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Adryeli Zeferino dos Santos?
Sérgio Mendonga da Silva?

RESUMO: O objetivo deste estudo € a elaboracdo de um Planejamento Estratégico
(PE), pois nos dias atuais ja ndo € mais um diferencial, e sim uma necessidade para
uma instituicdo. Deste modo o objetivo geral deste artigo consiste em implementar
um planejamento estratégico para os proximos 5 (cinco) anos numa microempresa
do ramo de estética pessoal (cabeleireiro/barbearia) no municipio de Nova
Veneza/SC. Foi elaborada uma pesquisa como forma de coletar dados para
posterior analise, deste modo, a abordagem utilizada para andlise considera que, a
interpretacdo dos dados sera qualitativa, em seguida, iniciou-se a coleta dos dados
necessarios para execucdo do trabalho nos controles internos existentes, além de
outras informacbes mais especificas repassadas pelos gestores. Para o
desenvolvimento das estratégias e dos planos de acao é fundamental a elaboragéo
de uma andlise ambiental. Constatando deste modo o0 que a empresa possui de
pontos positivos, e negativos no seu processo administrativo, sendo assim foram
levantados diversos dados relacionados ao segmento de mercado em que a
empresa se encontra, dados estes que foram utilizados para nortear as tomadas de
decisbes do plano de acéo. Por fim foi desenvolvido um mapa estratégico voltado
para a empresa em questao.

PALAVRAS - CHAVE: Planejamento Estratégico. Microempresa. Mapa estratégico.
Plano de Acéo.

AREA TEMATICA: Tema 06 - Contabilidade Gerencial

1 INTRODUCAO

A elaboracao de um Planejamento Estratégico (PE), nos dias atuais ja ndo é
mais um diferencial, e sim uma necessidade.

O Planejamento Estratégico (PE) numa empresa, tem a funcéo de nortear e
definir através de metas e objetivos, o melhor caminho a ser seguido para alcancar o
sucesso econdmico e social num periodo pré-determinado. Sendo assim todas as
organizacfes deveriam possuir um planejamento estratégico e as microempresas
por serem geradoras de um grande numero de empregos e recursos, essenciais a
economia brasileira. As micros e pequenas empresas sao um dos principais pilares
de sustentacdo da economia brasileira, quer pela sua enorme capacidade geradora
de empregos, quer pelo infindavel numero de estabelecimentos desconcentrados
geograficamente. (FAE BUSINESS, 2004)

1 Académico do curso de Ciéncias Contabeis da UNESC, Cricilima, Santa Catarina, Brasil.
2 Professor Mestre, UNESC, Criciima, Santa Catarina, Brasil.
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No Brasil, boa parte das microempresas, pelo fato de serem pequenas,
acabam desenvolvendo suas operacfes de forma simples e com poucos controles,
ficando vulneraveis as mudancgas e alteracdes no mercado.

Considerando a problematizacédo, este trabalho se propde a responder a
seguinte pergunta de pesquisa: E possivel implementar um planejamento estratégico
numa microempresa do ramo de estética pessoal?

Deste modo o objetivo geral deste artigo consiste em implementar um
planejamento estratégico para os préximos 5 (cinco) anos numa microempresa do
ramo de estética pessoal (cabeleireiro/barbearia) no municipio de Nova Veneza/SC.
Com objetivos especificos como, apresentar o contexto do segmento a nivel
nacional e regional; verificar a situacdo atual da empresa; analisar o ambiente
interno e externo da empresa em estudo; definir o comportamento estratégico da
entidade; definir os objetivos e as metas para a empresa e definir as estratégias e
plano de acdo para a empresa.

Pois o mercado atual estimula os empreendedores a buscarem cada vez
mais alternativas para superar 0s concorrentes, e a implantacdo de um planejamento
estratégico é uma das ferramentas que ajuda nessa conquista. Varias empresas nao
possuem um PE, por falta de informacdo ou pelo fato de acharem um gasto
desnecessario. Mas pelo contrario, s6 tem a contribuir para o sucesso da entidade.

O PE € um instrumento que ajuda os administradores nas decisfes e
possibilita assim que 0s mesmos se antecipem as mudancgas. Entretanto um bom
planejamento estratégico tem ser flexivel de forma a permitir os ajustes necessarios
mediante as incertezas do mercado.

O desenvolvimento do planejamento estratégico, proporciona 0 sucesso e a
alcance de lucros para o empreendimento. Conforme Gracioso (1996 p. 204):

“O planejamento estimula o desenvolvimento e crescimento da organizacao,
tracando os objetivos para a empresa, € preciso prever as mudancas e
antecipar-se aos concorrentes, para aproveitar as melhores oportunidades
do mercado”.

No panorama de competitividade que os empreendimentos estéo inseridos,
qualquer adversidade que o cenario econémico apresenta pode afetar as empresas
de forma que necessitam estarem estrategicamente organizadas para possiveis
variacdes do mercado. Diante desses aspectos, € aparente a contribuicdo que este
trabalho tem para as empresas, pois mostrara um caminho diferente que ela podera
agir apos a implementacao de um planejamento estratégico.

Finalizado o capitulo introdutério, o trabalho esta estruturado de acordo com
as seguintes secOes: fundamentacdo teorica; procedimentos metodoldgicos;
analises e discussao dos resultados empiricos; e consideragdes finais. Na revisédo de
estudos tedricos e empiricos sdo apresentados o tema e subtema da pesquisa,
abordando um planejamento estratégico para um Microempreendor Individual. Apos
esta fase sdo propostos o0s procedimentos metodologicos com o método,
abordagem, objetivos, estratégia e técnicas de pesquisa. Logo em seguida
discutidos os resultados e suas relagcdes com outros estudos empiricos. Ao final, sdo
deduzidas as conclusdes, limitacdes do trabalho e sugestGes para pesquisas
futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo abordar4d contextos relacionados as estratégias e
planejamentos das empresas, onde fundamentara assuntos que auxiliardo no
entendimento de como um planejamento estratégico pode ser elaborado para
nortear a instituicdo no seu mercado de atuacao.

De acordo com o SEBRAE (2016) Ideias de Negécios, a nivel nacional
grandes empreendimentos vém surgindo na area da beleza, com competéncia
técnica para prestar diversos servicos de qualidade e com tratamento de exceléncia
ao cliente.

Os brasileiros sao considerados entre 0os povos mais vaidosos do mundo.
Uma pesquisa realizada pelo Instituto Gallup mostra que 61,0% dos brasileiros
consideram a aparéncia fisica como o fator mais importante para o sucesso (2003).

Existem consumidores para servigos relacionados a beleza em todas as

classes sociais, havendo possibilidade de sucesso tanto em regides de classe média
ou alta como também em bairros de menor poder aquisitivo, (SEBRAE, 2016).

2.1 PLANEJAMENTO

O planejamento busca guiar as decisdes a serem tomadas pelo estado,
buscando prever o futuro de modo a controla-lo. Para Feij6 (2007), o planejamento
esta relacionado com a capacidade de determinar com antecedéncia os objetivos e
metas a serem alcancadas. Basicamente o planejamento é uma ferramenta que ira
nortear o caminho a ser seguido e ajudara na tomada de decisdo. Deste modo
podemos delinear que planejamento visa controlar o futuro, ndo apenas pensar nele,
mas agir sobre ele, sendo uma acao pensada antecipadamente.

2.2 ESTRATEGIA

A estratégia em uma empresa esta relacionada diretamente com sua forma
de acdo no meio em que esta inserida buscando os melhores resultados possiveis.
De acordo com Oliveira (1991) o conceito basico de estratégia esta relacionado a
ligacdo da empresa ao seu ambiente. E, nessa situacdo, determinar estratégias que
melhorem a forma como a empresa chega aos objetivos estabelecidos.

Em uma organizacdo a estratégia esta relacionada a arte de utilizar da
melhor forma os recursos fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista a
diminuicdo dos problemas e o aumento das oportunidades do ambiente da empresa.
OLIVEIRA (2006)

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico € uma ferramenta muito importante no processo
de nortear as tomadas de decisbes de uma empresa, buscando definir o melhor
caminho a ser tomado.

Segundo Oliveira (2007) planejamento estratégico €é 0 processo
administrativo que proporciona sustentacdo metodolégica para se estabelecer a
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melhor direcdo a ser seguida pela empresa, delineando assim uma forma de
atuacao inovadora e diferenciada.

Porém o planejamento estratégico, como vem sendo utilizado, evoluiu das
constantes mudancas nos processos de gestdo, decorrente das diversas mudancas
ocorridas no ambiente e do aumento da competitividade (TERENZE, 2002).

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO COMO FERRAMENTA DE GESTAO E
COMPETITIVIDADE

Todas as organizacBes desenvolvem, independentemente de seu porte,
algum tipo de planejamento. No entanto, em diversos casos, 0S planos estédo
presentes apenas no pensamento dos administradores e, em outros casos, estao
escritos e formalizados (MEYER, 1997).

Almeida (2001) diz que as grandes empresas, mesmo que nhao tenham o
planejamento estratégico formal, normalmente desenvolvem atividades ligadas ao
processo, enquanto as pequenas empresas dificiimente fazem uma reflexao
estratégica e, quando o fazem, para surpresa do pequeno empresario, muitas vezes
descobrem que pequenas mudancas de rumo podem mudar totalmente o resultado.
Assim, o autor concluiu que o resultado da utilizacdo do planejamento estratégico na
pequena empresa é muito relevante e apropriado.

Para Tiffany et al (1998), a pequena empresa € 0 segmento que mais
precisa de planejamento estratégico, pois 0s recursos séo limitados e um anico erro
pode significar o fracasso do negécio. O planejamento estratégico ajuda o pequeno
empresario a se concentrar nos fatores-chave de sucesso da empresa, nas
prioridades e nas oportunidades de longo prazo.

Deste modo, o processo de planejamento estratégico é uma diretriz de
grande importancia, mas nas pequenas empresas, as andlises tendem a ser menos
detalhadas e complexas. Por esses motivos, é importante que os administradores
das pequenas empresas entendam que o planejamento estratégico ndo precisa ser
caro, complexo, quantitativo ou mesmo muito formal, podendo ser realizado em uma
escala modesta.

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NA PEQUENA EMPRESA

As pequenas e médias empresas sao de grande importancia no contexto
socioecondémico brasileiro, sendo considerada base da estabilidade politica e forca
gue impulsiona o desenvolvimento, dada sua capacidade de gerar empregos e
incorporar tecnologia. Segundo Bortoli Neto (1980), as pequenas empresas Sao
essenciais e indispensaveis tanto nas economias desenvolvidas quanto nas em
desenvolvimento.

Contudo, as pequenas empresas possuem muitas dificuldades para
sobreviverem e se tornarem competitivas no mercado. Almeida (1994) salienta que
as pequenas empresas sao eficientes no seu dia-a-dia, mas ineficazes nas decisdes
estratégicas. De tal modo, o planejamento estratégico € sugerido pelo autor como a
técnica administrativa apropriada para solucionar esse problema.

A falta de planejamento é notada nas pequenas empresas, seja pela ma
administracdo dos recursos financeiros, seja pela auséncia de avaliacdo mais

4
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precisa quanto ao futuro do mercado ou caréncia de definicdo da forma de atuagéo
no mesmo (ALMEIDA, 1994).

Perante os beneficios propiciados pela ferramenta e pela dificuldade na sua
implantacdo nas pequenas empresas, faz-se necessario avaliar em um primeiro
momento, a realidade das pequenas empresas, suas caracteristicas e limitacbes e
sugerir uma forma mais apropriada ao pequeno empresario para o desenvolvimento
de estratégias, ponderando suas particularidades.

25.1 O processo de planejamento estratégico nas pequenas empresas

De acordo com Almeida (1994), o processo de planejamento estratégico nas
pequenas empresas deve ser simplificado, pois o pequeno empresario ndo dispde
de tempo e recursos para realizar um plano estratégico complexo, muitas vezes, nao
tem a adequada formacao para realizar as tarefas mais complexas do processo, e é
imediatista em suas atividades, exigindo rapido resultado de seus esfor¢os.

O planejamento estratégico aplicado as pequenas empresas necessita de
um grau de simplificacdo e enfrenta a dificuldade de conseguir que o empresario
desenvolva tarefas que ndo fazem parte de seu cotidiano, sendo necessario criar um
comprometimento com sua equipe (ALMEIDA, 2001).

De acordo com Tiffany et al (1998), as razbes para o fracasso do
planejamento estratégico nas pequenas empresas sao as seguintes: auséncia de
uma visdo de longo prazo; incapacidade de definir metas e objetivos claros;
compreensao equivocada do que os clientes querem; visdo subestimada da
concorréncia; planejamento financeiro inadequado; falta de forte lideranca;
procedimentos e sistemas ineficazes; auséncia de habilidades criticas; incapacidade
de mudar; e incapacidade de comunicar o plano para os demais membros da
organizacao.

As causas para o fracasso da elaboracdo e implantacdo do planejamento
nas pequenas empresas revelam o contexto do processo estratégico na pequena
empresa: a necessidade de realizacdo do planejamento estratégico abrangente,
mas, ao mesmo tempo, simples e que ajude a pequena empresa a tornar-se mais
competitiva. Desse modo, mais relevante que a metodologia a ser utilizada esta o
tratamento das caracteristicas e barreiras presentes na pequena empresa.

2.6 NEGOCIO

A definicdo do negdcio conforme Andrade (2012) afirma que as decisfes
ligadas ao setor que a empresa atua ou pretende atuar, com o foco em busca de
oportunidades em uma area especifica dentro do mesmo ramo.

Para a elaboracdo de um bom planejamento estratégico, uma das perguntas
fundamentais a serem feitas antes de iniciar este processo é: “qual é o negécio da
empresa?”’ Conseguindo responder a esta pergunta primordial, com certeza se tera
dado o primeiro passo para um planejamento eficiente (TIFFANY; PETERSON,
1998).

Fernandes e Berton (2005) compreendem o negdcio como sendo 0 cenario
onde a organizacdo age e compete, buscando atender a necessidade de seus
clientes, seja de forma igual ou diferente de seus concorrentes.
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Segundo Fernandes e Berton (2005) o negdcio é praticamente uma analise
filosofica, pode parecer algo que esteja longe da realidade do dia-a-dia, mas que
possui um forte impacto nas decisdes de maior relevancia da empresa.

Tavares (2010) afirma que o negdcio necessita ser definido considerando-se
duas dimensdes: 0s anseios ou necessidades que ela busca satisfazer, e a
disponibilizacdo de competéncias e aptiddes para satisfazé-los, distintas de seus
concorrentes.

2.7 MISSAO

A missédo esta relacionada aos interesses da empresa, constitui a finalidade
social e econbmica que busca atingir os objetivos recomendados dentro da
sociedade que esta envolvida. A definicio de missdo segundo, Tavares (2005)
afirma que implica a compreensdo comum do papel da empresa em face da
realidade, expressando sua razao de existir.

Assim sendo a missdo deve estar relacionada com as crencas comuns e as
razdes pelas quais ela existe. “A missdo € a razao de ser da empresa. Nesse ponto
procura-se determinar qual o negdcio da empresa, por que ela existe, ou, ainda, em
que tipos de atividades a empresa devera concentrar-se no futuro”. (OLIVEIRA,
2002, p. 128).

E muito importante que a missdo seja bem definida e clara, proporcionando
uma visdo simples aos profissionais de como eles precisam estabelecer o espirito da
organizacao, reunindo os seus esfor¢cos para alcancar os seus objetivos. Assim, n&o
basta apenas os gestores definirem uma missdo, é preciso divulga-la, com isso
alinham-se os pensamentos dos colaboradores para um mesmo alvo.

Para concluir, € importante ndo estabelecer uma frase definitiva, uma vez
que a missdo ndo estd isenta de alteracfes, pelo contrario, o objetivo é que se
possa redefinir a missdo quantas vezes forem necessdarias para assim seguir as
alteracdes do ambiente, (SILVA, 2003)

2.8 VISAO

A viséo define o que a empresa quer e onde ela quer chegar de acordo com
a andlise interna e externa e focando no seu negécio, ou seja, segundo a sua area
de atuacdo e como quer ser identificada. Serra, Torres e Torres (2004) definem
visdo como a percepcdo das necessidades do mercado e as praticas pelos quais
uma empresa pode atender. Afirmam que, se a organizacgéo ter uma viséo, ajuda a
unir-se em torno de valores comuns que permitem direciona-las para o
aproveitamento de uma oportunidade, com ampla vantagem competitiva.

Segundo Oliveira (2002) a visdo pode ser definida como os limites que os
proprietarios e principais executivos da empresa conseguem avistar dentro de um
periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. Nesta situacdo, a visdo
adequa o grande delineamento do planejamento estratégico a ser desenvolvido e
implementado pela organizacéo. A visdo representa o que a empresa vislumbra para
Si.
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2.9 VALORES

E de extrema importancia a definicdo dos valores na elaboracdo do P.E.,
pois tem a finalidade de formar os pilares do carater da empresa. E ainda
considerado como a base da organizagao.

Os valores, segundo Amboni (2004), evidenciam o que os administradores
de uma empresa defendem como parametros orientadores para a tomada de
decisdo, assim como para certificar o alinhamento da base estratégica corporativa
(nego6cio, missdo, visdo e objetivos estratégicos) com relacdo aos planos
estratégicos.

Portanto os valores orientam a conduta coletiva de todos os integrantes da
empresa. Desta forma, esses valores adquirem um papel de extrema importancia na
tomada de decisdo da empresa e sao necessarios para que se fundamente todos os
planos e a¢cBes da organizacao sobre eles.

Deste modo, os valores nunca devem ser quebrados, pois sdo conceitos que
a empresa respeita e prega como direcdo para seu caminho. Depois da elaboracéo
dos valores, deve-se analisar a empresa internamente, constatando os seus pontos
positivos e negativos.

2.10 ANALISE DO AMBIENTE

Para o desenvolvimento das estratégias e dos planos de acéo é fundamental
a elaboracdo de uma analise ambiental. Constatando deste modo o que a empresa
possui de pontos positivos, e negativos no seu processo administrativo.

Sob o ponto de vista de Oliveira (2002) a analise ambiental ou diagndstico
estratégico € a primeira fase do processo de planejamento estratégico, corresponde
ao momento em que a empresa verifica 0 seu estado em relacdo aos seus aspectos
internos e externos, definindo assim, quais as oportunidades, ameacas, pontos
fortes e fracos que a abrangem.

E definido pelo autor que a andlise ambiental é composta por quatro
elementos principais: ameacas, oportunidades, pontos fortes e pontos fracos. Os
pontos fortes e fracos séo referentes a andlise interna da empresa e possuem
variaveis controlaveis. JA as ameacas e oportunidades séo referentes a andlise
externa da empresa e possuem variaveis incontrolaveis, (ANDREUZZA, 2004).

2.10.1 Anélise do ambiente externo

A andlise externa ajuda a empresa a identificar suas oportunidades e
ameacas. Sendo assim, a analise externa pode ser usada por empresas para
identificar as areas de sua organizacdo que requerem melhorias e mudancgas.

O ambiente externo séo todos os elementos que, atuando fora da empresa,
influenciam para as operagdes da mesma, outro aspecto a considerar, na visao de
OLIVEIRA (2007).

No entendimento de Oliveira (2007) a analise externa possui a finalidade de
estudar a relacdo existente entre a empresa e seu ambiente em termos de
oportunidades e ameacas, bem como a sua atual posi¢céo produtos versus mercados
e, prospectiva, quanto a sua posicao produtos versus mercados almejada no futuro.

7
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2.10.2 Analise do ambiente interno

A andlise interna ajuda a empresa a identificar suas forcas e fraquezas
organizacionais. Por fim, a analise interna pode ser usada por empresas para
identificar as areas de sua organizacdo que requerem melhorias e mudancas,
(OLIVEIRA, 2007).

A analise interna tem por finalidade, evidenciar deficiéncias e qualidades de
uma empresa, ou seja, 0s pontos fortes e fracos da mesma devem ser determinados
perante sua atual posicdo, de seus produtos ou servicos versus segmentos de
mercado. (OLIVEIRA, 2007).

Segundo Andrade (2012), antes que a organizacdo possa finalizar as acdes
necessarias para chegar aos seus objetivos, ela precisa verificar se dispde das
melhores condi¢cBes para este fim. Qualquer empresa deve ser capaz de formular e,
principalmente, implementar estratégias que seja capaz de sustentar.

2.10.3 Anélise SWOT

A andlise de forcas (Strengths) - fraquezas (weaknesses) - oportunidades
(Opportuneties) - ameacas (Threats) (SWOT) é um instrumento muito utilizada para
compreender as situacdes globais que ocorrem nas empresas. A expressdo SWOT
€ uma sigla que originou das palavras de forcas (Strengths), fraquezas
(weaknesses), oportunidades (Opportuneties) e ameacgas (Threats). Surgiu na
década de 1970 a partir de uma conferéncia politica de negbécios em Harvard e
desde entdo se difundiu pelo enfoque na relacdo entre condigdes externas e internas
das organizacdes (TAVARES, 2010).

Buscando entender a analise SWOT e seu processo de andlise dos fatores
internos e externos, seus elementos serdo abordados de forma independente,
conforme expostos a seguir:

e Pontos fortes: séo variaveis internas e controlaveis que propiciam uma condicao
favoravel para a empresa em relacdo ao seu ambiente.

e Pontos fracos: sdo variaveis internas e controlaveis que provocam uma situacao
desfavoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente.

e Oportunidades: sdo variaveis externas e nao controlaveis pela empresa, que
podem criar condigbes favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha
condicOes e interesse e condi¢des de usufrui-las.

e Ameacas: sao variaveis externas e nao controlaveis pela empresa e podem criar
condicdes desfavoraveis para a mesma (OLIVEIRA, 2007).

Deste modo as empresas possuem um conjunto de informacdes internas e
externas, que compdem um sistema de informacgodes globais que o gestor deve saber
identificar e extrair quais as informacdes sao relevantes para o processo de tomada
de decisédo (OLIVEIRA, 2007).
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2.11 PLANO DE ACAO

O processo de implementacdo e execucdo da estratégia, de acordo com
Serra, Torres e Torres (2004), € norteado para a acdo e envolve a gestdo de
pessoas, 0 desenvolvimento de competéncias e capacidades, orcamentacgéao,
motivacdo, construcdo de cultura e lideranca. HA uma escala tdo grande quanto
diversificada de tarefas a atender, como a construcdo de uma organizacdo que
possa alcancar 0s objetivos estratégicos, a distribuicdo de recursos, o0
estabelecimento de politicas e de uma cultura que suportem a estratégia, a
motivacdo de pessoas para que atinjam metas, a premiacdo por resultados
alcancados, a disponibilidade e a funcionalidade dos sistemas de informagé&o, de
comunicacdo, o refinamento dos sistemas e recursos operacionais, 0
estabelecimento das melhores praticas e os programas de melhoramento continuo.
Além disso, € necessario que a alta administracdo da empresa se empenhe
profundamente, exercendo a lideranca necessaria para finalizar todo esse processo.

Segundo Andrade (2012) para que 0O processo possa trazer resultados
efetivos, 0 que ocorre a longo prazo, torna-se indispensavel o seu desenvolvimento
em planos mais elaborados, o plano de acdo. Enquanto o planejamento estratégico
lida com questdes de carater geral, de grande abrangéncia e direcionada para o
longo prazo, os planos de acdo assumem caracteristicas diferentes.

Afirmando sobre o plano de acao, Costa (2007) nos diz que:

“Um verdadeiro plano estratégico ndo estara pronto se ndo estiverem
prontos os planos de acgéol...]. Para cada objetivo e para cada meta, deve
haver planos de acdo para assegurar que as acbes e 0S passos
necessarios para a implantacdo das estratégicas combinadas sejam
executadas e acompanhadas por pessoas previamente alocadas”. (COSTA
2007. p.217-218)

De acordo com Oliveira (2002) a administracdo dos projetos e dos planos de
acdo subsequentes corresponde a um aspecto de extrema importancia para o
sucesso do planejamento estratégico em qualquer empresa.

2.11.1 Ferramenta 5W2H:

Polacinski (2012) descreve que a ferramenta consiste num plano de acao
para atividades pré-estabelecidas que precisem ser desenvolvidas com a maior
clareza possivel, além de funcionar como um mapeamento dessas atividades. O
autor continua discorrendo e ressalta que o objetivo central da ferramenta 5W2H é
responder a sete questdes e organiza-las, definindo claramente a forma de atuar.
(“what”), porque (“why”), por quem (“who”), quando (“when”), onde (“where”), de que
modo (“how”) e com que orgamento (“how much”).

Assim, a ferramenta 5W2H atua de forma a dar apoio ao processo
estratégico, pois conforme Meira (2003), esta permite, de uma forma simples,
garantir que as informacdes basicas e mais importantes sejam claramente definidas
e as acdes propostas sejam meticulosas, porém simplificadas.

Posteriormente, devera existir nesta tabela como seré feita esta atividade e
qual o custo, se houver. As respostas das questdes estardo interligadas e ao final do
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preenchimento da planilha, surge um plano de a¢do detalhado, de facil compreenséo
e visualizacdo, que definira as acdes tomadas, de que maneira serdo realizadas e
quais os responsaveis pela execucao de tais atividades, (FAHOR, 2013).

2.11.2 Mapa Estratégico

Mapa Estratégico € um instrumento, que utiliza as mesmas visdes do
Balanced Scorecard. O mesmo tem a intencdo de disponibilizar um modelo para
uma representacao simples da organizacéo, das relacdes de causa e efeito entre 0os
objetivos das dimensdes referentes ao aprendizado, crescimento e processos
internos quanto das dimensdes do mercado e econdmico-financeira da estratégia.

Kaplan e Norton (2004) explanam que 0 mapa estratégico acrescenta uma
segunda camada de detalhes ao Balanced Scorecard, explicando a dinamica
temporal da estratégia, e também adiciona um nivel de detalhe que melhora o foco,
ao mesmo tempo em que o Balanced Scorecard demonstra os objetivos do mapa
estratégico em indicadores e metas. Contudo, as empresas necessitam de um
conjunto de programas que mencionarao valor e condi¢cdes para que se realizem as
metas e 0s objetivos de todos os indicadores.

Nas palavras dos mesmos autores, existem alguns principios que dirigem o
mapa estratégico, sao eles:

e A estratégia equilibra forgas contraditrias;

e A estratégia baseia-se em proposicdo de valor diferenciada  para os
clientes; cria-se valor por meio dos processos internos;

e A estratégia compde-se de temas complementares e simultaneos; e o

alinhamento estratégico determina o valor dos ativos intangiveis. KAPLAN
E NORTON (2004)

Segue abaixo modelo de mapa estratégico para melhor entendimento:
Figura 1: Imagem modelo mapa estratégico

Financeiro
Para ter sucesso
financeiramente, como nos
devemos aparecer para os
nossos investidores?

- Processos Internos do
Cliente

Para alcangar nossa viséo, Visao e "EgDL‘IB

como devemos ser vistos Estratégia Para satisfazer os clientes,
pelos clientes? am quais processos devemos
nos sobressair?

Aprendizado e
Crescimento

Para algancar nossa visao,
como sustentar a habilidade
de mudar e progredir?

Fonte: BSC (2006)
10
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O mapa estratégico mostrar um modelo simples de representar a

organizacdo, suas relacbes de causa e efeito entre os objetivos das dimensdes
referentes. Proporcionando um olhar mais palpavel sobre o todo da empresa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa sera desenvolvida para analise de uma unica empresa, deste
modo, a abordagem utilizada para andlise considera que, a interpretacdo dos dados
sera qualitativa. O método qualitativo ndo emprega dados estatisticos como principal
processo de andlise de dados, ou seja, ndo tem pretensdo de numerar ou medir
unidades (OLIVEIRA, 2002).

No que abrange os aspectos metodoldgicos, em relacdo a tipologia quanto
aos objetivos, esta pode ser classificada como descritiva. A pesquisa descritiva
preocupa-se em observar os fatos, registra-los, analisa-los, classifica-los e
interpreta-los, sem a interferéncia do pesquisador, Andrade (2002).

Pelo aspecto dos procedimentos adotados, caracteriza-se como um estudo
de caso, pois se concentra em Unica empresa e suas conclusdes limitam-se ao
contexto desse objeto de estudo, segundo Yin (2005).

Em seguida, iniciou-se a coleta dos dados necessarios para execucdo do
trabalho baseou-se nos controles internos existentes, além de outras informacdes
mais especificas repassadas pelos gestores.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

A metodologia de pesquisa, para Minayo (2003) é o caminho do pensamento
a ser seguido. Ocupa um lugar de estrema importancia na teoria e trata-se
primeiramente do conjunto de técnicas a ser seguida para construir uma realidade.

Quanto a andlise dos dados sera utilizada a abordagem qualitativa, pois 0s
estudos que usam esta metodologia podem descrever a complexidade de um
problema, analisar a influéncia de diferentes variaveis, abranger e classificar
processos vivenciados por grupos sociais.

Em relacdo aos objetivos, este estudo caracteriza-se como descritivo, pois
segundo Gil (1999), consiste em descrever as caracteristicas de determinada
populacao ou fenbmeno, como também estabelecer relacdes entre variaveis.

Quanto aos procedimentos, efetua-se um estudo do tipo levantamento,
devido ao uso de questionario para coleta dos dados, e uma pesquisa documental
com base no Plano de Desenvolvimento Institucional- PDI, que foi disponibilizado
pela instituicao.

Segundo Gil (1999), a pesquisa do tipo levantamento caracteriza-se pela
interrogacdo dos individuos cujo comportamento se deseja conhecer. A documental
baseia-se em materiais que ainda ndo receberam tratamento analitico ou que podem
ser retrabalhados conforme os objetivos do estudo.
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3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

Para esta pesquisa foi empregado como meio de investigagdo dados
coletados pelo préprio pesquisador, sendo assim dados primarios. Segundo Marconi
e Lakatos (2008, p. 161), é considerado fonte priméria: “(...) dados histéricos,
bibliograficos e estatisticos; informacdes, pesquisas e material cartografico; arquivos
oficiar e particulares; registro em geral; documentacdo pessoal (diarios; memdrias;
autobiografias); correspondéncia publica ou privada etc.”

Como técnica de coleta de dados sera utilizada a entrevista junto ao
empreendedor, com um roteiro semiestruturado, nesta entrevista, foram levantados
como a empresa se encontra no seu ambiente em um todo e o que pretende mudar,

acrescentar, aonde quer chegar, através das ferramentas do planejamento
estratégico.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, inicialmente, descreve-se 0 enquadramento metodoldgico do
estudo. Em seguida, apresentam-se os procedimentos utilizados para a coleta e
andlise dos dados e destacando as limitacfes da pesquisa.

A empresa Saldo Mario Cabeleireiro atualmente €& microempreendedor
individual, mas devido aos seus objetivos e estratégias, a empresa podera
ultrapassar o limite de faturamento estipulado para um microempreendedor
individual, sendo assim deixara de ser microempreendedor individual e mudara seu
regime tributario.

4.1 ESTUDO DE CASO

Com o propdsito de contribuir para o enriquecimento do processo de
desenvolvimento de uma empresa, o Planejamento Estratégico (PE) surge com a
funcdo de nortear e definir através de metas e objetivos, desenvolvida por
profissionais capacitados o mapa estratégico da instituicdo, busca o melhor caminho
a ser seguido para alcancar o sucesso econdmico e social num periodo pré-
determinado.

4.1.1 Historico da empresa objeto do estudo

O Saldo Mério Cabeleireiro atua no ramo de servicos de estética, € uma
Microempresa, enquadrada na Receita Federal como Microempreendedor Individual.

A empresa comecgou suas atividades no ano de 2001 informalmente e em
2011 ocorreu sua formalizacdo, desde da sua constituicdo a empresa transitou por
alguns lugares, mas atualmente esta localizada na Avenida dos Imigrantes, Bairro
Centro na cidade de Nova Veneza, Santa Catarina.

Atualmente a empresa nao possui quadro de funcionarios, sendo assim o
empreendedor é responsavel por todas as atividades da empresa.

12
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Figura 2: Processo de prestacdo de servico da empresa
Atendiment Inicio do
‘-b | W | ceewewn | WG

Cliente Deixa o ‘ Execugéo do Corte « Escolha do
Salao Escolhido Modelo

Fonte: Elaborado pela autora

O Fluxo do Processo acontece da seguinte forma: O cliente chega ao saléo
e fica na sala com sofas esperando, chegando a sua vez do atendimento senta na
cadeira de corte e escolhe o0 que gostaria de fazer, o modelo e o profissional faz o
escolhido pelo cliente, logo apds disso manuseando maquinas, equipamentos faz o
corte de cabelo ou barba e finalizando com cremes, gel para uma melhor
visualizacao do corte.

4.1.2 Nego6cio

Um espaco onde homens possam curtir um momento de lazer, enquanto
esperam para serem atendidos. Percebe-se que os homens estdo preocupados
cada vez mais com a aparéncia e cuidados com a pele, cabelos e barba. Juntando
esses argumentos, surgiu a ideia de criar um saldo de beleza masculino com
entretenimento (espacgo de jogos) para explorar esse mercado.

Os servicos prestados visam atender a demanda de homens que vao a
eventos sociais, festas, formaturas e claro para o cotidiano, com idades variaveis de
publico alvo. Para atender esse publico oferecesse corte de cabelo, personalizado
com desenhos e tracos, buscando sempre estar atualizado com as tendéncias,
fazendo também variados estilos de barba.

4.1.3 Misséao

A definicdo de missdo segundo, Tavares (2005) afirma que implica a
compreensao comum do papel da empresa em face da realidade, expressando sua
razao de existir.

Sugere-se a seguinte missdo para o Saldao Mario Cabeleireiro: Contribuir
com uma melhoria estética na vida da populacdo masculina, por meio da criacédo de
cortes de cabelo personalizados, e barba, buscando sempre exceléncia e qualidade
nos servigos prestados.

4.1.4 Viséo

Serra, Torres e Torres (2004) definem visdo como a percepcao das
necessidades do mercado e as praticas pelos quais uma empresa pode atender.
Afirmam que, se a organizagao ter uma visédo, ajuda a unir-se em torno de valores
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comuns que permitem direciona-las para o aproveitamento de uma oportunidade,
com ampla vantagem competitiva. Propde-se a seguinte visao:

« Ser referéncia regional em termos de servigos estéticos.

e Ser a empresa do ramo de servicos estéticos mais admirada pelos clientes.

4.1.5 Valores

Os valores, segundo Amboni (2004), evidenciam o que os administradores
de uma empresa defendem como parametros orientadores para a tomada de
deciséo, assim como para certificar o alinhamento da base estratégica corporativa
(neg6cio, missdo, visdo e objetivos estratégicos) com relacdo aos planos
estratégicos. Os valores do Saldo Mario Cabeleireiro séo:

. Compromisso com a satisfacao do cliente.
. Atendimento excelente.
) Qualidade.

4.1.6 Andlise interna e externa - SWOT

A analise SW.O.T. € uma forma bastante difundida de fazer o diagndstico
estratégico da empresa. O que se almeja € definir as relagbes existentes entre 0s
pontos fortes e fracos da organizacdo nas dimensdes interna e externa. O modelo
SWOT ¢é a juncao das iniciais (em inglés) dos quatro elementos-chave desta analise
estratégica.

Quadro 1: Analise SWOT

Forcas Fraguezas

Baixo investimento em marketing;e
em cursos de especializacao.

Preco competitivo com o mercado;

Atendimento flexivel;

Criacdo de cortes personalizados;
Reputacdo no mercado;
Experiencia no mercado;

Boa estrutura.

Oportunidades Ameacas
Marcar horarios por telefone; Concorrencia;
Clientes fidelizados através do . .
. Precos praticados pelos concorrentes;
marketing;
Novos servicos agregados. Surgimento de novos concorrentes.

Fonte: Elaborado pela autora

A analise das forcas internas, conjugadas com as oportunidades externas,
resulta na definicdo das potencialidades institucionais, que s&o as capacidades
instaladas na empresa e que representam as areas nas quais se deve concentrar
um esfor¢o adicional para manté-las. Sendo assim foram analisados alguns pontos
de mais énfase no Saléo:
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Forcas: Experiéncia no Mercado, onde o profissional desse empreendimento
atua nesse ramo ha 16 anos oferecendo seus servicos com responsabilidade e
qualidade. Fraquezas, baixo investimento em Marketing, em que a empresa
atualmente ndo possui investimento em marketing, em nenhum jornal, radio entre
outros. Oportunidades, marcar horéarios por telefone, devido a grande demanda de
clientes, pensa-se em possivelmente marcar horario por telefone, para assim os
clientes nao ficarem esperando atendimento por muito tempo. Ameacgas,
Concorrentes, como todos os tipos de empresa, 0 saldo também possui 0s seus
concorrentes, as vezes esses concorrentes tentam atingir os clientes baixando seu
valor de servico, ou fazendo colocacdes erradas entre outros fatos.

4.1.7 Objetivos e estratégias: Plano de acdo — Ferramenta 5W2H

De acordo com Oliveira (1991) o conceito basico de estratégia esta
relacionado a ligacdo da empresa ao seu ambiente. E, nessa situacdo, determinar
estratégias que melhorem a forma como a empresa chega aos objetivos
estabelecidos.

As estratégias estdo totalmente interligadas com os objetivos e as metas,
oferecendo caminhos e técnicas a serem seguidos para o alcance dos mesmos. As
metas estratégicas devem estar sempre de acordo com 0s objetivos tracados
especificando quantidades e prazos.

O processo de implementacdo e execucdo da estratégia, de acordo com
Serra, Torres e Torres (2004), € norteado para a acdo e envolve a gestdo de
pessoas, 0 desenvolvimento de competéncias e capacidades, or¢camentacao,
motivacédo, construcdo de cultura e lideranca, o plano de Acéo.

O Check-list utilizado como ferramenta para contruir os planos de acéao,
frutos de planejamentos estratégico ou tatico. Os Ws correspondem as seguintes
palavras do inglés: What (o qué), Who (quem), When (quando) e Why (por que). Os
Hs corresponde a How (como) e How Much (quanto custa).

Quadro 2: Plano de Acéo Obijetivo 01
PLANO DE ACAO

Objetivo: Aumentar em 20% o faturamento até 2020 (R$8.400,00 a.m e R$ 100.800,00 a.a.).
Estratégia: Investir em marketing / Contratar funcionario;

Atividade Who Why How Where When How Much

O que Quem Por que Como Onde Quando Quanto Custa
Jornal
~ Radios, a R$25,00 (dia)
) ‘ | Repercussao Rriepaic Empresas 1(um) més | gagio: R$172,00
Investir em marketing Proprietario| e aumento da pé S especializadas|?P°3 @ entrega (Semana)
. jornais p do plano Instagram
popularidade midias sociais 919,00 (dia)

Panfletos: R$145,00)

Através da
avaliacao de

o 3(trés) més 1.500,00
Contratagéo de funcionario Proprietario Demanda algumas etapas| geqe atual |apés aentregal (inicial)
que o candidato do plano

passara

Fonte: Elaborado pela autora

Objetivo 1: O quadro 2 apresenta o primeiro objetivo do plano de acgéo
proposto, que consiste em aumentar 20% no faturamento da empresa até o ano de
2020, adotando como estratégias o investimento em marketing e a contratacdo de
um (1) funcionério.
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Quadro 3: Plano de Agéo Objetivo 02
Objetivo: Abrir uma filial em Criciima em 2022 e faturar R$ 5.000,00 ao més.
Estratégia: Localizagao no Bairro Santa Luzia / Fidelizagao de Clientes;
Atividade Who Why How Where When How Much
O que Quem Por que Como Onde Quando Quanto Custa
Grande fluxo de :
Definir local da filial um (1) Proprietario| ~comércios e Alufouni:e?s;uala Sar?tzlrl_rﬁzia Ate 2022 R$A1|u5g0u0e|00
pessoas : !
Atendimento Alcangar um Cartéao Proprio Apos Grafica
Fidelizagao de clientes e qualidade | numero maior Fidelidade |estabelecimento| @Pertura 500 cartdes
do servigo de clientes dalial R$50,00

Fonte: Elaborado pela autora

Objetivo 2: O quadro 3 apresenta o segundo objetivo do plano de acéo
proposto, que consiste em abrir uma filial em Cricilma no ano de 2022 e faturar R$
5.000,00 ao més, adotando como estratégias a localizacdo no bairro Santa Luzia e

fidelizacdo de Clientes.

Quadro 4: Plano de Agéo 03

Objetivo: Abrir uma filial em Forquilhinha em 2025 e faturar R$ 3.500,00 ao més.
Estratégia: Localizagdo Centro / Fidelizagdo de Clientes;
Atividade Who Why How Where When How Much
O que Quem Por que Como Onde Quando Quanto Custa
Grande fluxo de :
. . ) Ty ety Aluguel de sala Bairro Z Aluguel
Definir local da filial dois (2) Proprietario CO”;:;%'S: e comercial Centro Até 2025 R$2.000,00
P Forquilhinha
Alcangar um Cartao . Apos Grafica
Fidelizagao de clientes Proprietario| numero maior Fidelidade eslag&%’,ﬁemo abertura 500 cartdes
de clientes da filial R$50,00

Fonte: Elaborado pela autora

Objetivo 3: O quadro 4 apresenta o0 terceiro objetivo do plano de acéo
proposto, que consiste em abrir uma filial em Forquilhinha no ano de 2025 e faturar
R$ 3.500,00 ao més, adotando como estratégias a localizacdo no bairro Centro e

fidelizacdo de Clientes.

Os investimentos utilizados para os objetivos e estratégias que constam no

plano de acdo estdo abaixo na planilha com seus devidos prazos e valores:

Quadro 5: Planilha investimento objetivo 1

PLANO DE ACAO - OBJETIVO 1
INVESTIMENTO |PRAZO (ANQ) |VALOR- R$
Jornal 2020 R$ 750,00
Radio 2020 R$ 688,00
Instagram 2020 R$ 450,00
Panfletos 2020 R$ 145,00
Funcionario 2020 R$ 1.500,00
Total R$ 3.533,00

Fonte: Elaborado pela autora
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Os investimentos apontados no quadro 5 serdo as ferramentas utilizadas
para investir no objetivo 1 do plano de acdo para o Saldo Mario Cabeleireiro.
Buscando focar em meios para melhorar o marketing e divulgacao da empresa.

Quadro 6: Planilha investimento objetivo 2
PLANO DE ACAOQ - OBJETIVO 2

INVESTIMENTO |PRAZQO (ANQ) |VALOR-R$

Aluguel filial 1 2022 R$ 1.500,00
Gréfica filial 1 2022 RS 50,00
Total R$ 1.550,00

Fonte: Elaborado pela autora

Os investimentos apontados no quadro 6 serdo 0s investimentos para o
objetivo 2 do plano de acdo para o Saldo Mario Cabeleireiro. Buscando expandir a
empresa e divulgar, melhorando o marketing e faturamento do mesmo. Segundo
Oliveira (1991) o conceito béasico de estratégia esta relacionado a ligacdo da
empresa ao seu ambiente. E, nessa situagdo, abrir uma filial seria uma forma de
conectar a empresa com o0 ambiente.

Quadro 7: Planilha investimento objetivo 3
PLANO DE ACAOQ - OBJETIVO 3

INVESTIMENTO |PRAZO (ANO) |VALOR- R$

Aluguel filial 2 2025 R$ 1.500,00
Grafica filial 2 2025 RS 50,00
Total R$ 1.550,00

Fonte: Elaborado pela autora

Os investimentos apontados no quadro 7 serdo 0s investimentos para o
objetivo 3 do plano de acéo para o Saldo Mario Cabeleireiro, buscando expandir a
empresa e divulgar, melhorando o marketing e faturamento do mesmo.

De acordo com Oliveira (2002) a administracdo dos projetos e dos planos de
acdo subsequentes corresponde a um aspecto de extrema importancia para o
sucesso do planejamento estratégico em qualquer empresa. Sendo assim obedecer
ao plano a risca € uma forma de atingir os objetivos definidos.

4.1.8 Mapa estratégico

Mapa Estratégico € um instrumento, que utiliza as mesmas visdes do
Balanced Scorecard. O mesmo tem a intencdo de disponibilizar um modelo para
uma representacao simples da organizagéao, das relagdes de causa e efeito entre os
objetivos das dimensdes referentes ao aprendizado, crescimento e processos
internos quanto das dimensdes do mercado e econdmico-financeira da estratégia.

Kaplan e Norton (2004) explicam que 0 mapa estratégico acrescenta uma
segunda camada de detalhes ao Balanced Scorecard, explicando a dinamica
temporal da estratégia, e também adiciona um nivel de detalhe que melhora o foco.

Abaixo mapa estratégico elaborado para o Saldo Mario Cabeleireiro:
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Figura 3: Imagem Mapa estratégico Salao Mario Cabeleireiro

Financeiro
Faturamento

Cliente Visdo e Processos Internos do
Novos clientes Estratégia Negécio

Manter clientes Referéncia Novos servigos

Satisfagdo de clientes regional
no ramo

Aprendizado e
Crescimento
Capacitagao
Treinamento

Fonte: Elaborado pela autora

O Mapa Estratégico acima do Saldo Mario Cabelereiro tem como finalidade
nortear a visdo e a estratégia do mesmo, desejando ser, referéncia regional em seu
ramo, buscando orientar a visdo e estratégica foram dispostos o financeiro, cliente,
processos internos de negdécio e o aprendizado e crescimento no entorno da viséao e
estratégia. Todos esses processos a serem realizados nortearam e guiaram a
empresa no seu processo de crescimento com um caminho a ser seguido, com
objetivos e metas a serem alcancados pela organizacdo, com a finalidade de
preparar a empresa para o mercado e para o futuro.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho contribuiu integrando os conhecimentos interdisciplinares para
desenvolver uma proposta de planejamento estratégico com o seu respectivo plano
de acdo para uma microempresa do ramo de estética pessoal
(cabeleireiro/barbearia) no municipio de Nova Veneza/SC.

Com objetivos especificos como, apresentar o contexto do segmento a nivel
nacional e regional; verificar a situacdo atual da empresa; analisar o ambiente
interno e externo da empresa em estudo; definir o comportamento estratégico da
entidade; definir os objetivos e as metas para a empresa e definir as estratégias e
plano de acdo para a empresa.

As estratégias estdo totalmente interligadas com os objetivos e as metas,
oferecendo caminhos e técnicas a serem seguidos para o alcance dos mesmos. As
metas estratégicas foram tracadas de acordo com o0s objetivos, especificando
guantidades e prazos.

Historicamente os brasileiros sdo considerados entre 0s povos mais
vaidosos do mundo. Uma pesquisa realizada pelo Instituto Gallup mostra que 61,0%
dos brasileiros consideram a aparéncia fisica como o fator mais importante para o
sucesso. Existem consumidores para servi¢cos relacionados a beleza em todas as
classes sociais, havendo possibilidade de sucesso tanto em regides de classe média
ou alta como também em bairros de menor poder aquisitivo.

A andlise das forcas internas e externas da empresa apresentaram
resultados que geralmente empresas pequenas possuem. Sendo sua forca a
experiencia no mercado de mais de 16 anos, e sua fraquezas, o baixo investimento
em divulgacdo, ndo possuindo marketing. As oportunidades identificadas foram a
flexibilidade de horario, e a oportunidade de marcar horéarios por telefone. E sendo
sua principal ameaca 0s concorrentes.

Foi utilizado a ferramenta 5W2H para assim determinar as estratégias que
melhorem a forma como a empresa chega aos objetivos estabelecidos. A meta para
a empresa é a criacdo de um plano de acédo a partir dos referenciais teéricos e
pesquisas, com a finalidade se adequar da melhor maneira possivel as
necessidades da empresa, buscando assim minimizar suas dificuldades e
potencializar seus pontos fortes.

Por meio das andlises, elaborou-se um diagndstico da situacdo atual da
empresa, sendo elaboradas analises internas e externas, para que fossem
desenvolvidas as metas a serem alcancadas e planos de acéo para obté-las.

Contudo, as ferramentas de gestdo utilizadas neste trabalho ndo sao a
solugéo para a empresa, mas sim um norteador do caminho a ser seguido, havendo
uma missao, viséo, objetivos e valores a serem alcancados pela organizacdo, com a
finalidade de preparar a empresa para o futuro. Pois o mercado atual estimula os
empreendedores a buscarem cada vez mais alternativas para superar 0S
concorrentes, e a implantacdo de um planejamento estratégico é uma das
ferramentas que ajuda nessa conquista.
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