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RESUMO

Este estudo teve por objetivo mostrar a importancia das estratégias organizacionais e
também a realizacdo de uma andlise dos ambientes onde a empresa esta inserida. Para
tanto foi realizado um levantamento de dados com os gestores e colaboradores da
empresa, e posteriormente uma pesquisa com os clientes do Mercado Portal do Sol, com
intuito de conhecer o ambiente interno e externo da organizacdo. Foi utilizada a
ferramenta de gestdo e tomada de decisdo estratégica a matriz SWOT, onde foram
conhecidos os pontos fortes e fracos do ambiente interno e também as oportunidades e
ameacas que a empresa possui no ambiente externo. Em relagdo a metodologia utilizada
a pesquisa caracterizou-se como por ser de natureza qualitativa, de nivel exploratério, e
teve como participantes os 3 gestores, 2 funcionarios, e 14 clientes da empresa. Apos a
aplicacdo da pesquisa apresentam-se os resultados obtidos com a mesma, sendo que de
um modo geral o atendimento é um grande diferencial do mercado e foi muito elogiado
pelos clientes, seguido de uma boa qualidade dos produtos oferecidos. Alguns clientes
estdo completamente satisfeitos com o que o mercado oferece, porém outros
mencionaram que faltam mais itens na padaria como, por exemplo, o pdo integral
proprio. Outro ponto importante no mercado € a facilidade e a comodidade que o
estabelecimento oferece para seus clientes, aceitando todos os tipos de cartdo. Alguns
clientes também mostraram insatisfacdo com a divulgacdo do mercado e das ofertas,
onde o marketing € um ponto que precisa ser melhorado rapidamente, pois 0s gestores
também perceberam essa deficiéncia. O marketing quando feito corretamente pode
trazer varios beneficios para a empresa, pois os clientes ficam sabendo das ofertas e se
deslocam de outras areas para aproveitar os descontos. Os dados coletados na pesquisa
serdo de grande valia para os gestores da empresa, para alcancgar os objetivos propostos,
e, também oferecer produtos e servigos de qualidade para os clientes.

Palavras chaves: Matriz SWOT. Plano Estratégico. Mercado.



ABSTRACT

This study’s goal was to show the importance of organizational strategies and to
conduct an analysis of the environments where the company operates. Therefore, a data
survey was performed with company’s managers and employees and, then, a survey
with the customers of Portal do Sol Supermarket in order to know the internal and
external environment of the company. The SWOT analysis management and decision
making tool was used, where it was possible to know the strengths and weaknesses of
the internal market as well as the threats and opportunities the company has on the
external environment. Regarding to the methodology used, the research was one of a
qualitative nature of an exploratory level and its participants were the 3 managers, 2
employees and 14 customers of the company. After applying the research, the results
obtained with it were presented and, in general, customer service is a great advantage of
the supermarket and it was highly praised by the customers, followed by the good
quality of the products offered. Some clients are completely satisfied with what the
market offers, however, others mentioned that there is a lack of more products on the
bakery such as its own whole grain bread, for instance. Another important point in the
supermarket is the ease and convenience that it offers to the customers, accepting all
kinds of cards. Some customers also showed dissatisfaction with the advertisement of
the supermarket and its offers, where the marketing is one point that needs to be
improved quickly, because managers themselves have also realized this deficiency.
Marketing, when correctly done, can bring several benefits for the company as
customers become aware of the offers and move from other areas to take advantage of
discounts. The data collected on the research will the of great value to the company
managers in order to reach the proposed goals and also to offer good quality products
and services to its customers.

Keywords: SWOT Analysis. Strategic Planning. Supermarket.
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1 INTRODUCAO

Atualmente o ramo varejista do Brasil € uma das atividades que mais crescem,
lucram e geram empregos, € composto tanto pelas grandes redes de supermercados
como também pelos pequenos varejistas independentes. Formandos em sua maioria por
pequenos empreendimentos familiares com poucos recursos financeiros e com gestdo
pouco profissional, mas com uma boa perspectiva de crescimento. Por isso a
concorréncia das empresas desse setor é cada vez mais acirrada, e 0s empresarios devem
estar sempre atualizados para ndo perderem mercado.

As organizacGes que procuram um diferencial em relacdo aos demais utilizam
ferramentas de gestdo, dentre tantas o planejamento estratégico visa preparar as
organizacGes para 0 mercado competitivo, com estratégias a curto e longo prazo,
levando em conta os objetivos da organizacdo. De acordo com Tavares, (2005, p. 70) “o
planejamento estratégico corresponde ao processo de formulacdo e implementacdo de
estratégias para aproveitar as oportunidades e neutralizar as ameagas ambientais”.

Com toda essa concorréncia enfrentada atualmente e com a alta exigéncia
imposta pelos clientes, tem feito os gestores realizarem um grande esforco para planejar
um caminho rumo ao crescimento no mercado. Uma das alternativas para isso € avaliar
0 ambiente interno do negdcio e o ambiente externo. S assim as empresas conseguem
dar uma atencdo melhor as suas estratégias e com isso as vantagens acabam
contribuindo nos resultados obtidos pela empresa.

Uma boa ferramenta disponivel é a analise SWOT, aonde as oportunidades e as
ameacas sdo os resultados da andlise ambiental externa. J& as forcas e fraquezas
correspondem a anélise do ambiente interno. Com isso um confronto dessas variaveis
proporciona identificar o potencial ofensivo e defensivo da empresa.

A empresa aonde serd feita a analise esta no mercado a apenas dois anos e meio,
ela possui trés socios proprietarios, mas apenas dois dos mesmos trabalham na empresa,
assim todos os setores da empresa sdo acompanhados de perto por algum dos
proprietarios, e assim como todas as outras empresas a perspectiva de crescimento é
grande.

Desse modo este trabalho tem por objetivo identificar por meio da ferramenta
SWOT as fraquezas, dificuldades, ameagas e oportunidades do Mercado Portal do Sol,
localizada no municipio de Marau/RS no bairro Portal do Sol, com a utilizagcdo da

Matriz SWOT, chegando ao entendimento das possiveis alternativas de acordo com a



capacidade da empresa, que poderdo facilitar a sua permanéncia e seu fortalecimento no
mercado. Essas posi¢Oes sdo o resultado do cruzamento das forgas e fraquezas com as
oportunidades e ameacas ja que estas atuardo nas suas dificuldades de forma a

potencializar seus pontos favoraveis perante ao ambiente em que se encontra.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O atual senéario enfrentado pela maioria das empresas requer cuidados e uma
maior atencdo em cada passo dado. Na empresa onde sera feita a pesquisa ndo é
diferente, esté localizada na cidade de Marau no norte do estado do RS, a cidade gira em
torno de algumas grandes empresas, mas principalmente de pequenos empreendimentos,
a maioria deles familiares. A implantacdo de uma ferramenta de estratégia podera
desenvolver vérios beneficios na empresa que hoje nem sdo notados pelos
administradores da organizacéo. A analise SWOT e uma ferramenta de grande valia que
possibilita uma visdo diferenciada do negocio, ampliando a capacidade da empresa e
dando um norte com totais condi¢cdes de crescimento no mercado. Essa analise nunca
foi implantada no Mercado Portal do Sol, mas 0 momento é propicio devido aos
desafios que 0 mercado apresenta. Com a implantacdo dessa ferramenta a perspectiva €
de poder dar um norte para o mercado e assim desenvolver a capacidade de resolver
problemas que ocorrem diariamente. Frente a esse problema pergunta-se: Quais sdo 0s
pontos fortes e pontos fracos, as oportunidades e ameagas de um supermercado
localizado no bairro Portal do Sol, na cidade de Marau-RS?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geral

Realizar uma anéalise do ambiente interno da empresa Mercado Portal do Sol,
para conhecer os pontos fortes e ponto fracos, utilizando a matriz SWOT;



1.2.2 Especificos

a) ldentificar os pontos fortes e fracos as ameacas e as oportunidades da
organizacao;
b) Elaborar cruzamentos das variaveis da analise SWOT,;

c) Apresentar sugestdes de melhoria caso seja identificado.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo justifica-se pela alta concorréncia enfrentada no ramo de
supermercado atualmente, tornando-se assim uma preocupagdo para as empresas que
ndo buscarem um diferencial no mercado. A administragdo estratégica é um grande
passo para as organizacGes estarem preparadas para as mudancas que ocorrem
rapidamente e assim conseguirem vantagens competitivas em relacdo aos seus
concorrentes.

A ferramenta que serd utilizada a analise SWOT ¢é uma boa opcao para avaliar e
indicar possiveis falhas estratégicas que prejudicam o andamento do mercado, e também
identificar as qualidades da empresa seja internamente ou externamente. Com isso é
possivel elaborar estratégias que vao supervisionar as ameacas e aproveitar 0s pontos

fortes da empresa para se destacar ainda mais em relacdo a concorréncia.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo serdo exibidas as teorias relacionadas ao tema do estudo, dando inicio
coma importancia do Administrador no Processo Empreendedor, Inovagdo nos
Processos de Gestdo, e passando pelas ferramentas de gestdo utilizadas pelos
administradores, no caso deste estudo a estratégia organizacional com a aplicacdo da

analise SWOT no mercado Portal do Sol.

2.1 O ADMINISTRADOR NO PROCESSO EMPREENDEDOR

Maximiano (2011, p. 17) afirma que “administrar ¢ o processo de tomar
decisdes sobre o uso de recursos para permitir a realizagdo de objetivos”. Tomar
decisdes € a esséncia do trabalho do administrador, pois quando se administra se toma
decisbes e vice-versa. As decisbes sdo escolhas que se tem como resultado do
julgamento de alternativas, que surgem do decorrer de problemas e oportunidades.

Na opinido de Maximiano (2011, p. 17), as decisdes se caracterizam como:

a) Futuro e objetivos: as decisdes relacionadas com o futuro da empresa séo
decisbes de planejamento, o alcance das decisbes de planejamento vao
desde o futuro imediato até o longo prazo e exigem a visdo de
empreendedor;

b) Administracdo de recursos: esté relacionada com tarefas de planejamento e
organizacdo das atividades pessoais e demais recursos, estas decisbes
envolvem a divisdo de responsabilidades entre os membros da equipe,
organizacao de uma rede de fornecedores ou o atendimento ao cliente, além
da execucdo e controle de atividades planejadas. As decisdes mais
importantes sobre a utilizacdo de recursos envolvem a definicdo de politicas
e procedimentos, para resolver problemas de forma programada, funcionam
como decisfes automaticas e se aplicam sem a necessidade de consultas;

c) Resolucdo de problemas: os problemas sdo situagbes que causam
desconforto, frustragdo e prejuizo, o dia a dia de qualquer empreendedor ou
administrador é regido por varios problemas. Deve entender e diagnosticar
os problemas, identificando relagdes de causa e efeito, pensar de forma
criativa para gerar alternativas e de forma critica para fazer avaliagdes e

escolhas corretas.



Nesse sentido, entende-se que o empreendedor administrar seu negécio de
maneira promissora a sua atividade profissional, e busca acompanhar as tendéncias que
0 mercado demanda como uma forma essencial de sucesso.

Conforme colocac6es de Dornelas (2008, p. 15), o trabalho dos administradores
é semelhante ao dos empreendedores, 0s mesmos compartilham trés caracteristicas, que
séo: demandam restri¢Oes e alternativas onde as demandas especificam o que precisa ser
feito; as restricbes sdo os fatores internos e externos da organizacdo que limitam as
responsabilidades do trabalho administrativo e; as alternativas que identificam as

opcOes na qual os responsaveis precisam determinar referente ao que e como fazer.

2.2 INOVACAO

A Inovacdo de produtos, servigos e processos tornou-se uma necessidade
imediata para as empresas e empreendedores que desejam explorar novos nichos
potenciais de mercado.

A Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE), por

meio do Manual de Oslo (2004, p. 55) define inovacdo como:

Inovagdo é a implantagdo de um produto (bem ou servigo) novo ou
significante melhorado, ou a implantacdo de um novo processo ligado a
mudancas na execucdo das atividades da empresa, ou o0 desenvolvimento de
um novo método de marketing. Ou, ainda, a implantagdo de um novo método
organizacional no ambiente de trabalho e nas relagdes externas.

De acordo com o SEBRAE® (2014), o conceito de inovacdo esta associado a
capacidade de diferenciagdo. “Inovar ¢ um investimento em novas ideias e estratégias
que irdo agregar valor aos negdcios”. A inovacao tem a capacidade de agregar valor aos
produtos e servigcos de uma organizacdo, diferenciando-a, mesmo que seja por tempo
determinado, do ambiente competitivo existente entre as empresas (BAUTZER, 2009,
p. 4). Para o referido autor, é através da acirrada concorréncia e exigéncia continua do
consumidor que as empresas precisam inovar seus produtos, bens e servicos. Ja para

Drucker (2003, p. 25) “a inovacdo ¢ o instrumento especifico dos empreendedores, o

! Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.



meio pelo qual eles exploram a mudanca como oportunidade para um negdcio diferente

ou um servigo diferente”.

Nota-se pela analise dos conceitos que cada autor aborda sobre a inovacdo que a

mesma esta diretamente relacionada e impactada num processo de mudanca. O processo

de inovacao requer entendimento ndo sé nos conceitos praticos e tedricos, mas também

nos conhecimentos da area de marketing e gestdo empresarial. Nesse sentido, de acordo

com o Manual de Oslo (2005, p. 57) a inovacdo é dividida em quatro areas principais:

produtos, processos, marketing e organizacao:

a)

b)

d)

Inovacdo em produtos: o termo produto abrange tanto bens como servicos.
Inovar nesse segmento € introduzir no mercado produtos novos ou
significativamente melhorados cujas caracteristicas, possam ser diferentes dos
que ja existem. De acordo com o manual (2005, p. 58): “O desenvolvimento de
um novo uso para um produto com apenas algumas pequenas modificacfes para
suas especifica¢des técnicas ¢ uma inovagao de produto”, isso pode ocorrer por
meio de mudancas em materiais, componentes e outras caracteristicas existentes
nos bens e servicos.

Inovacdo em processos: é a adocdo de um método de producdo e distribuicao
novo ou significativamente melhorado para a criacdo e a provisdo de servicos.
Incluido métodos de entrega dos produtos.

Inovacdo de marketing: € a implementacdo de um novo método de marketing
capaz de trazer mudancas significativas na concepcao dos produtos, embalagens,
em seu posicionamento no mercado, em sua promocao ou também na fixagédo de
precos. As inovacdes de marketing sdo voltadas para melhor atender as
necessidades do consumidor. Podem incluir pesquisa preliminar de mercado,
testes de mercado e propaganda de lancamento;

Inovacéo organizacional: a inovagéo organizacional inclui a introdugdo de um
novo método organizacional nas praticas de negocios da empresa, tanto
internamente como externamente. A inovagdo organizacional ocorre somente
quando houver mudangas mensurdveis nos resultados, como o aumento da
produtividade ou das vendas.

Dessa forma, percebe-se pela analise dessas categorias de inovacdo que oS

requisitos minimos para que um bem ou servico seja inovador, é necessario que todos 0s

processos envolvidos na sua criagdo sejam novos ou significativamente melhorados pela

organizacao.



Diante do exposto a seguir serdo abordadas as ferramentas estratégicas de
gestdo utilizadas para conhecer o ambiente organizacional e para que 0s gestores

possam inovar em Gestéo, Produtos, Servi¢os e Processos.

2.3 ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

Os administradores das organizagdes estdo buscando formas de conseguir cada
vez mais sucesso dentro da empresa. As estratégias podem ser vistas de trés formas
diferentes para facilitar sua aplicacdo: a formulacdo da estratégia (desenvolvimento da
estratégia); implementacdo da estratégia (colocar a estratégia em acdo); controle
estratégico (modificar ou a estratégia, ou sua implementagdo, para assegurar que 0S
resultados desejados sejam alcancados). (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007, p. 24).

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico € uma ferramenta de extrema importancia para
qualquer organizacao que almeja um crescimento no mercado, e com isso 0 humero de
empresas que estdo buscando uma forma de se diferenciar vem tendo um crescimento
significativo, devido as exigéncias impostas pelo mercado e pelos clientes, onde essas
técnicas facilitam as empresas a almejarem o crescimento desejado.

Segundo (OLIVEIRA, 2007, p. 17) o planejamento estratégico é 0 processo
administrativo que proporciona sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor
direcdo a ser seguida pela empresa visando e otimizando grau de interagdo com 0s
fatores externos ou ndo controlaveis e atuando de forma inovadora e diferenciada. O
planejamento estratégico é normalmente de responsabilidade dos niveis mais altos da
empresa e diz respeito tanto a formulacdo de objetivos quanto a sele¢do dos cursos de
acao a serem seguidas para a sua consecucdo levando em conta as condigcfes externas e
internas da empresa e sua evolugdo esperada, também considerando as premissas
basicas que a empresa como um todo deve respeitar para que 0 processo estratégico
tenha coeréncia e sustentacdo decisoria.

Andion e Fava (2002, p. 27) consideram o planejamento estratégico como um
importante instrumento de gestdo para as organizagdes na atualidade. Constitui uma das
mais importantes fungdes administrativas e é através dele que o gestor e sua equipe

estabelecem os parametros que véo direcionar a organizacdo da empresa, a conducao da



lideranca, assim como o controle das atividades. O objetivo do planejamento é fornecer
aos gestores e suas equipes uma ferramenta que os municie de informacbes para a
tomada de deciséo, ajudando-os a atuar de forma proativa, antecipando-se as mudancas
que ocorrem no mercado em que atuam.

A estratégia é a acdo ou o caminho mais adequado a ser executado para alcancar,
preferencialmente desafios e metas estabelecidos, no melhor posicionamento da
empresa perante seu ambiente. E importante procurar substabelecer estratégias e
alternativas para facilitar as alteracbes dos caminhos ou acbes de acordo com as
necessidades. (OLIVEIRA, 2007, p. 53).

O papel da estratégia, nessa busca, é primeiro o de focalizar a atencdo em é&reas
definidas pela estratégia e, em segundo lugar, o de excluir as possibilidades nédo
identificadas que sejam incompativeis com a estratégia. Menciona (CONTREAS, 2002,
p.27). Define-se assim, administracdo estratégica como um processo ou uma série de
etapas que formam um sistema estratégico, no qual os administradores devem ser
criativos e flexiveis ao operar, ja que necessita de constante adaptacdo devido as
circunstancias organizacionais com que se defrontam.

A relevancia da analise é o relacionamento do processo de administragdo
estratégica com as funcbes do negdcio, como: marketing, producdo ou operacao,
recursos humanos e financas, todos esses setores ndo podem serem subestimadas pela

alta administracdo da organizacao. (CERTO, p. 13, 2005).

2.5 MODELOS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICOS

A implantacdo do planejamento estratégico é dividida em etapas com a
importancia de facilitar o entendimento e 0 acompanhamento do processo. As atividades
realizadas sequencialmente ndo sdo algo dificil de entender, porém varia muito entre os
autores e as organizacOes, ou seja, a sequéncia inclui tanto o processo de realizar o
plano como sua implementacdo e assim colocar em pratica. (FISCHMANN E
ALMEIDA, 1991, p. 34.)



2.5.1 Modelo de Fischmann e Almeida

A sequéncia do planejamento inicia quando a avaliagdo da estratégica vigente da
organizacdo, aonde reflete rapidamente no caminho em que a organizacdo vem
seguindo, e qual é sua funcao, fornecendo o desempenho dos produtos e a definicdo do
campo de atuacdo. Esse processo € de extrema importancia para as organizagfes que
estdo aplicando o planejamento estratégico pela primeira vez. (FISCHMANN E
ALMEIDA, 1991)

2.5.2 Modelo de Certo e Peter

Certo e Peter (1993), citam cinco etapas basicas do processo de administracdo
estratégica: execucdo de uma analise do ambiente, estabelecimento de uma diretriz
organizacional, formulacdo de uma estratégia organizacional, implementacdo da

estratégia organizacional e exercicio do controle estratégico.
Etapa 1: analise do ambiente:

O processo de administracdo estratégica inicia com a analise do ambiente, ou seja,
monitorar 0 processo e 0 ambiente organizacional para poder identificar os riscos e as
oportunidades da organizacdo. Com isso 0 ambiente organizacional encerra todos 0s
fatores, tanto internos como externos a organizagdo, que podem influenciar o progresso

obtido através da realizagdo de objetivos da organizago.
Etapa 2: estabelecer a diretriz organizacional

A segunda etapa do processo de administracdo estratégica é estabelecer a diretriz
organizacional, ou seja, determinar a meta da organizacdo para alcancar. Ha dois
indicadores principais de direcdo para 0s quais uma organizacédo é direcionada: a missao
e 0s objetivos organizacionais. A missdo organizacional é a finalidade de uma
organizacdo ou a razdo pela qual ela existe. Os objetivos sdo as metas que as

organizacOes tém.
Etapa 3: formulacdo da estratégia

Nessa etapa do processo da administracdo estratégica a principal funcdo € a

formulacdo da estratégia, ou seja, a definicdo de estratégia se da como um curso de acéo



com funcdo de garantir que a organizacdo obtenha todos os resultados definidos. A
formulacdo da estratégia é entdo projetar e selecionar estratégias que possibilitem
realizar os objetivos da organizacdo com a funcdo central de saber lidar com a

concorréncia.
Etapa 4: implementando a estratégia organizacional

A quarta etapa do processo de administracdo estratégica é a implementacdo da
estratégia organizacional, com a funcdo de colocar em acdo as estratégias
desenvolvidas, onde surgiram de etapas anteriores ao processo de administracdo
estratégica. Sem a implementacdo efetiva da estratégia, as organizacdes sdo incapazes
de obter beneficios da realizacdo de uma analise organizacional, do estabelecimento de

uma diretriz organizacional e da formulacdo da estratégia organizacional.
Etapa 5: controle estratégico

O controle estratégico é um tipo especial de controle organizacional que se
concentra na monitoracdo e avaliacdo do processo de administracdo estratégica para

melhoré-lo e assegurar um funcionamento adequado.

Para realizar com éxito essa tarefa, os administradores devem compreender o
processo de controle estratégico e os papéis das auditorias estratégicas, além disso, 0s
administradores devem compreender os meandros dos sistemas de informacdes da

administracdo e a forma como tais sistemas podem complementar o processo.

2.5.3 Modelo de Oliveira

Oliveira (2012, p. 43), cita quatro fases de planejamento estratégico, sendo elas:
diagnostico estratégico, missao da empresa, instrumentos prescritivos e quantitativos e

controle e avaliagéo.
e Fase 1: diagndstico estratégico

Nesta fase, também denominada auditoria de posicéo, deve-se determinar “como
se esta”. Essa fase ¢ realizada através de pessoas representativas das varias informacgdes,

que analisam e verificam todos os aspectos inerentes a realidade externa e interna da



empresa. A fase do diagnostico estratégico pode ser dividida em cinco etapas basicas
apresentadas a sequir:

a) Identificacdo da visao;

b) Identificacdo dos valores;
c) Analise externa;

d) Anélise interna; e

e) Anélise dos concorrentes.

e Fase 2: missdo da empresa

Neste ponto deve ser estabelecida a razdo de ser da empresa, bem como seu

posicionamento estratégico.

a) Estabelecimento da missdo da empresa;

b) Estabelecimento dos propositos atuais e potenciais;

c) Estruturacdo e debate de cenérios;

d) Estabelecimento da postura estratégica; e

e) Estabelecimento do macro estratégias e micropoliticas.

e Fase 3: instrumentos prescritivos e quantitativos

Nesta fase, as questdes basicas sdo o estabelecimento “de onde se quer chegar” e
de “como chegar na situa¢do que se deseja”, ou seja oS instrumentos prescritivos do
processo de planejamento estratégico proporcionam a explicitacdo do que deve ser feito
pela empresa para que se direcione ao alcance dos propositos estabelecidos dentro de

sua missdo, podendo ser realizada através das seguintes etapas:

a) Estabelecimento de objetivos, desafios e metas;
b) Estabelecimento de estratégias e politicas; e
c) Estabelecimento dos projetos e planos de agéo.

e Fase 4: Controle e avaliacdo

Nesta fase, verifica-se “como a empresa esta indo” para a situagdo desejada. O
controle pode ser definido, em termos mais simples, como a agdo necessaria para
assegurar a realizacdo dos objetivos, desafios, metas, estratégias, projetos e planos de

acdo estabelecidos. Essa funcéo envolve processos de:

a) Estabelecimento e analise de indicadores de desempenho;



b) Avaliacdo de desempenho dos profissionais;

c) Comparagédo do desempenho real com os objetivos, desafios, metas, projetos
e planos de acéo estabelecidos;

d) Analise dos desvios dos objetivos, desafios metas e projetos estabelecidos;

e) Tomada de agdes corretivas provocadas pelas anélises efetuadas;

f) Acompanhamento para avaliar a eficiéncia e a eficacia da acdo de natureza
corretiva; e

g) Adicdo de informacbes ao processo de planejamento, para desenvolver os

ciclos futuros da atividade administrativa.

2.6 ADMINISTRACAO E GESTAO ESTRATEGICA

Segundo Certo e Peter (1993) a administracdo Estratégica € considerada um
processo continuo e interativo que visa manter uma organizagdo como um conjunto

apropriadamente integrado ao seu ambiente.

Administracdo estratégica € um termo mais amplo que abrange ndo somente a
administracdo dos estagios ja identificados, mas também os estagios iniciais de
determinacdo da missdo e 0s objetivos da organizacdo no contexto de seus ambientes
externo e interno. Desse modo, a administracdo estratégica pode ser vista como uma

série de passos em que a alta administracao deve realizar as tarefas a seguir:

1. Analisar oportunidades e ameacas ou limitagdes que existem no ambiente
externo;

2. Analisar os pontos fortes e fracos de seu ambiente interno;

3. Estabelecer a missdo organizacional e os objetivos gerais;

4. Formular estratégias (no nivel empresarial, no nivel de unidades de negocios e
no nivel funcional) que permitam & organizagdo combinar os pontos fortes e
fracos da organizagdo com as oportunidades e ameacgas do ambiente;

5. Implementar as estratégias;

6. Realizar atividades de controle estratégico para assegurar que 0s objetivos gerais
da organizacéo sejam atingidos. (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007, p. 24).



A administracdo estratégica tem de se preocupar em capacitar a organizagéo para
que seja possivel mudar a atitude das pessoas de decisdo. A mudanca de atitude deve-se
iniciar na cupula, e é necessario criar um espirito critico nas pessoas, procurando novas
solucdes estratégicas, administrativas ou operacionais, mas sempre voltadas para melhor
adaptacdo ao ambiente, ou seja, procurando uma postura empreendedora.
(FISCHMANN E ALMEIDA, 1991, p. 25).

2.7 VISAO GERAL DA EMPRESA

A visdo geral da empresa constitui uma oportunidade de fazer observacdes
importantes sobre a natureza de seu negdcio. Na viséo geral, vocé procura discutir seus
setores, seus clientes os produtos e servicos oferecidos ou planeja ofertar a um curto ou
longo prazo. Embora deva tentar incluir a histéria e as principais atividades de sua
empresa na visdo geral. Para desenvolver esse tipo de visdo geral da empresa, deve-se
utilizar como base varios documentos de planejamento importantes, como: visao,
missdo, metas e objetivos e valores. (TIFFANY E PETERSON, 1998, p. 15).

2.7.1 Visao

Visdo é considerada como os limites que os principais responsaveis pela
empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla. Representa o que a empresa quer ser em futuro proximo ou
distante. (OLIVEIRA, 2012, p. 43)

27.2 Missao

Para Oliverira (2012, p. 109), missdo € a determinacdo do motivo central da
existéncia da empresa, ou seja, a determinacdo de “quem a empresa atende” com seus
produtos ou servicos. Corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa atua ou

podera atuar.



Missdo organizacional é o principal motivo ou razdo pela qual uma organizacéao
existe. Em geral, a missdo organizacional de uma empresa contém informaces tais
como os tipos de produtos ou servigos que a organizacdo produz, quem séo seus clientes
e que valores importantes possui. Para desenvolver uma missdo organizacional de forma
apropriada, a administracdo devera analisar e considerar as informagdes geradas durante
0 processo de andlise do ambiente. (CERTO E PETER, 1993, p. 76).

A missdo traduz valores e crengas da empresa, demostrando aonde a empresa

almeja chegar considerando as tradi¢des e filosofias administrativas da empresa.

O estabelecimento da missdo tem como ponto de partida a analise e a

interpretacdo de algumas questdes como:

a) Qual arazdo de ser da empresa?

b) Qual a natureza do negocio da empresa?

c) O que a empresa vende e pretende vender ao mercado? E agilidade? E
conhecimento? E diferenciacdo? E inovagéo?

d) Quais os fatores de influéncia nestas vendas?

e) Qual o diferencial de conhecimento necessario para estas vendas?

f) Qual o diferencial competitivo da empresa?

g) Qual aregido de atuacdo da empresa?

h) Qual a imagem que o mercado tem da empresa?

i) Quais as necessidades sociais que pretende atender?

2.7.3 Objetivos versus Metas

Para Certo e Peter (1993, p. 81), um objetivo organizacional é uma meta para a

qual a organizacgéo direciona seus esforcos.

A empresa precisa fornecer orientacdo sobre como chegar na meta desejada.
Com isso é preciso que essa meta seja acompanhada de uma série de objetivos,
declaragbes operacionais que especificam exatamente o que precisa ser feito para

alcancar a meta.

Definir metas e objetivos constitui uma politica de seguranca importante para a

empresa estar ciente de todos os passos que dara ao longo de sua trajetoria, aonde a



oportunidade de planejar um curso de a¢do bem-sucedido e acompanhar o progresso da
empresa facilita e colabora para o desenvolver da empresa.

2.7.4 Valores

Os valores da empresa devem ter forte interacdo com as questdes éticas e morais
da empresa, sendo que algumas empresas utilizam esses valores para sustentar o seu
codigo de ética. E, se estes valores forem efetivamente verdadeiros, servem, também, de

sustentacdo de vantagem competitiva da empresa. (OLIVEIRA, 2012, p. 67).

2.8 EFICIENCIA E EFICACIA DA ESTRATEGIA

Segundo Tiffany e Peterson (1998, p. 28), eficécia é fazer o que deve ser feito
para produzir o efeito desejado, enquanto eficiéncia quer dizer fazer as coisas
corretamente. Portanto, eficacia tem muito a ver com escolher as metas certas e
eficiéncia diz respeito a forma como a empresa esté utilizando recursos para atingir suas

metas.

Para Certo e Peter (1993, p. 29), os administradores devem compreender que 0
desenvolvimento de um sistema de administracdo estratégica efetivo e eficiente em
qualquer organizacdo pode ser uma tarefa demorada e dificil, que exige apoio,

concentracdo de esforcos e muita paciéncia.

2.9 ANALISE ESTRATEGICA

A analise do ambiente é o processo de monitoracdo do ambiente organizacional
para identificar os riscos e oportunidades enfrentadas pela empresa, que possam
influenciar a capacidade da empresa de atingir suas metas. O ambiente organizacional é

0 conjunto de todos os fatores, tanto internos como externos a organizacgao, que possam



afetar seu processo para atingir as metas. Ter ciéncia do ambiente organizacional é vital
para o sucesso da organizacdo. (CERTO E PETER, 1993 p. 38).

Oliveira (2012, p. 26), define ambiente como um conjunto de todos os fatores
que, dentro de um limite especifico, se possa conceber como tendo alguma influéncia
sobre a operacao do sistema. De maneira mais simples, pode-se definir ambiente de um

sistema como conjunto de fatores e elementos que ndo pertencem ao sistema, mas:

e Qualquer alteracdo no sistema pode mudar ou alterar os fatores externos ou nao
controlaveis; e

e Qualquer alteracdo nos fatores externos pode mudar ou alterar o sistema.

2.10 ANALISE SWOT

Para ULRICH (2002, p. 212) menciona que a analise SWOT é uma das técnicas
mais utilizadas em investigacdo social, quer seja na elaboracdo de diagndstico, em
analise organizacional ou elaboracdo de planos. No entanto a sua utilizacdo, nem
sempre se traduz em contributos efetivos para os processos, sendo que, muitas vezes ela
surge como um ritual ou uma tentativa desprovida de contetdo real, de sermos mais
cientificos ou técnico nos processos de planejamento ou avaliacdo. Na realidade, devido
a sua aparente simplicidade, essa técnica emergiu como uma das preferidas por técnicos
de todas as areas.

Segundo (OLIVEIRA, 2007, p.39) a elaboracdo inclui a identificacdo das
oportunidades e ameagas no ambiente da empresa e a adocdo de estimativas de risco
para as alternativas estabelecidas. Antes de escolher entre essas alternativas, o executivo
deve identificar e avaliar os pontos fortes e os pontos fracos da empresa e sua
capacidade real e potencial de tirar vantagens das oportunidades percebidas no
ambiente, bem como de enfrentar as ameacas. O executivo deve considerar, também, a
explicitacdo dos objetivos e das metas a serem alcancados pela empresa, incluindo as
maneiras de desenvolver as estratégias e acdes necessarias a concretizagdo do processo,

respeitando determinadas politicas ou orientagdes de atuacéo.



O autor define a analise SWOT da seguinte forma:

a) Ponto forte é a diferenciacdo conseguida pela empresa — variavel controlavel —
que Ihe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial (onde
estdo os assuntos nao controlaveis pela empresa).

b) Ponto Fraco ¢ a situacdo inadequada da empresa — varidvel controlavel — que Ihe
proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

c) Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode
favorecer sua acdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada,
satisfatoriamente, enquanto perdura.

d) Ameaca € a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculos a
sua acdo estratégica, mas que podera ou nao ser evitada, desde que reconhecida

em tempo habil.

2.10.1 Ambiente externo

Com o passar do tempo a maioria das empresas encara ambientes externos cada
vez mais turbulentos, complexos e globalizados aonde dificultam o caminho que a
empresa necessita percorrer para ter cada vez mais estabilidade no mercado. Para
enfrentar esse problema de falta de informacdes e geralmente incompletas sobre o setor
e para aumentar o grau de compreensdo do ambiente geral, é adotado um processo
denominado andlise do ambiente externo. O processo, que deve ser conduzido de forma
continua, compreende basicamente em quatro atividades: investigagdo minuciosa dos
dados, monitoramento, previsdo e avaliacdo. Aqueles que realizarem a analise do
ambiente externo devem estar cientes de que a compleicdo dessa andlise é uma
atividade complexa, porém muito significativa. (HITT, IRELAND E HOSKISSON,
2005, p. 52)

Oliveira (2012, p. 77), cita aspectos a serem considerados em uma analise

externa:

a) 0S processos de integracao;
b) a tecnologia;
C) 0 governo;

d) sistemas financeiros;



e) sindicatos;

f) comunidade (mé&o-de-obra, valores sociais, infraestrutura, entre outros);
g) clientes;

h) mercado como um todo;

i) setor semelhante ao da empresa;

J) fornecedores;

I) concorrentes.

2.10.1.1 Oportunidades e ameacas

Oportunidades sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa, que
podem criar condicGes favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha condicdes
e/ou interesse de usufrui-las. (OLIVEIRA, 2012, p. 68).

Segundo Aaker (2001, p.30), uma oportunidade é uma tendéncia ou ocorréncia
que pode conduzir a uma significativa mudancga ascendente nos padrfes de venda e de

lucro — contanto que se apresente uma resposta estratégica adequada.

Ameagcas sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem

criar condicdes desfavoraveis para a mesma. (OLIVEIRA, 2012, p. 69).

Segundo Aaker (2001, p. 31), uma ameaca € uma tendéncia ou ocorréncia que,
na auséncia de uma contrapartida estratégica, resultard em um periodo de retracdo das
vendas atuais e dos padrbes de lucro. Por exemplo, a preocupacdo dos clientes com

calorias e colesterol representa uma ameaca a industria de laticinios.

2.10.2 Ambiente interno

A anélise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as qualidades e
deficiéncias da empresa que esta sendo analisada, ou seja, 0s pontos fortes e fracos da
empresa determinados, principalmente, diante da atual posicdo de seus produtos ou

servigos versus segmentos de mercados. (OLIVEIRA, 2012, p. 82).



Oliveira (2012 p. 83) indica que numa analise interna € considerado importante:

a) funcbes administrativas (funcdes de marketing, de finangas, de producéo, de

recursos humanos;

b) aspectos organizacionais (estrutura organizacional, principais politicas,
capacitacdo e habilidades da alta administragéo, entre tantos);

c) abrangéncia dos processos (a empresa como um todo, as areas funcionais, e

assim por diante);
d) niveis de controle e avaliacdo (eficiéncia, eficacia e efetividade);

e) critérios de avaliacdo (base histérica da empresa, opinides pessoais ou de

consultores, analise de literatura ou financeira);
f) obtencdo das informacdes (observacao, conversas, questionario, entre outros).

2.10.2.1 Pontos fortes e pontos fracos

Pontos fortes sdo as varidveis internas e controlaveis que propiciam uma
condicdo favoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente, onde estdo as variaveis
externas e ndo controlaveis. (OLIVEIRA, 2012, p. 68).

Os pontos fracos da empresa correspondem a falta de habilidades ou a uma
deficiéncia de capacidades e recursos em relacdo a concorréncia que pode impedir de
desenvolver estratégias e planos ou alcancar as metas. (TIFFANY E PETERSON, 1998,
p. 145). Para um melhor entendimento de analise interna e analise externa da
organizacdo, Certo e Peter (1993 p. 116) apresentam na figura 1, importantes

consideracdes para analise dos fatores internos e externos.



Figura 1- Importantes consideracdes para analise de fatores internos e externos.

" ANALISE EXTERNA
Oportunidades Riscos

» Provavel entrada de novos concorrentes?

= Aumento das vendas de produtos
substitutos?

= Crescimento mais lento do mercado?

= Politica governamental restritiva?

* Vulnerabilidade & recessfo e aos ciclos do
negocio?

= Crescente poder de barganha dos clientes
ou fornecedores?

= Mudangas de necessidades e gostos dos
compradores?

*  Mudanga demografica relevante? Outros?

AMNALISE INTERNA

= Direcdo estratégica pouco clara?

*  Posigio competitiva desvantajosa?

* Instalagbes obsoletas?

» Lucratividade baixa em virtude de ...7?

» Falta de talento e profundidade
administrativa?

* Falta de experiéncia ou competéncias-chave
bem concebidas?

= Controles ruins na implementacdo da
estratégia?

= Contaminagdo por problemas operacionais
internos?

= Mulneravel a pressoes da concorréncia?

* Atraso em relagao a pesquisa e
desenvolvimento?

= Linha muito limitada de produtos?

= Imagem fraca no mercado?

* Desvantagens competitivas?

= Experiéncia de marketing abaixo da média?

* Incapaz de financiar as mudancgas
necessarias na estratégia? Qutros?

= Entrar em novos mercados ou segmentos?

= Aumentar a linha de produtos?

+ Diversidade de predutos relacionados?

* Incluir produtos complementares?

» Integraciao vertical?

+= GCrescente pressiao competitiva?

= Capacidade de mudar para melhor o grupo
estratégico?

=  Convivéncia com empresas rivais?

*= Crescimento de mercado mais rapido?

= QOutros?

+ Uma fonte de competéncia distintiva?

= Recursos financeiros adequados?

* Boa habilidade competitiva?

= Afitude positiva dos compradores?

= Lider reconhecido no mercado?

= Estratégias de areas funcionais?

+ Economias de escala em crescimento?
» |solado da forte pressac de concorrentes?
- Dono da tecnologia?

= Wantagens de custo?

= Wantagens competitivas?

*» (Capacidade de inovagaoc de produtos?
=  Administragao competente?

= Qutros?

Fonte: Certo e Peter (1993, p. 116).



3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem por objetivo descrever a metodologia a ser utilizada para
a realizacdo da pesquisa, com o0 intuito de agregar maior conhecimento sobre o

problema de estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método é o caminho a ser seguido a fim de que as metas sejam atingidas, vindo
a trazer beneficios para a organizacao diz Bianchi, Alvarenga e Bianchi (2011). Ao usar
um método busca-se seguir um caminho ja planejado, que esta ordenado e que levara a

uma meta trazendo beneficios para a organizag&o.

3.1.1 Natureza

Quanto a natureza da pesquisa, caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa
com aspectos quantitativos, sendo que para Roesch (2005), as pesquisas qualitativas séo
adequadas para a avaliacdo formativa, quando se trata de aprimorar a efetividade de um
programa ou plano, ou mesmo quando é o caso da proposicao de planos, selecionando

metas de um programa e construir uma intervengéao.

A pesquisa qualitativa proporciona uma visdo diferenciada e uma melhor
compreensdo do problema. Ela procura explorar com poucas ideias preconcebidas sobre
o resultado dessa investigacdo. E adequada ao enfrentamento de uma situacio adversa
ou de incerteza, como gquando os resultados conclusivos sdo diferentes das expectativas.
A pesquisa qualitativa é baseada em amostras pequenas e ndo representativas, e, 0s
dados ndo sdo analisados de forma estatistica (MALHOTRA, 2006, p. 113).

3.1.2 Nivel

Quanto ao nivel da pesquisa, a mesma se caracteriza pelo uso da pesquisa
exploratdria.

A pesquisa exploratoria na visdo de Hair Junior et al. (2005, p. 84), é empregada
quando ndo se tem muito conhecimento na area ou ndo existem muitas informacdes
sobre o0 assunto. Desta maneira, o principal objetivo ndo é testar hipoteses criadas, mas

sim, desenvolver um projeto que possa proporcionar descobertas.



3.1.3 Estrategia

Em relacdo ao procedimento técnico, considera-se um estudo de caso, aonde que
para Yin (2010), o método do estudo de caso fard com que todos os investigadores
detenham caracteristicas holisticas, ou seja, ter uma visdo do todo e também
caracteristicas significativas dos eventos da vida real, como os ciclos individuais e 0

comportamento dos pequenos grupos.

3.2 VARIAVEIS ENVOLVIDAS NO ESTUDO

Todas as pesquisas necessitam apresentar dados, observacdes documentadas ou
resultados da medicédo correspondentes as variacdes dos dados. No presente trabalho as
variaveis de estudo utilizadas serdo descritas a seguir:

a) aspectos em relacdo ao produto;

c) aspectos em relacéo aos clientes;

d) aspectos profissionais;

e) aspectos em rela¢Ges aos concorrentes.

3.3 PARTICIPANTES

A populacéo desse estudo consiste especificamente nos trés gestores da empresa,
dois funcionarios e 14 clientes escolhidos aleatoriamente para ndo caracterizar uma
amostra intencional, onde as informacdes que forem repassadas por essa populacdo que

esta diretamente ligada a empresa.

3.4 PROCESSO DE COLETA

Nesta pesquisa foram criadas planilhas de coleta de dados, entrevistas e matriz
de tomada de decisdo, proporcionando uma implementacdo da ferramenta de andlise

estratégia SWOT.



O instrumento e a coleta de dados sdo o formulario onde constam perguntas e as
escalas que serdo apresentadas aos entrevistados e os itens que serdo observados,

tornando-se assim mais facil seu entendimento (Acevedo e Nohara 2004),

3.5 PROCESSO DE ANALISE

Analisar os dados é dar uma explicacdo para eles, ou seja, decompor 0s mesmos
e demonstrar suas relacbes entre os fendmenos estudados, vindo a buscar sua
interpretacdo, explicacdo e detalhar suas relacdes. O principal objetivo de analisar os
dados é demostrar para o pesquisador como estabelecer as conclusdes dos dados ja
apurados, logo em seguida 0s mesmos serdo organizados nas planilhas e nas matrizes da

analise SWOT aonde seré utilizado os métodos para poder interpretar e analisar.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os dados coletados com a pesquisa e também a sua
respectiva andlise. Lembrando que o estudo buscou desenvolver uma ferramenta para
anélise do ambiente interno e externo em um Supermercado localizado no bairro Portal
do Sol, na cidade de Marau-RS. De acordo com os objetivos que foram estabelecidos
para o presente estudo, os dados foram descritos e analisados de acordo com as fases da
Matriz SWOT e apresentados para complementar os resultados obtidos nas referidas
fases. No que diz respeito a identificacdo das forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades da empresa em estudo, de acordo com a discussdo realizada com
gestores, funcionérios e clientes, sendo que as mesmas estdo relacionadas de acordo

com a proposta do presente estudo.

O quadro 1 apresenta as alternativas em relacdo aos produtos e servicos
prestados pela organizacdo em estudo, na visao de gestores e colaboradores.

Quadro 1 - Forgas, Fraguezas, Oportunidades e Ameagas da empresa.

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO
FORCAS (+) OPORTUNIDADES (+)
Qualidade nos produtos oferecidos; Clientes satisfeitos com os produtos
encontrados;
Atendimento pelos proprietarios; Relacionamento com o cliente;
Aceita todos os tipos de cartdo; Comodidade e facilidade para pagamentos
Padaria propria. Trazer clientes diariamente no mercado.
FRAQUEZAS (-) AMEACAS (-)

N&o oferece grande variedade de produtos na | Perde clientes para a concorréncia.
padaria;

Falta de espaco para pér mais variedades de Alguns clientes procuram estabelecimentos
produtos no mercado; maiores e com mais variedades e marcas;

Pouco espaco de estoque para garantir um Poucas ofertas;
melhor preco;

Marketing Dificuldades de trazer novos clientes.

Fonte: elaborado pelo Autor (2016)




As forgas sdo as vantagens que a empresa possui em relagdo aos seus concorrentes,
mas ndo somente em produtos e servicos oferecidos, mas sim tudo o que esta envolvido
ao redor da empresa, ja as fraquezas sdo as desvantagens, ou seja, 0s problemas
existentes dentro da organizacdo que precisa ser identificado e solucionado o mais

répido possivel.

As oportunidades sdo tudo o que influencia de forma positiva na empresa, ou seja,
onde a empresa almeja chegar, como a empresa pode alcancar seus objetivos, sdo
parametros importantissimos para o alcance das metas, ja as ameacas sdo 0s problemas
fora da empresa e que preocupam a organizacdo, onde muitas vezes deve ser tratado

com muito cuidado pois pode afetar diretamente o futuro da empresa.

Forcas x Oportunidades

Qualidade nos produtos oferecidos x clientes satisfeitos com o0s produtos
encontrados: a padaria oferece um péao de 6tima qualidade feito diariamente, oferece
também produtos sempre dentro da validade e com Gtima aparéncia, aonde os clientes

saem satisfeitos com os produtos encontrados.

Atendimento pelos proprietarios x relacionamento com o cliente: o atendimento é
um diferencial gigantesco para os clientes voltarem ou ndo na empresa, e quando ele é

feito pelos proprietarios se cria um relacionamento de amizade e respeito com o cliente.

Aceita todos os tipos de cartdo x comodidade e facilidade para pagamentos: Hoje
em dia os clientes buscam estabelecimentos que oferecam varias formas de pagamento e
aceitar todos os cartdes acaba atraindo os clientes justamente por essa facilidade e
comodidade que o mercado oferece.

Padaria propria x trazer clientes diariamente no mercado: Na empresa em que foi
feito 0 estudo a padaria € um diferencial muito grande na questdo de trazer clientes
diariamente no mercado, aonde o pdo quente motiva os clientes a se deslocarem até o

estabelecimento todos os dias.



A andlise baseada nas interacbes entre as fraquezas x ameagas podem tornar-se

obstéaculos para o desenvolvimento da empresa, conforme apresentado a seguir:

Fraguezas x Ameacas

Nao oferece grande variedade de produtos na padaria x perde clientes para a
concorréncia: Por ser um mercado pequeno a padaria ndo consegue oferecer muitos
produtos, isso faz com que os clientes acabem procurando outros estabelecimentos que
tem esse servigo completo e a consequéncia disso € que os clientes pegam tudo o que

falta nesse estabelecimento completo.

Falta de espaco para p6r mais variedades de produtos no mercado x alguns
clientes procuram estabelecimentos maiores e com mais variedades e marcas: O
mercado estudado € de porte pequeno e ndo consegue oferecer uma grande variedade de
marcas e produtos, com isso os clientes ndo encontram determinadas marcas e iSso

acarreta na perda desses clientes que acabam procurando estabelecimentos maiores.

Pouco espaco de estoque para garantir um melhor preco x poucas ofertas: Outro
grande problema ¢ a falta de espago para estoque, com isso dificulta a compra em uma
escala maior para conseguir um melhor preco e assim inviabiliza as promocgdes que o

mercado deveria ofertar para trazer clientes novos.

Marketing x dificuldades de trazer novos clientes: O mercado ndo tem propagandas
em radios e jornais, com isso surge uma grande dificuldade em trazer clientes de outros
lugares, muitas vezes o estabelecimento ndo € lembrado justamente por ndo ter esse
marketing importante que faria uma grande diferenca e seria mais conhecido e mais

lembrado pelos clientes.

A andlise a seguir esta baseada nas interacdes entre as Forgas, que é aquilo que a
empresa desempenha bem, mas que ndo forem regularmente acompanhadas e
planejadas pode tornar-se uma ameaca para a organizacdo. Os resultados gerados pelas

interacdes sdo apresentados a seguir.



Forcas x Ameacas

Qualidade nos produtos oferecidos x perda de clientes para a concorréncia: Para
ndo correr o risco de perder os clientes para a concorréncia € necessario que a empresa
continue oferecendo produtos de qualidade, sempre buscando a parceria com 0s

fornecedores.

Atendimento pelos proprietarios x Clientes procuram empresas maiores com mais
variedades de produtos: Apesar do atendimento ser na maioria das vezes ser realizado
pelos proprietarios e familiares, os clientes buscam novidades em produtos nas
empresas de grande porte, e a empresa deve considerar o incremento de novidades para

manter os clientes.

Aceita todos os tipos de cartdo x Poucas Ofertas: O fato da empresa aceitar todos 0s
cartbes de crédito facilita para os clientes, mas ndo é garantia de venda, pois apesar das
facilidades de pagamento os clientes estdo mais informados e procuram empresas que

tenham maior variedade de ofertas.

Padaria Propria x Dificuldade de trazer novos clientes: A padaria propria € um
diferencial entre dos clientes do bairro que conhecem a empresa, mas, pela pouca
divulgacdo na midia e redes sociais acaba dificultando a entrada de novos clientes da

cidade e principalmente dos bairros vizinhos.

A andlise a seguir esta baseada nas interacbes entre os Pontos Fracos X
Oportunidades, sabe-se que os pontos fracos sdo aquelas atividades que a empresa tem
conhecimento, mas ndo consegue atuar bem, mas uma vez trabalhados os mesmos

podem tornar-se em oportunidades para a empresa, conforme apresentado a seguir.
Fraquezas x Oportunidades

N&o oferece grande variedade de produtos na padaria x clientes satisfeitos com o0s
produtos encontrados: Apesar de ndo oferecer uma grande gama de produtos na
padaria, os clientes mostram-se satisfeitos com os produtos encontrados, gerando uma

oportunidade de realizar um treinamento com os funcionarios da padaria para aprender e



desenvolver novos produtos e colocar uma variedade maior a disposicdo das pessoas

que fazem suas compras na empresa;

Falta de espago para pbr mais variedades de produtos no mercado x
relacionamento com o cliente: A falta de espaco fisico dificulta a exposicdo e a
diversificacdo dos produtos por parte da empresa, mas como o atendimento é familiar e
tem um bom relacionamento com os clientes, torna-se uma oportunidade da empresa

melhorar seu espago fisico e manter e ampliar sua carteira de clientes;

Pouco espaco de estoque para garantir um melhor prego x comodidade e facilidade
para pagamentos: Apesar do pouco espaco para estocar mercadorias e fazer
promocdes para atrair clientes, a empresa oferece diversas oportunidades para que 0s
clientes facam seus pagamentos, salientando também que é preciso planejar uma

melhoria do espaco fisico.

Marketing x trazer clientes diariamente no mercado: Apesar do marketing ser
deficiente por parte da empresa estudada, a utilizacdo de um canal de comunica¢do com
os clientes trard vantagens para a empresa, como a criacdo de uma fanpage ou panfletos

para divulgar as promocdes.

Os cruzamentos feitos nas varidveis da analise SWOT monstra claramente que a
empresa tem um potencial enorme de crescimento, mas precisa de alguns ajustes para
seguir e facilitar seu caminho. Um exemplo bem claro é focar mais em promoges, com
isso atraira clientes novos e vai agradar os que frequentam diariamente o mercado, pois

vao sair contente em encontrar produtos na promog¢édo e com um preco mais acessivel.

A falta de espaco para estoque é mais uma situacdo que afeta o desenvolvimento
do mercado. O pouco espaco implica negativamente pois nao se tem a possibilidade de
comprar em grande quantidade, com isso algumas promocdes ficam inviaveis, pois falta
esse espaco para estocar o produto em oferta. A solucdo poderia ser alugar algum
espaco perto do mercado para se ter a condigdo de estocar em maior quantidade, basta

ter 0s custos reais e analisar até que ponto isso seria vantajoso para 0 mercado.

O quadro 2 a seguir apresenta a opinido dos clientes em relagcdo aos produtos e servicos
oferecidos pela organizacdo em estudo, bem como também as suas sugestdes para a

melhoria da empresa.



Quadro 2 Clientes — Analise da resposta 1

1) Em relacdo aos produtos oferecidos o que vocé destacaria como ponto positivo e
ponto negativo, descreva.

Pontos Positivos

Grande variedade de produtos e bem expostos, pao fresco todos os dias.
Grande variedade de mercadorias e pdo feito todos os dias.

Mercado bem localizado e pao de 6tima qualidade.

Produtos sempre dentro da validade e pao fresco todos os dias.

Tudo em ordem.

Bastante variedades de produtos bem destacaveis e com facil acesso.

P&o feito diariamente.

O pao feito diariamente é de 6tima qualidade.

Péo fresco todos os dias.

Produtos de 6tima qualidade e dentro da validade.

Facilidade para pagamentos pois aceita todos os cartdes.

Pao fresquinho todos os dias, refrigerantes gelados, carne de boa qualidade e
mercadorias de qualidade.

Os produtos s@o de 6tima qualidade e péao fresco todos os dias.

e Tem uma grande variedade de produtos e sempre dentro da validade.

e Percebo que tem mercadoria diversificada, pdo feito diariamente, na parte de
carnes tem varias opgoes e 0 mercado esta localizado bem no centro do bairro.

Pontos Negativos

o Falta de carne descongelada durante a semana.
e Nem um problema.
Devem ser avaliadas a data de validade de alguns produtos e melhorar a
qualidade do pao.
Mais promocGes.
Poucas ofertas.
O mercado deveria ser mais divulgado.
Mais variedades de marcas.
Mais variedade e mais promocdes.
Poucas opcdes de produtos.
Aumentar o espaco para frutas e verduras.
No final de semana poderia ter mais cortes de carne de gado.

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

Entre as diversas respostas dos clientes um ponto muito importante mencionado
pelos mesmos é o pdo feito diariamente no mercado. Esse produto é um dos carros
chefes da empresa, pois sua qualidade é percebida pelos clientes e consequentemente
acaba atraindo pessoas diferentes que vem em busca do pdo e acabam levando outros
itens, agregando mais valor no mercado.

Por outro lado, existem algumas falhas mencionadas pelos clientes e muitas vezes

néo sdo percebidas pelos gestores e acaba prejudicando o crescimento da empresa como




por exemplo a falta de algumas marcas no mercado. Alguns clientes consomem certas
marcas e ndo mudam. Em alguns casos essas marcas ndo sdo encontradas no
estabelecimento por falta de espaco, porém basta os gestores buscar uma solucdo para
agradar o maior numero de clientes possiveis, como por exemplo, colocar mais
gondolas para conseguir expor mais produtos e mais marcas. O quadro 3 apresenta a

opinido dos clientes sobre o atendimento dos proprietarios e funcionarios.

Quadro 3 Clientes — Analise da resposta 2

2) Como vocé avalia o atendimento de proprietarios e funcionarios do mercado, e
quais suas sugestdes para melhorar?

Pontos Positivos

e Atendimento nota 10, ndo tem o que melhorar.

e N&o tem o que melhorar, sdo pessoas educadas, atenciosas e muito
pacienciosas, tanto funcionérios como proprietarios.

e Muito bom, tanto funcionarios como proprietarios.

e O atendimento é 6timo, sé continuar assim.

Acho que ndo tem o que melhorar, sdo pessoas educadas e prontas para lhe

receber.

O atendimento esté 6timo.

O atendimento é de perfeita qualidade, ndo tem o que melhorar.

O atendimento é muito bom, deve continuar nesse patamar.

O atendimento é de 6tima qualidade.

O atendimento é exemplar, sem nada a melhorar

O atendimento é bom e estdo sempre dispostos a atender o cliente.

Muito bom, valorizam os clientes.

O atendimento é de oOtima qualidade tanto de funciondrios quanto de

proprietarios;

e O atendimento € muito bom todos s&o muito atenciosos com os clientes e deve
continuar assim, pois é muito importante e faz toda a diferenca.

Sugestdes de Melhoria

e Mais agilidade ao passar os produtos no caixa;
e Poderia ser melhor se tivesse uma pessoa atendendo somente no agougue.

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

Com base nas respostas dos clientes ficaram nitidos alguns pontos fortes que a
empresa possui, como 0 bom atendimento feito pelos funcionéarios e proprietarios. O
atendimento é um dos principais motivos para fazer os clientes retornarem na empresa,
e essas informagdes quando buscada nos proprios clientes sé confirma a maturidade do
estabelecimento em relacdo ao atendimento. E finalizando as respostas dos clientes, o

quadro 4 apresenta as sugestoes feitas pelos mesmos.




Quadro 4 Clientes — Analise da resposta 3

3) Para vocé quais produtos ou servicos sdo oferecidos pelos concorrentes e nao sdo
encontrados no Mercado Portal do Sol, descreva.

Carne fresca durante a semana e mais promocdes.

Mais variedades de frutas e mais promogoes.

Mais Promocgdes.

Pao integral feito na padaria.

Tem todos os produtos que procuro s6 nem sempre a marca que desejo.

Uma boa fruteira.

Mais ofertas e mais produtos na padaria.

Mais cortes de carne no agougue.

Mais marcas de produtos.

Acredito que deveria ter mais variedades de frutas e mais marcas de produtos.
Falta mais variedades de produtos integrais e bolachas salgadas.

Refrigerantes da marca Pepsi e mais variedades e marcas de produtos.

Mais tipos de carnes e mais frutas.

N&o perde em nada para a concorréncia.

No meu ponto de vista 0 mercado esta bem estruturado desde o atendimento
até as mercadorias oferecidas, talvez seria importante investir um pouco em
algumas promoc0es aleatoriamente e em determinados produtos, vai se tornar
mais atrativo.

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

E finalizando as analises em relacdo a opinido dos clientes sobre os produtos que
nédo sdo encontrados no mercado em estudo, sendo que as poucas ofertas foi outro fator
determinante nas respostas dos clientes, porém algumas providéncias que foram
tomadas sdo de extrema importancia para corrigir esse problema e fazer os clientes a
comparecerem no mercado e sairem satisfeitos com as promocdes encontradas. Muitas
vezes 0s clientes que vem em busca de promogdes acabam levando outros itens que nao
estdo com preco mais baixo, e assim voltam mais seguido em busca de outros
descontos. Além disso, 0 mercado s6 tem a ganhar, pois cada vez mais 0s clientes se
fidelizam com a empresa e impulsionam outras pessoas a ir no estabelecimento em

busca de bons pregos.

E para finalizar as andlises sobre os produtos e servi¢cos oferecidos pelo
mercado, o quadro 5 abaixo apresenta um comparativo entre as respostas dos gestores e

funcionarios em relacdo as respostas dos clientes.




Quadro 5 - Comparativo entre as respostas dos gestores/colaboradores e clientes.

Gestores/Colaboradores

Forcas e Oportunidades

Clientes

Ponto positivo

Qualidade nos produtos oferecidos /
Clientes satisfeitos com os produtos

encontrados.

Tem uma grande variedade de produtos e

sempre dentro da validade.

Atendimento  pelos  proprietarios /

Relacionamento com o cliente.

O atendimento é de perfeita qualidade,

ndo tem o que melhorar.

Aceita todos o0s tipos de cartdo /
Comodidade e facilidade para pagamento.

Facilidade para pagamentos pois aceita
todos os cartdes.

Padaria prépria / Trazer clientes

diariamente no mercado.

Fraguezas e Ameacas

Né&o oferece grande variedade de produtos

na padaria / Perde clientes para a

concorréncia.

Pao fresquinho todos os dias, refrigerantes
gelados, carne de boa qualidade e

mercadorias de qualidade.
Ponto negativo

Pao integral feito na padaria.

Falta de espaco para pér mais variedades
de produtos no mercado / Alguns clientes
procuram estabelecimentos maiores e com

mais variedades e marcas;

Acredito que deveria ter mais variedades

de frutas e mais marcas de produtos.

Pouco espaco de estoque para garantir um

melhor preco / Poucas ofertas.

Mais variedade e mais promogdes.

Marketing / Dificuldades de trazer novos
clientes.

O mercado deveria ser mais divulgado.

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

No quadro comparativo acima, nota-se que as respostas dos clientes sdo bem

parecidas com o que 0s gestores pensam e avaliaram da empresa. Em um modo geral o

atendimento é um grande diferencial do mercado e foi muito elogiado pelos clientes,

seguido de uma boa qualidade dos produtos oferecidos. Alguns clientes estdo




completamente contentes com o que o mercado oferece, porém outros mencionaram que
falta mais itens na padaria como por exemplo o péo integral proprio.

Outro ponto importante no mercado é a facilidade e a comodidade que o
estabelecimento oferece para seus clientes, aceitando todos os tipos de cartdo. Os
clientes notam todo esse esforco dos gestores e desfrutam dessas regalias usando
seguidamente, e assim ndo tem a preocupagdo de se deslocar até o banco e sacar o
dinheiro.

Alguns clientes também mostraram insatisfacdo com a divulgacdo do mercado e
das ofertas, onde o marketing € um ponto que precisa ser melhorado rapidamente, pois
0s gestores também perceberam essa deficiéncia. O marketing quando feito
corretamente pode trazer varios beneficios para a empresa, pois os clientes ficam

sabendo das ofertas e se deslocam de outras areas para aproveitar os descontos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o fim do estudo nota-se que a visdo dos gestores é de estrema importancia
para o futuro da empresa, com isso alguns pontos devem permanecer pois esta sendo um
diferencial da empresa no mercado, como a qualidade nos produtos oferecidos que € de
extrema importéncia para que os clientes levem esses produtos e voltem a procurar
novamente.

O bom atendimento é mais um fator que faz toda a diferenca, pois os clientes se
sentem bem quando se deslocam até o mercado e devera permanecer por muito tempo.
Isso somado com a qualidade do produto oferecido faz com que o estabelecimento seja
excepcional e consiga atender todos os tipos de clientes.

Por outro lado, alguns pontos devem ser melhorados porgue estdo dificultando o
crescimento da empresa tais como: ndo oferece grande variedade de produtos na
padaria, falta de espaco para por mais variedades de produtos no mercado, pouco espaco
de estoque para garantir um melhor preco, marketing.

As analises feitas pelos clientes favoreceram os gestores a identificar os
problemas que o mercado enfrenta e com isso buscar as solugdes cabiveis para que esses
problemas ndo venham a prejudicar cada vez mais o andamento da organizagéo.

Levando em consideracdo todos os itens mencionados acima é possivel destacar

gue a empresa possui grande potencial de crescimento, pois a mesma atua em um



mercado que estd cada vez mais promissor, devido o elevado crescimento populacional
que esta ocorrendo na cidade e no bairro onde a mesma esta localizada, com a
construcdo de diversas moradias.

Para finalizar, conclui-se que a pesquisa atingiu seus objetivos desejados, pois
com as respostas dos clientes junto com a andlise dos gestores vieram a tona problemas
de facil resolucdo, mas que afetam diretamente no desenvolver do mercado. Com isso é
muito importante que mais estudos sejam realizados com a intencao de beneficiar ainda

mais a organizacao.

5.1 SUGESTAO PARA A EMPRESA

Depois de finalizada a apresentacéo e a descricdo dos dados sugerem-se alguns
pontos de extrema importancia para os gestores do Mercado Portal do Sol avaliarem
conforme tragado no estudo.

1) Buscar implementar as melhorias que foram solicitadas no estudo para
minimizar os riscos, como por exemplo: ofertas diariamente, aumentar o nimero

de gbndolas para inserir mais marcas no mercado, mais produtos na padaria e

divulgar mais o estabelecimento.

2) Que os gestores da empresa busquem ideias para trazer novos clientes e assim
continuar crescendo. Uma forma de fazer isso € analisar passo a passo todas as
alternativas mencionadas no estudo, como por exemplo: avaliar possivel locacao
de outro espaco proximo para estoque, e assim conseguir um melhor preco e

mais ofertas.

3) Auvaliar todas as varidveis levantadas no estudo para poder imediatamente fazer
as correcbes necessarias em curto prazo, e as mais complexas analisar
calmamente para saber quais seriam as alternativas corretas para a correcao
desses problemas, tais como: N&o oferece grande variedade de produtos na
padaria, falta de espaco para por mais variedades de produtos no mercado, pouco

espaco de estoque para garantir um melhor preco e Marketing;

4) Na implementacdo do planejamento organizacional utilizar os dados levantados

junto aos proprietarios e principalmente com os clientes;



5) Realizar pesquisas de satisfacdo junto a comunidade, com clientes e ndo clientes

para saber das necessidades dos mesmos;

6) Utilizar mais os meios de comunicacdo, principalmente as redes socias para

divulgar os produtos e principalmente as ofertas que a empresa disponibiliza

diariamente ou semanalmente.

7) Analisar a possibilidade do aumento do espago fisico da empresa,

principalmente um local para estoque de produtos, 0 que acarretaria em mais

promocdes e ganho de clientes.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Partindo-se para o encerramento deste estudo, deve-se considerar que, apesar do

objetivo principal ter sido atingido, algumas limitacdes foram determinantes para o

desenvolvimento do mesmo. Sendo as seguintes:

1)

Primeiramente e com maior énfase nos gestores que responderam as questoes
sobre a empresa, pelo pouco conhecimento sobre o assunto pesquisado e

também a falta de uma gestdo estratégica definida pela organizacéo;

2) A entrevista limitou-se a perguntas diretas e reunibes entre a direcdo e

funcionarios, ndo existindo documentos ou registros na empresa que

comprovem,

3) Os clientes por sua vez, mesmo com sua boa vontade, apresentam limitacdes nas

4)

suas respostas, analisando primeiro o relacionamento com os proprietarios, e
deixando em segundo plano a variaveis relativas a empresa;

A empresa ndao possui uma estratégia definida e nem implantada, sendo que a
empresa surgiu devido ao aumento populacional do bairro, e hoje traca suas
estratéegias de acordo com a necessidade de recursos necessarios para
permanecer no mercado, ndo tendo planejamento de investimentos futuros em

novos equipamentos ou ampliacéo fisica.
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APENDICE

Matriz swot

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO

FORCAS (+) OPORTUNIDADES (+)

FRAQUEZAS (-) AMEACAS (-)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

QUESTIONARIO - CLIENTES

Prezado (a) Cliente (a),

O presente questionario faz parte do trabalho de conclusdo do Curso de Bacharel em
Administracdo da Faculdade da Associacdo Brasiliense de Educacdo — FABE, onde o
objetivo é conhecer a sua percep¢do em relacdo aos produtos e servigos oferecidos pelo
Mercado Portal do Sol de Marau. E importante salientar, em nenhum momento suas
respostas serdo identificadas, por isso seja 0 mais sincero possivel.

1) Em relacdo aos produtos oferecidos o que vocé destacaria como ponto positivo e
negativo, descreva:

2) Como vocé avalia o atendimento de proprietarios e funcionarios do mercado, e
quais suas sugestdes para melhorar?



3) Para voceé quais produtos ou servicos séo oferecidos pelos concorrentes e ndo
séo encontrados no Mercado Portal do Sol, descreva:



