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RESUMO

Com o surgimento da pandemia e a necessidade do isolamento social, grandes
empresas optaram pela reducao de custos por meio da demissdo em massa de seus
funcionéarios. Fato este que resultou em uma elevacdo consideravel da taxa de
desemprego, proporcional a um aumento na criagdo de micro e pequenas empresas
lideradas, em sua maioria, por pessoas com baixo nivel de escolaridade. Para isto,
faz-se necessério a utilizac@o de técnicas e ferramentas que auxilie na melhoria dos
processos e como consequéncia o aumento da rentabilidade. Este artigo apresenta a
aplicacdo do planejamento estratégico em uma microempresa do ramo de doces
localizada em Volta Redonda. O propésito € acompanhar, organizar e verificar
possibilidades de ganhos de produtividade. Como resultado da implementacado do
plano estratégico foi possivel identificar que a empresa obteve um aumento de

faturamento em torno de 45% e elevacéo da base de clientes em 132%.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Produtividade. Microempresa.



ABSTRACT

With the emergence of the pandemic and the need for social isolation, large companies
have opted for cost reduction through the mass dismissal of their employees. This
resulted in a considerable increase in the unemployment rate as well as to an increase
in the creation of micro and small companies generally led by people with low levels of
education. For this, it is necessary to use techniques and tools that help the
improvement of processes and consequently increase profitability. This article
presents the application of strategic planning in a micro enterprise in confectionary
market located in Volta Redonda. The purpose is to monitor, organize and verify
possibilities of productivity gains. As a result of the implementation of the strategic plan
it was possible to identify that the company obtained an increase in revenues of around

45% and an increase in the customer base of 132%.

Keywords: Strategic planning. Productivity. Micro enterprise.
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1 INTRODUCAO

No ano de 2019 surgiu na China, uma nova variagdo do SARS-CoV-2
totalmente desconhecido pela ciéncia que aos poucos foi se espalhando pelo mundo.
Em 2020 diversos paises decretaram o isolamento social para evitar a contaminagéo
em massa desse virus sendo que no Brasil diversas empresas ndo conseguiram se
manter rentaveis durante este periodo de portas fechadas e optaram por diminuir seu

quadro de funcionarios ou que decretar faléncia.

Com isso 0 nascimento de microempresas familiares surgiu com a finalidade
de servir como suplemento de renda ou uma possibilidade de se tornar uma renda
principal. De acordo com a Pesquisa GEM (2010), 53,5 % de empreendedores
apresentam somente ensino médio completo, portanto ndo possuem conhecimento

teorico relacionado a abertura e administracdo de empresas.

E de se esperar de uma microempresa é a maior facilidade de inovacédo e
mudancgas, pois por ser de pequeno porte espera-se que o resultado ocorra de
maneira mais rapida, possibilitando uma analise se a mudanca est4 no caminho certo
ou ndo. Da mesma maneira, os consumidores também estdo em constante mudanca
de estilos e gostos, neste caso a vantagem de obter um nimero reduzido de clientes
em comparacao a grandes empresas permite que a microempresa possa conhecer

melhor sua clientela e o processo de fidelizacdo ocorra de forma mais espontanea.

Atualmente pode-se considerar que o mercado esta gradativamente mais
competitivo e, por consequéncia, os clientes mais criteriosos, exigentes e informados.
Sendo assim, 0 que se espera dos produtos das microempresas é que possam
transmitir a sua esséncia, que sejam de qualidade e consigam suprir a necessidade

das organizacdes e as expectativas dos consumidores.

A etapa de criacdo de uma empresa familiar pode gerar solugbes que
beneficiardo toda a familia. Contudo, para que isso seja possivel, € preciso saber
separar a relacdo profissional da relacdo pessoal, pois os lacos afetivos podem

atrapalhar no desenvolvimento do trabalho.
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Com o inicio do empreendimento surgem também dificuldades em administrar
0S recursos, clientes e produtos. Com o decorrer do tempo e aumento da demanda
de trabalho, algumas microempresas n&o sao capazes de administrar sua producéo e

realizar o gerenciamento financeiro, resultando em prejuizos ou até mesmo a faléncia.

Além disso é de responsabilidade dos proprios fundadores a realizacdo das
tarefas da empresa como por exemplo, a comunicagéo com o cliente, elaborac&o dos
produtos, cotacdo com fornecedores e a gestdo de funcionérios. Sendo assim, o
acumulo de atividades diarias por eles efetuadas, resultam na inobservancia do

planejamento e a organizacédo do negacio.

Em alguns casos, pode-se ocorrer também de que o administrador ndo queira
realizar um planejamento por acreditar que ira perder tempo e por ndo conseguir
compreender o valor de organizar um plano para o futuro, alegando que o futuro é
incerto e que ndo podem prever o dia de amanh&. Neste contexto, percebe-se a
grande relevancia do planejamento estratégico para que ocorra 0 sucesso, todavia
sua realizacdo ndo é simples e requer disponibilidade e comprometimento de toda a

equipe.

As organiza¢cGes contemporaneas utilizam o planejamento estratégico com o
objetivo de aumentar sua receita, como forma de complemento as metas e ganhos. O
planejamento se faz necessario, pois se todas as atividades da empresa nao forem

trabalhadas em conjunto o desempenho do servigo ndo sera eficaz.

O planejamento estratégico € uma ferramenta utilizada no auxilio da criacéo e
da execucdo de uma estratégia para assim poder atingir objetivos dentro de uma
organizacdo. Este método pode ser utilizado por qualquer tipo e tamanho de
organizagdo, posto isto é necessario que haja uma pessoa qualificada e que
compreenda seus elementos para que a empresa possa se tornar uma referéncia no

mercado competitivo.

O estudo apresentado neste artigo surgiu a partir da necessidade de a empresa
conseguir se manter no mercado competitivo, gerir sua produgao e administrar seu
negocio. Objetivando o aumento do lucro, retorno financeiro do investimento inicial e

uma maior qualidade e eficiéncia para os clientes.
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1.1 Problema Abordado

A microempresa em que este estudo foi desenvolvido trata-se de uma pequena
doceria situada na cidade de Volta Redonda, que comecou seus servicos em junho
de 2020. O foco em conquistar espaco no ramo, atrair clientes, organizacao interna e
manter a qualidade de seus produtos sdo pontos extremamente importantes para

alcancar seus propdsitos.

Para atingir os objetivos propostos, este estudo utilizara um plano estratégico,
cujo objetivo € minimizar gastos sem perder qualidade e mantendo uma boa gestao

administrativa.
1.2 Justificativa

A pesquisa justifica-se pela necessidade de auxiliar a microempresa a
coordenar adequadamente sua atuacdo e buscar melhores resultados com a
utilizacdo do planejamento estratégico. Possibilitando assim uma melhor colocacéo

no mercado e encontrar uma forma mais acessivel de se operar.
1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo é elaborar um planejamento estratégico para a empresa e verificar

possibilidades de ganhos de produtividade.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Conhecer o0 negdcio, seu nicho de atuacdo no mercado e seu historico;
e Levantar dados de producéo;
e Desenhar o processo;

e Elaborar o planejamento estratégico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Produtividade

Para Taylor (2020), propiciar a completa prosperidade ao patrdo e,
simultaneamente, ao empregado, deve ser considerado o principal objetivo da
Administracdo. Em relacdo ao empregador ou patrdo, o termo “prosperidade”
compreende o desenvolvimento e evolucéo de diferentes ramos do negdcio, a fim de

gue seja eterno.

O mesmo autor ressalta que, “prosperidade” no tocante ao empregado, baseia-
se em salarios mais elevados do que os adquiridos em média. Contudo, estes
conceitos entram em conflito pois 0 mundo industrial acredita ndo ser possivel

alcancar a semelhanca de interesse entre as duas classes.

De acordo com o livro “Os principios da Administracdo Cientifica” (2020),
Frederick Taylor apresenta alguns principios cruciais da Administracédo Cientifica. Sao

eles:

e Principio de Planejamento — A etapa de planejamento das atividades passara
a ser realizada pela direcdo e ndo mais pelos operarios com a finalidade de
abolir métodos empiricos e implementar procedimentos cientificos e
comprovados.

e Principio de Aptiddo — Consiste na selecdo cuidadosa de trabalhadores que
estejam aptos para adotar novos métodos em detrimento daqueles que
possuirem dificuldades de adaptacdo aos novos procedimentos.

e Principio de Controle — Capacitacdo dos colaboradores aos novos métodos
empregados por meio da constante fiscalizagdo e monitoramento da direcéo,
oferecendo bonificagbes por produtividade e realizagdo de procedimentos de
forma correta.

e Principio de Execucdo — Baseia-se na divisdo justa e igualitaria de trabalho e

responsabilidade entre a direcdo e o operario.

Segundo Moreira (2008), alguns gerentes e administradores ainda nao estao

muito seguros sobre o significado principal do termo “produtividade”, mesmo apos a
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evolucdo da economia global no contexto pés Segunda Guerra Mundial. Sendo que

esta expressao ja vinha sendo praticada ha cerca de um século.

Moreira (2008) caracteriza a produtividade como o aproveitamento efetivo dos
recursos, assim sendo, por meio da reducdo de custos e da maximizacdo da
capacidade produtiva. Enquanto Slack (2018) a define como a relacdo entre os
elementos diretamente necessarios para a producdo (Inputs) e a quantidade de
unidades fabricadas (Outputs).

E possivel observar na Equacdo 1 como a produtividade de uma empresa pode
ser mensurada.

1
Prod;— % @

t

Onde:
Prod,= Produtividade no periodo t
Q:= Quantidade produzida no periodo t

I;= Elementos utilizados no periodo t, na obtencao da producgéo Q

7

Slack (2018) diz que a reducdo de custos de inputs € um dos meios de
aumentar a produtividade desde que ocorra a manutencédo dos niveis de outputs. Por
exemplo, uma empresa que produz mascaras cirdrgicas podera transferir sua
operacao para paises em que o custo da mao de obra seja mais economicamente

acessivel.

Moreira (1991) relata que para um determinado sistema de producdo, a
definicdo de sua produtividade € a relacdo entre os produtos produzidos em um
determinado periodo e os insumos usados. Com base na quantidade e natureza dos

insumos utilizados, a convencgao define produtividade em duas categorias:

e Produtividade parcial: E quando apenas um dos insumos utilizados &

considerado, assim pode-se dispor a produtividade da energia, do capital,
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da mao-de-obra, das matérias-primas etc. Sendo que a mais usada é a
produtividade da méao-de-obra

e Produtividade total: E um nome usado ao considerar os insumos de méao-
de-obra e capital que sdo somadas conforme determinadas regras para
fornecer uma medicdo de insumo Unico. Embora a palavra "total" seja

mantida por razdes historicas, é utilizada de forma incorreta.
2.1.1 Custo

De acordo com Berbel (2017) e Pereira (2014), custo esta relacionado a todo

gasto necessario em bens ou servi¢os para a producéo de produtos e servicos.

Existe uma variedade de modos para classificar custos, em relacdo as
empresas, a maneira de se classificar custo e despesas seria a separacao dos gastos
em categorias. Nas quais esses custos podem estar ligados ao tamanho da empresa
onde elas buscam estratégias para que possam construir uma classificacdo ideal
(corretas) destes custos, em funcéo da necessidade de que haja qualidade na compra
e venda de seus produtos e servigos (ANTONI, 2017).

Martins (2003) registra duas classificacdes de custos mais usuais, tais como:

Classificacao quanto a variabilidade e Classificacdo quanto a facilidade de atribuicao.

2.1.1.1 Classificacdo quanto a variabilidade

Também conhecida como variacdo e funcdo do volume de vendas. Essa
classificagdo mostra como € a interacao do custo com o volume de produto ou servico,

e ela se subdivide em duas ou trés categorias:

e Custo varidvel: Sao custos que variam de acordo com a produc¢éo do produto
ou servigo prestado. Nesse caso a matéria prima, por exemplo.

e Custo fixo: S&o custos constantes, ndo dependem da quantidade da produgéo
ou de servico prestado. Um exemplo seria a limpeza e conservagdo da
estrutura da empresa.

e Custo misto: S&o custos que tem tanto uma parte de custo fixo quanto uma
parte de custo variavel. Por exemplo a energia elétrica, pois a distribuidora

cobra uma taxa minima mesmo sem consumir num periodo.
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2.1.1.2 Classificacdo quanto a facilitacéo de atribuicéo

Pode ser chamada também de classificacdo quanto a apropriacdo ao produto
ou ao servigco, é a identificacdo de um custo e a localizacdo dele onde realiza a

producdo ou do servico prestado. Pode ser subdivido em:

e Custo direto: Sao custos ligados diretamente ao produto ou ao servico. Como
exemplo o custo de méo de obra.
e Custo indireto: Sao os custos que néo estao diretamente ligados ao produto. O

uso de agua, por exemplo.
2.1.1.3 Periodo de payback

De acordo com Souza (2014) o periodo de payback corresponde com o retorno
do investimento inicial realizado em um determinado prazo. Em outras palavras é o
tempo necessario para igualar as entradas de caixas com o valor do investimento.
Para calcular o payback € preciso dividir o investimento inicial pelo fluxo de caixa,

representada pela Equacéo 2.

Investimento 2)

Payback =
aybac Fluxo de caixa

2.2 Planejamento estratégico

De acordo com Oliveira (2018), pode-se evidenciar trés tipos de planejamento,

sao eles: planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento operacional.

O mesmo autor define o planejamento estratégico como uma atividade
administrativa que concede base metodolégica para assessorar a empresa a
encontrar a direcdo a ser seguida mais adequada. Além disso, deseja aprimorar o
nivel de interagcdo com os fatores externos, bem como agir de uma forma diferente e

moderna.

Andrade (2016) relata que o planejamento estratégico é de responsabilidade

daqueles com os cargos mais importantes da empresa, pois assim € possivel ver,



21

iniciar e alcancar os objetivos. Porém, para que ocorram resultados é necessario a

participacdo de todos os niveis da organizacao.

Para Fischmann e Almeida (2018) e Chiavenato (2003) o processo para se
executar um planejamento estratégico se parece com o ato de refletir com o que foi

efetuado no passado e pensar no que pode ser feito no futuro.

Estes mesmos autores ratificam que o planejamento estratégico é uma analise
mais minuciosa, com 0 objetivo de aumentar o nivel de conhecimento sobre a
organizacdo. Desta forma pode-se estabelecer suas oportunidades, ameacas, seus

pontos fracos e fortes com a finalidade de fundamentar seu objetivo central.

2.2.1 Etapas do Planejamento estratégico

Andrade (2016) diz que todo método tem etapas que devem ser seguidas,
assim como o desenvolvimento do planejamento estratégico tem as suas proprias

etapas.
2.2.1.1 Identidade organizacional

Segundo Andrade (2016, p. 23), o éxito ou ruina de uma instituicdo depende
da competéncia em compreender e atender as necessidades atuais e futuras de seus

clientes.

Neste contexto, 0 mesmo autor relata que o primeiro passo de realizacdo do
plano estratégico consiste em definir claramente qual sera a visdo, missao e os valores
da empresa. Logo, é possivel direcionar os trabalhos da corporacéo e fundamentar as

estratégias necessarias durante seu tempo de existéncia.

7

Segundo Cruz (2019) é a etapa inicial onde é realizada a definicdo da
identidade da empresa, contudo caso ja exista € conveniente que intercorra uma

revisdo. Com isso sera definido a visédo, missao e valores da empresa.

2.2.1.1.1 Missao
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Para criar a missdo da organizacado, é necessario tornar explicita a razao pela
qual a empresa foi criada. Pereira (2010) e Lucca (2013) definem missdo como real
motivo de ser, propdsito de existir, além de representar o segmento que a empresa
quer seguir e o papel que deseja desempenhar em seu negdcio.

Guazzelli e Xardo (2019) ainda agregam que a missdo define qual sera a
posicdo da organizacdo em relacdo a concorréncia e a sua conduta estratégica, que

corresponde a maneira mais correta de conquistar seus objetivos.
2.2.1.1.2 Viséo

Segundo Fernandes e Berton (2005) e Andrade (2016), a definicdo da visdo da
empresa constitui-se de uma circunstancia desejada em um futuro que represente
uma meta ousada e que sirva também como uma forma de orientacdo para a definicéo

dos objetivos e realizagcdo da misséo.

Além disso, Kuazaqui (2016) acrescenta que a visao possibilita reconhecer as
barreiras que a instituicAo pode enxergar em médio prazo para entdo esbocar o
planejamento estratégico.

2.2.1.1.3 Valores

Para Guazzelli e Xardo (2019) os valores sdo as crencas, principios e virtudes
gue a organizacdo identifica que sdo certas ou erradas e que seus componentes

precisam ter para conduzir as acdes e as operacfes da empresa.

Oliveira (2018) diz que é importante estabelecer bons e integros valores, pois
desta maneira € possivel aumentar os niveis de qualidade nos processos e melhores

resultados do planejamento estratégico nas empresas.
2.2.1.2 Andlise dos ambientes

Segundo Oliveira (2018), a analise dos ambientes externos tem o objetivo de
estudar o vinculo da empresa com 0 ambiente externo existente em relacdo a
oportunidades e ameacgas. Deve identificar os componentes que sao considerados
importantes do ambiente e, posteriormente, examina-los no que se refere a

oportunidades e ameacas da empresa.
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Ja a andlise dos ambientes internos, de acordo com o0 mesmo autor, tem 0
propésito de enaltecer as qualidades e as caréncias da empresa, isto €, pontos fortes
e fracos devem ser definidos por efeito da atual posicdo dos seus produtos no
mercado. Para a andlise deve comparar outras empresas do mesmo ramo de

atividades, concorrentes diretas ou potenciais.

Toda empresa que desenvolve um planejamento estratégico deve-se levar em
conta a analise dos ambientes interno e externo, também conhecido como
microambientes, pois podem condicionar 0 ambiente e as possiveis acdes de seus
stakeholders. Além do mais, o planejamento estratégico situa-se sobre muitas
varidveis que ndo sao controlaveis, ocorréncias que nao depende da empresa
(KUAZAQUI, 2016).

Na Figura 1 abaixo é representado visualmente os ambientes.

Figura 1 - Ambiente total da empresa

Macroambiente

Microambiente

Ambiente interno da empresa

Fonte: Kuazaqui (2016)

Kuazaqui (2016) além de definir os ambientes como interno e externo,

acrescenta a ideia de macroambiente.

e Ambiente interno: Engloba todos os membros internos da empresa, este grupo
€ responsavel para que as atividades sejam executadas com qualidade e
devem estar adequadamente anexadas e incentivadas ao plano da
organizagao.

e Ambiente externo: Também chamado de microambiente, por ser proximo da

empresa e de suas atuacbOes € necessario preservar um nivel de
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relacionamento empresarial, pois este ambiente é formado por fornecedores,
distribuidores e concorrentes.

e Macroambiente: E relacionado com as variaveis incontrolaveis, aquelas nas
guais a empresa nao tem poder de acdo, como por exemplo a economia e a
tecnologia. Entretanto a organizacdo deve ser flexivel a essas acdes e

mudancgas.

Para Pereira (2010) a parte mais importante de cada analise € poder reunir tanto

0 ambiente interno quanto o ambiente externo.
2.2.1.2.1 Matriz SWOT

A fim de um entendimento mais aprofundado dos ambientes organizacionais, é
comum se utilizar a ferramenta de analise SWOT, essa matriz € 6tima para poder
desenvolver e entender uma organizacdo, uma tomada de decisdo ou situacdo de
qualquer categoria de negocios. Além de fornecer uma boa estrutura com o objetivo
de rever a estratégia, produto, projeto ou pessoa, 0 posicionamento e o rumo da
empresa (HOFRICHTER, 2017).

Sendo reconhecida como Matriz SWOT (Pontos Fortes, Pontos Fracos,
Oportunidades e Ameacas). Essa matriz tem por objetivo agrupar os itens que sao
considerados como Pontos Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades e Ameacas e, desta

forma, definir e entender a posi¢do da organizacdo no mercado (PEREIRA, 2010).

O uso desta analise possibilita para organizacdo uma melhor visualizacdo dos
seus ambientes externos e internos, desta maneira permite que ela possa
potencializar o seu desempenho para, posteriormente, suprir as necessidades do
mercado (ARAUJO; VITA; FACHINI; TOFOLI, 2015).

Segundo Cruz (2019) e Lima (2009) sao analisados os pontos fracos e fortes
da empresa para sustentar a montagem de dois planos. O primeiro plano é o das
oportunidades que usa os pontos fortes a seu favor, jA 0 segundo plano é o das
ameacas que utiliza os pontos fracos para identifica-los e assim descobrir suas
fraquezas ou para verificar a possibilidade de coexisténcia entre elas por um

determinado periodo.
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2.2.1.3 Definir metas e objetivos

As metas e 0s objetivos das empresas necessitam que sejam definidas de uma
maneira mais provocadora e audaciosa, porém nao devem fugir dos limites
conhecidos pela empresa. Portanto precisam ser quantitativos, qualitativos e nao
podem fugir dos prazos definidos no planejamento (BARBOSA; BRONDANI, 2005).

Os mesmos autores ainda relatam que as metas séo utilizadas como um guia
para as empresas seguir no caminho a fim de que possam cumprir a missao e a visao

da organizacéo.

De acordo com Oliveira (2018) o objetivo € um propdsito a ser alcancado, com
um tempo pré-determinado para a sua realizacdo e um responsavel definido, que
necessitard de um esforco extra para sua conclusdo. Além disso, as metas sédo as
etapas que precisam ser finalizadas para que o0s objetivos da empresa sejam

atingidos.
2.2.1.4 Definir plano de agao

A ferramenta 5W2H é um dos recursos mais utilizados para a definicdo de um
plano de acdo. Sua utilizacdo permite uma visualizacdo das ac¢des do
desenvolvimento dos projetos e um melhor registro delas. Com esta ferramenta é
possivel ter uma visdo global da equipe que esta atuando e dos dados que séo

necessarios na implantacao dos projetos (FRANKLIN; NUSS, 2006).

Guazzelli e Xaréo (2019) complementam que plano de acao € uma metodologia
usada para promover a capacidade da organiza¢do na busca de melhores préticas
gue as levam a exceléncia. Por esse motivo quem decide a realizacdo dos planos

dentro da empresa sao os gestores.

Candeloro (2008) diz que a ferramenta 5W2H seria como um checklist utilizado
para que os coordenadores tenham total controle das operagdes executadas e para
dispor um controle sobre elas. Cada letra equivale uma palavra em inglés: What (o
que), Who (quem), Where (onde), Why (por qué), How (como) e How much (quanto

custa), que pode ser demonstrado pelo Quadro 1 a seguir.
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Quadro 1 Modelo conceitual dos 5W2Hs
Pergunta Significado Pergunta instigante Direcionador
What? O qué? O que deve ser feito? O objeto
Who? Quem? Quem é o responsavel? O sujeito
Where? Onde? Onde deve ser feito? O local
When? Quando? Quando deve ser feito? O tempo
Why? Por qué? Por que é necessario fazer? | A razao/o motivo
How? Como? Como sera feito? O método
How much? | Quanto custa? Quanto vai custar? O valor

Fonte: Seleme e Stadler (2012)

2.2.1.5 Mensurar e acompanhar os resultados

Segundo Oliveira (2018) a importancia de acompanhar os resultados é

fundamental para identificar as falhas ou problemas e assim soluciona-los. Além disto,

€ necessario verificar se os resultados obtidos estao proximos dos objetivos propostos

e checar se as estratégias que foram tomadas estdo gerando os resultados

esperados.

Nesta etapa é onde deve implementar, acompanhar e controlar o planejamento

estratégico e entdo a organizacdo comeca a receber os resultados e por fim realiza o
seu planejamento (GUAZZELLI, 2019).

De acordo com Pereira (2010) para conduzir a implementacéo, acompanhar e

controlar o planejamento estratégico é necessério a formagéo de uma equipe propria

para a sua realizacdo. Esta equipe precisa ter amparo de toda a organizacao e estar

institucionalizada pela Coalizdo Dominante Formal (CDF)' da organizacdo, pois

somente assim podera atingir o objetivo maior.

2.3 Microempresa

1 CDF - Sao todas aquelas pessoas que ocupam cargos na estrutura da organizagéo; que detém poder,

principalmente sobre a linha hierarquica que esté abaixo delas.



27

Segundo Longenecker (2020), Microempresa € definida como um negocio com
potencial limitado para auferir lucros consideraveis. Diversas empresas deste porte
sao conhecidas, popularmente, como empresas de estilo de vida, pois proporciona ao
proprietario um estilo de vida desejado, apesar de que a quantia de lucro depende

exclusivamente do esforco praticado.

De acordo com o Sebrae (2013), a Lei Geral das Microempresas e empresas
de pequeno porte, instituida em pela lei complementar n°123/2006, visa a
regulamentacdo de um atendimento descomplicado e diferenciado a esta categoria.
Além disso, a Lei geral estabelece a uniformizacdo do conceito de Micro e pequenas

empresas por meio do enquadramento com base em sua renda bruta anual.

Isto posto, em 2008 foi concebida a Lei complementar 128/2008, sendo possivel
destacar como principal objetivo a reducéo da taxa de empreendedores informais. O
Microempreendedor Individual ou “MEI”, € um empresario que arrecada, no maximo,
R$81.000,00 por ano. Além disto, o MEI permite a contratacao de um empregado, fora
a necessidade de operar em uma das mais de 500 atividades permitidas para a

categoria.

A Lei Geral estabelece uma seguinte classificacdo conforme Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 - Classificacdo com base no faturamento anual

Porte Faturamento Anual Quantidade de funcionarios
MEI Até R$81.100,00 Até 1 funcionario
Microempresa Até R$360.000,00 Até 9 funcionarios
Empresa de Acima de R$360.000,00 e De 10 a 49 funcionarios
pequeno porte igual ou abaixo de

R$4.800.000,00
Empresa de médio | Acima de R$4.800.000,00 De 50 a 99 funcionérios

porte e igual ou abaixo de R$
300.000.000,00
Grandes empresas Acima de 100 ou mais funcionarios

R$300.000.000,00
Fonte: Adaptado de Sebrae (2013)
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Uma das acdes da Lei Geral foi a implementacdo de um regime tributario
préprio para pequenos negocios, atualmente conhecido como Simples Nacional
(Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuigcbes de Microempresas e
das Empresas de Pequeno Porte). Este novo tributo baseia-se na atenuagéo da carga

de impostos e na desburocratizacao de processos de célculo e recolhimento.

Contudo, em 2008, com a atualizacao da Lei Geral que passou a reconhecer o
Microempreendedor Individual, a Unica despesa necessaria para esta categoria é o
pagamento mensal de uma taxa de R$ 47,70 (Comércio ou Industria), R$ 52,70

(prestacéo de Servigos) ou R$ 53,70 (Comércio e Servigos).

Segundo Bortoli Neto (1997), questdes de cunho estratégico representam 80%
dos problemas nas micro e pequenas empresas, sendo que 20% sao por
desprovimento de recursos. Com isto é possivel perceber o potencial de crescimento
de competitividade e sobrevivéncia das empresas esta rigorosamente ligado &

estratégia.

E possivel frisar que esta variante de empreendimento é de suma importancia

no Brasil, contudo possui alta taxa de faléncia.

As micro e pequenas empresas possuem um papel de destaque no pais. Em
2001 as MPEs representavam 23,2% do Produto Interno Bruto — PIB —
brasileiro. J& em 2011, este percentual passou para 27%. Em valores
absolutos da época isto significava um aumento de R$ 144 bilhdes em 2001
para R$ 599 bilhdes em 2011. Com isto, a sobrevivéncia das MPEs tornou-
se importante para o desenvolvimento econdmico do pais. Todavia,
pesquisas apontam que no ano de 2010 58% das empresas de pequeno porte
encerraram as suas atividades antes de completar cincos anos [...] (COSTA,;
LEANDRO, 2016, p. 2).

A faléncia do microempreendedor, a baixa produtividade e pobre desempenho

provém da auséncia de planejamento e perspectiva de futuro da empresa.
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3 METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de caso descritivo de abordagem qualitativa a ser
realizado em uma Doceria localizada no municipio de Volta Redonda no estado do

Rio de Janeiro. Em relacao aos objetivos, este estudo € definido como descritivo.

A pesquisa descritiva configura-se como um estudo intermediario entre a
pesquisa exploratdria e explicativa, ou seja, ndo é tao preliminar como a
primeira, nem tdo profunda como a segunda. Nesse contexto, descrever
significa identificar, relatar, comparar, entre outros aspectos. (BEUREN,
2003, p. 81).

Prodanov e Freitas (2013) e Silva e Menezes (2005) relatam que pesquisa
qualitativa ndo exige a utilizacdo de técnicas ou métodos estatisticos, sua principal
fonte para poder coletar dados € o mundo real e o0 pesquisador € a chave fundamental.
E uma relacdo que ndo se pode separar a area objetivo e a subjetividade do sujeito

que n&o se expressa em nlmeros.

Gil (2002) define estudo de caso como um modo de pesquisa bastante utilizada
nas ciéncias socias e biomédicas. E um estudo muito profundo e fatigante de um ou

mais objeto, de forma que possibilite seu vasto e especifico conhecimento

Deste modo, este trabalho torna explicito como deve ser realizado o
desdobramento do planejamento estratégico na empresa e circunstancias

necessarias para a efetivacdo do mesmo.
3.1 Estudo de caso

Neste capitulo sera comentado o estudo de caso escolhido para a dissertacao
deste trabalho, para iniciar sera apresentado a empresa a ser estudada e
posteriormente sera desenvolvido um planejamento estratégico de acordo com as
necessidades da empresa em questdo, cujo seu segmento € do ramo alimenticio

(doceria).
3.1.1 Caracteristicas da empresa

Este estudo aborda o desenvolvimento de um planejamento estratégico em
uma empresa real, contudo optou por manter seu real nome em sigilo, sendo assim

sera usado o nome ficticio “Doceria de Volta Redonda”.
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Por influéncia da pandemia do novo Corona Virus, em junho de 2020, a Doceria
de Volta Redonda iniciou suas atividades em solo nacional, onde duas irmas criaram

essa empresa como forma de obtencédo de renda extra.

Anterior ao surgimento do virus no Brasil, uma das irméds eventualmente
realizava vendas de doces de modo informal. Pelo fato de uma delas ja ter a
experiéncia na producdo de doces, ambas optaram por abrir sua prépria empresa,

dividindo investimentos, contas e atividades.

Atualmente, as decisdes estratégicas e criativas encontram-se centralizadas
em dois gestores, sem a existéncia de um planejamento estratégico oficial. Além
disso, fica a cargo das proprietarias todas as demais funcbes gerenciais e
administrativas da empresa, como por exemplo, o setor financeiro, producdo e

marketing.

Por conta disso ha um grande interesse da empresa na elaboracéo e execucgao
de um planejamento estratégico, a fim de assegurar efetividade nas tomadas de

decisao, otimizar recursos e o aumento gradual de produtividade.

O entendimento da divisdo hierarquica da empresa em evidéncia é ilustrado na

Figura 2 pelo organograma abaixo.

Figura 2 - Organograma da Doceria de Volta Redonda

Fonte: Elaborado pelos autores

Para uma melhor visualizagdo da producdo da Doceria foi elaborado um
fluxograma onde mostra o mapeamento dos processos. Dessa maneira € possivel

entender a sequéncia de etapas do processo de fabricacdo dos doces, além de auxiliar
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no controle e organizacdo da empresa. Pode-se conferir o fluxograma da Doceria na

Figura 3 logo abaixo.

Figura 3 - Fluxograma dos processos da Doceria de Volta Redonda

Inicio Comprar

ingredientes
Receber pedido Selecionar Ingredientes Preparar
ingredientes em estoque? equipamentos
Cliente Pedido Produto em
cadastrado? processado estoque?
Retirar produto Preparar
do estoque produto
Embalar Confeitar
produto produto
Cadastrar
cliente
Realizar Entregar para o Entregar na
delivery? motoboy casa do cliente
Nao
Entregar para o T Fi
. > im
cliente no local

Fonte: Elaborado pelos autores

3.1.2 Diagnéstico estratégico

A primeira etapa para a realizacdo do planejamento estratégico consiste no
diagnoéstico estratégico, por meio dele a empresa ira conhecer as informacfes

fundamentais e assim poder utilizar-se das vantagens do planejamento.

Para construir esse diagnostico foi preciso responder a duas perguntas
encontradas no livro “Planejamento estratégico: teorias, modelos e processos”
(Pereira, 2010, p. 55), que para se adequar a empresa estudada, foram modificadas
da seguinte forma: “Este € 0 momento certo para a empresa iniciar um Planejamento
Estratégico?” e “Os proprietarios sabem que sera obrigatério a participacdo no

desenvolvimento do planejamento estratégico?”.

A resposta da primeira pergunta foi realizada a partir de uma reunido online
com as proprietarias e foi constatado que, por ser um periodo atipico para a economia,

ser uma microempresa nova no mercado e que ndo esta passando por dificuldades
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financeiras e nem conflitos internos, o momento é ideal para a realizacdo do

planejamento estratégico.

A segunda pergunta foi feita durante a mesma reunido e as proprietarias
reconhecem a importancia da existéncia de um planejamento estratégico para o futuro
da empresa. Um ponto a ser destacado € que uma das proprietarias possui graduacéo
em administracdo e mostrou-se disposta a contribuir com o desenvolvimento do

planejamento.

Com a concluséo do diagndstico estratégico, € possivel iniciar a proxima etapa

que consiste na elaboracao do Planejamento Estratégico.
3.1.3 Elaboracé&o do planejamento estratégico

Nesta etapa serd desenvolvido o planejamento estratégico para a Doceria de
Volta Redonda com o propésito de alavancar a sua consolidacdo no mercado e

aumentar sua produtividade.
3.1.3.1 Definigéo da identidade organizacional

Para definir a identidade organizacional da Doceria, foi realizada uma reuniéo
no dia 15 de agosto de 2020 por meio de videoconferéncia, explicando ao proprietario
qual é o conceito de identidade organizacional, missdo, visdo e valores, e a

importancia para a organizacao.

Depois de explicar cada etapa necesséria para um entendimento completo, um
brainstorming foi conduzido para determinar a misséo, visdo e valores. No final da
reunido, foi posteriormente determinada a seguinte identidade organizacional para a

Doceria.

e Missao

“Produzir doces de qualidade, gerando satisfacdo aos nossos clientes e orgulho a

nossa equipe.”

e Visao
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“Ser referéncia em doces, buscar sempre inovagdes e novos sabores para atender

melhor nossos clientes.”

e Valores

Os valores séo apresentados na Figura 4 a seguir.

Figura 4 - Valores da Doceria de Volta Redonda

SERIEDADE

QUALIDADE

Fonte: Elaborado pelos autores

e Trabalhar sempre com seriedade;
e Terrespeito dentro da equipe e principalmente com os clientes;
e Dispor de ética profissional para a solu¢do de qualquer eventualidade;

e Produzir produtos com qualidade para satisfazer os clientes.
3.1.3.2 Andlise dos ambientes

Para a realizacdo dessa etapa, utiliza-se a matriz SWOT, que é uma importante
ferramenta que auxilia na execucdo dessas analises. Seu uso é relevante por ser
altamente eficiente em trazer bons resultados para diferentes tipos de organizacdes
(independente do ramo de atuacao). Além disso, principalmente porque ajuda novos

empreendedores a entender o mercado em que atuam.

Na pratica, o ambiente é dividido em duas partes: ambiente externo, onde se
encontra as oportunidades e ameacas, e ambiente interno onde estdo os pontos

fracos e pontos fortes.
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Para a elaboracédo da matriz SWOT, foi realizada uma videoconferéncia no dia
22/08/2020 para explicar ao proprietario a funcéo, a importancia da matriz SWOT e
como construi-la. Em seguida, foi desenvolvida a seguinte matriz representada pelo

Quadro 2 abaixo.

uadro 2 - Analise SWOT da Doceria de Volta Redonda
e Material de qualidade; e Processo de entregas
e Sem despesa de aluguel; deficiente;
e Interacdo por meio de rede e Pouco espaco fisico;
g social; e NA&o possui website com a
_‘E e Utllizagdo de maquinario exposicdo e vendas de
é especial; produtos;
:(g e Unido e qualificagdo da e Falta de eletrodomésticos;
equipe. e Possui pouca mao de obra.
e Temporada de festas
(péscoa, Dia dos
© Namorados etc.);
g ¢ Flexibilidade no pagamento;
; e Possibilidade de expandir
:Eg seus negocios;
e Aumento da procura por
produtos de qualidade.

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacdo ao ambiente interno, a empresa tem poder de controle sob o
mesmo, e quando um ponto forte é encontrado, o ideal € manté-lo e trabalhar para
que ele fique cada vez mais forte. Contudo, ao se deparar com o ponto fraco é preciso
contorna-lo e tentar diminuir seus efeitos ao maximo.
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Ja ao ambiente externo, a empresa nao tem controle nenhum perante a ele,
isto posto, é preciso apenas acompanhar e controlar para que assim possa utilizar as

oportunidades e evitar as ameacgas.
3.1.3.3 Definicdo de metas e objetivos

Depois de analisar os ambientes internos e externos através da Matriz SWOT,
é possivel identificar as informacdes necessarias para elaborar as estratégias futuras
gue a organizacao pretende alcancar. Por conseguinte, com a ajuda de objetivos e
metas a serem atingidos e, subsequentemente, um plano de acéo para auxilid-los a

obter seus objetivos.

Os objetivos apresentados a seguir foram desenvolvidos a partir dos pontos
fortes e fracos, ameacas e oportunidades, com o propésito de melhora-los e supera-

los e assim atingir o sucesso.

Junto com as proprietarias, metas e objetivos sdo definidos no Quadro 3 abaixo.

Quadro 3 - Objetivos e metas da Doceria de Volta Redonda

OBJETIVO METAS
Estabelecer um sistema de e Adquirir 2 mochilas e 2 caixas
delivery sdélido e eficaz térmicas apropriadas para transporte

de bolos e tortas — prazo: novembro
de 2020
e Contratar 1 motoboy em tempo

integral — prazo: janeiro de 2021

Ampliar o ambiente de e Montar 1 escritorio para a recepc¢ao de

trabalho clientes — prazo: novembro de 2020

e Montar 1 cozinha industrial — prazo:
fevereiro de 2021

e Construir 1 pia maior com 2 cubas —
prazo: fevereiro de 2021

e Dobrar o espaco de estoque — prazo:

fevereiro de 2021




Investir em eletrodomésticos

Adquirir 2 batedeiras - prazo:
fevereiro de 2021

Adquirir 1 refrigerador e 1 forno
industrial — prazo: marco de 2021

Aumentar mao de obra

Contratar 2 funcionarios para auxiliar
na cozinha e no escritério — prazo:
maio de 2021

Introduzir a loja em aplicativo

de pedidos

Cadastrar a loja no Ifood? ou criar
aplicativo préprio — prazo: maio de
2021

Aumentar a visibilidade da

loja

Inaugurar uma loja fisica em um local
acessivel e movimentado — prazo:
outubro de 2021

Colocar propagandas em radios e

onibus — prazo: novembro de 2021

Consolidar parcerias

Fazer parcerias com fornecedores de
matéria-prima — prazo: outubro de
2021

Fonte: Elaborado pelos autores

3.1.3.4 Definicao do plano de acgéao

36

ApoOs a definicdo dos objetivos e metas é necessario realizar o plano de acéo,

pois desta maneira sera possivel orientar suas atividades de forma que suas metas

sejam atingidas. Assim como identificar, organizar e controlar as acdes que serao

necessarias para a plena execucdo do planejamento estratégico.

O desenvolvimento e preenchimento de um plano de acao tem como objetivo

impedir que algumas acdes sejam esquecidas ou que outras a¢des sejam executadas

2 |food é uma empresa brasileira fundada em 2011, atuante no ramo de entrega de comida pela internet.
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tardiamente, além disso, também possibilita identificar os responsaveis diretos para

cada tarefa.

A partir disso, para uma melhor visualizacao das acdes a serem tomadas e para
desenvolvimento dos objetivos, foram elaborados os planos de acdes contidos nos

Quadros 4 ao 10 a seguir.



uadro 4 - Estabelecer um sistema de delivery sélido e eficaz

Adquirir 2 mochilas e 2
caixas térmicas

Para transportar os
produtos com

Em lojas online
ou lojas fisicas

Pesquisar precos e
modelos em lojas online

em tempo integral.

da doceria.

Volta Redonda

anudncio de emprego e
redes sociais.

apropriadas para seguranca, qualidade e | Proprietaria 1 em Volta Novembro de 2020 e fisicas. Ao acharo |R$ 150,00
transporte de bolos e preservando a produto mais acessivel,
Redonda :
tortas. temperatura. realizar a compra.
Para realizar entregar Anunciar vaga para
Contratar 1 motoboy durante o funcionamento | Proprietéria 1 Na cidade de Janeiro de 2021 motoboy em sites de Zero.

Fonte: Elaborado pelos autores




uadro 5 - Ampliar o ambiente de trabalho

39

What? Why? Who? Where? When? How? How much?
O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto custa?
A fim de ter um ambiente . I
. Disponibilizar uma sala
Montar 1 escritrio para prlvaéig E:r%;grslvg e Proprietéaria 2 Na Doceria Novembro de 2020 de seu estabelecimento R$ 850,00
a recepcao de clientes. °9 P e equipar com as '
confortavel para os o I
; mobilias de escritérios.
clientes.
Com o intuito de
MOU““ 1 cpzmha aumentar sua prod_ugao Proprietaria 1 Na Doceria Fevereiro de 2021 | Adquirir equipamentos. | R$ 1.200,00
industrial. assim como a qualidade
de seus produtos.
Para aumentar a
Construir 1 pia maior capacidade de limpeza Comprar uma pia em
P dos utensilios e ter Proprietaria 2 Na Doceria Fevereiro de 2021 mp nap R$ 250,00
com 2 cubas . loja especializada.
espago para armazena-
los.
Utilizar um cdémodo
maior para que o
Desta forma sera espaco no amble_nte da
Dobrar o espaco de | possivel armazenar mais o . ; empresa seja
o Proprietaria 2 Na Doceria Fevereiro de 2021 suficiente, R$ 700,00
estoque produtos e matérias o
. possibilitando a
primas. ~ L
colocacdo de moéveis
para o0 armazenamento
dos produtos.

Fonte: Elaborado pelos autores
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Adquirir 2 batedeiras

Pois assim ser& possivel
aumentar a producéo e
produzir mais de um tipo
de doce ao mesmo
tempo.

Proprietaria 1

Em lojas online
ou lojas fisicas
em Volta
Redonda

Fevereiro de 2021

Pesquisar precos e
modelos em lojas
online e fisicas. Ao
achar o produto mais
acessivel, realizar a

compra.

R$ 550,00

Adquirir 1 refrigerador
e 1 forno industrial

Com o refrigerador ira
aumentar o local de
armazenamento de

produtos e doces que

necessitam de

temperaturas baixas e

com o forno ir4 produzir
uma maior quantidade de
doces.

Proprietaria 2

Em lojas online
ou lojas fisicas
em Volta
Redonda

Marco de 2021

Pesquisar precos e
modelos em lojas
online e fisicas. Ao
achar o produto mais
acessivel, realizar a
compra.

R$ 2.300,00

Fonte: Elaborado pelos autores
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Contratar 2
funcionarios para

auxiliar na cozinha e no

escritorio.

Para auxiliar na
producéo e na
administragdo da
doceria.

Proprietaria 1

Na Doceria

Maio de 2021

Anunciar as em sites

de emprego, entrevistar
os candidatos e
escolher os melhores
gue se adequam a
vaga.

Zero.

Cadastrar a loja no
Ifood ou criar aplicativo
proprio.

Para facilitar os pedidos
dos clientes e 0
recebimento dos mesmo
para a doceria.

Fonte: Elaborado pelos autores

Proprietaria 2

uadro 8 - Introduzir a loja em aplicativos de pedidos

Na Doceria

Maio de 2021

Pesquisar preco da
assinatura do aplicativo
Ifood ou fazer

orgamento com um
profissional
especializado para criar
o0 préprio aplicativo de
pedidos. O que for mais
em conta e pratico sera
0 escolhido.

R$ 150,00

Fonte: Elaborado pelos autores
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Inaugurar uma loja Com o intuito de alcancar . bl':l>'r9 (_:urallr em
fisica em um local mais clientes, ter um DL Em Volta imobiiiaras fojas para
acessivel ponto fixo e que gere Proprietaria 2 Redonda Outubro de 2021 alugar em b_alrros R$ 1.400,00
X ) comerciais e
movimentado. mais lucro. ,
movimentados.
Desta forma mais Pagando os direitos a
Colocgr propaggndas pessoas iréo conhecef a Proprietaria 1 Em Volta Novembro de 2021 proE)aganda, d_as R$ 1.000,00
em radios e 6nibus doceria, trazendo mais Redonda estacdes de radios e
possiveis clientes. empresas de Onibus.

Fonte: Elaborado pelos autores

Quadro 10 - Consolidar parcerias

Fazer parcerias com
fornecedores de
matéria-prima.

Pois o custo da matéria-
prima sera mais em
conta do que a compra
em mercados da regido.

Proprietaria 2

Em Volta
Redonda

Outubro de 2021

Entrar em contato com
os fornecedores das
matérias-primas e
oferecer uma proposta
de compra.

R$ 500,00

Fonte: Elaborado pelos autores
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3.1.3.5 Mensuracéo e acompanhamento dos resultados

A proxima etapa envolve a analise dos resultados obtidos durante o estudo.
Portanto, a fim de monitorar e controlar os resultados, alguns dados importantes foram

coletados para verificar a eficacia da utilizacdo do planejamento estratégico.

No Grafico 1 é apresentada a quantidade de produtos disponiveis na doceria e

a quantidade de novos produtos lancados a cada més.

Grafico 1 - Cadastro de produtos por més

Cadastro de produtos por més

50

41
40
30
20

10

Junho Julho Agosto Setembro
= Produtos cadastrados  ====Novos produtos

Fonte: Elaborado pelos autores

No Grafico 2 esta disposto o nimero de clientes que a doceria possui e 0
namero de clientes que ela ganhou a cada més. Pode-se perceber que a cada més
ganha-se em média de 15 a 20 clientes e houve um acréscimo total de 132% na base

de clientes no periodo correspondente de julho a setembro.
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Graéfico 2 - Cadastro de clientes por més

Cadastro de clientes por més

Julho Agosto Setembro
mmm Clientes cadastrados  ====Novos clientes

Fonte: Elaborado pelos autores

No Grafico 3 é possivel observar o faturamento total mensal, ficando evidente

o crescimento em média de 45% do faturamento entre os meses de junho e setembro.

Outra observacao € a elevacdo do faturamento no més de agosto, resultado da alta

procura pelo do Dia dos Pais, onde a doceria realizou promog¢des e langou novos

produtos especiais para a data.

R$4.000,00
R$3.500,00
R$3.000,00
R$2.500,00
R$2.000,00
R$1.500,00
R$1.000,00

R$500,00

R$-

Gréfico 3 - Faturamento do més

Faturamento do més

R$3.500,00

R$2.300,00

R$1.600,0

Junho Julho Agosto Setembro

Fonte: Elaborado pelos autores
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No Grafico 4 foi posto 0 gasto que a doceria teve na compra de materiais para
a confeccdo e de embalo de produtos. E possivel notar o baixo valor gasto em junho

e o alto valor gasto em agosto pelo mesmo motivo dito anteriormente no Grafico 3.

Gréafico 4 - Gastos com materiais

Gastos com materiais

R$1.800,00
R$1.600,00
R$1.400,00
R$1.200,00 R$998,59
R$1.000,00  Regas 65

R$800,00

R$600,00

R$400,00

R$200,00

R$-

R$1.587,85

R$1.164,50

Junho Julho Agosto Setembro

Fonte: Elaborado pelos autores

O Grafico 5 representa a quantidade de bombons vendidos por més, esse
produto foi selecionado, pois € o item mais vendido na doceria. O grafico tem por

objetivo mostrar a crescente venda do produto que se tornou conhecido do publico.

Gréfico 5 — Producéo (Quantidade vendida/més)

Bombons vendidos por més

391
287 308

Junho Julho Agosto Setembro

Fonte: Elaborado pelos autores
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No Grafico 6 mostra que a linha de tendéncia das vendas dos bombons esta
positiva, ou seja, a projecdo de vendas para o proximo més tende a ser maior que 0s

anteriores.

Gréfico 6 - Tendéncia da venda de bombom

Tendéncia da venda de bombom

mmmm Unidades  =----- Linear (Unidades)

Unidades

Setembro

Fonte: Elaborado pelos autores

Ao analisar todos os graficos € notério que o planejamento estratégico
influenciou nos resultados da empresa, pode-se constatar que a doceria manteve o
foco e conseguiu em poucos meses aumentar em 5 vezes o numero de clientes

cadastrados e aos poucos esta produzindo e faturando cada vez mais.

Uma outra fonte de andlise é o resultado do célculo do payback. Com o intuito
de ter conhecimento de quanto tempo havera o retorno do investimento para concluir
todos os planos de acdes. Foi entdo necessario somar todos os custos contidos nos
planos de ac6es e dividir pela média do fluxo de caixa. Com o resultado foi constatado
que o capital investido retornard em aproximadamente 8 meses. Representado pela

Equacéo 3 abaixo o payback da Doceria de Volta Redonda.

povback = 2050 _ 3)
ayoack =4150085
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4 CONCLUSAO

A doceria estudada é um exemplo tipico de microempresa. A estrutura é
extremamente simplificada, as contas pessoais se misturam com as contas
corporativas, ha muita informalidade e estd com foco quase que totalmente

concentrado na operacao e sobrevivéncia.

Nesse caso, € dificil para um microempresario encontrar tempo para planejar,
pensar no futuro da empresa, onde esta e que caminho deve tomar. No entanto, se

ele ndo fizer exatamente isto, pode estar sentenciando a sua empresa a faléncia.

E nessa circunstancia que este trabalho tenta ajudar os microempreendedores
a resolver essa complexa equacao por meio da implementacdo de um planejamento
estratégico que possibilitou um melhor conhecimento acerca dos clientes e de seus
hébitos de compra, além de definir como o estabelecimento deseja ser identificado.

Logo, com a definicdo da identidade organizacional, a marca passou a ser mais
reconhecida ocasionando o aumento da taxa de novos clientes por més por meio de
campanhas promocionais em redes sociais e da oferta de produtos diferenciados com

maior valor agregado.

Este método define a missao, visdo, andlise interna e externa, metas, estratégia
e plano de agcdo que, neste caso, foi efetivado por meio de diversas reunides e
brainstormings. Todo esse processo proporciona a empresa uma visualizacdo do

caminho de sucesso, 0 que o torna mais facil de ser alcancado.

Dessa forma, o planejamento estratégico fornece aos gerentes um amplo
entendimento de suas capacidades e limitagcbes. As técnicas de planejamento
estratégico indicadas no estudo auxiliaram o0s gestores a reconhecer suas
particularidades e, entdo converté-las em diferenciais competitivos em relacdo aos

concorrentes, conduzindo suas agdes e propiciando o foco em resultados.

Pode-se concluir que o uso do método de planejamento estratégico tornou-se
importante, pois permitiu detectar os pontos fortes e fracos da empresa que
possibilitou uma melhor investigacdo das causas raizes dos pontos de melhoria. Além

disto, contribuiu para o desenvolvimento dos planos de acdo da empresa de forma
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clara, direta e objetiva, evidenciando o papel do gestor neste processo, atingindo

assim o objetivo geral desta pesquisa.

Portanto, todo o trabalho pode ser considerado como tendo seus objetivos
plenamente realizados porque todos os alvos propostos na concepcdo do projeto

foram resolvidos e desenvolvidos ao longo do processo de pesquisa.
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