CENTRO UNIVERSITARIO UNIFACVEST
CURSO DE ADMINISTRACAO
DAYANA DE SOUZA LASNOR DA SILVEIRA

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: UMA VISAO CONTEXTUAL DA
APLICABILIDADE DAS PRINCIPAIS FERRAMENTAS PARA AS
ORGANIZACOES DE PEQUENO PORTE.

LAGES, SC
2023



DAYANA DE SOUZA LASNOR DA SILVEIRA
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: UMA VISAO CONTEXTUAL DA
APLICABILIDADE DAS PRINCIPAIS FERRAMENTAS PARA AS
ORGANIZACOES DE PEQUENO PORTE.

Trabalho de conclusdo de curso apresentado ao
Centro Universitario UNIFACVEST como
parte dos requisitos para a obtencdo do grau de
Bacharel em Administragao.

Aluno: Dayana de Souza Lasnor da Silveira

Orientador: Prof. Me. Eduardo Henrique
Bondarczuk

Lages, SC, (Juiz de Fora, MG, / /2023. Nota

Prof. Me. Eduardo Henrique Bondarczuk



PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: UMA VISAO CONTEXTUAL DA
APLICABILIDADE DAS PRINCIPAIS FERRAMENTAS PARA AS
ORGANIZACOES DE PEQUENO PORTE.

Dayana de Souza Lasnor da Silveira'

Eduardo Henrique Bondarczuk®

RESUMO
A preocupagdo basica deste estudo foi refletir a respeito do planejamento estratégico e o uso
de suas ferramentas para concluirmos quais delas sdo consensuais entre 0s principais teoricos
sobre o assunto, bem como sua relevancia e utilidade para as empresas. O presente artigo teve
como objetivo verificar, entre os autores analisados, o conceito de planejamento estratégico,
as ferramentas mais citadas entre eles, e apontar aquela que, segundo os mesmos, lhes parece
mais necessaria e indispensavel aos gestores de qualquer organizacdo. Realizou-se uma
pesquisa bibliografica, considerando as contribui¢cdes de autores como Chiavenato (2009),
Oliveira (1988 e 2010), Porter (1996, 2004 e 2008), entre outros, procurando identificar na
opinido deles, quais ferramentas sdo mais relevantes e consensuais entre 0s Mmesmos.
Concluiu-se que o planejamento estratégico ¢ de fato um processo fundamental e continuo
para a manuten¢do, desenvolvimento e expansao de qualquer instituicdo, € que hd uma série
de ferramentas uteis, ambas com abordagens, aplicacdes e especificidades aplicaveis tanto
isoladamente como em combinagdo com outras ferramentas. Concluiu-se também que a
Matriz SWOT se revelou como a mais citada e reconhecida entre os tedricos, por compor as
bases de formulacdo do PE (planejamento estratégico) onde, por meio dela é possivel
diagnosticar com maior eficicia as forgas e fraquezas internas; analisar objetivamente o
ambiente externo com suas oportunidades e ameagas, langando um olhar mais analitico sobre

o mercado na busca da melhor estratégia.

Palavras-chave: Ferramentas de Planejamento estratégico. Matriz SWOT. Matriz Ansoff.

Cinco Forgas de Porter. Matriz BCG.
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ABSTRACT

The basic concern of this study was to reflect on strategic planning and the use of its tools to
conclude which of them are consensual among the main theorists on the subject, as well as
their relevance and usefulness for companies. This article aimed to verify, among the
analyzed authors, the concept of strategic planning, the most cited tools among them, and
point out the ome that, according to them, seems most necessary and indispensable to
managers of any organization. A bibliographical research was carried out, considering the
contributions of authors such as Chiavenato (2009), Oliveira (1988 and 2010), Porter (1996,
2004 and 2008), among others, trying to identify in their opinion which tools are more
relevant and consensual between themselves. It was concluded that strategic planning is
indeed a fundamental and continuous process for the maintenance, development and
expansion of any institution, and that there are a number of useful tools, both with
approaches, applications and specificities applicable both alone and in combination with
others. tools. It was also concluded that the SWOT Matrix proved to be the most cited and
recognized among theorists, as it composes the bases for formulating the NP (strategic
planning) where, through it, it is possible to diagnose more effectively the internal strengths
and weaknesses; objectively analyze the external environment with its opportunities and
threats, taking a more analytical look at the market in search of the best strategy.

Keywords: Strategic planning tools. Matrix SWOT. Matrix Ansoff. Porters 5 forces. Matrix
BCG.



1 INTRODUCAO

O presente artigo tem como tema as ferramentas do planejamento estratégico, e tem
o objetivo de verificar, entre os autores analisados, o uso dessas ferramentas, sobretudo
daquelas que, segundo os autores, lhes parecem mais necessarias e indispensaveis de acordo
com a citacdo das mesmas em suas bibliografias. Nao se pretende com esse estudo excluir ou
desprestigiar as demais ferramentas existentes nao descritas neste estudo, mas enfatizar
aquelas mais citadas entre eles. Nesta perspectiva, construiram-se questdes que nortearam
este trabalho: Conceituar planejamento estratégico; apontar as ferramentas mais citadas pelos
autores; apontar, dentre as ferramentas citadas, a mais presente nas bibliografias, entre os
autores analisados.

Quando se fala em planejamento, at¢é mesmo na vida pessoal e cotidiana, logo
aparecem desculpas e um sentimento de indisposic¢do, ou at¢ mesmo de irrelevancia, devido a
tantas outras tarefas que se apresentam bem mais interessantes e urgentes para 0 momento.
Porém nao ¢ raro encontrar pessoas frustradas por nao terem alcancado a meta que
estabeleceram anteriormente, ou por vezes, correndo de um lado para o outro na tentativa
realizar uma tarefa que ja deveria ter sido feita. Sem falar no retrabalho e no estresse que,
nessas condigdes, tendem a aumentar. Exemplos simples como esse carregam em suas
entrelinhas uma verdade incontestavel que todos mais cedo ou mais tarde reconhecerao:
auséncia de planejamento estratégico.

Nas organizag¢des o mesmo acontece. Algumas se dedicam e estdo focadas apenas em
pagar suas contas e manter as vendas em alta. Muitas vezes, busca-se apenas o que € urgente e
nao o que realmente ¢ relevante. Parece possuirem uma espécie de miopia corporativa, ou,
como afirma Chiavenato e Sapiro (2009), miopia estratégica, que as impede de enxergar no
longo prazo. E nessa perspectiva temporal, o planejamento estratégico surge como uma tdbua
de salvagdo, um 6culos para aqueles que possuem baixa visdo ou uma visdo de curto prazo.

Segundo Kotler, “planejamento estratégico ¢ definido como o processo gerencial de
desenvolver e manter uma adequagdo razoavel entre os objetivos e recursos da empresa € as
mudangas e oportunidades de mercado”. (KOTLER, 1992, p.63). Nesse sentido, o objetivo do
planejamento estratégico, em resumo, ¢ orientar e reorientar as agdes da empresa de modo que
gere resultados. Por esse motivo o planejamento ¢ amplamente discutido e defendido por
varios autores como uma atividade indispensavel para as organizacdes. Neste estudo serdao

abordados principais defini¢des e conceitos de tedricos que se debrugaram ao longo de



carreira académica no estudo deste tema, bem como as ferramentas do PL mais citadas entre
0S Mesmos.

Para alcangar os objetivos propostos, utilizou-se como recurso metodoldgico, a
pesquisa bibliografica, realizada a partir da andlise pormenorizada de materiais ja publicados
na literatura e artigos cientificos divulgados no meio eletronico.

O texto final foi fundamentado nas ideias e concepgdes de autores como: Chiavenato

(2009), Oliveira (1988 € 2010) e Porter (1996, 2004 e 2008), dentre outros.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Planejamento Estratégico

Segundo Porter (1996), estratégia ¢ definida como a integracdo do conjunto de
atividades de uma empresa, ¢ que o sucesso desta depende de conseguir fazer muitas coisas
bem e saber integra-las. Sendo assim, o sucesso da estratégia e sua sustentabilidade dependem
da adaptagdo entre as atividades da empresa, pois sem esta os resultados dependeriam da
eficiéncia operacional.

Nas palavras de Chiavenato e Sapiro, “o planejamento estratégico ¢ um processo de
formulagdo e execugdo de estratégias organizacionais para buscar a inser¢ao da organizagao e
de sua missao no ambiente em que ela atua”. (CHIAVENATO e SAPIRO, 2009, p 30)

J& para Drucker:

O planejamento estratégico ¢ um processo continuo de, com maior conhecimento
possivel do futuro considerado, tomar decisdes atuais que envolvem riscos futuros
aos resultados esperados; organizar as atividades necessarias a execugdo das
decisdes e, através de uma avaliacdo sistematica, medir os resultados em face as

expectativas alimentadas. (DRUCKER, 1984, p 133)
E, segundo Oliveira o planejamento estratégico:

[...] € um processo administrativo que proporciona sustentacdo metodologica para
estabelecer a melhor direg@o a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau
de interagdo com os fatores externos - ndo controlaveis - e atuando de forma
inovadora e diferenciada. (OLIVEIRA, 2010, p 17).

Com base nesses autores pode-se perceber que ambos os conceitos, apesar de
abordarem aspectos diferenciados, percebe-se uma unanimidade de pensamentos quando se
trata de um processo e que pressupde a definicdo de objetivos e os meios para o alcance
desses objetivos previamente estabelecidos. Dentre os conceitos apontados, Drucker parece
possuir um pensamento mais completo e abrangente, pois apresenta algumas caracteristicas
importantes, como a ideia de continuidade dentro do processo de planejamento, que remete ao
sentido de uma pratica constante € nao um ato isolado, esporadico e desnecessario. Também

esta presente relagdo de presente e futuro que ele faz, onde o ato de planejar estrategicamente



requer necessariamente um ato decisorio, um conjunto de agdes presentes, porém com sua
execu¢do num “futuro considerado”, ou seja, € o ato de tomar decisdes previamente que serao
realizadas e executadas posteriormente.

Outro ponto relevante também presente em Drucker ¢ a presenca da avaliagdo e
monitoramento, onde o autor coloca como a verificacdo dos “resultados em face das
expectativas alimentadas”. Essa avaliagdo ¢ indispensavel, pois ¢ através dela que a
organizacao poderd mensurar o grau de eficiéncia, eficacia e efetividade alcancadas, e terad
subsidios necessarios para realizar as modificagdes necessarias na elaboracdo de um novo
plano. Esta acdo permite um aprimoramento continuo, e certamente os resultados positivos

tendem a ser maximizados.

De modo resumido, nas palavras de Almeida, pode-se compreender que:

Planejamento estratégico ¢ uma técnica que administrativa que procura ordenar as
ideias das pessoas, de forma que se possa criar uma visdo de caminho que se deve
seguir (estratégia). “Depois de ordenadas as ideias, sdo ordenadas das agdes, que ¢ a
implementagdo do plano estratégico, para que, sem desperdicios de esforcos
caminhe na dire¢@o pretendida. (ALMEIDA 2010 p 6).

Em se tratando de ferramentas do planejamento estratégico, ¢ necessario
compreender a importancia que a mesma possui para o desenvolver das atividades
estratégicas organizacionais.

Na opinido dos tedricos do tema, empresas que deixam de utilizar as ferramentas de
planejamento estratégico certamente, encontram maiores dificuldades na formulagdo,
desenvolvimento e implementagdo de um planejamento estratégico. Percebe-se isso nas
palavras de Almeida (2010), quando coloca que o planejamento estratégico ndo ird indicar um
milagre, mas mostrar como estruturar as acdes internas para dirigi-las aos resultados
almejados, e que ajudara o tomador de decisdes na orientagdo para a realizacao da estratégia.

A etimologia do termo ferramenta deriva do latim, plural de ferramentum, e significa
qualquer instrumento que se usa para a realizacdo de um trabalho. Neste sentido pode-se
inferir que o uso de ferramentas facilita o desenvolvimento e o alcance de determinado
objetivo, com menos esforco e maior agilidade e eficiéncia. O uso da ferramenta errada ou
inadequada, bem como a auséncia da mesma pode significar mais tempo gasto em sua
execucdo, maior desgaste fisico ou emocional e maior necessidade de mao de obra e recursos

empregados.

Assim como ha varias ferramentas com objetivos comuns, de igual forma também
existem ferramentas que auxiliam as organizacdes e gestores na obtencdo de éxito

organizacional.



A questdo que ora se manifesta e que precisa ser desvendada ¢ qual dentre as
ferramentas ¢ a mais consagrada pelos teoricos, € quais 0os motivos que as elevaram a esse
patamar de reconhecimento.

Durante a realizagdo da pesquisa bibliografica foi identificado uma série de
ferramentas do planejamento estratégico consideradas importantes pelos autores, sobretudo
para desenvolvimento, implementa¢do e controle das a¢des estratégicas. A partir de agora sera
feita uma exposi¢do resumida das ferramentas mais citadas pelos tedricos do assunto

estudados.

2.2 Matriz SWOT

E muito comum que os administradores lancem mao de ferramentas para auxiliar no
trabalho de avaliagdo e desempenho dos seus produtos. Popularmente conhecida no Brasil
como Matriz FOFA, a Matriz SWOT ¢ uma dessas estratégias, que composta por quatro
dominios ¢ capaz de avaliar a For¢a, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas de uma empresa.
Acredita-se que a ideia central da Matriz SWOT ja eram usadas a milhares de anos atras,
quando Tzu dizia: “Concentre-se nos seus Pontos Fortes, reconheca as suas Fraquezas, agarre
as Oportunidades e proteja-se das Ameagas ” (Sun Tzu, 500 a.C.).

Contudo, vale ressaltar que a Matriz SWOT ndo se restringe a sua aplicabilidade na
area da administracao, pelo contrario, ela deve ser utilizada por qualquer empresa que visa
avaliar seu modo operacional utilizando um pardmetro confidvel. (ZANFERRARI et al,
2016). Os pontos fortes sdo as caracteristicas intrinsecas e adquiridas da empresam que
permitem a ela um maior desempenho e satisfagdo perante o mercado externo (FREITAS,
2012). Ja as fraquezas sdao tudo aquilo que interfere nesse bom funcionamento da empresa,
fazendo com que haja uma estagnag¢do e, consequentemente, uma maior dificuldade de se
recuperar perante uma dificuldade (FREITAS, 2012). As oportunidades surgem do meio
externo, que, de alguma forma atinge positivamente a empresa. Como por exemplo, uma acao
governamental possibilita o crescimento da empresa. E algo que foge do controle do
empresario e da sua equipe, mas, que ainda assim, o beneficia. (LIMA, 2016). E por fim, de
forma antagdnica, as ameagas sdo fatores que, de forma involuntaria aos anseios do

empresario, algo externo atinge a empresa de maneira negativa. (LIMA, 2016).

2.3 Matriz Ansoff



Em 1965, Igor Ansoff escreveu o livro Corporate Strategy: An Analytic Approach to
Business Policy for Growth and Expansion, onde apresentou uma ferramenta de analise e
defini¢des de estratégias para as organizagdes, sendo denominada “Matriz de Ansoff”. E um
modelo utilizado para determinar oportunidades de crescimento de unidades de negocio de
uma organizacao.

A matriz contém duas extensdes: produtos e mercados. E, relativamente com elas,
quatro estratégias podem ser formadas. As ponderagdes tedricas em relagdo aos tdpicos

apresentados pela Matriz de Ansoff (1981) sdo:

° Penetracio de mercado: Neste aspecto, a organizagdo ird buscar estratégias
para vender mais, no mesmo mercado em que ja atua. Trata-se de uma estratégia mais simples
de execuc¢do, pois apresenta indice baixo de risco se comparado com as demais. (ANSOFF,
1981).

° Desenvolvimento de Mercado: Estratégia em que a organizacao se propde a
oferecer seus produtos e servicos atuais em novos mercados ainda nao explorados. (ANSOFF,
1981).

° Desenvolvimento de Produtos: Nesta estratégia a organizagdo busca criar
novos produtos para atender as necessidades de seus consumidores atuais. (ANSOFF, 1981).

° Diversificacao: Certamente ¢ uma das estratégias mais arriscadas dentre as
outras ja citadas, pois, a empresa partira em busca de novos horizontes € a0 mesmo tempo,
criard novos produtos, e neste sentido, todo cuidado € pouco, uma vez que ela se expora
duplamente aos perigos, tanto no desenvolvimento e langamento de novos produtos e servigos
quanto se lancara em novas frentes de mercado. Cabe a empresa analisar com cautela cada
uma das opg¢des para nao por em risco sua propria estabilidade. Em caso de acerto, a empresa
experimentard todos os beneficios que a deixardo numa situa¢do de destaque e confortavel

frente aos seus concorrentes. (ANSOFF, 1981).

2.5 As cinco forcas de Porter

O modelo das cinco for¢as de Porter é uma ferramenta de analise do ambiente
competitivo. Esta ferramenta identifica e lista as forgas dos fornecedores, dos compradores,
dos concorrentes existentes, de novos concorrentes € dos produtos substitutos, com o intuito

de estimar a rentabilidade de um setor de acordo com (Porter 2008).

Resumidamente, as cinco for¢as de Porter sao:



1. Ameaca de novos entrantes: Para Oliveira o setor de atividade compreende
um grupo de empresas que "produzem produtos bem proximos uns dos outros. E
essencialmente uma escolha sobre o limite entre concorrentes estabelecidos e produtos
substitutos, entre empresas existentes € novas, € entre empresas existentes e fornecedores e
compradores". (OLIVEIRA, 1988, p. 269).

2.  Poder de barganha dos fornecedores: Oliveira destaca que "trazendo nova
capacidade, desejo de conquistar fatias do mercado [...], o que pode provocar uma situagao em
que os precos sio puxados para baixo e os custos inflacionados, tendo como resultado redugado
da lucratividade da empresa". (OLIVEIRA, 1988, p. 274).

3.  Poder de barganha dos compradores: Oliveira salienta que "os compradores
competem no setor forcando os precos para baixo, lutando por maior qualidade ou mais
servigos e jogando os concorrentes uns contra os outros". (OLIVEIRA, 1988, p. 271).

4. Ameaca de produtos substitutos: Oliveira ressalta que "todas as empresas de
um setor estdo competindo, em sentido amplo, com setores que fabricam produtos substitutos.
Quanto mais atrativa for a opgdo de preco oferecida [...] pelos substitutos, tanto mais
ameacados serdo os lucros do setor afetado". (OLIVEIRA, 1988, p. 274).

5. Intensidade da rivalidade entre os concorrentes: Oliveira destaca que
"procuram subir os pregos ou reduzir a qualidade dos bens e servigos. Fornecedores
poderosos podem, por esse meio, comprimir a lucratividade de um setor que ndo tenha
capacidade de repassar seus aumentos de custos para seus clientes”. (OLIVEIRA, 1988, p.
272)

De acordo com Porter (2008), a rentabilidade de uma empresa depende tanto da
atratividade do setor quanto do seu posicionamento efetivo, pelo que esta ferramenta de
formulacao estratégica surge no sentido de auxiliar as estratégias na identificagdao de setores

com boas previsdes para o futuro, bem como adaptar as suas estratégias para a posterioridade.

Porter (2008) afirma que o modelo das “cinco forgas de Porter” moldou uma geragao
de pesquisa académica e pratica de negocios considerando esta uma ferramenta crucial para o

desenvolvimento de estratégias.
2.6 Matriz BCG

Desenvolvida pela Boston Consulting Group, através desta ferramenta uma
organizacdo consegue classificar seus produtos de acordo com dois fatores segundo

Chiavenato e Sapiro, “sua parcela de mercado relativa a concorréncia e a taxa de crescimento



do mercado do produto” (CHIAVENATO E SAPIRO, 2009, p. 240). Desta forma, os produtos
sdo classificados de acordo com os quadrantes da matriz em: Ponto de interrogacgao, Estrelas,

Vacas Leiteiras e Caes de estimagao.

A também conhecida como matriz de participagdo e crescimento de mercado

compreende, a partir dos estudos de Chiavenato e Sapiro:

° Estrelas: sdo aqueles produtos com maior potencial de crescimento e com altas
margens de participagdo de mercado, porém necessitam igualmente de altos investimentos e
por esta razao sao desafiadores para as empresas. (CHIAVENATO e SAPIRO, 2009).

° Vacas leiteiras: Sao aqueles produtos altas taxas de retorno, mas que, de
alguma forma ja estdo alcangando um estagio de maturidade, onde ndo ha mais possibilidades
de crescimento num dado mercado. Por se tratarem de produtos ja consolidados no mercado,
ndo requerem investimentos em marketing, gerando com isso mais rentabilidade e servindo de
suporte para a empresa. (CHIAVENATO e SAPIRO, 2009).

) Ponto de interrogacio: Sdo produtos que apresentam participagdo de
mercado, mas que ainda possuem altas taxas de crescimento, desde que se realize um esforgo
financeiro em estratégias de marketing. Dessa forma a cabe a empresa decidir se deve
continuar investindo ou nao, pois eles podem se tornar futuras estrelas como também caes de
estima¢ao. (CHIAVENATO e SAPIRO, 2009).

° Caes de estimacdo: Siao produtos que, além de apresentarem baixa
participagdo no mercado, também possuem baixas taxas de retorno. Nesses casos a empresa

deve retirar tais produtos de circulagdo ou repensa-los. (CHIAVENATO e SAPIRO, 2009).

3 MATERIAL E METODOS

Para alcangar os objetivos propostos, utilizou-se como recurso metodoldgico, a
pesquisa bibliografica, com posterior andlise pormenorizada de materiais ja publicados na
literatura e artigos cientificos divulgados no meio eletronico como Scielo. O texto final foi
fundamentado nas ideias e concepgdes de autores como: Chiavenato (2009), Oliveira (1988 e

2010) e Porter (1996, 2004 e 2008), dentre outros.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Embora as ferramentas de andlise estratégica, como a Matriz SWOT, a Matriz BCG,
as Cinco Forgas de Porter e a Matriz Ansoff, sejam amplamente utilizadas no campo da
gestao estratégica, ainda existem algumas divergéncias e problemas que podem ser abordados
em pesquisas futuras. A seguir, discutirei algumas dessas questoes.

Limitagdes da analise SWOT: A andlise SWOT ¢ amplamente aceita como uma
ferramenta util para avaliar a posi¢do competitiva de uma organizagdo. No entanto, algumas
criticas apontam para suas limitacdes, como a falta de foco nas relagdes de causa e efeito entre
os fatores identificados e a dificuldade em quantificar os resultados. Futuras pesquisas podem
se concentrar em aprimorar a andlise SWOT, desenvolvendo abordagens mais estruturadas
para avaliar a relacdo entre as forgas e fraquezas internas e as oportunidades e ameacas
externas.

Adaptacao da Matriz BCG: A Matriz BCG, que avalia o portfélio de produtos de uma
organizacdo com base na participacdo de mercado e no crescimento, foi originalmente
desenvolvida para empresas com produtos fisicos. No entanto, em um ambiente cada vez mais
digital e orientado para servigcos, podem surgir desafios na aplicagdo dessa matriz em
organizacdes de setores diferentes. Pesquisas futuras podem explorar adaptacdes da Matriz
BCG que levem em consideragdo as peculiaridades de setores como servicos, tecnologia e
startups.

Evolugao das Cinco Forgas de Porter: Embora as Cinco Forcas de Porter tenham sido
estabelecidas ha muitos anos, o ambiente empresarial mudou consideravelmente desde entao.
Novos modelos de negocios, avangos tecnologicos € mudangas nas dinamicas competitivas
podem exigir uma revisdo e atualiza¢do dessas for¢as. Pesquisas futuras podem se concentrar
em explorar como as Cinco Forgas de Porter podem ser ajustadas para refletir as tendéncias
atuais, como a digitalizacdo, a economia compartilhada e as estratégias disruptivas.

Abordagens inovadoras na Matriz Ansoff: Embora a Matriz Ansoff seja amplamente
conhecida por suas estratégias de crescimento, algumas pesquisas sugerem a necessidade de
abordagens mais inovadoras e adaptaveis. O ambiente de negocios atual exige flexibilidade e
capacidade de resposta as mudangas, e as estratégias tradicionais de crescimento podem nao
ser suficientes. Pesquisas futuras podem explorar novas abordagens para a Matriz Ansoff que

sejam mais adequadas para empresas em setores altamente dindmicos e volateis.



Em conclusdo, embora as ferramentas de analise estratégica como a Matriz SWOT, a
Matriz BCG, as Cinco Forcas de Porter e a Matriz Ansoff sejam valiosas para a tomada de
decisOes estratégicas, ainda existem divergéncias e problemas que podem ser abordados em
pesquisas futuras. Aprimorar essas ferramentas, adapta-las a diferentes setores e explorar

abordagens inovadoras s3o areas potenciais para pesquisas futuras.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho explorou a possivel aplicabilidade de varias ferramentas de analise
estratégica, como a Matriz SWOT, a Matriz BCG, as Cinco Forcas de Porter, e a Matriz
Ansoff, nas organizacdes de pequeno porte. Ao analisar os seus conceitos, fica evidente que
essas ferramentas podem desempenhar um papel significativo na orientagdo estratégica dessas
empresas, apesar dos desafios especificos que cada uma delas enfrenta.

Ao longo do estudo, foi possivel verificar que o objetivo proposto foi cumprido.
Foram identificadas e analisadas diversas ferramentas de planejamento estratégico. Foi
demonstrado como essas ferramentas podem ser adaptadas e aplicadas em organizagdes de
pequeno porte, considerando suas particularidades e recursos limitados. Além disso, este
trabalho também proporcionou respostas para o problema de pesquisa proposto. Foi
constatado que as ferramentas de planejamento estratégico podem ser efetivas para auxiliar as
organizagdes de pequeno porte a identificar suas forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas,
definir objetivos claros, alinhar recursos e tracar estratégias adequadas para atingir seus
objetivos.

E importante destacar que este estudo possui algumas limitagdes. A principal delas é a
generalizacdo dos resultados, uma vez que as organizacdes de pequeno porte podem
apresentar caracteristicas diversas e especificas de acordo com o setor de atuagao, o porte, a
cultura organizacional, entre outros fatores. Além disso, a pesquisa se baseou principalmente
em revisdo bibliografica, e seria interessante realizar estudos de caso ou entrevistas para obter
uma compreensdao mais aprofundada das praticas e desafios enfrentados por essas
organizacoes.

Recomenda-se, portanto, que novos estudos sejam realizados com enfoque em
organizagdes de pequeno porte, a fim de investigar a aplicabilidade e efetividade das
ferramentas de planejamento estratégico em diferentes contextos especificos para empresas
desse porte, levando em consideracao suas caracteristicas e recursos disponiveis. Este estudo
contribuiu para o avanco da ciéncia e tecnologia ao destacar a importancia do planejamento

estratégico para organizagdes de pequeno porte. A pesquisa demonstrou como as ferramentas



de planejamento podem ser adaptadas e aplicadas nesse contexto, fornecendo uma base solida
para a tomada de decisdes estratégicas. Esses avangos podem ser utilizados por pesquisadores,
profissionais e gestores para aprimorar a compreensao e pratica do planejamento estratégico

em organizagdes de pequeno porte, promovendo seu crescimento e sustentabilidade.
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