALLA; CONEJERO; OLIVEIRA|2019).
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Apesar de ser a estratégia mais desafiadora apresentada pela matriz Ansoff, Bron-
zeri e Bulgacov (2014) a caracterizam como a estratégia mais dificil dos concorrentes

copiarem, garantindo seu diferencial no mercado.

Para (Ghemawat (2000), a matriz realga a conformidade de novos produtos a “linha
comum” dos produtos existentes na empresa. Essa linha comum corresponderia a “missao”
da organizacao ou ao seu compromisso para explorar a demanda existente no mercado

como um todo.

2.1.7 Plano de agao

Apesar do sucesso do planejamento estratégico depender da boa estruturagao das es-
tratégias, a sua execucao e avaliagao devem ser previamente estruturadas com as etapas
para a implementagao, por isso se faz necesséario estabelecer um plano de agao (CHIAVE-
NATO, [2020). Costa (2006) enfatiza que os objetivos e metas devem ter seus planos de
acao particulares, para alocar os recursos necessarios de forma eficaz e garantir éxito na
sua execucao e acompanhamento.

Para a construgao do plano de acao do presente trabalho, sera utilizada a metodologia
SMART, que traz em sua sigla os pré-requisitos para que uma meta seja alcancavel: S
(specific — especifica), M (measurable — mensuréavel), A (achievable — atingivel), R (relevant
— relevante) e T (time-based — temporal).

Segundo Urquiza (2018), ¢é preciso responder cinco perguntas para a aplicagdo da

metodologia:

e Specific (especifica): Do que se trata a meta? A redagao da meta deve ser clara e

concisa sobre o que se pretende fazer ou alcancar;

o Measurable (mensuravel): Como serda medido o atingimento da meta? Deve se

utilizar medidas concretas;
e Achievable (atingivel): A meta é vidvel em termos de custos, prazos e desafio?

e Relevant (relevante): Qual a relevancia do alcance da meta para os objetivos do

negécio? Ela esta ligada a alguma estratégia da empresa?

e Time-based (temporal): Em quanto tempo a meta pode ser alcangada? Deve ser

dado prazo exato para o acompanhamento e alcance da meta.

Através dessa metodologia, sera elaborado um documento para guiar a aplicacao das
metas, apresentando como utilizar os esforcos da empresa de forma eficiente, com orien-

tagao através dos prazos e do detalhamento das atividades estipuladas.
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2.1.8 Implementacgao e controle

Apoés a implementacao do que foi proposto, é necessario ter um controle eficiente para
garantir e avaliar a execugao dos objetivos estabelecidos. De forma sucinta, Oliveira (2023)
define o controle como a medida necessaria para assegurar o cumprimento dos objetivos,
desafios, metas, estratégias e projetos estipulados.

Quando nao se obtém sucesso em uma estratégia, os que se encontram no topo da
hierarquia tendem a atribuir a culpa aqueles que estao abaixo deles pela falha na imple-
mentacao. Portanto, é essencial que a organizacao estabeleca agoes de monitoramento e
desenvolvimento da estratégia, assim como optar por medidas de controle que permitam
acompanhar a execucao do que foi planejado e as variaveis que necessitam ser ajusta-
das para atingir os objetivos tragados (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).
Bethlem (2009) complementa que uma forma de acompanhar o desempenho das estraté-
gias aplicadas é através da avaliacao periddica e comparacao das andlises realizadas.

Assim sendo, apesar das metodologias para planejar e a implementar as estratégias, é
importante ressaltar que nao ha garantia de sucesso da empresa. Deve haver constancia
no controle e avaliagao das etapas do planejamento para obter os resultados esperados e

alcangar os objetivos estipulados.

2.2 Planejamento estratégico em micro e pequenas empresas

No Brasil as micro e pequenas empresas sao um dos principais pilares de sustenta-
¢ao da economia do pais, devido a sua capacidade de gerar empregos e pela quantidade
numerosa de estabelecimentos distribuidos geograficamente de forma descentralizada (KO-
TESKI, 2004). Contudo, as empresas de grande porte apresentam um melhor desempenho
nos ambientes econdmico, social, politico e tecnolégico, pois detém de mais recursos ge-
renciais e financeiros, possibilitando executar um melhor planejamento para enfrentar as
dificuldades do mercado (MERINO; PASTORINO, 2013).

Com o foco nas atividades cotidianas, o administrador da micro ou pequena empresa
nao da a devida importancia para a implementacao do planejamento estratégico (OLI-
VEIRA| [2023). De acordo com Nakamura (2000), a gestao das empresas desse porte
estd relacionada as suas caracteristicas, tais como a administragao nao profissional e a
informalidade, a pessoalidade, estrutura, tamanho, cultura e recursos limitados, que sao
considerados como desafios na gestao e definicao de estratégias.

O planejamento estratégico das micro e pequenas empresas deve ter uma constante
interacao entre a organizacao e o ambiente a qual esta inserida, visto que esse processo
direciona os esfor¢os e recursos da empresa para alcangar seus objetivos (MIGLIATO,
2004). Além de levar em consideragao as caracteristicas e os desafios das micro e pequenas
empresas, o planejamento estratégico deve ser simplificado e concentrado nas questoes que

mais interessam a organizacao e suas necessidades.
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3 Metodologia

3.1 Classificacao e definicao da pesquisa

De acordo com |Oliveira e Barbosa (2006), a pesquisa cientifica é conduzida através
da aplicagao dos conhecimentos acessiveis, métodos, técnicas e demais procedimentos
cientificos, que abrangem desde a apropriada formulacao do problema até a adequada
apresentacao dos resultados.

A natureza da pesquisa pode ser classificada como basica ou aplicada. Enquanto a
pesquisa béasica refere-se ao desenvolvimento do conhecimento cientifico e tedrico sem a
necessidade de emprega-los na pratica, Turrioni e Mello (2012) caracterizam a pesquisa
aplicada com a utilizacao dos resultados para resolver problemas reais. O presente estudo
sera aplicado em uma empresa do setor de energia e tem como objetivo propor a elabo-
racao de um planejamento estratégico a fim de sugerir aprimoramentos, realizar analises
e estabelecer estratégias que poderao auxiliar nas solugoes dos problemas enfrentados,
portanto é classificado como pesquisa aplicada.

No que se refere a abordagem da pesquisa, o estudo pode ser classificado como quali-
tativo, visto que se baseia em dados descritivos obtidos através dos principais envolvidos
no ambiente estudado (ARAUJ O; OLIVEIRA,[1997). Os dados da pesquisa serao obtidos
através do contato entre a autora e os envolvidos no ambiente, captando as perspectivas
dos individuos e coletando evidéncias da relacao entre a organizacao e seus ambientes.

Quanto ao método cientifico, caracterizado pela selecao de procedimentos sistematicos
para descrever e explicar uma situagao especifica em estudo, segundo [Fachin (2001), foi
adotado o estudo de caso, uma estratégia de pesquisa que envolve a compreensao dos
fatos em contextos unicos, combinando métodos de coleta, como andlise de documentos,
entrevistas informais e observagoes (EISENHARDT, 1989).

3.2 Coleta e analise de dados

A pesquisa foi realizada, durante o primeiro semestre de 2023, em uma microempresa
atuante no setor de comercializacao de energia, que funciona em regime remoto, mas
possui sede em Curitiba no estado do Parana. O processo de coleta de dados se deu
através de entrevistas informais, observacao e analise de dados e documentos.

A elaboracao e aplicacao das entrevistas informais, guiadas pelo questionario apresen-
tado no Anexo A| foram realizadas pela autora durante dois meses e houve a participacao
de todos os seis membros da organizacao. As perguntas buscam coletar informacoes ge-
rais que caracterizam a estrutura e operacao da empresa, questionando sobre o mercado

inserido e os servigos prestados. Além de entender a relacdo da empresa com os ambi-
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entes interno e externo, compreende-se também a visao dos funciondrios sobre a situacao
organizacional atual e o que se espera futuro.

Concluida a coleta dos dados, realiza-se a andlise do contetido, que envolve o estudo
através da caracterizacao e descricao dos dados. Considerando as etapas da elaboragao do
planejamento estratégico, estabeleceu-se a etapa de andlise em sete topicos: 1) caracte-
rizagdo do empreendimento estudado; 2) diretrizes organizacionais; 3) anélise ambiental;
4) elaboracao de objetivos e metas; 5) definigdo de estratégias; 6) plano de agao; e 7)

implementagao e controle.
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4 Apresentacao e discussao dos resultados

4.1 Caracterizacao do empreendimento estudado

Fundada em 2019, a empresa estudada para o desenvolvimento dessa pesquisa foi
idealizada por um engenheiro natural de Florianopolis, no estado de Santa Catarina,
com o objetivo de apresentar solugoes para o ramo de energia. O empreendimento tem
como principal atividade a comercializacao de energia renovavel e seu funcionamento é
totalmente remoto, embora sua sede corporativa esteja situada em Curitiba, no estado do
Parana.

A idealizacao da empresa surgiu a partir do préprio trabalho do engenheiro, que atua
no ramo de energia desde 2011 e adquiriu experiéncia durante os anos que esteve no
mercado de trabalho como colaborador de outras empresas do setor. Ao identificar uma
oportunidade de mercado de comercializacao de energia deu-se inicio a fundacao da em-
presa.

No inicio da sua trajetoria, a empresa contou com o apoio de instituicoes incubadoras
de pequenos negocios e participou de desafios propostos por grandes empresas — dos
quais conseguiu algumas premiacoes, o que ajudou na estruturagao e progresso do seu
negocio. Em 2023, a empresa foi adquirida por um grupo que oferece solugoes para
o setor elétrico brasileiro, desde desenvolvimento de programas e softwares, servigos de
engenharia voltados ao mercado de geracao e transmissao de energia, desenvolvimento de
ferramenta que compila dados publicos do setor, projetos e analises ambientais e, desde
entao, comercializagao da energia.

Como comercializadora de energia renovavel, a empresa possui duas classes clientes, os
geradores de energia e os consumidores finais. Os geradores de energia referem-se as usinas
solares ou de biogds, por sua vez os consumidores finais sao constituidos por residéncias,
comércios ou industrias.

O processo da empresa inicia-se com a captacao de usinas geradoras de energia reno-
vavel como clientes e o servigo prestado refere-se a gestao da energia gerada pela usina.
Portanto, a responsabilidade da empresa em relagao as usinas inclui a venda e a admi-
nistragao de contratos e cobrancas, recebendo como faturamento uma porcentagem por
consumidor final captado e por recorréncia de faturas pagas mensalmente.

Tratando-se do servico prestado ao consumidor final, a empresa é responsavel por
apresentar proposta comercial, elaborar o contrato, enviar as faturas e realizar cobrangas
em casos de inadimpléncia. Apesar de ser categorizado como cliente, o consumidor final
nao afeta o faturamento da empresa de forma direta, visto que realiza o pagamento para
as usinas geradoras de energia, através de faturas mensais. Portanto, pode-se concluir

que a empresa realiza o papel de intermediadora entre os seus dois clientes: as usinas e
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os consumidores.

A empresa é constituida por uma equipe enxuta de seis pessoas distribuidas em quatro
departamentos. O CEO é responsével pela captacao de usinas, além de realizar um acom-
panhamento préximo de todos os departamentos e exercer atividades do setor de RH. Os
departamentos de marketing e vendas sao focados na captacao da outra classe de clientes,
os consumidores finais. Por fim, hd o departamento de Customer Success (CS) que faz o
acompanhamento dos clientes, principalmente os consumidores finais, desde a efetivacao
da venda até o suporte, assumindo também atividades relacionadas ao administrativo-

financeiro (Adm-Fin) da empresa.

Figura 5 — Organograma de organizacao

( Presidente )

Coordenadora
de Marketing

Coordenador Coordenadora de CS
de Vendas e ADM/FIN

( Colaborador Comercial ) ( Analista de €S ’

Fonte: Elaborado pela autora.

Diante do organograma da empresa, ilustrado pela Figura[5, é possivel concluir que o
foco comercial é voltado para uma classe de clientes, os consumidores finais. A justificativa
se da pela diferenca de necessidade de captacao das classes, dado que as usinas oferecem
uma grande quantidade de alocacao em kWh e, comparado ao valor da capacidade de
alocacao, os consumidores finais consomem pouca quantidade de kWh por més.

O inicio das operagoes da empresa aconteceu em 2020, no estado de Minas Gerais,
na época com moderada concorréncia e maior facilidade para conquistar autoridade, e foi
possivel captar 50 clientes através de prospeccao ativa. No final do mesmo ano, a empresa
iniciou suas atividades em Pernambuco, mas encontrou dificuldade para se comunicar com
seu publico-alvo e direcionar as acoes de marketing, resultando em apenas 4% de venda
quando comparado com Minas Gerais.

Em 2021, com o desenvolvimento do departamento de marketing, as estratégias foram

aplicadas assertivamente e foi possivel obter resultados da prospeccao passiva, aumen-
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tando a eficacia de vendas no estado de Pernambuco, onde foram captados 52 clientes.
Por outro lado, em Minas Gerais o resultado das vendas decaiu em 46% quando comparado
com o ano anterior.

Em 2022 foi captada mais uma usina em Minas Gerais e gerados 25 contratos para
consumidores finais, mas devido a baixa capacidade de alocacao da usina, as vendas nao
foram intensificadas. Em Pernambuco, onde a usina possui maior capacidade de alocacao,
foram realizadas 13 vendas resultando em uma diminuicao de 48% dos resultados em
comparagao ao ano anterior. No final do ano, a reestruturacao dos processos internos
recebeu um maior enfoque, visto que a empresa se preparava para ser adquirida pelo
grupo de solugoes elétricas.

Nos primeiros meses de 2023 a empresa passou pela fase de adaptacao e adequagao
apos o investimento, alinhando as atividades e as expectativas para entender os objetivos
do ano. Apds ser adquirida, o objetivo a longo prazo da empresa tornou-se a ser o alcance
do breakeven — momento em que os custos e despesas da organizacao se igualam a receita.
Consequentemente, o maior desafio do ano é o aumento das vendas e por isso iniciou-se
a busca por usinas em Minas Gerais e em outros estados para comecar a operacao. Até
o primeiro semestre do ano, foram captadas duas usinas no estado de Minas Gerais e
uma usina no Parand, além da geracao de 20 contratos para consumidores finais. Através
do gréfico ilustrado na Figura [6 é possivel visualizar o desempenho da organizagio na

captacao de consumidores finais ao longo dos anos.

Figura 6 — Desempenho das vendas regionais ao longo dos anos (consumidores finais)
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Fonte: Elaborado pela autora.

Atualmente, a empresa atua em trés estados do Brasil. Em Minas Gerais, onde possui

contrato com trés usinas e 40 consumidores finais. Em Pernambuco, onde conta com uma
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usina e 32 consumidores finais. E no Parand, onde iniciou sua operagao recentemente,
contando com uma usina e um consumidor final. Ainda para 2023 ha previsao de iniciar
operacao em mais um estado, Sao Paulo, e captar mais usinas em Minas Gerais e Parana.

Apesar do éxito na captacao das usinas em Minas Gerais, ha dificuldades para obter
consumidores finais como clientes devido a alta concorréncia, principalmente por empresas
ja consolidadas no mercado — com mais tempo de atividade e recursos. Além da adver-
sidade para concluir vendas com eficiéncia, ha uma alta taxa de saidas de clientes que
recebem propostas concorrentes.

As diferentes localidades de atuacao impactam na abordagem aplicada para apresen-
tar os servicos e captar clientes, visto que a diversificacao do pais proporciona culturas
especificas para cada estado. Portanto, a estratégia de captacao de clientes utilizada em
Minas Gerais nao pode ser replicada em Pernambuco e nos demais estados. Esse é um
fator que limita a conquista de espago comercial e delonga o processo de prospeccao.

Dentre os fatores que dificultam o desempenho da organizacao ao adentrar em um novo
territério ha a cultura organizacional enfraquecida. Apesar de ter as diretrizes estratégicas
definidas, a cultura nao ¢é evidente no dia a dia da organizacao. Um dos motivos é o
distanciamento causado pelo sistema remoto, o que causa desengajamento e problemas
ligados & comunicac¢ao e alinhamento da equipe.

Apesar da empresa planejar os objetivos e métricas através da elaboragao de OKRs
(Objectives and Key Results) trimestrais de cada departamento, ndo hd um habito de
rever os objetivos gerais para o ano. O acompanhamento e debate dos objetivos de cada
departamento e das atividades realizadas por cada colaborador sao realizados através de
uma reuniao geral que acontece semanalmente. Contudo, nao hé discussoes para fortalecer
a cultura — como a revisao das metas e objetivos gerais da empresa ou dinamicas sobre
as diretrizes. Essa questao reflete nao sé no alinhamento e funcionamento da equipe, mas

no ambiente externo a organizacao, desde os clientes até os concorrentes.

4.2 Proposta de planejamento estratégico

4.2.1 Diretrizes organizacionais: missao, visao e valores

Através das informagoes coletadas pelas pesquisas aplicadas por entrevistas informais e
analise de documentos, é possivel iniciar a primeira etapa da formulagao do planejamento
estratégico: definicao das diretrizes organizacionais. Inicialmente, para definir a missao
procura-se traduzir o motivo pelo qual a empresa existe em conformidade com a razao
das suas atividades e as necessidades do mercado atendidas.

Além de transmitir o propédsito da organizagao, a missao servird para direcionar as
acoes e estratégias, atendendo as demandas e expectativas dos clientes. De forma ampla,
a missao foi estabelecida visando proporcionar um posicionamento estratégico favoravel

no mercado para a empresa:
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“Viabilizar o acesso a energia sustentdvel e mais economica através de um servico de
facil adesao, sem investimentos e sem obras, com atendimento personalizado e a constante
busca pela satisfagcao dos clientes.”

Enquanto a missao define a esséncia da organizacao, a visao define o futuro preten-
dido, servindo como direcionamento de onde se quer chegar para todos os integrantes da
empresa. A visao deve ser clara, objetiva e capaz de orientar os esforcos e estratégias
da organizacao. Considerando os aspectos conceituados, a visao da empresa foi definida
como:

“Ser um centro de solugoes de energia reconhecido nas regioes Sul, Sudeste e Nor-
deste do pais como referéncia no mercado de comercializa¢ao de energia renovdvel, com
atendimento humanizado e personalizado aos clientes.”

Os valores traduzem os principios que a organizacao acredita e devem ser a base para
as atitudes dos colaboradores e para as tomadas de decisao. Com o objetivo de enfatizar
a identidade cultural da organizacao e manifestar a sua imagem perante os contextos, os

valores a serem seguidos pela empresa foram definidos como:

e Liberdade e simplicidade;

Promover a sustentabilidade;

Democratizar o acesso a energia renovavel e mais barata;

Etica e transparéncia;

Dedicagao as pessoas e a qualidade.

4.2.2 Andalise ambiental
4.2.2.1 Anilise SWOT

Considerada uma etapa fundamental para a elaboracao das estratégias, a analise am-
biental realizada através da matriz SWOT identifica e compreende as variaveis existentes
nos ambientes externo e interno a empresa, visando diminuir as incertezas e lidar com a
dinamica ambiental. Para realizar a analise, foram feitas perguntas a todos os envolvidos
da empresa em estudo para identificar as forcas, fraquezas, ameagas e oportunidades no
cenario organizacional.

As forcas da empresa foram pontuadas como: a participacao de um CEO com expe-
riéncia e networking no ramo de energia; desenvolvimento de tecnologia prépria, que ira
agregar valor no processo de captacao de usinas; equipe enxuta e distribuida nos estados de
atuacao, auxiliando na elaboracao de estratégias regionais. Além de nao apresentar custos
para adesao de consumidores, estabeleceu-se um relacionamento préximo e personalizado

com clientes, com atendimento humanizado — sem utilizacao de robos.
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Concluindo a analise ambiental interna, nota-se como fraquezas a falta de padronizacgao
de processos, o que dificulta a captagao e retencao de clientes; a auséncia de métricas, que
impossibilita a visualizacao do desempenho da empresa; e falta de planejamento a médio
prazo. Ademais, nao hd um dominio de posicionamento nos estados em que atua e o nao
hé engajamento nas redes sociais.

Como componente da andlise externa, foram observadas como oportunidades: a par-
ticipagao de um grupo de solucoes para o setor elétrico, que possibilita o benchmarking
entre as empresas participantes; a alta procura por opgoes de consumo sustentaveis; e o
aumento da preocupacgao com questoes ambientais, que traz oportunidades de parcerias
com outros tipos de empresas.

Além disso, foi identificado como oportunidade o custo elevado da instalacao de painéis
solares, que é uma opcao concorrente de consumo de energia sustentavel e economica. Por
ultimo, ha um segmento do mercado pouco explorado: o comércio de energia no mercado
livre.

Por outro lado, a empresa enfrenta como ameacga a alta concorréncia em todos os
estados em que atua, constituida por empresas consolidadas e com mais tempo de mercado.
Nota-se também a desconfianca por parte do piblico ao ser apresentado a um servigo
simples e sem custos para adesao.

Outros fatores negativos do ambiente externo também observados referem-se ao mo-
vimento de empresas de grande porte oferecendo servigos similares como estratégia de
marketing e as mudancas nas legislacoes das tarifas de energia, que podem dificultar a
regularizacao da comercializacao de energia. Dados os componentes dos ambientes, foi

possivel elaborar a matriz SWOT, como ilustrada no Quadro [1|
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Quadro 1 — Analise SWOT

FATORES POSITIVOS

FATORES NEGATIVOS

Forgas: Fraguezas:
= CEO com experiéncia e « Falta de padronizagao de
g networking no ramo de energia; processos;
o = Desenvolvimento de tecnologia « Auséncia de métricas:
E propria; = Falta de planejamento a médio
= + Eqguipe enxuta e distribuida nos prazo;
'i estados de atuacéo; = Sem dominio de
w * Servigos sem custos para posicionamento nos estados de
E adesdo; atuagao;
< * Relacionamento proximo e « Auséncia de acgbes de
personalizado com clientes, marketing.
com atendimento humanizado.
Oportunidades: Ameacas:
» Participacéo de um grupo de = Alta concorréncia em todos os
g solugBes para o setor elétrico; estados de atuagéo;
E = Alta procura por opgdes de « Desconfianga por parte do
'; consumo sustentavel; publico;
ﬁ = Aumento da preocupacéo com « Empresas de grande porte
E guestbes ambientais; oferecendo servigos similares;
w = Custo elevado da instalacao de « Mudangas nas legislacdes das
g painéis solares; tarifas de energia.
< = Segmento do mercado pouco
explorado: o comércio de
energia no mercado livre.

Fonte: Elaborada pela autora

Através da interacao entre os componentes internos e externos é possivel elaborar

abordagens de como a organizacao deve atuar, visando potencializar as oportunidades com

as forcas, minimizar as ameacas com as forcas, eliminar as fraquezas com as oportunidades

e minimizar as fraquezas para nao potencializar as ameagcas, conforme demonstrado no

Quadro [2|
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Quadro 2 — Analise cruzada da matriz SWOT

Oportunidades

Ameacas

Como as forcas potencializam as
oportunidades: adotar uma estratégia
ofensiva que utilize fatores como

o desenvolvimento de tecnologia
propria e novos segmentos do
mercado pouco explorados para

Como as forcas podem minimizar as
ameacas: assegurar a satisfacao dos
clientes, buscando a fidelizacao e o
ganho de notoriedade nos estados de
atuacao, utilizando estratégias de

Forcas adquirir competitividade no marketing para adquirir maior
mercado, oferecendo mais de uma visibilidade nas regioes e atrair novos
solugao como produto ao clientes. clientes. Em conjunto, garantir a
Além de estabelecer uma melhoria continua nas propriedades
proximidade com seu publico, que proporcionam um diferencial
elevando o nivel de satisfacao dos competitivo a organizacao.
clientes da base e atraindo novos.
Como as oportunidades podem
minimizar as fraquezas: estruturar
estratégias de marketing para . .
. . Como minimizar as fraquezas para nao
explorar as necessidades e interesses .
. potencializar as ameagas: estabelecer
de mercado para atrair vendas e - : L
. . . . agoes para aprimorar as caracteristicas
impulsionar a divulgacao da marca.
Fraquezas pontuadas como pontos fracos da

Além de realizar benchmarking com o
grupo ao qual pertence, estudar a
viabilidade de se tornar parceira de
alguma das empresas para oferecer
mais solugoes ao seu prblico,
garantindo um diferencial de mercado.

organizacao, a fim de reduzir ou
eliminar a influéncia das ameacas
externas.

Fonte: Elaborado pela autora

4.2.3 Elaboragao de objetivos e metas

Apoés a definicao das diretrizes organizacionais e a partir da coleta de informagoes dos

envolvidos na organizagao sobre a situacao atual e onde se quer chegar, devem ser definidos

os objetivos e as metas. Os objetivos representam os resultados que a organizacao almeja

alcangar em curto, médio ou longo prazo, enquanto as metas determinam os resultados

especificos derivados dos objetivos.

Durante a coleta dos dados, através da aplicagao de entrevistas informais e observagao,

foi possivel formular os objetivos e metas baseando-se nas necessidades e prioridades da

organizagao, conforme apresentado no Quadro
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Quadro 3 — Objetivos e metas

OBJETIVOS METAS

1) Aumentar a participag&o no estado menos 1.1) Captar 50 clientes da classe de consumidores finais em 12
explorado (PR). meses.

2) Consolidar a marca e ganhar notoriedade. 2.1) Preencher 100% das usinas em atividade em Minas Gerais.

3) Fortalecer a cultura organizacional. 3.1) Investir 10% do faturamento anual para desenvolver os
membros e promaver encontros presenciais.

Fonte: Elaborada pela autora

4.2.4 Definicao de estratégias
4.2.4.1 Matriz Ansoff

Com a finalidade de auxiliar na definicao das estratégias da organizagao, visando
cumprir sua missao e alcancar seus objetivos e metas, a Matriz Ansoff apresenta quatro
estratégias possiveis. Considerando a andlise ambiental, objetivos e metas, foi possivel
identificar quais estratégias se adequam a situagao atual da empresa em estudo.

Considerada a estratégia de menor risco, a penetracao no mercado estabelece a ex-
pansao de mercado através da venda de produtos e servicos que a organizacao ja possui,
visando aumentar o niimero de clientes e fidelizar aqueles que ja utilizam o servico. Diante
das regioes que podem ser exploradas de forma a obter mais resultados, a estratégia de
penetracao no mercado deve ser utilizada para captar mais clientes e evidenciar a marca
da empresa no mercado de cada regiao.

Tratando-se da estratégia de desenvolvimento de mercado, a empresa ja possui o ob-
jetivo de iniciar as atividades em mais um estado, em Sao Paulo, ainda esse ano. Porém,
¢é preciso frisar a importancia de se estabelecer planos para nao apenas adentrar nas re-
gides, como também para conquistar seu publico-alvo, fidelizar clientes e expandir a base
de consumidores.

Apesar da possibilidade de ofertar um novo produto aos clientes geradores de energia,
voltado para gerenciamento das unidades consumidoras, a atividade principal se mantera
como comercializacao de energia. Por esse motivo e pela empresa ainda buscar o fortaleci-
mento da marca e se estabelecer no mercado, a estratégia de desenvolvimento de produto
nao ¢é ideal para o atual momento da organizagao.

Por fim, a estratégia de diversificagao também nao se enquadra a realidade da empresa,
visto que os objetivos a serem alcancados nao necessitam da operacao em um novo mercado
com novos produtos ou servicos, hé outras estratégias menos arriscadas que podem ser
aplicadas para explorar o ramo de atuacao atual da organizacao e buscar os resultados

almejados.
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Portanto, é possivel afirmar que as estratégias de desenvolvimento de produto e di-
versificagdo nao sao ideias para o contexto presente da organizacao. As estratégias em
questao demandam um intenso estudo de mercado, além de investimentos em pesquisa e
desenvolvimento. Ha o fato de que outras estratégias menos arriscadas podem favorecer
o posicionamento da marca e a expansao da atuacao de mercado.

Para contribuir com uma melhor compreensao, o Quadro [4| apresenta um resumo das

estratégias compativeis ao contexto da organizacao.

Quadro 4 — Resumo das estratégias adequadas para a organizacao

Penetragdo de mercado Captar mais clientes e evidenciar a marca no mercado
das regitdes atuantes: Minas Gerais, Pernambuco &
Parana.

Desenvolvimento de mercado Iniciar atividade em um novo estado, 530 Paulo,

oferecendo os mesmos servicos, seguindo um plano
para se estabelecer no mercado a fim de conquistar o
publico-alvo, fidelizar clientes e expandir a base de
consumidores.

Desenvolvimento de produto A estratégia ndo & ideal para o contexto atual da
organizacao

Diversificacdo A estratégia ndo € ideal para o contexto atual da
organizagdo

Fonte: Elaborada pela autora

Conclui-se entao que, através da aplicacao da Matriz Ansoff, as estratégias de pene-
tracao de mercado e desenvolvimento de mercado sao as mais adequadas para aplicacao
pela organizacao. Foi possivel analisar que a empresa ja possui o direcionamento para
essas estratégias e tem aplicado suas agoes sem perceber, visto que procura expandir seus
servigos para além dos estados em que iniciou suas atividades e busca captar e fidelizar
clientes através do seu principal servico, aperfeicoando-o para atrair mais consumidores.
Porém, acredita-se que resultados melhores serao alcancados com maior eficiéncia atra-
vés da aplicagao consciente, planejada e metrificada dessas estratégias, a fim de garantir

vantagem competitiva e notoriedade da marca.

4.2.5 Plano de acao

A etapa ap0s a definicao de objetivos, metas e estratégias é a de planejamento das agoes
de implementacao. Como ferramenta do plano, a autora utilizou a metodologia SMART,
com a finalidade de transformar os objetivos em metas mensuraveis e alcangaveis, gerando

um guia para aplicagao dessas metas, orientando sobre a utilizacao eficiente dos esforcos
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da empresa, os prazos e as atividades determinadas. Para a execucao da metodologia
SMART, cada objetivo serd detalhado a partir de cinco perguntas simples, como pode-se
observar por meio dos Quadros a seguir.

O primeiro objetivo refere-se a aumentar a participacao de mercado no estado menos
explorado, Parand. Ofertando o mesmo servico ao seu publico-alvo, a empresa deve
realizar um estudo da regiao a fim de compreender os costumes e a cultura local, que
impactam significativamente no modo de agir e consumir do seu ptblico. A analise pode
ser uma facilitadora no momento de prospectar clientes, facilitando a comunicacao e
direcionando as acgoes de marketing. Além disso, com a intencao de atuar em outros
mercados geograficos, o plano pode ser ajustado de acordo com as necessidades de cada
regiao e aperfeicoado a cada execucao.

O segundo objetivo foca em evidenciar a competitividade da empresa, ao estabelecer
agoes para expandir seu publico e fortalecer a participacao de mercado no estado de Minas
Gerais, onde possui maior nimero de clientes geradores de energia. As acoes englobam
estratégias de marketing, programas de indicagoes, parceria com as empresas participantes
do mesmo grupo empresarial e plano de captagao de clientes.

Por fim, o terceiro objetivo tem o intuito de fortalecer a cultura da empresa e, por se
tratar de uma empresa em regime remoto, propoe o envolvimento de todos os membros
em eventos como encontros presenciais e capacitagoes, além de desenvolver competéncias
para garantir um bom desempenho individual. Acredita-se que, dessa forma, a proxi-
midade e a compreensao favorecam a interacao e a motivacao entre os individuos. Para
ilustrar, os Quadros |5} [6]e[7] apresentam a aplicagao da ferramenta SMART para objetivos,

respectivamente.
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Quadro 5 — Aplicacao da ferramenta SMART para o primeiro objetivo

S Especifica
(O que?)
Aumentar sua participacdo no estado menos explorado (PR).

M Mensuravel
(Quanto?)
Captar 50 clientes da classe de consumidores finais em 12 meses.

A Atingivel
{Como?)

e Realizar um estudo sobre a cultura da regido e seu publico-alvo: como e 0 que
consomem, meios de comunicacdo, como interagem;

& Analisar o mercado regional: como serd realizado o servigo, possiveis
dificuldades, identificacdo de concorrentes;

s Elaborar estratégias de marketing para divulgar a marca e impactar o publico-
alvo de forma eficiente;

e Planejar as actes comerciais: definir forma de contato, elaborar discurso de
venda.

R Relevante
(Por qué?)

Garantir o estabelecimento da marca em uma nova regiao, garantindo o
reconhecimento por parte do pablico-alvo e um posicionamento de destaque diante
da concorréncia. Além de reutilizar a estratégia em novas regides, aplicando melhorias
e adequando a cultura local.

T Temporal
(Quando?)
Mos proximos 12 meses.

Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 6 — Aplicacao da ferramenta SMART para o segundo objetivo

Especifica
(O que?)
Consolidar a marca e ganhar notoriedade.

Mensuravel
(Quanto?)
Preencher 100% das usinas em atividade em Minas Gerais.

Atingivel
(Como?)

e Investir em estratégias de marketing para alcancar o publico-alvo e impulsionar
a marca no estado;

& Definir acbes para expandir a base de clientes através de indicacBes dos
consumidores atuais;

e [Estabelecer parceria com as empresas que também constituem o grupo
comercial a qual pertence, visando satisfazer mais necessidades do seu publico-
alvo com a oferta de outras soluctes, além do servico prestado;

e« Elaborar plano de captacdo de clientes, definindo roteiro, frequéncia e meios
de contato de prospeccdo de cliente.

Relevante
(Por qué?)

Para conguistar notoriedade em uma regido e estabelecer um posicionamento
competitivo no mercado regional. O processo podera ser revisado e aperfeigoado para
atingir bons resultados e ser replicado em outros estados, adequando a estratégia a
cultura local.

Temporal
(Quando?)
Um més a partir da implementacado do plano.

Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 7 — Aplicagao da ferramenta SMART para o terceiro objetivo

S Especifica
(O que?)
Fortalecer a cultura organizacional.

M Mensuravel
(Quanto?)
Investir 10% do faturamento anual para desenvolver os membros e promover
encontros presenciais.

A Atingivel
(Como?)
e Encontros presenciais com toda equipe trimestralmente para analisar os
resultados, revisitar os objetivos e definir as acdes;
* Realizar capacitacdes a cada bimestre envolvendo todos os colaboradores;
+ Realizar o plano de desenvolvimento individual bimestralmente em todos os
membros.

R Relevante
(Por qué?)

& Para garantir a sinergia entre o time, desenvolvendo e capacitando os
membros, além de estimular o envolvimento de todos nos objetivos da
empresa.

* S3o0 momentos oportunos para repassar o plano e, se necessario, atualiza-lo de
acordo com a realidade da empresa.

T Temporal
(Quando?)
Com inicio em janeiro de 2024 e fim em dezembro de 2024.

Fonte: Elaborado pela autora

Através da aplicacao da metodologia SMART, é possivel desdobrar os objetivos em
metas mensuraveis e estabelecer prazos, definindo as agoes e a importancia da execucao
para a empresa. Apods a aplicacao, é importante acompanhar a execucao das atividades

para garantir a continuidade das agoes.

4.2.6 Implementacao e controle

Realizadas todas as etapas do planejamento estratégico, a proxima fase refere-se a
implementagao das agoes e estratégias propostas. Para garantir éxito da execugao, é
preciso acompanhar e controlar as atividades durante e apds a finalizacao da etapa. O
presente estudo aborda uma proposta de planejamento estratégico e, por esse motivo, as
etapas de implementacao e controle nao serao executadas pela pesquisadora. A decisao

de implementar e analisar o plano proposto cabe ao responsavel pela organizacao.
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Contudo, pressupondo que o planejamento seja executado pela organizacao, ha algu-
mas praticas para acompanhar a realizacao das atividades e controlar o desenvolvimento
do plano. Iniciando pela criagao de indicadores para acompanhar os resultados gerais e
departamentais da empresa, que poderao ser analisados em reunioes periddicas com toda
a equipe. As reunides, além da finalidade de analisar a evolugao do plano, serao um fator
favoravel ao alinhamento dos membros com os objetivos da organizacao, assegurando uma
comunicagao efetiva entre os individuos.

Para garantir a melhoria continua dos processos, recomenda-se a realizacao de reuniao
para discutir as dificuldades e problemas enfrentados, buscando ideias para soluciona-los.
Além da coleta de feedbacks dos clientes em diferentes etapas do processo de adesao ao
servico, desde vendas até o pds-vendas, evidenciando possiveis pontos de melhoria para
satisfacao do cliente, sugere-se também a realizacao de pesquisas de clima organizacional,
com o intuito de obter informacoes sobre o ambiente interno e compreender quais fatores
impactam na motivacao, satisfagao e engajamento dos membros. As medidas propostas
possibilitam estreitar o relacionamento tanto com os clientes quanto entre os membros da

equipe, e analisar a eficacia das a¢Ges com base na implementacao do plano.
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5 Conclusoes e consideracoes finais

O presente estudo tem como objetivo geral propor um planejamento estratégico a uma
microempresa do setor de comercializacao de energia. Por meio da coleta de dados da
empresa e da participacao de todos os envolvidos, foi possivel compreender a realidade
da organizacao e, assim, dar inicio a elaboracao do planejamento visando alcancar tais
objetivos especificos: definir as diretrizes organizacionais; analisar fatores ambientais que
influenciam o desempenho da organizagao; definir objetivos e metas; elaborar estratégias;
e propor um plano de acao para a execucao do planejamento estratégico apresentado.

Toda a equipe envolvida demonstrou interesse em participar ativamente na construgao
das etapas e, principalmente por parte do CEO, nao houve resisténcia para compreender
a necessidade e aplicabilidade do planejamento estratégico. Dessa forma, os dados da
empresa foram disponibilizados para andlise e o canal de comunicacao foi aberto, o que
facilitou a compreensao da realidade da empresa e a mensuragao de metas.

Através da analise dos dados, foi possivel visualizar um padrao na operacao comercial
da empresa, que durante um periodo de 12 meses em uma nova regiao apresenta bons
resultados, mas junto ao término desse periodo ha um declinio de desempenho de ven-
das. Constatou-se também a existéncia da missao, visao e valores ja definidos, porém
com falhas na aplicabilidade e, apesar da utilizagao da metodologia OKR para definir
objetivos departamentais a cada trimestre, a definicao de objetivos, metas e estratégias
nao ¢ praticada pela organizacao, causando um desalinhamento entre os membros e o
enfraquecimento da cultura organizacional.

Diante desse cenario, o planejamento estratégico fez-se necessario para proporcionar
um melhor desempenho da organizacao, através de um plano com objetivos e acoes es-
pecificados, juntamente do alinhamento de toda a equipe sobre a realidade e o futuro da
empresa, desenvolvimento de métricas e acompanhamento de resultados.

A partir das entrevistas informais com os membros, pode-se compreender a motivacao
e a pretensao pelas quais a empresa esta em atividade, além de captar os principios que
estruturam a organizacao. Dessa forma, as diretrizes organizacionais foram definidas a
fim de transparecer a ideologia organizacional.

Com a anélise ambiental realizada pelo método SWOT ocorreu a identificacao das
variaveis que podem impactar o desempenho da organizacao, permitindo a listagem das
suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Baseado na interagao dos componentes
listados, elaborou-se abordagens estratégicas para evidenciar e se beneficiar dos fatores
positivos, enquanto minimiza ou elimina os fatores negativos.

Diante das necessidades e das prioridades da empresa, os objetivos foram definidos
como forma de representar os resultados almejados, enquanto as metas determinam os

resultados especificos mensuraveis de cada objetivo. Foram estipulados trés objetivos:
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“Aumentar a participagao no estado menos explorado (PR)”, “Consolidar a marca e ganhar
notoriedade” e “Fortalecer a cultura organizacional”.

Para definir as estratégias, foi utilizada a Matriz Ansoff, que apresenta quatros estra-
tégias possiveis como direcionamento. Contudo, ao analisar as estratégias juntamente a
realidade da organizacao, determinou-se que duas estratégias se adequam mais ao perfil
atual da empresa: estratégia de penetracao no mercado, caracterizada pela oferta de ser-
vigos no atual mercado de atuacao; e estratégia de desenvolvimento de mercado, baseada
na entrada em um novo mercado ofertando os mesmos servicos.

A elaboracao do plano de acao para implementacao do planejamento estratégico foi
realizada mediante a metodologia SMART, com a finalidade de desenvolver um guia para
aplicagao das metas, utilizacao dos esforcos, prazos e atividades propostas. O presente
estudo aborda uma proposta de planejamento estratégico e, por isso, as etapas de imple-
mentagao e controle nao foram realizadas pela autora.

Conforme abordado na secao de referencial tedrico, o planejamento estratégico das
microempresas deve ter uma constante interacao entre a organizacao e o ambiente a qual
esta inserida, por isso, recomenda-se que o planejamento estratégico seja revisitado e
reformulado periodicamente, para que a empresa consiga acompanhar as mudancas do
mercado e explorar seu potencial competitivo.

Considerando a realidade da empresa e a opiniao dos membros, o estudo apresenta
um direcionamento estratégico para a organizacao através de acoes tracadas que visam
fortalecer a cultura organizacional, melhorar os resultados de vendas, reforcar a marca no
mercado e elevar seu diferencial competitivo. Por fim, apds a implementacao do plane-
jamento estratégico proposto, sugere-se o acompanhamento dos resultados para avaliar o

desempenho dos indicadores e examinar sua eficacia e efeitos.
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Anexos



ANEXO A - Questionario

Questao 1: Como a empresa surgiu e ha quanto tempo ela atua no mercado?

Questao 2: Com qual objetivo a empresa foi criada?

Questao 3: Quais os servicos prestados pela empresa?

Questao 4: Qual é o publico-alvo da empresa?

Questao 5: Qual a finalidade do servigo prestado? Qual impacto deseja causar?

Questao 6: Qual o diferencial competitivo diante do mercado?

Questao 7: Em quais cidades/estados a empresa atua?

Questao 8: Como ¢é o organizado o organograma da empresa e quantas pessoas
constituem-no?

Questao 9: Como ¢ o funcionamento da empresa?

Questao 10: E realizado algum planejamento organizacional?

Questao 11: Quais sao os valores prezados e praticados pela empresa?

Questao 12: Qual a visao da empresa para o futuro?

Questao 13: Quais sao os pontos fortes e fracos da empresa?

Questao 14: Quais sao as oportunidades e ameacas da empresa?
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