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RESUMO

KEMMERICH, Débora Aline. Planejamento Estratégico: Estudo de caso da empresa
Bazar Thums. Sarandi. 2018. 76 fls. Estagio Supervisionado (Curso de Administracao).
UPF, Sarandi, 2018.

O estagio supervisionado teve como objetivo desenvolver um planejamento estratégico para a
loja Bazar Thums. Partindo desse objetivo, foi elaborado um referencial tedrico com
conceitos sobre estratégia, administracdo estratégica, escolas do pensamento estratégico,
planejamento, niveis de planejamento, planejamento estratégico, as cinco forgas de Porter. A
metodologia utilizada para a realizacdo do estudo foi através de entrevistas com cinquenta
clientes. A partir das entrevistas, foi possivel identificar as oportunidades e as ameacas
presentes no ambiente externo, bem como os pontos fortes e pontos fracos do ambiente
interno. ApGs identificar estas varidveis, elaborou-se a missdo, visdo, principios/valores e um
plano de acdo para a empresa, a partir dos indicadores de pontos fracos, ameacas e
aproveitamento de oportunidades, com o objetivo de minimizar ou até eliminar as principais
fragilidades da empresa, a fim de que a loja Bazar Thums possa crescer mais, atingindo a
lucratividade desejada e ganhando vantagem competitiva.

Palavras chave: Planejamento Estratégico. Plano de acdo. Vantagem competitiva.
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1 INTRODUCAO

O atual ambiente de negdcios é caracterizado por fatores que desafiam constantemente
0 crescimento e a manutencdo das organizagcdes no mercado. Os avancos tecnologicos, a
expansdo global dos negocios e a existéncia de produtos similares competindo em mercados
cada vez mais fragmentados sdo exemplos disso. Para Cravens e Piercy (2007, p.1) os
desafios impostos pelas profundas mudangas com os quais 0s executivos do mundo todo estéo
sendo confrontados sdo complexos e surgem cada vez mais rapidamente. Alcancar uma
posicdo competitiva sustentavel em ambientes com essas caracteristicas exige das
organizacgOes a utilizacdo planejada, coordenada e constantemente atualizada de diferentes
praticas organizacionais.

Desde os primérdios dos tempos, 0 homem sempre buscou suprir suas necessidades
basicas com atividades de caca e pesca no inicio e, posteriormente, dedicando-se a
agricultura, ao artesanato, a producao de tecidos, entre tantas outras atividades. Tudo o que
fazia destinava-se ao consumo proprio. Com o aperfeicoamento dos meios de producéo,
comecaram a surgir os excedentes que, em vez de descartados, viraram moeda de troca por
produtos diferentes e igualmente necessarios a sua sobrevivéncia. Era 0 comego do comércio,
uma atividade civilizada, que exige comunicacgdo e entendimento entre as partes, valorizacéo
de bens e gosto e satisfacdo pela posse dos mesmos.

A diversidade de estruturas, formatos de lojas e ofertas de servigos aos consumidores é
uma realidade em todos os cantos do mundo. Em solos brasileiros prevalecem o varejo, 0
atacado, as feiras livres, as lojas tradicionais, como 0 armazém, a mercearia € 0 emporio, 0
varejo de autosservico e o supermercado. O formato de lojas de departamento, na sua genuina
concepgdo, passa por um teste de resisténcia no Pais, depois de derrocadas de tradicionais
nomes locais. Mas novas modalidades de lojas surgem todos os dias, consequéncia do
progresso e desenvolvimento inerentes aos grandes centros, fruto da criatividade de
empresarios empreendedores e da crescente exigéncia dos consumidores.

Os resultados econémico-financeiros das empresas sofrem influéncia do ambiente
macroeconémico no qual elas estdo inseridas. Prever com sucesso o desempenho futuro das
organizacbes € um objetivo que motiva gestores, analistas, pesquisadores, credores e
investidores. O entendimento das relacdes entre as variaveis contébeis e macroecondmicas é

um poderoso instrumento na formagao de expectativas de resultados para as empresas.
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O cenario econdémico merece atengdo especial, pois “refere-se a natureza da economia
na qual uma empresa compete ou pode competir.” (HITT, IRELAND e KOSKISSON, 2008,
p.42). Os indicadores como crescimento do PIB e taxa de juros, por exemplo, séo
fundamentais para a empresa estabelecer sua previsdo de vendas, assim como avaliar a
possibilidade de novos investimentos. A taxa de juros esta caindo e isso é importante para o
crescimento da economia, pois 0s juros menores barateiam o crédito e estimulam a producéo e
0 consumo em um cendrio de baixa atividade econémica.

O setor varejista como qualquer outro setor é extremamente sensivel ao fator de renda
da populacdo. Quanto maior o nimero de pessoas empregadas, melhor tende a ser o resultado
do setor, pois acelerara o progresso tecnologico.

Por fim, o ambiente cultural que se preocupa com as atitudes, os valores e percepcoes
de uma sociedade. Com o avanco da globalizacéo a diversidade cultural tornou-se ainda maior
exigindo das empresas rapidas adaptacdes.

Avaliando estes aspectos externos a organizacdo terd condi¢bes de verificar a
existéncia de oportunidades e ameacas, contribuindo assim para melhor tomada de decisfes
estratégicas.

Dentre todas as forgas presentes no microambiente, a mais fragil e influenciavel é o
cliente. Ao comprar um produto, ou contratar um servigo, o cliente procura encontrar o que
Ihe for mais conveniente, que atenda a seus valores e satisfaca as suas necessidades e desejos.

A concorréncia, por sua vez, é observada como uma empresa que atende as mesmas
necessidades do cliente, confrontando-se diretamente com o produto ou servico ofertado pela
empresa.

Diante desse contexto, ¢ fundamental definir um planejamento estratégico para
detectar oportunidades e pontos fortes, minimizar ameacas e pontos fracos, estabelecendo

estratégias para assegurar vantagens competitivas a organizacao.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

O referido trabalho estruturou-se em forma de estudo de caso da empresa “Bazar
Thums”, mais conhecida como Casa do Fumo, por se destacar em itens de tabacaria, além
disso, a empresa vende diversos itens de decoracfes e utilidades para a casa, esta inserida no
setor de varejo, atua no mercado ha 40 anos, e a empresa possui duas sdcias e uma

funcionéria.
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O aumento da concorréncia e 0s avancos tecnolégicos no comércio varejista tém
exigido que os comerciantes busquem mudancas rapidas nessa area, alguns problemas, como
por exemplo, aumento de concorrentes e falta de estratégia, tém impedido que algumas lojas
de varejo permanegam no mercado.

Assim, propdem-se um planejamento estratégico com a analise de forcas, fraquezas,
oportunidades, ameacas e acdes estratégicas para alcancar os objetivos desejados. Através da
elaboragdo de um planejamento estratégico, busca-se maior competitividade da empresa no
mercado. Além do que, o Planejamento Estratégico facilitard a gestdo da empresa.

Um problema pode ser definido tanto a partir da observacdo na pratica, como na
reflex@o que se faz da teoria, ou ainda, pela aplicabilidade de um método que se queira testar.
No contexto de um projeto de pratica profissional, um problema é uma situacdo nao resolvida,
mas também pode ser a identificacdo de oportunidades até entdo ndo percebidas pelas
organizagfes ou o interesse de uma preocupacdo académica (ROESCH, 2007). Dessa
maneira, a presente pesquisa decorre do seguinte problema: Quais as estratégias adequadas
para tornar a empresa Bazar Thums mais competitiva?

A realizacdo deste estudo visou suprir a necessidade de uma maior divulgacdo da
organizacao, bem como, de seus produtos e promogdes, além de manter os clientes atuais e
também atrair novos clientes, para, com isso, estimular a otimizac&o dos recursos da empresa,
identificar oportunidades de mercado e mostrar como obter e manter as posi¢des desejadas no

mercado, facilitando assim o0 avango progressivo em direcdo as metas da empresa.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Propor estratégias adequadas para tornar a empresa Bazar Thums mais competitiva.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar e descrever os pontos fortes e fracos da empresa;
e Identificar e descrever as oportunidades e ameacas da empresa;
e Apontar e avaliar estrategicamente o ambiente em que a empresa estd inserida

confrontando os aspectos externos e internos;
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e Propor acdes de melhorias adaptadas as necessidades da empresa, tornando-a mais

competitiva;



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir, serd apresentada a abordagem teérico literaria de diversos autores que
descrevem estudos cientificamente comprovados a respeito das estratégias empresariais,

competitivas e planejamento estratégico.

2.1 CARACTERIZACAO DO SETOR VAREJISTA DE BAZAR

No Brasil, antes dos processos de abertura econémica e de reestruturacdo produtiva
nos anos 90, o varejo se caracterizava por ter um capital majoritariamente nacional, sendo
poucas as empresas estrangeiras que operavam no pais. A concorréncia entre as companhias
ndo era tdo acirrada, resumindo-se basicamente as regides, ou seja, haviam muitas lojas
especializadas operando em nivel local, poucas cadeias de porte médio atuando regionalmente
e raras com presenca nacional.

O relacionamento entre fornecedor e varejista era restrito ao ambito comercial,
limitando-se, basicamente, a realizagdo de negociagdes de precos e de formas de pagamento.
Com isso, o fluxo de mercadorias entre ambos era precario, ndo havendo ainda, uma
engenharia logistica sofisticada que pensasse a qualidade dos padrbes de controle interno,
principalmente em estoques e compras, diferentemente do que se observa atualmente.

Na década de 90, o comércio varejista sofreu influéncias e alteracbes com o Plano
Real - implantado em julho de 1994 — reduziu drasticamente a inflagdo, interrompendo o
processo de superinflagdo que desestabilizava a economia brasileira. Logo, as receitas
financeiras diminuiram e as empresas foram obrigadas a se adequar a nova realidade
buscando se tornarem mais competitivas.

Apbs os processos de mudancas e adaptacdes motivados pela conjuntura politica e
econbmica da década de 90, o comércio varejista chegou aos anos 2000, muito diferente do
periodo anterior, 0 comércio tem sido um dos setores com maior expansdo no atual cenario
econdmico.

Nos ultimos anos, o varejo brasileiro vem atravessando um processo de transformacao
especialmente intenso. Com um acelerado ritmo de consolidacdo do setor, o nimero de
empresas varejistas que aparece na relacdo das maiores empresas do Brasil vem crescendo.

O varejo também tem uma intima relagdo com a politica econdmica do governo. O

setor € extremamente sensivel as oscilacdes do mercado. Normalmente as vendas respondem
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de maneira muito rapida as alteracfes na conjuntura macroecondmica e no poder aquisitivo
dos consumidores. Na atual conjuntura econémica e social tem reforcado a necessidade de as
empresas incorporarem caracteristicas que lhes permitam maior grau de flexibilidade e
adaptacdo ao ambiente onde atuam.

De modo geral, essa assertiva tem sido observada, basicamente, pela ocorréncia de
alguns fatores, como os seguintes: alto grau de competicdo entre as empresas; uso intensivo
de tecnologia de informacdo, possibilitando inclusive o surgimento de novos produtos,
impossiveis sem 0 uso da informatica e abertura do mercado para novos participantes e
produtos. Além desses fatores, a globalizacdo da economia, 0 processo de privatizacdo e a
propria estabilizacdo da moeda deram origem a um novo perfil de empresas, que buscam
adequar-se a nova realidade econémica.

Do ponto de vista da gestdo empresarial, nesse ambiente de turbuléncias e de grande
competicdo entre as empresas, sdo fundamentais: o planejamento cuidadoso de suas agoes; a
implementacdo adequada de seus planos e a avaliacdo sistematica do desempenho realizado
em relacdo aos planos tracados. Esses aspectos evidenciam a necessidade de as empresas
terem um processo de gestdo estruturado na forma do ciclo "planejamento, execucdo e
controle".

Na fase do planejamento, para a implementacdo das transformacdes necessérias, a
empresa necessita antecipar cenérios futuros, identificando oportunidades e ameacgas e
confeccionando estratégias e politicas de atuacdo, ou seja, a empresa necessita de um
planejamento estratégico.

O varejo de bazar de Sarandi é constituido por micro e pequenas lojas. Ndo existe
exclusividade para o varejo onde séo livres para comprar e vender de qualquer fornecedor.
Isso faz com que as lojas de bazar tenham o livre arbitrio de tomar suas decisdes conforme o

que Ihes for mais conveniente.

2.2 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Segundo Oliveira (2013, p.6), administracdo estratégica é:

E uma administracio do futuro que, de forma estruturada, sistémica e intuitiva,
consolida um conjunto de principios, normas e funcBes para alavancar,
organizadamente o processo de planejamento da situacdo futura desejada da
organizacdo como um todo e seu p6s controle diante dos fatores ambientais, bem
como a organizacao e o direcionamento dos recursos ambientais de forma otimizada
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com a realidade ambiental, com a maximizagdo das relacdes interpessoais
(OLIVEIRA, 2013, p.6).

O estudo da administragdo estratégica foi definido nos anos 50, como uma disciplina
mestra que integrasse 0s conhecimentos da organizacdo como contabilidade, financas,
marketing, administracdo e economia e desde 1& sua forma de pensar e fazer mudou e ainda
vai mudar, esse estudo tem evoluido frequentemente através dos tempos, devido ao fato da
administracdo estratégica ser executada em muitas empresas de grande a pequeno porte,
beneficiando-as em larga escala, pois as direciona com objetivo classico de atingir as metas e
os resultados. Ela é definida como um processo continuo e interativo, que visa manter uma
organiza¢do como um conjunto integrado ao seu ambiente. Em relagdo ao termo “interativo”
pode-se dizer que a administracdo estratégica consiste em uma série de etapas que sdo
repetidas ciclicamente, ou seja, comecando pela primeira até a Gltima e assim sucessivamente.
Também é um processo continuo que se inicia com uma visao de fora da organizacao, mas de
fato é o pensar e agir dentro dela que acontece a acdo (CERTO & PETER, 2005).

A elaboracdo de um planejamento estratégico nao pode ser considerada como um
simples exercicio de planejamento. Deve seguir ao pensamento estratégico para poder ser
flexivel o bastante para ajustar-se as modificacfes do meio envolvente e orientarem seus
executantes na implementacao.

O planejamento devera ser estruturado seguindo trés componentes da reflexdo
estratégica: A analise estratégica é orientada sobre a interacdo entre o meio envolvente
monitorando 0 ambiente interno e externo organizacional e sua estrutura estabelecendo a
missao, que € a razdo pela qual a organizacao existe e seus objetivos, assim como a adequacao
da empresa aos aspectos competitivos do negécio: a formulacdo da estratégia, ou seja,
elaboracdo dos objetivos e principais orientacdes estratégicas da organizacdo; a organizacéo,
implementacdo e controle da estratégia, as orientacGes estratégicas devem ser traduzidas em
acOes concretas para alcancar os objetivos elaborados na etapa anterior, monitorando e
avaliando todo processo com intuito de realiza-lo corretamente (FREIRE, 1999).

As dez escolas do pensamento na formulacdo da estratégia surgiram em estagios
diferentes do desenvolvimento da administracdo estratégica, as trés primeiras (Escola do
design, do planejamento e da configuracdo) séo de natureza prescritiva, mais preocupadas em
como as estratégias devem ser formuladas do que em como elas sdo formuladas. As sete
escolas seguintes (posicionamento, empreendedora, cognitiva, aprendizado, poder, cultural e

ambiental) consideram aspectos especificos do processo de formulacdo de estratégias e
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preocupam-se menos com a prescricdo do comportamento estratégico ideal do que com a
descricdo de como as estratégias sdo, de fato, formuladas (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2010).

A Escola do Design, nos anos 60 apresentou a estrutura bésica focalizando a
formulacdo de estratégia como um processo de desenho informal, essencialmente de
concepcao. Esta escola propde um modelo de formulagéo de estratégia que busca atingir uma
adequacdo entre as capacidades internas e as possibilidades externas. Utilizando a matriz
SWOT, ou seja, analisando o ambiente interno que compreende nas suas forcas e fraquezas e
0 ambiente externo que compreende em suas oportunidades e ameacas, deixando explicito que
as estratégias devem ser claras, simples e especificas (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2010).

A Escola do Planejamento é uma das mais importantes e a mais completa dentre as
dez escolas. Teve sua origem junto com a Escola do design, sendo que como se sabe néo
existe, em geral, uma estrutura considerada 6tima. A configuracdo estrutural de uma empresa
é resultante de um ajuste das tendéncias internas da organizacdo como a centralizagéo,
profissionalizacdo, divisdes hierarquicas e colaboracdo dos envolvidos e também de fatores
contingenciais, ou seja, a dimensdo e idade da organizacao, poder, meio envolvente, estratégia
da empresa, tecnologia, etc. Ela se apresenta como uma das maneiras para formalizar a
organizacao dessa configuracdo e auxiliar na formulacéo da estratégia, sua implementagdo e
seu controle. Considerada facil, pois era um modelo moderno e apresentava um relativo
progresso e exigia um estudo mais aprofundado dos gerentes (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2010).

A Escola do Posicionamento ganhou espago nos anos 80, menos preocupada com o
processo de formulacdo de estratégias do que com o conteudo real das mesmas. Ela é
chamada de escola do posicionamento porque focaliza a selecdo de posicGes estratégicas no
mercado. O ano divisor de aguas foi 1980, quando Michael Porter publicou o livro “Estratégia
Competitiva”, no qual sera utilizado também para embasar esse estudo, embora um livro
dificilmente possa criar uma escola, este agiu como um estimulante para reunir grande parte
do desencanto com as escolas do design e do planejamento, bem como a necessidade por
substancia. Seguia-se uma enorme onda de atividade, fazendo desta, em pouco tempo, a
escola dominante na area, pois enfatizava a importancia da propria estratégia sendo vista
como um processo controlado completamente desenvolvido tornado explicita antes da
implementacdo formal (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).
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A Escola Empreendedora ndo sé focaliza o processo de formacdo de estratégia
exclusivamente no lider Unico, mas também enfatiza os estados e processos de intuicdo,
julgamento, sabedoria, experiéncia e critério. Isto promove uma visdo da estratégia como
perspectiva, associada com imagem de senso de direcdo, ou seja, uma representacdo mental
criada na cabeca do lider, servindo como inspiracdo e como senso daquilo que precisa ser
feito (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).

A Escola Cognitiva procura compreender a visao estratégica e também como as
estratégias se formam sob outras circunstancias, tentando compreender a mente do
estrategista, assim como o cérebro humano, a fim de atender a formulacdo da estratégia. Os
pesquisadores procuram pelas peculiaridades de como individuos processam informacdes para
tomar decisdes, em especial as inclinagbes e distorcdes que eles apresentam. Assim 0s
estrategistas desenvolvem suas estruturas de conhecimento e seus processos de pensamento
por meio de experiéncia direta (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).

A Escola de Aprendizado surgiu quando Lindblom (1959), afirmou que a formulagao
de politica governamental ndo é um processo claro, ordenado e controlado, mas confuso, no
qual os responsaveis pelas politicas tentam lidar com um mundo que sabem ser demasiado
complicado para eles. Vital para a escola de aprendizado é o fato de ela se basear em
descricbes em vez de prescricdo. Seus proponentes continuam fazendo a pergunta simples,
mas importante: como as estratégias de fato se formam nas organiza¢Ges? N& como s&o
formuladas, mas como se formam. Assim todo fracasso de implementacdo também €, por
definicdo, um fracasso de formulacdo, mas o problema pode ir além na simples dissociacao
entre pensar e agir (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).

Para a Escola de Poder as relagbes de poder cercam as organizagOes; elas também
podem inspira-las. Portanto, devemos fazer uma distin¢do entre dois ramos desta escola. O
Poder Micro lida com o jogo de politica, ou seja, de poder legitimo dentro de uma
organizacdo, especificamente com os processos de administracdo estratégica. Se a formulacéo
de estratégia pode ser um processo de planejamento e andlise, cognicdo e aprendizado,
também pode ser um processo de negociacdo e concessdes entre individuos, grupos e
coalizbGes, ele trata de individuos e grupos dentro da organizacdo. O poder macro,
comparativamente, reflete a interdependéncia de uma organizacdo com seu ambiente. A
estratégia de uma perspectiva de poder macro consiste, em primeiro lugar, do gerenciamento
das demandas desses agentes e, em segundo, de se fazer uso seletivo dos mesmos em
beneficio da organizacdo (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).
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A Escola Cultural, formacéo de estratégia como um processo enraizado na forca social
da cultura, espelha a escola de poder. Enquanto uma lida com a influéncia de politicas
internas na promogdo de mudancas estratégicas, a outra se preocupa em grande parte com a
influéncia da cultura na manutencgdo da estabilidade estratégica e, em alguns casos, resistindo
ativamente as mudancas estratégicas. A cultura foi “descoberta” em administragdo nos anos
80, gracas ao sucesso das corporagdes japonesas. Elas pareciam fazer as coisas de maneira
diferente das americanas e, a0 mesmo tempo, imitando descaradamente a tecnologia dos
Estados Unidos. Todos os dedos apontavam para a cultura japonesa e, em especial, como se
havia manifestado em suas grandes corporacgdes. Ela une 0s 0ssos da estrutura organizacional
com os musculos dos seus processos agindo como um filtro perspectivo (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).

A Escola Ambiental provém da chamada “teoria da contingéncia”, a qual descrevia as
relacdes entre determinadas dimensGes do ambiente e atributos especificos da organizacéo,
quanto mais estavel o ambiente externo, mais formalizada a estrutura interna. Mais tarde,
essas ideias foram estendidas a geracdo de estratégia, como por exemplo, quais ambientes
estaveis favoreciam mais planejamento. As escolhas feitas por gerentes e empreendedores
durante o inicio da vida das organizacOes sdo reais e decisivas estabelecendo o destino delas
(MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).

A Escola de Configuracdo descreve a estabilidade relativa da estratégia dentro de
determinados estados, interrompida por saltos ocasionais e drasticos para novos estados.
Embora a literatura deixe claro que a estratégia trata de mudancas, ela, na verdade, trata de
continuidade, seja como plano deliberado para estabelecer padrdes de comportamento ou
como padrdo emergente pelo qual esses padrdes sdo estabelecidos. E outras palavras, embora
0 processo de geracdo de estratégia possa se dispor a mudar a direcdo na qual uma
organizacdo esta indo, as estratégias resultantes estabilizam essa direcdo (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).

2.3 PLANEJAMENTO

Para Serra (2003), Planejamento Estratégico “¢ o processo pelo qual se procura
determinar como a organizacdo deve atuar em relacdo aos ambientes, pré-definindo os
objetivos e as estratégias para alcangar os resultados”. Ja para Las Casas (1999), Planejamento
estratégico “¢ o processo gerencial de desenvolver e manter uma diregdo estratégica que

alinhe as metas e os recursos da organiza¢do com suas potenciais oportunidades de mercado”.
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Estratégia e planejamento ndo tem o mesmo significado, mas precisam andar juntos,
pois um depende do outro, tornando-se fundamental para o alcance dos objetivos da
organizacdo. Planejamento estratégico é um instrumento que serve para ordenar e organizar o
que se pretende que aconteca, o plano de agdo estratégico € um documento que formaliza esse
sistema (SERRA, 2003).

O planejamento bem executado ajuda o empreendimento a concretizar sua Vviséo,
corrigir rotas e encontrar oportunidades e tem como finalidade ver antecipadamente os futuros
acontecimentos de modo que as agdes possam ser implementadas para atingir os objetivos,
isso se chama projecdo de cenéarios (SERRA, 2003).

Segundo Silva (2001), o planejamento “€ uma parte essencial para a administracao, e
teve origem no inicio da civilizacdo, desde o momento que o homem necessitou realizar
algumas tarefas e organizar seus recursos disponiveis”. O planejamento envolve um periodo
de tempo de curto a longo prazo nesse contexto, variando de 12 meses a dez anos, sendo que
seus objetivos sdo definir as metas da organizacdo, projeto de recursos para conseguir oS

objetivos, além de determinar a linha de produtos ou servigos e muito mais (SILVA, 2012).

2.3.1 Tipos de Planejamento

Os grandes niveis estratégicos podem ser vistos como: nivel estratégico que nos
remete ao planejamento estratégico e 0 mesmo compreende nas decisdes estratégicas; o nivel
tatico nos remete ao planejamento tatico que compreende nas decisdes taticas; e por fim o
nivel operacional nos remete ao planejamento operacional que compreende nas decisdes
operacionais; esses niveis sao conhecidos também como niveis hierarquicos (OLIVEIRA,
1992).

O Planejamento Estratégico tem objetivos de longo prazo, estabelecendo agdes para
alcanca-los que afetam a organiza¢do como um todo, pois ha auséncia de a¢Bes imediatas que
pdem em pratica 0 planejamento estratégico. Por isso esses aspectos sdo supridos pelo
desenvolvimento e implementacdo das estratégias integradas no planejamento téatico e
operacional (OLIVEIRA, 1992).

2.3.1.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico é uma das formas mais eficientes que se fala em alcance de

resultados numa organizacdo, pois é através dele que elas poderdo tracar um plano para o
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futuro. A elaboracdo de um planejamento estratégico ndo pode ser considerada como um
simples exercicio de planejamento. Para que isto ndo venha a acontecer, o planejamento deve
seguir ao pensamento estratégico para poder ser flexivel o bastante para ajustar-se as
modificagdes do meio envolvente e orientarem seus gestores na implementacdo, tornando-os
responsaveis por essas etapas, sempre levando em consideracdo os aspectos ambientais tanto
internos quanto externos da organizacao (OLIVEIRA, 1992).

O planejamento estratégico aplicado corretamente pode tornar a organizagdo mais
competitiva, e tem como funcdo apoiar e complementar 0 pensamento estratégico dos responsaveis
pela sua elaboracdo e os mesmos devem ser catalisadores, coordenadores, programadores,
comunicadores e assumirem o controle. Fornecendo informacdes e relatorios analiticos para que 0s
gestores possam tomar as decisdes estratégicas essenciais. A comunicacdo deve manter 0s
executivos informados dos planos, politicas, programas e acfes da empresa. Para que 0
planejamento seja efetivo, deve ser controlado de maneira a que sejam detectados os desvios
em relacdo as metas (FREIRE, 1999).

2.3.1.2 Planejamento Tatico

O planejamento tatico é desenvolvido nos niveis intermediérios da organizacao, e tem
por finalidade a utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis para atingir os objetivos
previamente estabelecidos pelo planejamento estratégico. Seu principal objetivo é otimizar
uma determinada area de resultado e ndo a organiza¢do como um todo (OLIVEIRA, 1992).

Toda organizacdo que pretende alcancar os resultados deve ter uma estrutura do
planejamento tatico. Esse planejamento é mais direcionado a variaveis como condicGes de
mercado, metas financeiras e recursos necessarios para atingir os resultados esperados. Seu
tempo de duracdo é mais curto do que o planejamento estratégico (MONTANA; CHARNOV,
2003).

2.3.1.3 Planejamento Operacional

Entre os trés niveis de planejamento o0 mais estruturado € o operacional, e também é o
que tem tempo de duracdo mais curto. Para Montana; Charnov (2003, p.121) “Em um
ambiente organizacional, o planejamento operacional assegura que as combinagdes corretas
de recursos estejam disponiveis no tempo certo para produzir mercadorias ou servigos para 0s

clientes-alvo™.
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No planejamento operacional deve constar detalhadamente o que sera necessario, se
utilizar dos recursos no que tange seu desenvolvimento e sua implementacéo, procedimentos a
serem adotados, produtos finais, prazos pré-estabelecidos e 0s gestores responsaveis pela
execucao das tarefas de implantacéo, anélise e controle (OLIVEIRA, 1992).

2.4 ESTRATEGIA

A definicdo de estratégia € algo relativamente complexo e importante para as
organizac0es, pois, é através de sua utilizacdo de forma inteligente que se alcanca as metas e
0s objetivos organizacionais. Analisando-se conceitos de diversos autores, a literatura mostra
inimeras definicdes, abordando diferentes aspectos.

Barney e Hesterly (2011), afirmam que uma estratégia € definida como sua teoria de
como obter vantagens competitivas. Uma empresa possui vantagem competitiva quando é
capaz de gerar maior valor econémico do que suas concorrentes.

O conceito de estratégia traz muitas contradi¢des no campo da teoria administrativa,
devido a alguns fatores serem usados de maneira universal, e outros determinados fatores,
usados somente em algumas situacdes, e também, dependendo do setor em que a empresa
atua, a mesma estratégia pode ter sucesso numa situagdo, enquanto que em outra, um total
fracasso.

Montana & Charnov (1999, p. 118), identificam a estratégia em: “determinar as
oportunidades, as capacidades, os valores e as obrigacOes e entdo compara-los em busca da
missdo da organizacgao”.

A estratégia organizacional constitui 0 mecanismo através do qual a organizagdo
interage com seu contexto ambiental (Mintzberg, et. Al., 2004).

A formagcdo da estratégia depende muito da estrutura da organizacdo, sua atividade e o
tipo de mercado em que ela atua, ndo existe uma férmula que defina a organizacdo de maneira
universal, podendo utilizar para qualquer empresa com sucesso, por isso cabe ao
administrador criar sua estratégia de acordo com a cultura, filosofia e estrutura da empresa,
adaptando-a da melhor forma, para interagir com o ambiente externo, e conseguir alcancar
seus objetivos (Mintzberg, et. al., 2004).

Segundo Drucker (1997, p. 47) “quando a empresa traca objetivos e metas, e busca
alcanca-los, ela tem claramente definido do porque ela existe, 0 que e como faz, e onde quer
chegar”.

Chandler Jr. (1962 apud OLIVEIRA, 2006, p. 193) cita estratégia como: “a
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determinacdo de metas bésicas a longo prazo e dos objetivos de uma empresa, e a adocao das
linhas de acdo e aplicagdo dos recursos necessarios para alcangar essas metas”.

N&o existe um unico significado para a palavra estratégia. Ela pode significar um
plano, um padrédo, 0 posicionamento, uma perspectiva ou mesmo um estratagema segundo
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (1998), autores que analisam a evolucdo do pensamento
estratégico e debatem o tema. Para Porter (2006), estratégia é a criacdo de um posicionamento

nico e valioso, envolvendo um conjunto de atividades diferentes.

2.5 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

O diagndstico estratégico procura avaliar a existéncia e a adequacéo das estratégias em
relacdo ao andamento de mudancas futuras de cenarios na organizacdo. Avalia se as
estratégias em andamento estio obtendo os resultados esperados. E um processo formal
(COSTA, 2004).

2.5.1 As Cinco Forcas De Porter

A esséncia da formulacdo da estratégia competitiva é relacionar uma organizacao no
meio em que ela estd inserida. As forcas que as outras organizacbes exercem s&o
significativas, levando em conta de que forcas oriundas do ambiente externo afetam todas elas
inseridas no mesmo setor, o diferencial esta na habilidade dos gestores em lidar com essas
forgas (PORTER, 2004).

A intensidade da concorréncia em uma organizacdo ou industria ndo é meramente
coincidéncia ou mé sorte, mas sim detentora de raizes em sua estrutura econdémica e vai bem
além do comportamento dos atuais concorrentes. O grau de concorréncia depende
fundamentalmente de cinco forcas competitivas que determinam o seu potencial medido de
acordo com o retorno do capital investido a longo prazo (PORTER, 2004).

O conjunto dessas forgas pode estar aparente para todos 0s concorrentes, mas a chave
para desenvolvimento da estratégia é pesquisar e analisar as fontes de cada forga, feito isso
apos o conhecimento delas vem em destaque os pontos fortes e pontos fracos da organizacéo,
também posiciona e esclarece as areas em que as mudancas podem ressaltar maior
importancia como oportunidades e ameagas (PORTER, 2004).

A seguir trataremos a identificacdo de cada uma dessas forcas, suas caracteristicas

estruturais basicas que determinam a rentabilidade da industria ou organizacdo, ajudando-a
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encontrar sua posi¢cdo dentro do ambiente em que esta inserida, podendo assim defender-se ou
torna-las a seu favor (PORTER, 2004).

2.5.1.1 Ameaca de entrada de novos concorrentes

A ameaca da entrada de novos participantes depende das barreiras existentes para a
sua entrada e do poder de reacdo dos participantes da inddstria. Se forem consideradas altas,
as barreiras vao intimidar o novo concorrente a entrar nesta industria ou este pode até ndo ser
considerada uma ameaga. Como consequéncia 0s pregos podem cair e 0s custos podem sofrer
aumentos diminuindo assim a rentabilidade da organizagéo (PORTER, 2004).

As seis principais fontes de barreiras a entrada de novos concorrentes serao
apresentadas a seguir:

Economias de escala: Atrapalham a entrada de um novo concorrente, pois forcam aos
candidatos a participar em grande escala ou tera que aceitar entrar em desvantagem de custo.

Diferenciacdo do produto: Uma marca forte € uma grande barreira, pois os candidatos
a participar da industria deverdo gastar grandes quantias para quebrar a forca da marca sobre o
consumidor.

Capital necessario: Se for preciso gastar muitos recursos financeiros para entrar na
industria, isto dificultara a entrada de novos concorrentes.

Desvantagem de custo independentemente do tamanho: As empresas participantes da
industria podem ter vantagens de custo, independentemente do tamanho do potencial entrante.
Estas podem ser devidas aos efeitos da curva de aprendizado, a tecnologia exclusiva, acesso
as fontes de materiais, ativos comprados a precos competitivos, subsidios governamentais ou
localizacdo favoravel.

Acesso aos canais de distribuicdo: Se forem limitados os canais de distribuicdo e de
varejo e quanto mais as empresas participantes estiverem ligadas a estes, mais dificil sera a
entrada de um novo concorrente no mercado.

Politica Governamental: S&o restricGes diversas que podem evitar a entrada de novos
competidores como: dificuldades de licenciamento e acesso a matérias primas,

regulamentacéo, padrbes de meio ambiente (PORTER, 2004).
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2.5.1.2 Rivalidade entre concorrentes

A rivalidade entre concorrentes pode ser considerada a mais significativa das cinco
forcas. Aqui, o mais importante € a atividade e agressividade dos concorrentes e as
ferramentas de competicdo para conseguir mais mercado ou os melhores pedidos
(MINTZBERG, QUINN, 2001).

Segundo Barney e Hesterly (2011, p.35), “a rivalidade tende a ser alta quando o
crescimento do setor ¢ lento”. J& para Certo e Peter (1993, p.135), “as organizacdes tentam
tirar clientes umas das outras, com estratégias de menor preco, propagandas, novos produtos e
melhores servigos aos consumidores”.

Os principais atributos de um setor que aumentam a rivalidade sdo ameacas
corriqueiras que as organizacdes estdo sujeitas e diariamente sofrem com a forca de que esses
atributos exercem sobre elas, tais como: grande nimero de organizacfes concorrentes do
mesmo tamanho, auséncia de um produto ou servico diferenciado e competicdo intensa por
precos, partindo de um pressuposto de que venca o melhor (BARNEY E HESTERLY, 2011).

Porter (2004, p.18), relata que “a rivalidade entre as concorrentes € a disputa por
posi¢do, usando taticas como a de concorréncia por precos, batalhas de publicidade,

introducdo de novos produtos e garantias ao cliente”.

2.5.1.3 Ameaca de produtos substitutos

Para Certo e Peter (1993, p.134), “os produtos substitutos limitam o retorno potencial
da organizacéo, colocando um teto nos precos que elas mesmas podem cobrar. As alternativas
atraentes de preco-desempenho oferecidas por esses produtos diminuem o lucro da
organizacgao”.

Segundo Barney e Hesterly (2011, p.36), “os substitutos estdo desempenhando um
papel cada vez mais importante na redugdo do lucro potencial em diversos setores”. “Os
substitutos tomam o lugar de produtos e servigos de um setor”.

Em todas as organizacOes de indUstrias estdo competindo com as industrias que
fabricam produtos substitutos que reduzem os retornos de lucratividade. A identificacdo
desses produtos € através de pesquisas de novos produtos que desempenham a mesma funcao,
ou até melhor do que os produtos convencionais, ndo limitando somente os lucros
propriamente ditos, mas também as fontes de riquezas em tempos prosperos (PORTER,
2004).
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2.5.1.4 Poder de barganha dos fornecedores

Barney e Hesterly (2011, p.36), escrevem que “os fornecedores disponibilizam para as
empresas uma ampla variedade de matérias primas, mao de obras e outros bens essenciais”.
“Eles podem ameacar o desempenho de empresas de um setor aumentando o prego ou
reduzindo a qualidade de seus produtos”.

Os fornecedores podem exercer o poder de negociagdo sobre os participantes de uma
empresa, com ameacas de elevacéo de precos e reducdo da qualidade de seus produtos, bens e
servigcos fornecidos. E com isso comprometer a rentabilidade das organizaces que nao
conseguem repassar 0s aumentos dos custos nos precos dos produtos ou servigcos aos
consumidores (PORTER, 2004).

A disputa de poder entre as organizacOes surge naturalmente quando os fornecedores
querem cobrar os precos mais altos possiveis por seus produtos, bens e servicos, por isso a
vantagem tende a pender para o lado que tem mais opgdes (MINTZBERG, AHLSTRAND E
LAMPEL, 2010).

2.5.1.5 Poder de negociar dos compradores

Os clientes de uma empresa querem que 0s pregos baixem ou que a qualidade suba.
Sua capacidade determinante depende do quanto estdo dispostos a comprar, até que ponto
possui informacdes a sua disposicdo para experimentar as alternativas e assim por diante
(MINTZBERG, AHLSTRAND E LAMPEL, 2010).

Para Certo e Peter (1993, p.134), “os compradores competem com a industria for¢ando
0S precos para baixo, barganhando por mais servicos ou maior qualidade em ambos,
colocando os concorrentes uns contra os outros”.

Os compradores sdo a ultima ameaca ambiental da estrutura de cinco forgas, pois eles
adquirem os produtos ou servicos de uma organizacao, os indicadores principais de ameacas
de compradores podem ser descritos como: numero pequenos de compradores; os produtos
vendidos sd@o indiferenciados ou padronizados; os produtos vendidos sdo uma porcentagem
significativa dos custos finais de um comprador; os compradores nao estdo obtendo lucros
econémicos significativos; e os compradores ameacam a integracdo vertical para tras
(BARNEY, HESTERLY, 2011).
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2.5.2 Definicdo Do Negdcio

A definicdo do negdcio de uma organizacéo € a definicdo de quais produtos e servicos
a organizacao pretende fornecer, para quais mercados e quais clientes (MAXIMIANO, 2005).
Para definir um negdcio deve-se ter em mente trés questfes basicas: necessidade,
tecnologia e demanda, ou seja, produtos ou servicos Vidveis economicamente e

tecnologicamente que o consumidor adquira ou utilize para atender suas expectativas.

2.5.3 Missao

Missdo € a explicacdo por escrito das intencbes e aspiracdes da organizacdo. Com
objetivo de difundir o espirito da empresa, ligado a sua visdo e a todos 0os membros da
organizacao, de forma a concentrar esforcos para o alcance de seus objetivos. A missdo € a
razdo da existéncia da organizacdo (COLLINS E FORRAS, 1996).

Missdo € a determinacdo do motivo central da existéncia da empresa, ou seja, a
determinagdo de “quem a empresa atende”. Corresponde a um horizonte dentro do qual a
empresa atua ou poderd atuar. Portanto, a missdo representa a razdo de ser da empresa
(OLIVEIRA, 2007).

2.5.4 Visao

Boone e Kurtz (1999) definem visdo como "a percepcao das necessidades do mercado
e 0s métodos pelos quais uma organizacao pode satisfazé-las". Entéo, a visdo ajuda a empresa
a unir-se em torno de valores comuns que possibilitam dirigi-la para aproveitar a oportunidade
com vantagem competitiva. Logo, a visao nao é importante e exclusiva para novos negocios,
ou seja, sdo objetivos de longo prazo.

Visdo é considerada como os limites que 0s 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 um futuro proximo ou distante (OLIVEIRA,
2007).
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2.5.5 VValores

Os valores bésicos s@o principios de orientacdo perenes e essenciais; Sao intrinsecos e
importantes somente para 0s componentes da organizacdo. A empresa decide por si seus
valores com honestidade. Estes valores ndo devem mudar para reagir a efeitos externos. Se
necessario, devem mudar de mercado para manterem-se fiéis aos seus valores. As empresas,
em geral, surgem de empreendedores que transmitem seus valores para a empresa e Seus
colaboradores (COLLINS E FORRAS, 1996).

2.5.6 Analise da SWOT

A avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas de uma organizagédo
é denominada analise SWOT (termo de origem inglesa tendo strengths (forcas), weeknesses
(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas)), ferramenta utilizada para
monitorar aspectos internos e externos (KOTLER; KELLER, 2012).

As forcas como habilidades ou capacidades que permitem que uma organizagao tome
decisbes que outras ndo podem tomar, ou que permitem que ela faca algo melhor do que as
outras. E um diferencial da organizacdo onde ela se destaca, ou que executa especialmente
bem, nisso as forcas auxiliam a tirar vantagens de oportunidades ou até mesmo superar
ameacas externas (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2015).

As fraquezas como deficiéncias de habilidades que impedem que a organizacao execute
uma tarefa importante tdo bem quanto as outras. Elas possuem o poder de impedir que a
organizacé&o tire proveito de oportunidades ou obtenha sucesso em seus esforgos para superar
as ameacas, ou seja, € algo na organizagdo que precisa ser melhorado (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2015).

2.5.7 Analise Ambiental

A andlise ambiental é o processo de identificacdo de oportunidades, ameacas, pontos
fortes e pontos fracos da organizacdo que incidem diretamente na formacao de sua estratégia,
refletindo no sua Missdo. Essa analise estd dividida em dois ambientes distintos, sendo o
ambiente externo que é a visdo de fora para dentro na organizacdo, compreendendo nas
oportunidades e ameacas onde sdo analisados diversos fatores, como, a concorréncia, 0

governo, a tecnologia, entre outros. E no ambiente interno que € a viséo de dentro para fora da
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organizacdo compreendendo nas forcas e fraguezas, onde sdo analisados 0s recursos, suas
capacidades e suas competéncias (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2015).

As organizacdes obtém as informacfes necessarias através de uma colaboracao
continua dos ambientes internos e externos, com objetivos claros de entender o estado atual
dela e conseguir realizagdo as projecdes futuras no que tange aspectos econémicos, financeiros
e operacionais (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2015).

2.5.7.1 Analise ambiental externa (Oportunidades e Ameacas)

Uma unidade organizacional deve monitorar as for¢cas macro ambientais e seus
respectivos fatores que afetam diretamente sua capacidade de obter lucros. Ela deve
estabelecer um sistema de monitoramento e inteligéncia para acompanhar as tendéncias e
mudancas relevantes, além de identificar as oportunidades e ameacas associadas a elas
(KELLER; KOTLER, 2012).

Para Oliveira (2007, p.71) “a analise externa tem como objetivo verificar a rela¢ao
existente entre a organizacdo e seu ambiente, em termos de oportunidades e ameacas, bem
como sua atual posi¢do”.

Existe um relacionamento entre 0 sucesso e o fracasso das organizacGes atrelados aos
fatores que estdo em uma visdo mais fora do que dentro dela. Pois é ele que deve ser
comparado e repleto de surpresas, como planejamento fundamentado nas analises do ambiente
externo, € possivel se precaver, ou seja, fazer com que essas surpresas gerem um
aproveitamento das oportunidades que surgem e controlar as ameagas entrantes e seus aspectos
negativos (COSTA, 2005).

2.5.7.2 Oportunidades

Oferecer algo cuja oferta seja escassa, oferecer um produto ou servico existente de uma
maneira nova ou superior ou oferecer um produto ou servi¢o totalmente novo. Isso tudo séo
oportunidades que surgem no mercado para que as organizacGes aproveitem-nas gerando
resultados satisfatorios a elas (KELLER; KOTLER, 2012).

As oportunidades sdo representadas por uma condigdo de ambiente que pode auxiliar a
empresa a alcancar os resultados mais rapidamente tornando-a competitiva estrategicamente
(HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2015).
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As oportunidades sdo fatores externos e que ndo podem ser controlados, mas podem
criar condicdes favoraveis para a empresa, desde que ela tenha condi¢cdes de monitora-las e
tirar proveito delas. No momento em que ela surge ela deve direcionar seus esfor¢os antes que

o0s concorrentes o facam isso (OLIVEIRA, 1999).

2.5.7.3 Ameacas

As ameacas sdo desafios impostos por tendéncias ou eventos externos desfavoraveis,
que na auséncia de acdes defensivas afetariam diretamente suas estratégias e por consequéncia
impactariam nos lucros (KELLER; KOTLER, 2012).

As ameacas sdo variaveis externas que ndo podem ser controladas, mas podem gerar
condicdes bastante desfavoraveis as organizacdes. Elas devem ser analisadas e monitoradas
com objetivo classico de encontrar possibilidades de a empresa fazer algo para muda-las a seu
favor e tomar atitudes para que seu impacto seja amenizado (OLIVEIRA, 2007).

As ameacas representam quaisquer condicGes de ambiente externo que possam
prejudicar os esforgcos da organizacao que almeja atingir a competitividade no mercado em que
esta inserida (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003).

2.5.7.4 Analise ambiental interna (pontos fortes e pontos fracos)

Uma coisa € perceber oportunidades atraentes, outra € ter capacidade de tirar proveito
delas. Cada ramo de negdcio precisa avaliar periodicamente suas forgas e fraquezas internas.
Um questionamento pertinente € se 0 negdcio deve se limitar as oportunidades para as quais
dispde de recursos necessarios, ou se deve examinar aquelas para as quais sera necessario
adquiri ou desenvolver novas forgas (KELLER; KOTLER, 2012).

A andlise interna tem como objetivo localizar as deficiéncias ou qualidades da
organizacdo a fim de servirem como diagndstico para elaboracdo de um planejamento
estratégico (OLIVEIRA, 2007).

O estudo do ambiente interno permite que a organizagdo identifique “o que se pode
fazer” diante das forcas ou fraquezas encontradas nesse aspecto (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2003).

Segundo Certo e Peter (2005, p.29), “o ambiente interno ¢ o nivel de ambiente da
organizacdo que esta dentro dela e que normalmente tem implicacdo imediata e especifica em

sua administragao”.
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2.5.7.5 Pontos fortes ou forcas

As forgas sdo variaveis internas e controlaveis que proporcionam uma condi¢do de
diferenciagdo para a organizacdo, em relacdo aos aspectos de seu ambiente. Elas sdo
habilidades positivas que a organizacdo possui para atender as necessidades de mercado e dos
consumidores tornando-os satisfeitos (OLIVEIRA, 2007).

Os pontos fortes sdo todos os fatores que apresentam vantagens competitivas a
organizacdo em relacdo aos seus concorrentes. Um ponto forte pode ser a capacidade
administrativa diferenciada nos aspectos financeiro, humano ou até mesmo do dominio da
tecnologia (LAS CASAS, 1999).

2.5.7.6 Pontos fracos ou fraquezas

As fraquezas sdo varidveis internas controlaveis que levam a organizagdo aspectos
desfavoraveis, devendo assim direcionar toda sua atencdo e esforcos para que esses pontos
sejam reduzidos ou até mesmo anulados (OLIVEIRA, 2007).

Os pontos fracos séo todos os aspectos que interferem negativamente no desempenho
da organizacdo, devendo assim a organizacdo monitora-los com muita frequéncia, pois sdo
elementos facilitadores de maus resultados dentro do ambiente financeiro e operacional (LAS
CASAS, 1999).

2.6 VANTAGEM COMPETITIVA

As estratégias vencedoras dos negocios sdo apoiadas em vantagens competitivas
sustentaveis. Uma organizacdo sempre é competitiva quando obtiver vantagem sobre as rivais
com objetivo de atrair novos clientes e esquivar-se contra forcas que as outras exercem sobre Si
(STRICKLAND, THOMPSON, 2000).

A vantagem competitiva ndo pode ser compreendida simplesmente observando a
organizacdo como um todo, mas sim nas inimeras atividades distintas que uma organizacao
executa no projeto, na producao, no marketing, na logistica, no suporte ao cliente e ao produto,

onde a vantagem propriamente dita se da por preco ou diferenciacdo (PORTER, 1989).
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2.7 ESTRATEGIA COMPETITIVA

Uma estratégia competitiva efetiva assume uma acéo ofensiva ou defensiva de modo a
criar uma posicdo defensavel contra as cinco forgas competitivas. De modo expandido, isso
nos remete a uma serie de abordagens possiveis como:

o Posicionar a organizagdo de modo que suas capacidades proporcionem a melhor defesa
contra o conjunto de forcas competitivas;

o Influenciar o equilibrio de forcas a partir de movimentos estratégicos e, assim, melhorar
a posicao relativa da organizacéo;

o E antecipar as mudancas nos fatores basicos das forgas e responder a elas, explorando a
mudanca por meio de escolha de uma estratégia apropriada ao novo equilibrio competitivo
antes que a concorréncia a identifiquem (PORTER, 2004).

Segundo Porter (1998), toda empresa que compete em um determinado setor possui
uma estratégia competitiva, que pode ser explicita ou implicita. No primeiro caso seria
concebido por um processo de planejamento, ja no segundo a evolucdo ocorre a partir das
atividades de varios departamentos.

De acordo com Porter (1998), o objetivo principal da estratégia competitiva é
relacionar a organizagdo com o meio ambiente, com isso a empresa estard buscando uma
posi¢do competitiva no setor que ela esta inserida, ou seja, onde ocorre a concorréncia. Com
este advento a empresa busca uma posicdo lucrativa contra as forcas competitivas que
determinam a concorréncia, e a lucratividade da industria. Para Porter (1993), a estratégia
competitiva guia a maneira pela qual a empresa executa as suas atividades. As empresas

obtém vantagem competitiva ao conceber novos métodos de realizar as suas atividades.

2.7.1 Estratégias genéricas de Porter

Para Porter (1986), a estratégia consiste em ser diferente. Significa escolher
deliberadamente um conjunto diferente de atividades para fornecer uma combinacéo Unica de
valor. Sendo assim, Porter (1980) indica que para enfrentar com sucesso as cinco forgas
competitivas descritas, as empresas tém disponivel trés estratégias genéricas potencialmente

bem-sucedidas, que sdo: Lideranca em custo, Diferenciacdo e Enfoque.
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2.7.1.1 Estratégia da lideranca em custo

A estratégia de lideranga em custo total exige que a organizacdo tenha como foco
principal a redugdo de custos, e para que iSSO Se concretize € necessario que a organizacao
invista em instalacdes eficientes, que reduza os custos pela experiéncia, que tenha um controle
rigido do custo e das despesas gerais e a diminuicdo dos custos em pesquisa e
desenvolvimento, forca de vendas e publicidade, sendo que o foco no custo total ndo
signifique a abdicacao da qualidade e dos bons servicos (PORTER, 1980).

Ainda assim, uma organizacao que adote a estratégia de lideranca no custo total, ela
tem como exigéncia de que conquiste uma parcela relativa do mercado, que tenha facil acesso
a matérias primas, que atinja todos os grupos de clientes e que tenha uma linha de produtos
diversificados. Porter (1980) enumera alguns riscos impostos quando da adocdo da estratégia
de lideranca em custo; mudanca tecnoldgica, imitagdo, aprendizado de baixo custo por novos
entrantes e muita atencédo dispensada no custo em detrimento do produto.

2.7.1.2 Estratégia da diferenciacao

A estratégia genérica seguinte concebida por Porter (1980) é a diferenciacdo do
produto ou servico. Seu objetivo é oferecer produtos ou servicos com caracteristicas
especificas que tenha um diferencial em relacdo ao produto dos concorrentes. A diferenciacao
permite que a empresa se sobressaia frente aos concorrentes, criando uma fidelidade ao seu
produto, que € Unico no ambito do setor. Com a diferenciagdo a empresa consegue retornos
acima de média, pois os clientes sdo sensiveis ao produto e a marca e ndo ao preco,
justamente o contrario da estratégia de lideranca em custo.

Para Porter (1980) os riscos contidos na estratégia da diferenciacdo sdo: as diferencas
de custos entre 0s concorrentes de baixo custo e a empresa diferenciada, com isso muitos
compradores preferem as grandes economias nos custos, deixando de lado o diferencial
proposto pela empresa, e a imitagdo praticada pelos concorrentes diminui a diferenciagéo

percebida, situacdo comum quando a inddstria amadurece.

2.7.1.3 Estratégia do enfoque

A (ltima estratégia genérica idealizada por Porter (1980) é o enfoque. Isso acontece

quando a empresa opta por um determinado grupo comprador, um tipo de produto ou mesmo
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um segmento de mercado, desse modo a empresa estard focada em um Unico alvo, portanto
estara a organizagdo alcancando uma vantagem competitiva em um segmento especifico, e
ndo uma vantagem competitiva geral. O enfoque atende tanto a diferencia¢do, quanto a
lideranca em custo, pois se diferencia atendendo um alvo particular especifico, e tendo custos
mais baixos estara focando em um segmento também especifico.

Ja os riscos da estratégia de enfoque séo o diferencial de custos entre 0s concorrentes
gue atuam em todo o setor e as empresas que focam em um alvo especifico. Este fato diminui
as vantagens de custo ou a diferenciacdo determinada pelo enfoque. E quando os concorrentes
descobrem sub-mercados dentro do segmento pretendido, a empresa com estratégia de
enfoque podera perder o foco, trazendo também riscos para o negécio (PORTER, 1980).

2.7.2 Posturas estratégicas empresariais

Segundo Oliveira (1995) a postura estratégica € estabelecida por uma escolha
consistente de uma das alternativas de caminho e acdo para cumprir sua missdo objetiva -
orientar o estabelecimento de todas as estratégias e politicas de médio e longo prazo
necessarias para a organizacao a partir do momento que se decidiu por determinada misséo.

Conforme Oliveira (1995) existem quatro tipos de postura estratégica, sendo eles:
sobrevivéncia, manutencdo, crescimento e desenvolvimento. Afirma Oliveira (1998, p.137),
“postura corresponde a maneira ou postura mais adequada para a empresa alcancar seus
objetivos dentro da missdo respeitando a sua posicéo interna e externa atual, estabelecida no
diagnostico estratégico”.

Na avaliacdo das posturas estratégicas, baseadas no posicionamento que a empresa se
encontra, havera a aplicacdo de figuras diferentes; significa que a alta administracdo devera
conhecer bem sua organizagdo na situacdo atual e possivel situacdo futura que a mesma se
encontrard. Devera ser considerado, também, o impacto do cruzamento das variaveis externas
e internas da organizacdo, ou seja, qual o impacto das ameacas e das oportunidades na

estrutura interna e nos processos operacionais.

2.7.2.1 Postura estratégica de sobrevivéncia

Segundo Oliveira (1995), postura estratégica de sobrevivéncia, com predominancia de
ameacas e pontos fracos: € uma etapa que, se a empresa nao for bem administrada, podera
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desaparecer. Nenhuma empresa permanece nesta postura por muito tempo, pois se
permanecer nela corre o risco de desaparecer.

A empresa que se encontra nesta postura poderd tomar como base as seguintes
estratégias: reducéo de custos variaveis, fixos e financeiros, esta € muito utilizada em periodos
de recessdo; investimentos fixos e de giro, muito utilizada em organizacfes que se encontram
em conflitos de produtos que ndo tragam rentabilidade; e rever todo o processo administrativo

e liquidar o negdcio, se for o caso e ndo haver mais saidas e em Gltimos casos.

2.7.2.2 Postura estratégica de manutencgao

Segundo Oliveira (1995), postura estratégica de manutencdo com predominancia de
ameacas e pontos fortes: é uma postura que exige de seus diretores, muita cautela, pois a
empresa apresenta pontos fortes, o que da &nimo para seus diretores continuarem exercendo a
funcdo da empresa, mas é preciso ter cuidado com as ameacgas que podem vir a ser maior que
0s pontos fortes; por isso € necessario que se trabalhe firmemente em cima dos pontos fortes
na tentativa de maximizar os mesmos e minimizar as ameacas. Esta postura apresenta como
estratégia: estratégia de estabilidade onde ela busca o equilibrio entre os setores da empresa —
capital, mercado, investimento e capacidade produtiva; e estratégia de nicho onde o foco é
dominar um segmento concentrando o esforco em receita e especializacdo em determinado

setor.

2.7.2.3 Postura estratégica de crescimento

Segundo Oliveira (1995), postura estratégica de crescimento com predominéncia de
oportunidades e pontos fracos: nesta postura, mesmo com o0s pontos fracos, 0 mercado oferece
oportunidades que podem transformar os pontos fracos em pontos fortes. Esta postura
apresenta como estratégias: estratégia de alianca - estratégia de fusdo com empresas maiores,
com mais capital; estratégia de internacionaliza¢do - comecar a atuar fora do pais; e estratégia

de reorganizagéo interna - adequar a empresa ao ambiente onde a mesma atua.

2.7.2.4 Postura estratégica de desenvolvimento

Segundo Oliveira (1995), postura estratégica de desenvolvimento com predominancia

de pontos fortes e oportunidades: quando a empresa atingir este patamar deve se preocupar
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com sua melhoria tecnoldgica e, também, comercialmente, ou seja, ambiente interno e
externo. Esta postura apresenta as seguintes estratégias: melhoria do ambiente externo, ou
seja, em toda a parte comercial, compra e venda; ambiente interno, ou seja, estrutura,
processos e pessoas; a empresa deve melhorar a relagdo competéncia basica e vantagens

competitivas; desenvolvimento correspondente a diversificacdo com sinergia.

Quadro 1 — Representacdo da Postura Estratégica

ANALISE INTERNA
PREDOMINANCIA DE
PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
)
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" < SOBREVIVENCIA MANUTENCAO
S o =
55 |
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Fonte: Oliveira, (1999).

2.8 PLANO DE ACAO

Para elaborar um plano de acéo é necessario envolver aspectos técnicos, administrativos
e pedagdgicos, e ter como objetivo o equilibrio entre a responsabilidade individual e o
comprometimento coletivo. Na elaboragdo utiliza-se principalmente formularios para
definicdo dos prazos e recursos para as estratégias e definir quem vai implementa-las
(LOBATO; FILHO; TORRES; RODRIGUES, 2005).

Para Costa (2006), no plano de agdo devem estar definidos os investimentos e
despesas necessarios para implantar as estratégias. Para a constru¢do de um bom plano de
acao estratégico € importante seguir algumas orientacdes.

O plano de acdo descreve o que o planejamento estratégico vai executar na pratica.

Propde mudangas tanto no aspecto gerencial quanto organizacional no ambiente como um
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todo, o plano de acdo pode estruturar-se através da ferramenta 5SW2H, ou seja, termos em
inglés que significam: what, who, when, where, why, how, how much, sendo:

e WHAT: O qué? Que? Qual?

e WHO: Quem?

e WHEN: Quando?

e WHERE: Onde?

e WHY: Por qué?

e HOW: Como?

e HOW MUCH: Quanto custara?

Um plano de acao estratégico, estruturado precisa conter no minimo as respostas para

as questdes expostas acima como mostra no quadro a seguir.

Quadro 2 — Estrutura do plano de acéo

Perguntas Comentarios

O que deve ser feito, quais sdo 0s passos ou etapas necessarios, quais passos

O qué? . . . .
1 dependem de quais, e quais devem ser realizados simultaneamente.

Esta atividade depende de qual? Qual ou quais etapas devem estar completadas

Depende de qué? .
para que esta possa se iniciar?
Quem? Quem deve executar cada atividade e quem deve supervisionar a sua eXecucgao ¢
) responder por prazos, qualidade ¢ or¢amento de cada etapa?
Por qué? Justificativa: Por que a etapa especifica ¢ considerada necessaria?
Como? Como a etapa devera ser executada? E a maneira como sera feita cada etapa.
Até quando? Até quando aquela atividade deve estar completada?
Quanto custa? Quanto vai custar a etapa, quanto serd gasto para realiza-1a?

Que outros recursos sdo necessarios, em cada etapa, como recursos humanos,
Recursos necessarios? informagoes, relatorios, licengas, patentes, equipamentos, espago fisico,
maquinas e tecnologias?

Fonte: Costa (2006, p. 207)

O plano de acéo deve ter como caracteristicas principais estabelecer um elo de ligacao
entre a cultura da organizacdo com o estilo gerencial, isto é, deve ter inicio, meio e fim, e
principalmente deve orientar para obter os resultados, e ainda deve ser dinamico e flexivel
com possibilidades de ser ajustado aos sistemas gerenciais (LOBATO; TORRES; FILHO;
RODRIGUES, 2005).

Com as estratégias competitivas e corporativas estabelecidas devem ser escolhidos 0s
objetivos e as metas para cada um deles e ter um plano especifico para garantir que todos 0s
passos para implementacdo sejam efetuados e acompanhados por pessoas responsaveis
(COSTA, 2007), também o plano de agdo para ser satisfatorio é necessario que seja simples,
realista e que a organizacdo consiga colocd-lo em prética, ou seja, que seja executado
(COSTA, 2007).




3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Delineamento de Pesquisa, segundo Oppenheim (1993 apud ROESCH, 2013) consiste
em tornar o problema pesquisavel; “... especificar como nossa amostra serd extraida, quais
subgrupos esta devera conter, quais comparacdes serao feitas, se serdo necessarios grupos de
controle, quais variaveis serdo mensuradas (quando e em quais intervalos) e como estas
medidas serdo relacionadas a eventos externos” (Oppenheim, 1993, p. 6).

O delineamento da empresa Bazar Thums, tem caracteristicas de uma pesquisa mista
de carater quantitativo e qualitativo. Para Diehl e Tatim (2004), uma pesquisa quantitativa
caracteriza-se pelo uso da quantificacéo, tanto na coleta quanto no tratamento das informacoes
por meio de técnicas estatisticas, com o objetivo de garantir resultados e evitar distor¢es de
analise e de interpretacdo, possibilitando uma margem de seguranca maior quanto as
interferéncias.

Ja uma pesquisa de carater qualitativo Diehl e Tatim (2004), descreve a complexidade
de determinado problema e a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar os
processos dinamicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de mudanga de dado
de grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades
do comportamento dos individuos.

Assim, na pesquisa quantitativa o0 ambiente externo da empresa sera analisado, ou seja,
as oportunidades e ameacas, enquanto na pesquisa qualitativa serd analisado o ambiente
interno no caso, os pontos fracos e pontos fortes.

O objetivo geral da pesquisa quantitativa sera descritivo, e visa a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou entdo, o estabelecimento de
relacBes entre as varidveis. J4 para a etapa qualitativa, o objetivo geral serd a pesquisa
exploratdria, com a finalidade de proporcionar maior familiaridade com o problema, em vistas
a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses (DIEHL; TATIM, 2004).

O procedimento técnico sera um estudo de caso que, caracteriza pelo estudo profundo
e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento.

O estudo de caso apresenta uma série de vantagens, o que faz com que se torne o

delineamento mais adequado em varias situacdes. Suas principais vantagens sao: o estimulo a
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novas descobertas, a énfase na totalidade e a simplicidade dos procedimentos. Entre as
limitacGes apresentadas pelo estudo de caso, mais grave refere-se a dificuldades de
generalizacdo dos resultados obtidos (DIEHL; TATIM, 2004).

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO/CATEGORIAS DE ANALISE

As variaveis de estudo tiveram como finalidade analisar os componentes do
diagnostico estratégico, sendo que o0 ambiente interno é composto pelos pontos fortes e pontos
fracos, e 0 ambiente externo é composto pelas oportunidades e as ameagas.

. Pontos fortes: sdo vantagens estruturais controlaveis pela empresa e que a favorecem
perante as oportunidades e as ameacas do ambiente empresarial, ou seja, que estdo fora da
empresa e, portanto, ndo sdo controlaveis (Oliveira, 2013).

. Pontos fracos: sdo desvantagens estruturais controlaveis pela empresa e que a
desfavorecem perante as oportunidades e as ameacas do ambiente empresarial (Oliveira,
2013).

. Oportunidades: sdo forcas ambientais incontrolaveis pela empresa, que podem
favorecer sua agdo estratégica, desde que conhecidas e aproveitadas satisfatoriamente
enquanto perduram (Oliveira, 2013).

. Ameacas: sdo for¢as ambientais incontroldveis pela empresa, que criam obstaculos a
sua acdo estratégica, mas que poderdo ou nao ser evitadas, desde que conhecidas em tempo
habil (Oliveira, 2013).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Populagdo ou universo € um conjunto de elementos passiveis de serem mensurados
com respeito as varidveis que se pretende levantar. A populacdo pode ser formada por
pessoas, familias, empresas, ou qualquer outro tipo de elemento, conforme os objetivos da
pesquisa (DIEHL, TATIM 2004).

Por sua vez, amostra € uma por¢do ou parcela, convenientemente selecionada do
universo (populagédo); € um subconjunto do universo (MARCONI, LAKATOS 2006).
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3.4 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para Marconi e Lakatos (2006), a soma do material coletado, aproveitavel e adequado
variara de acordo com a habilidade do investigador, de sua experiéncia e capacidade em
descobrir indicios ou subsidios importantes para o seu trabalho.

Diehl e Tatim (2004) concordam afirmando que existem diversos instrumentos de
coleta de dados que podem ser empregados a fim de se obter informacdes. As técnicas de
coleta de dados devem ser escolhidas e aplicadas pelo pesquisador conforme o contexto da
pesquisa, porém deve se ter em mente que todas elas possuem qualidade e limitagcdes, uma
vez que sao meios cuja eficacia depende da sua adequada utilizagéo.

Neste trabalho, os documentos foram de fontes primarias, ja que os dados colhidos e
registrados pelo préprio pesquisador em primeira méo. Sendo assim, foram feitos os seguintes
meétodos de coleta de dados. A empresa estudada possui em media cem (100) clientes fixos
da cidade de Sarandi e regido. Responderam aos questionarios cinquenta clientes, utilizando-
se por orientacdo a formula de Barbetta, em que os mesmos foram aplicados de forma
aleatdria, conforme a presenca dos clientes na loja, onde todos tiveram a mesma probabilidade
de serem escolhidos. O tipo de amostra que foi realizada na pesquisa com os clientes refere-se
a amostragem probabilistica, que se caracterizara por permitir compensar erros amostrais.

A pesquisa foi realizada com 50 clientes entre os dias 02 a 17 de Abril e constou de um
questionario (Anexo apéndice A) com 12 questdes das quais todos os entrevistados
responderam de acordo com o que foi preparado dentro deste trabalho. Assim a formula
utilizada foi a proposta por Barbetta (1994, p. 58), apresentada a seguir, onde se obedeceu a

uma margem de erro amostral de 10%.

Quadro 3 — Férmula de Barbetta

" -in_”'”ﬂ
" EZ " N+n,

Cinde:

M = Tamanho da populagio
1= Tamanho da athostra;
1= Pritmeira aproximasio da atm ostra;

E ,=Erto amostral tolerdwel,

Fonte: BARBETTA (2006, p. 58).
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Resultado da formula:
no= 1 = no=100 n = (100. 100) = 50 questionarios.
(0,10) 2 (100+100)

Nesse sentido, na fase quantitativa foram aplicados cinquenta questionarios aos
clientes da loja Bazar Thums, compostos por perguntas de multiplas escolhas. Para tanto, o
critério utilizado para aplicagdo dos questionarios foi escolhas aleatdrias dos pesquisados,
conforme entravam ou saiam da loja.

Para Diehl e Tatim (2004), a entrevista € um encontro entre duas pessoas cujo objetivo
é que uma delas obtenha informacgdes a respeito de determinado assunto mediante uma
conversacdo de natureza profissional. Neste caso, 0 entrevistador segue um roteiro
previamente estabelecido. Esta entrevista foi feita pelo pesquisador, onde este entrevistou os

clientes nas dependéncias da empresa.



4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sera apresentada a organizagdo onde foi realizado o estudo, os resultados
da pesquisa, as analises, a matriz SWOT, os indicadores de posicionamento, a postura
estratégica identificada, o plano de acdo em relacdo as fraquezas e ameacas, bem como as

sugestdes e estratégias para torna-la mais competitiva.

4.1 DEFINICAO DO NEGOCIO

A loja Bazar Thums, localizada em Sarandi foi 0 objeto desse estudo. E conhecida
popularmente como “Casa do Fumo”, por se destacar em itens de tabacaria, além disso, a loja
possui itens para decoracdes e utilidades para a casa.

A loja Bazar Thums atende clientes de varios municipios préximos a Sarandi, como

por exemplo, Nova Boa Vista, Barra Funda, Chapada, Constantina, Rondinha e Ronda Alta.

4.2 MISSAO DA EMPRESA

Para definir a missao é necessario ter em mente o0s objetivos da loja, qual seu nicho de
mercado, qual o publico alvo que ela quer atingir, quais sdo as expectativas dos clientes em
relacdo produtos e servigos oferecidos, enfim, delimitar a area de atuacéo da loja.

Em vista disso, a missao atual identificada por esse estudo na loja é “comercializar
produtos de qualidade que atendam as necessidades e expectativas dos clientes, com bons
precos e exceléncia no atendimento”, nao tendo em sua esséncia uma definicéo clara da razéo
de sua existéncia.

Os estudiosos em administracdo, especialmente os estrategistas, dizem que a missdo
pode ser definida de forma ampla ou restrita. Esse estudo tem em um de seus objetivos
apresentar como de fato é a proposta da missdo ideal para uma organizacdo ser reconhecida
como competitiva, alterando seu escopo original e classificando-a como restrita, define o
propdsito da loja de forma clara e limitante ao ramo de atuacéo.

Nisso, a sugestdo proposta para nova missdo da loja € “comercializar os melhores
produtos, priorizando a exceléncia no atendimento com a satisfagéo plena do cliente, visando

a consolidagdo do nosso negdcio”.
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4.3 VISAO DA EMPRESA

As empresas ndo recrutam mais somente administradores do sexo masculino;
procuram por alguém com a habilidade de criar e sustentar uma visdo de como uma
organizacdo pode obter sucesso. O gerente do século precisard aplicar habilidades de bom
senso e criatividade para enfrentar os desafios dos negocios, as mudancgas constantes e para
poder gerenciar a mdo de obra cada vez mais diversificada, por isso a importancia da visao
para 0 sucesso corporativo estd cada vez mais presente.

Hoje as empresas estdo se descentralizando, possuindo cada vez menos cargos de
hierarquia, exigindo que os funcionarios e parceiros decidam e ajudem as organizacdes na
concretizacdo de seus objetivos. Esse planejamento estratégico sera usado para auxiliar na
concretizacdo desses objetivos. Vai se utilizar de ferramentas para que as organizacdes se
conectem aos seus clientes, equipes de vendas, funcionarios, comunidade e outros grupos que
possam influenciar o seu desempenho.

Em vista disso, a visdo identificada por esse estudo na loja € “ser reconhecida como a
melhor loja de bazar da regido de Sarandi, através do atendimento das necessidades dos
clientes com variedade e qualidade dos produtos”, ndo tendo objetivos claros de onde se
pretende chegar.

A visdo do futuro € um importante componente da visdo. Esta € uma maneira de 0s
objetivos para a vida da organizacdo serem atingidos, ou seja, a perspectiva de realidade
futura. 1sso pode ser classificado também como superobjetivo. O ser humano precisa ter um
objetivo, algo que o puxe para uma determinada dire¢cdo e indique o seu progresso. O
superobjetivo tem esta funcdo, ou seja, deve ser inspirador e claro de modo a concentrar os
esforcos da equipe em atingi-lo.

Ao definir a visdo, da loja, € preciso apropriar-se dela, acreditar nela, representéa-la
através do comportamento e de suas escolhas e té-la como aporte todos os dias. E preciso
estabelecer prazo, seja de curto, médio ou longo prazo para que as metas e objetivos sejam
alcancados, e como recomendacdo ela deve ser monitorada a cada passo, observando o
andamento desses objetivos propostos.

Nisso, a sugestdo proposta para nova visdo da loja € “Ser exceléncia no atendimento,
superando as expectativas dos clientes, fornecendo produtos com qualidade diferenciada,

atuando com respeito, comprometimento e responsabilidade para com nossos clientes”.
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4.4 VALORES DA EMPRESA

Muitas pessoas acreditam, de forma equivocada, que uma empresa existe somente para
fazer dinheiro. Embora, isso seja uma consequéncia importante da existéncia de uma empresa,
é preciso ir mais a fundo e descobrir as razdes reais de sua existéncia. A medida que
refletimos sobre o assunto, se chega a inevitavel conclusdo de que um grupo de pessoas se
reline e existe como instituicdo, que chamamos de empresa, para realizar coletivamente algo
gue ndo seriam capazes de realizar individualmente, isto é, fazem uma contribuicdo a
sociedade, uma frase que parece futil, mas é fundamental.

Na empresa objeto desse estudo, ndo foram identificados os valores, 0s quais séo
principios que blindam a maneira de ser da empresa perante a sociedade.

Como sugestdo proposta para a definicdo dos valores da loja que estdo relacionados
com a miss&o e Vvisao, ou seja, sdo palavras-chave que reforgam sua composicao e enfatizam a
ligagdo loja-cliente, nisso, os valores propostos sdo: “Respeito aos Clientes; Exceléncia e
Qualidade; Comprometimento e Responsabilidade; Consolidacdo do negocio; Atendimento
diferenciado e Satisfacao do cliente”.

Observa-se que, a competéncia central, embora seja estrategicamente adequada para
ser explorada como vantagem competitiva, no futuro pode ser mudada, enquanto que a visao
e a missdo sdo de dificil adaptacdo, pois refletem a cultura da empresa. Assim, 0s
colaboradores da empresa sdo encorajados a manter sua conduta e implementar acGes ligadas

aos valores apresentados.
4.5 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Os fatores criticos de sucesso podem ser definidos como as variaveis ou atividades da
empresa que sdo decisivas para 0 sucesso competitivo da industria. Sdo entdo os elementos
competitivos que afetam a habilidade de prosperar, como: elementos especificos da estratégia;
atributos do produto; recursos; competéncias e capacidades competitivas. Significam a
diferenca entre lucro e perda e sucesso competitivo ou falha.

Com base no quadro abaixo foram identificados os fatores criticos de sucesso da
empresa e servindo como orientacao e ajuda a definir o posicionamento no mercado onde ela

esta inserida.
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Quadro 4 - Tipos Comuns de Fatores Criticos de Sucesso

Tecnologia

Expertise em pesquisa cientifica; Capacidade de inovacgdo de produtos; Expertise
em uma dada tecnologia; Capacidade para o uso da Internet e para conduzir

diversas atividades de negécios.

Producéo

Eficiéncia em producgdo de baixo custo; qualidade de producéo: alto uso de ativos
fixos: fabricas em locais de baixo custo: alta produtividade de mao de obra; baixo
custo de projeto de produto; flexibilidade para fazer uma certa variedade de

produtos.

Distribuicao

Forte rede de distribuidores; ganho de espaco junto aos varejistas: baixos custos de

distribuicdo; rapidez de envio.

Marketing

Assisténcia técnica rapida e precisa; servico cortés; preenchimento preciso de
pedidos; habilidades de merchandising; estilo atraente; garantias para os clientes;

propaganda inteligente.

Habilidades

Mé&o de obra com talento superior; know how em qualidade; expertise em projeto;
tecnologia especial; habilidade para desenvolver novos produtos; rapidez na

colocagdo de novos produtos disponiveis no mercado.

Capacidade Organizacional

Sistema de informagdo superiores; resposta rapida as mudancas do mercado;

Internet nos negdcios; experiéncia e know how de gestao.

Qutros

Imagem e reputacdo junto aos compradores; baixo custo geral; localizagdo
privilegiada; médo de obra especializada; acesso a financiamento; protecdo por

patentes.

Fonte: THOMPSON, A., STKICKLANI), A. Crafting and Executing Strategr. Boston: Mc Graw-111,2001.

Estes fatores, exemplificados para a Loja Bazar Thums no quadro 4, séo derivados dos

fatores chave de compra e distribuigdo, que sdo as diferentes razbes pelas quais um

consumidor adquire os produtos, e das variaveis de competicdo, que sdo aquelas que podem

distinguir a empresa de seus concorrentes.

Quadro 5 - Identificacdo dos Fatores Criticos de Sucesso na Loja Bazar Thums

Fatores Chave de Compra Fatores Criticos de Sucesso Produtos Competitivos

Negociacao;

Preco; Disponibilidade de Venda; |Gama de produtos; Politica de

Diferencia¢do do produto;

o i Atividades Promocionais;
comunicagdo; Politica de precos; o
Preco competitivo

Fatores Chave de Distribuigédo Fatores Criticos de Sucesso Produtos Competitivos

Velocidade na entrega;

Aproximagéo de mercados;

o Canais de Distribuicdo; Cobertura
Rede de distribuigéo )
Regional.

Fonte: Dados priméarios da pesquisa (Abril/2018)
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4.6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo ird abordar os resultados obtidos através da pesquisa realizada com 0s
clientes da loja Bazar Thums, com o intuito de elaborar uma proposta de planejamento
estratégico para a empresa, alcancando assim, o objetivo de estudo deste trabalho.

4.6.1 Anélise do questionario socioecondmico e de satisfacdo destinado aos clientes

Neste grafico buscou-se identificar quais os géneros dos clientes abordados.

Grafico 1 - Género

m MASCULINO
H FEMININO

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Do total dos 50 questionarios aplicados aos clientes da empresa Bazar Thums, nota-se
que 76% pertence ao género feminino sendo que este por sua vez é mais consumista que 0
género masculino, devido ao tipo de produto que a empresa comercializa.

No grafico a seguir, buscou-se identificar a faixa etaria dos clientes da loja Bazar
Thums.
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Gréfico 2 - Idade

B ATE 20 ANOS

® ENTRE 21 E 30 ANOS
® ENTRE 31 E 40 ANOS
H ENTRE 41 E 50 ANOS
® ENTRE 51 E 60 ANOS
® ACIMA DE 61 ANOS

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Do total dos 50 clientes entrevistados, percebe-se a tendéncia de clientes entre 51 e 60 anos,
como mostra a figura 2, com um percentual de 36%, como a loja ja tem 40 anos de existéncia o
publico alvo sdo pessoas entre essa faixa etaria por serem “mais velhas” sdo essas que realizam as
compras de utensilios para a casa.

Neste seguinte grafico, buscou-se identificar qual o nivel de escolaridade que os 50
clientes entrevistados possuem.

Gréfico 3 - Escolaridade

H PRIMARIO

B GINASIO

m FUNDAMENTAL
INCOMPLETO

B FUNDAMENTAL COMPLETO

B ENSINO MEDIO INCOMPLETO

H ENSINO MEDIO COMPLETO

M ENSINO SUPERIOR
INCOMPLETO

= ENSINO SUPERIOR
COMPLETO

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.
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De acordo com o nivel de escolaridade dos clientes, 37% possui Ensino Médio
completo, logo apds 19% dos clientes representa a parcela dos que possuem apenas O
Primario, percebe-se uma grande mudanca de nivel de escolaridade.

Neste grafico, buscou- se identificar qual € o estado civil dos clientes da loja Bazar
Thums.

Gréfico 4 - Estado civil

2%

B SOLTEIRO (a)

B CASADO (a)

= UNIAO ESTAVEL
= VIUVO (a)

m DIVORCIADO (a)

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Nota- se que 65% dos 50 clientes entrevistados sdo casados, o que influencia nesse
resultado é a idade dos clientes entrevistados, ja que 36% dos entrevistados tem idade entre 51
e 60 anos.

Neste grafico, buscou identificar a quantidade de filhos que os clientes entrevistados

possuem.
Gréfico 5 - Filhos

B NENHUM

m 1FILHO

W 2 FILHOS

m 3 FILHOS

= MAIS DE 3 FILHOS

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.
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Dos 50 clientes entrevistados, 33% possui um filho apenas, 23% ndo possui filhos,
22% possui dois filhos, 12% possui mais de trés filhos e 10% possui trés filhos.
Neste gréfico, buscou-se identificar qual a renda mensal familiar dos clientes da loja

Bazar Thums.

Gréfico 6 - Renda mensal familiar

B ATE 1 SALARIO MINIMO

H DE 1 A 2 SALARIO
MiNIMO

= DE 3 A 4 SALARIO
MINIMO

= ACIMA DE 5 SALARIO
MINIMO

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Nota-se que 55% dos 50 clientes entrevistados tem renda mensal familiar de 1 a 2
salario minimo. O produto que a empresa comercializa destina-se a uma faixa de renda baixa,
notadamente caracterizada por empregados de empresas da regido que possuem uma estrutura
social caracteristica da cidade de Sarandi.

Neste grafico, buscou-se identificar se antes de realizar as compras os clientes fazem a

tomada de precos.

Gréfico 7 - Faz tomada de preco

ESIM
m NAO

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.
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Dos 50 clientes entrevistados, a grande maioria faz tomada de precos antes de realizar
uma compra com um percentual de 78%.

Neste gréfico, buscou-se identificar em quantas lojas os clientes que responderam que
fazem tomadas de precos véo pesquisar até finalizar a compra.

Gréfico 8 - Em quantas lojas pesquisa?

0%

m UMA

m DUAS

= TRES

B MAIS DE TRES

= NAO FAZ TOMADA DE
PRECOS

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Nota-se que 31% dos clientes entrevistados pesquisam em até trés lojas, 29% pesquisa
em duas lojas, 18% em mais de trés lojas, 22% nédo fazem tomada de precos, ou seja, nao
pesquisam preco, percebe-se que nenhum dos entrevistados pesquisa somente em uma loja, ou
seja, ou fazem pesquisa em mais de uma loja ou ndo fazem nenhum tipo de pesquisa.

No gréafico abaixo, buscou-se analisar o periodo de tempo que os clientes que foram
entrevistados ja sao clientes da loja Bazar Thums.



Graéfico 9 - H& quanto tempo vocé é cliente da loja Bazar Thums?

® MENOS DE UM ANO

m DE UM A DOIS ANOS

m DE TRES A QUATRO ANOS
m CINCO ANOS

= MAIS DE CINCO ANOS

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.
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Nota-se que dos 50 clientes entrevistados, a maioria ja é cliente antigo da loja Bazar

Thums, com um percentual de 78% clientes a mais de cinco anos, isso é um fator positivo

para a empresa. 1sso significa que ela possui um grande numero de clientes fidelizados ja que

ela atua nesse ramo ha bastante tempo.

Nesta secdo serdo apresentados os graus de satisfacdo com relagdes a diversas

variaveis encontradas na pesquisa.

Gréfico 10 - Qualidade dos produtos
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m Satisfeito
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.
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Nota-se que a empresa Bazar Thums tem muita qualidade em seus produtos, dos 50
clientes entrevistados 36 estdo totalmente satisfeitos e 14 estdo satisfeitos, nenhum dos
entrevistados disseram ndo estar satisfeitos e isso € um ponto forte para a empresa, porque a

empresa investe em produtos de melhor qualidade para o tipo de clientes que a empresa

costuma atender.
Gréfico 11 - Variedade dos produtos
40 38
35
30
. m Totalmente insatisfeito
m [nsatisfeito
20 m Indiferente
| Satisfeito
15 . .
m Muito satisfeito
10
5
0

Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Quanto a variedade de produtos a empresa também se destaca dos 50 clientes
entrevistados 38 responderam estar totalmente satisfeitos e 12 satisfeitos, sendo que nenhum
dos entrevistados respondeu ndo estar satisfeitos e isso € mais um ponto forte para a empresa.
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Gréfico 12 - Embalagem dos produtos
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Quanto a embalagem dos produtos muitas vezes a empresa deixa a desejar segundo 0
que 2 dos 50 clientes entrevistados que responderam estar insatisfeitos com a embalagem, 3
responderam que a embalagem € indiferente, 26 estdo satisfeitos e 19 estdo totalmente
satisfeitos. Sugere-se que a empresa adquira embalagens melhores (mais resistentes), porque
como a empresa vende produtos pesados muitas vezes elas acabam se rasgando.

Gréfico 13 - Precos dos produtos

30 28
25
20 m Totalmente insatisfeito
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5
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.
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Nota-se que a maioria dos entrevistados esta satisfeita com o preco, porém sugere-se
que a empresa busque mais informac6es para saber o porqué esses 2 clientes entrevistados

disseram ndo estar satisfeitos com o preco dos produtos.

Gréfico 14 - Prazo de pagamento
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Diante da andlise das respostas dos 50 clientes entrevistados sugere-se que a empresa
estude uma forma para poder satisfazer mais os clientes em relacdo ao preco, aumentando o
prazo de pagamento, o nimero de parcelas ja que o maximo que a empresa faz € trés vezes no
cartdo de crédito para que os clientes ndo busquem a concorréncia pelo motivo do prazo de
pagamento.
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Gréfico 15 - Atendimento das vendedoras
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Esse € mais um ponto forte que a empresa possui. Nenhum dos entrevistados disseram

ndo estar satisfeitos com o atendimento das vendedoras.

Grafico 16 - Limpeza da loja
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Quanto a limpeza da loja a empresa também tem esse item como um fator positivo, um

ponto forte da empresa, pois segundo os entrevistados eles estdo satisfeitos com a limpeza da

loja.



Grafico 17 - lluminacéo da loja
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57

Quanto a iluminacdo da loja, sugere-se que a empresa coloque mais lampadas em

alguns pontos da loja (mais nos cantos do fundo), pois a iluminacdo nédo é tdo boa e alguns

dos clientes entrevistados disseram estar insatisfeitos em relacéo a iluminacao.

Gréfico 18 - Organizacao da loja
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.
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Quanto a organizacdo da loja, sugere-se que a empresa reorganize melhor, os produtos
nas prateleiras para que os clientes consigam encontrar o que desejam com mais facilidade (os

produtos da loja estdo muito misturados).

Grafico 19 - Vitrine da loja
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Quanto a vitrine, sugere-se que a empresa organize a vitrine com mais frequéncia, para
que ndo fique muito tempo os mesmos produtos na vitrine e colocar menos produtos na
vitrine para que a mesma ndo fique muito carregada.



Gréfico 20 - Estacionamento
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.
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Quanto ao estacionamento, sugere-se que a empresa estude a possibilidade de fazer

um estacionamento rotativo, para satisfazer os clientes, que muitas vezes desejam fazer umas

compras e nao param por Nao conseguirem uma vaga para estacionar.

Grafico 21 - Divulgac¢do da loja
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Sugere-se que quanto a divulgacdo da loja, a empresa invista mais em divulgacao,

tanto nas redes sociais, quanto em anuncios nas radios locais, quanto nos jornais da regido,
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pois a empresa € antiga no ramo, mas muitas pessoas ainda ndo sabem a quantidade de itens

gue a empresa possui para a venda.

Grafico 22 - A loja Bazar Thums se diferencia em:
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Fonte: Dados coletados pelo pesquisador abril/2018.

Dos 50 clientes entrevistados 29% destacou que a empresa Bazar Thums se diferencia

no atendimento, 22% na qualidade dos produtos, 19% destacaram que a mesma se diferencia

na variedade de produtos.

4.6.2 Andlise das cinco forgas de Porter no cenario da loja

A seguir foram apresentadas as analises das cinco forcas de Michael Porter no cenario

onde a loja Bazar Thums esta inserida, baseadas em dados levantados no estudo.
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4.6.2.1 Ameaca a entrada de novos concorrentes

Diante do cenario em que as organizacOes estdo inseridas, das constantes mudancas
tecnoldgicas e da busca incessante pela satisfacdo dos clientes, a entrada de novos
concorrentes esta cada vez mais dificil, obrigando assim as organizacGes a oferecerem 0s
melhores produtos, precos, e 0 melhor atendimento, enfim, desenvolvendo mecanismos para
atrair os clientes com objetivo de reté-los por mais tempo.

A loja Bazar Thums possui variedade de produtos, atendimento diferenciado e precos
acessiveis esses sao alguns dos quesitos que a loja oferece com o objetivo de se diferenciar da
concorréncia, da mesma forma, ela ameaca a entrada de novos concorrentes, pois, ela atua no

setor varejista ha 40 anos e sua localizacéo € favoravel.

4.6.2.2 Rivalidade entre concorrentes

Cada vez mais a rivalidade entre concorrentes é acirrada, isso se deve pelo fato de
cada empresa adotar uma estratégia para conquista de clientes. A loja possui concorrentes a
sua altura e sua rivalidade é decidida nas agdes voltadas aos clientes, como, produtos
diferenciados, fidelizacdo de clientes. Vale salientar que a loja estd sempre buscando atingir

seus objetivos, conquistar novos clientes, e diferenciar-se da concorréncia.

4.6.2.3 Ameaca de produtos substitutos

O desenvolvimento de novos produtos € marco no avango que a tecnologia
proporciona para 0s usuarios. Os produtos substitutos representam certa ameaca para as lojas
de varejo, por serem na maioria das vezes mais baratos, diminuindo assim a margem de lucro
das lojas. Para a loja Bazar Thums continuar a ser competitiva, ela deve estar sempre atenta as
novas tendéncias, pois, na maioria das linhas de produtos que ela comercializa existem
substitutos, deixando o setor de compras da loja na constante busca por agregar esses
produtos na linha de vendas.

Se por um lado esses produtos contribuem para o fortalecimento da loja, por trazer
qualidade e melhor preco, por outro lado, eles desempenham um papel que vai desde a
limitagdo de um teto maximo na formacao do preco de venda até a reducédo do lucro potencial

dos mesmos, tendo em vista que estdo disponiveis em diversos pontos de venda.
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4.6.2.4 Poder de barganha dos fornecedores

Os fornecedores representam um fator chave para o sucesso das organizagdes, a
escolha deles depende muito da competéncia e confianga nos seus produtos e nos metodos
que eles utilizam, também no estilo da parceria que é formada.

Os fornecedores parceiros da loja Bazar Thums exercem um forte papel de barganha,
pois disponibilizam uma ampla variedade de produtos, e de certa forma obrigando a loja a
adquiri-los, estabelecendo metas de compras, e muitas vezes 0s produtos ndo apresentam a
qualidade necessaria para comercializacdo. Outro fator a ser mencionado sdo 0S precos
praticados pelos fornecedores, que de certa forma constituem um cartel, fazendo com que a
loja seja obrigada a reduzir sua margem de lucro, para manter os clientes, e continuar a ser

competitiva no mercado.

4.6.2.5 Poder de negociar dos compradores

O objeto de sobrevivéncia de uma empresa de varejo € o cliente ou comprador, e ele
exerce um papel fundamental para o tal. Na loja Bazar Thums o poder que os compradores
tém de negociar faz com que a mesma busque constantemente os melhores precos e oferega 0s
produtos com mais qualidade. A loja depende dos compradores, pois sem eles ndo haveria
necessidade de manté-la funcionando, depende também do quanto os clientes estdo dispostos
a comprar, suas exigéncias, contribuindo para colocar os concorrentes numa briga desenfreada
por fidelizar mais clientes.

A loja Bazar Thums busca agregar valor aos seus produtos oferecendo produtos com
qualidade, variedade, atendimento diferenciado, colocando o cliente no topo da piramide do

consumao.

4.6.3 Analise SWOT

Apos realizar as pesquisas com os 50 clientes foi feita a tabulacdo dos dados para
obtencdo dos pontos fortes e pontos fracos do ambiente interno e oportunidades e ameacas do
ambiente externo.

De acordo com as pesquisas realizadas, foram apresentados no quadro a seguir, 0s
itens divididos em pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas que foram

diagnosticados ao realizar a pesquisa.
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Quadro 6 — Mapeamento do ambiente interno e externo da Loja Bazar Thums

Itens: Pontos | Pontos Oportunidades Ameacas
Fortes Fracos

Concorréncia X

Internet X

Taxa de juros X

Redes sociais X

Produtos com menor preco X

Relacionamento de clientes X

Precos dos produtos X

Variedade de produtos X

Embalagem dos produtos X

Atendimento das vendedoras X

Prazo de pagamento X

Limpeza da loja X

Vitrine da loja X

Promocdes X

Fachada X

Qualidade dos produtos X

Estacionamento X

Divulgagéo da loja X

Localizagdo da empresa X

Organizacéao dos produtos X

lluminacéo X

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018).

Apbs a andlise do ambiente da loja, foi possivel perceber que a empresa se encontra
com deficiéncias, pelo alto nimero de pontos fracos e também de ameacgas. Sao necessarias
estratégias para transformar os pontos fracos em pontos fortes, ja que essa incidéncia
compromete a competitividade da mesma. Além disso, os pontos fracos poderdo ser
resolvidos adotando medidas de reestruturagcdo e as ameacas podem ser transformadas em

oportunidades de crescimento da empresa.

4.6.4 Indicadores de posicionamento

Os indicadores de posicionamento serviram para definir o posicionamento da loja
Bazar Thums diante das variaveis internas e externas encontradas, servindo como base para

definir sua postura estratégica.
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Quadro 7 — Matriz SWOT — Variaveis externas

) OPORTUNIDADES AMEACAS
VARIAVEIS

1 5 9 1 5 9
Redes sociais X
Compra produtos com menor prego X
Taxa de juros X
Concorréncia X
Internet X
TOTAL: 6 23

SOMA6/2 =3 SOMA 23/2=11,5

MATRIZ SWOT: AMEACAS E OPORTUNIDADES COEFICIENTE EXTERNO (14,5)

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018).

Quadro 8 — Matriz SWOT - Variaveis internas

) PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
VARIAVEIS

1 5 9 1 5 9
Embalagem dos produtos X
Prazo de pagamento X
Promocdes X
Divulgacéo da loja X
Relacionamento de clientes X
Preco dos produtos X
Variedade de produtos X
Atendimento dos vendedores X
Limpeza da loja X
Promocdes X
Vitrine da loja X
Qualidade dos produtos X
Fachada X
Localizacdo da empresa X
Organizacéao dos produtos X
lluminagdo X
TOTAL: 17 71

SOMA 17/2=85 SOMA 71/2=355

MATRIZ SWOT: PONTOS FRACOS E PONTOS FORTES COEFICIENTE INTERNO (44)

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018).

Ao se observar os quadros 7 e 8, nota-se claramente que as variaveis externas e as
variaveis internas da Loja Bazar Thums, perante as analises de grau de importancia, que as
variaveis externas, sendo que as oportunidades tiveram como resultado 6, as ameacas
somaram 23; as variaveis internas, os pontos fortes somaram 71 e 0s pontos fracos somaram
17.
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4.6.5 Postura estratégica identificada

A partir da andlise da matriz SWOT e de posse dos coeficientes externos e internos foi
possivel identificar a postura estratégica da loja. A mesma apresentou-se posicionada na
postura estratégica de manutencdo, com predominancia de ameacas e pontos fortes: € uma
etapa que exige muito cuidado com as acOes de mercado tomadas a partir de agora,
considerando o cenario politico econdmico em que o pais esta vivendo. Cabe ao gestor buscar
o0 equilibrio da empresa, avaliar os pontos fortes que sdo a base de sustentacdo e trabalhar para

diminuir as ameacas, buscando sempre o diferencial da loja.

Quadro 9 — Mapeamento da Postura Estratégica

ANALISE INTERNA
PREDOMINANCIA DE
PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
o 17 71
<
O
w h,
S a > 23 SOBREVIVENCIA MANUTENGAO
r < <
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Fonte: Dados obtidos da pesquisa (Abril/2018).

De acordo com Oliveira (1998, p.179), essa fase a empresa identifica um ambiente
com predominancia de ameacas, mas também possui muitos pontos fracos acumulados ao
longo do tempo. Isso é a empresa deve repensar sua maneira de administrar, e com base nesse
estudo, tomar decisfes para reverter esse quadro.

A empresa que se encontra nesta postura podera implementar as seguintes estratégias:
a) reducdo de custos variaveis; fixos e financeiros, ou seja, evitar os custos demasiados ou

indesejados, controlando suas finangas, observando seu ciclo financeiro.
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b) investimentos fixos e de giro; uma opc¢édo é o investimento em mais estoque para oferecer
aos clientes, analisando a rentabilidade de cada um dos itens, também investimentos em
servigos transformando em processos vantajosos para empresa.

c) rever todo o processo administrativo e liquidar o negécio se for o caso.

4.7 PLANO DE ACAO

Depois de fazer a analise dos questionarios aplicados aos clientes, as respostas e

recomendacgdes foram desdobradas em planos de agdo para que as mesmas possam ser

atingidas com maior eficacia.

Quadro 10 — Fachada da empresa

Perguntas Comentérios

O qué? Fazer uma fachada com o nome da empresa.

Por qué? Para que os clientes que ainda ndo conhecem a empresa possam identificar de longe a mesma.

Quem? A gestora

Como? Contratando o pessoal que trabalha com a parte externa de fachadas para que fagcam.

Quando? Até janeiro de 2019.

Onde? Em Sarandi/RS, na Avenida Sete de Setembro, onde se encontra localizada a loja Bazar Thums.
uanto

cQustaré? Aorear,

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018)

Quadro 11 — Aumentar o espaco fisico

Perguntas Comentarios
O qué? Ampliar o espago fisico da loja.
Por qué? Para poder organizar melhor toda a quantidade de produtos que a empresa possui para a venda.
Quem? A gestora da loja, juntamente com o dono da peca onde a loja é alugada.
Projetar junto a um profissional de como pode ser melhorado o espago fisico da loja.
Como? Projetar uma melhor iluminacéo do ambiente.
Orcar o0s custos com mais de duas empresas de construcao e de material elétrico.
Quando? Até novembro de 2019.
Onde? Nas dependéncias da loja Bazar Thums.
uanto
gustaré? Aorear.

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018)

Quadro 12 - Diversificacao da divulgacéo da loja

Perguntas Comentarios

O qué? Diversificar a divulgagdo da loja.

Por qué? Para aumentar o nimero de cIientes,_ a divulgagé_lo atrayés de réadios, jornais, redes sociais seria
uma excelente ferramenta para os clientes que ainda ndo conhecem a loja e seus produtos.

Quem? A gestora e vendedora.

Estudar um modelo de divulgacao adequado para os produtos da loja Bazar Thums.

Como? Analisar 0s meios _de comunic_a(;éo (radio, jornal) da_cidade/de _Sarandi/_RS, que sdo m_ais
acessados pelos clientes da loja Bazar Thums e publicar aniincios da loja nesses canais de
comunicag&o.

Quando? Até marco de 2019.
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Perguntas Comentarios

Onde? Na loja Bazar Thums.
Quanto

Custara? Aorear.

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018)

Quadro 13 — Promoc6es

Perguntas Comentarios

O qué? Realizar promogc0es para atrair, motivar os clientes a comprarem.

Por qué? Para promover mais vendas, pois isso faz com que os clientes sintam-se atraidos e motivados
pelas promogoes.

Quem? A gestora e a vendedora.

Como? Realizar promogﬁ_es confor_me as data~s comemorativas,_por exemplo, pascoa, dia das mdes, dia
dos namorados, dia dos pais, promocéo de flores no feriado de finados e no natal.

Quando? A partir de 2019.

Onde? Na loja Bazar Thums.

uanto
gustaré? Aorear.

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018)

Quadro 14 — Prazo de pagamento

Perguntas Comentarios

O qué? Aumentar o0 prazo de pagamento.

Por qué? Au_m_entando 0 prazo_de pagamento, ndo fica té}o pesado o valor das parcelas,
facilitando para os clientes que compram na loja Bazar Thums.

Quem? A gestora.

Como? Cglocando um software para emitir boletos com o numero de parcelas para os
clientes.

Quando? Até dezembro de 2019.

Onde? Na loja Bazar Thums.

Quanto custara? A orcar.

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018)

Quadro 15 — Diversificar a linha de produtos incluindo material escolar e de escritorio

Perguntas Comentarios

O qué? Incluir material escolar e de escritério.
Para atender as sugestdes de alguns clientes e ampliar ainda mais a quantidade

Por qué? de produtos vendidos tornando a empresa bem diversificada e que atenda as
exigéncias e necessidades dos clientes.

Quem? A gestora.

Como? Reali_zando uma pesquisa de pre¢os com os fornecedores para poder comprar do

' que tiver um melhor preco.

Quando? Até fevereiro de 2019.

Onde? Na loja Bazar Thums.

Quando custara? A orcar.

Fonte: Dados da pesquisa (Abril/2018)

Com base neste plano de acgdes, sugere-se que a empresa adeque 0 projeto as suas

necessidades em relacdo também a capacidade de investimento nas sugestfes aqui
apresentadas, isso por que sendo uma empresa de pequeno porte, nem sempre 0S aportes
financeiros estardo disponiveis, mas na medida do possivel que a empresa realize estas

mudancas, pois Sao necessarias tanto para a empresa como para os seus clientes.
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4.8 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Estudar a viabilidade de fazer uma fachada com o0 nome da empresa para que as pessoas
possam identificar a loja com maior facilidade, além do mais, o consumidor forma sua
primeira impressdo de uma loja pela sua fachada. Além da marca, a fachada pode passar uma
proposta de “vendas” e ndo somente “uma imagem institucional” da loja. Isso comeca a se
tornar cada vez mais importante, na medida em que a competicdo de varejo aumenta.

Estudar a viabilidade de aumentar o espaco fisico da loja, para poder organizar melhor os
produtos nas prateleiras, pois 0os mesmos ficam amontoados por a mesma ndo ter um lugar
especifico para armazenar os estoques. A loja fisica torna-se um espago para formar a imagem
do produto e da marca. Uma loja mal localizada, feia, desorganizada e com mau atendimento
fatalmente transmitird uma imagem negativa na percepc¢do do consumidor, que além de falar
mal deixaré de comprar.

Diversificar a divulgacdo da loja, como por exemplo, em jornais locais, radios, paginas
nas redes sociais. Divulgar a empresa € muito importante, e tdo importante quanto a
divulgacéo é estar no lugar certo, comunicar de acordo com o seu publico alvo e passar o
conceito do seu produto conforme o esperado. O objetivo de um bom trabalho de divulgagéo é
estar na mente dos consumidores quando precisarem de um produto com o qual trabalhe.

Estudar a viabilidade de realizar promog0es de vendas, para incentivar e atrair mais os
clientes fazendo com que 0s mesmos se sintam motivados a comprar os produtos da loja
Bazar Thums. Existem véarias modalidades de promogdes de vendas, como por exemplo, a
empresa pode realizar sorteios de brindes, descontos, premiagéo para aniversariantes da loja,
esses sdo alguns incentivos de fidelizacdo que a loja Bazar Thums pode realizar como forma
de melhoria nos resultados.

Melhorar a iluminacdo da loja, para que os clientes se sintam bem e consigam visualizar
bem os produtos, sem dificuldades. Uma boa iluminacdo faz toda a diferenca no espaco de
uma loja, pois auxilia no realce das mercadorias expostas e nos varios efeitos que atraem o
consumidor.

Analisar a viabilidade de melhorar o prazo de pagamento (parcelar em mais vezes), para
facilitar para o cliente. E praticamente impossivel que uma empresa sobreviva sem oferecer
aos seus clientes opcdes de pagamento a prazo. Por isso, criar uma politica de crédito é
essencial, além de aumentar as vendas, garante um fluxo de caixa para o futuro, essa préatica

auxilia também na elaboragdo de um planejamento financeiro eficiente.
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Diversificar a linha de produtos, incluindo material escolar e de escritorio para ampliar

ainda mais os produtos.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, a palavra chave ¢ competitividade. Essa realidade contemporanea
necessita de uma administracdo eficiente, eficaz e efetiva; e a administragdo que se enquadra
nessa realidade ¢ a administragdo estratégica (OLIVEIRA, 2013). A Administracao
Estratégica € um conjunto sequencial de andlises e escolhas que podem aumentar a
probabilidade de uma empresa escolher uma boa estratégia, isto é, uma estratégia que gere
vantagens competitivas (BARNEY; HESTERLY, 2011).

O objetivo deste trabalho de conclusdo de curso foi propor um planejamento
estratégico para a loja Bazar Thums, onde foram analisados o ambiente externo, com suas
oportunidades e ameacas, 0 ambiente interno, identificando os pontos fortes e fracos da
empresa, definicdo de visdo, missdo e principios/valores, para posteriormente apresentar
sugestOes de acOes estratégicas que cologue a empresa em situacdo de destaque frente a
concorréncia. Para obter as informac6es foi realizada uma entrevista com os clientes da loja
Bazar Thums.

Durante o desenvolvimento deste trabalho, surgiram algumas dificuldades em razéo do
tempo, e também pela complexidade do tema, que exigiu bastante esfor¢o, dedicacdo e
pesquisa bibliografica. Por ser um trabalho prético, surgiu certa resisténcia em relacdo aos
clientes entrevistados para responder o questionario. Contudo, pode-se afirmar que o empenho
foi valido, em razéo de que os objetivos foram alcancados.

Esta proposta de planejamento estratégico sera a primeira a ser sugerida a loja Bazar
Thums, que certamente contribuird para a expansdo da empresa, na manutencéo e conquista
de novos clientes, melhorando sua lucratividade.

A partir da analise das informacdes, observou-se na empresa Bazar Thums a qualidade
e a variedade dos produtos, outro fator que merece destaque € o atendimento, pela pesquisa
apresentar o indicador de que a maioria dos clientes esta totalmente satisfeitos, sendo este um
diferencial de competitividade.

Através da identificacdo da postura estratégica da empresa, onde a mesma se encontra
em estagio de manutencdo, percebe-se que a gestora precisa ser mais ousada na hora de tomar
decisbes, ndo ter medo de arriscar, pois percebe-se que a mesma tem conhecimento dos
pontos fracos, fortes, oportunidades e ameagas mas tem uma certa inseguranca em relacédo a
colocar em pratica e realizar as mudancas necessarias.

Portanto, a proposta de planejamento estratégico que foi desenvolvida para a loja

Bazar Thums ird contribuir para que a gestora tenha visdo estratégica mais ampla do seu
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negocio, administrando melhor os pontos fracos e aproveitando as oportunidades do segmento
de varejo, ampliando assim, sua fatia de participacdo no mercado, consequentemente
melhorando os resultados.

Por ultimo, este trabalho trouxe como contribuicdo para a empresa estudada uma
importante fonte de informacg6es no sentido de ter subsidios adequados para sua expansdo no
seu ramo de negocio.

Para a Universidade de Passo Fundo, este trabalho, embora ndo esteja definitivamente
completo, servira como fonte de informacdes para futuros pesquisadores.

E, para a pesquisadora o trabalho foi significativo pelo seu aprendizado bem como a
capacidade de coloca-lo em pratica, desta forma, percebe-se que a proposta da pesquisa foi
suprida e dessa forma acredita-se que a empresa Bazar Thums deva proporcionar um
pensamento voltado as mudancas que deverdo acontecer, € que a mesma necessita para
alcancar a sua expansdo, criar vantagem competitiva e consequentemente melhorar seus

resultados.
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APENDICE A: ENTREVISTA COM OS CLIENTES E COM A GESTORA

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO
ACADEMICA: DEBORA ALINE KEMMERICH
EMPRESA: BAZAR THUMS

Questionario para os clientes:

01. Género

() Masculino () Feminino

02. Idade:

() Até 20 anos () Entre 51 e 60 anos
() Entre 21 e 30 anos () Acima de 61 anos

() Entre 31 e 40 anos
() Entre 41 e 50 anos

03. Quial sua escolaridade:
() Primério ) Ensino médio incompleto
() Ginasio ) Ensino médio completo

() Fundamental incompleto
() Fundamental completo

) Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo

—~~

04. Quial seu estado civil:
() Solteiro (a) ( ) Casado (a) ( ) Unido estavel ( ) Viavo (a)

05. Filhos:
( )Nenhum ( )1filho ( )2filhos ( )3filhos ( ) Mais de 3 filhos

06. Qual sua renda mensal familiar:
() Até 1 salario minimo

( ) De 1 a2 salario minimo

() De 3 a4 salario minimo

() Acima 5 salario minimo

07. Faz tomada de preco:
()Sim () Néo

08. Se faz tomada de pregos em quantas lojas pesquisa?
( YUma ( )Duas ( )Trés ( ) Maisdetrés

09. Héa quanto tempo vocé é cliente da loja Bazar Thums?
(' ) Menos de um ano

() De um a dois anos

() De trés a quatro anos

() Cinco anos

() Mais de cinco anos



10. Indique com um X seu grau de satisfacdo em relacdo aos seguintes itens referente a loja
Bazar Thums. Considere que 1 é totalmente insatisfeito e 5 totalmente satisfeito.

Totalmente Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito | Totalmente
insatisfeito satisfeito

Qualidade dos | 1 2 3 4 5
produtos
Variedade de | 1 2 3 4 5
produtos
Embalagem dos | 1 2 3 4 5
produtos
Precos dos produtos | 1 2 3 4 5
Prazo de pagamento | 1 2 3 4 5
Atendimento  das | 1 2 3 4 5
vendedoras
Limpeza da loja 1 2 3 4 5
Iluminacéo da loja 1 2 3 4 5
Organizacdo da loja | 1 2 3 4 5
Vitrine da loja 1 2 3 4 5
Estacionamento 1 2 3 4 5
Divulgagdo daloja |1 2 3 4 5

11. Em sua opinido a loja Bazar Thums se diferencia em: (Destaque as trés mais

importantes).

() Qualidade dos produtos

() Variedade dos produtos

() Embalagem dos produtos

() Pregos dos produtos

() Prazo de pagamento

() Limpeza da loja

() Numinagdo da loja

() Organizagéo da loja

() Vitrine da loja

() Estacionamento

() Promogdes

() Atendimento aos clientes

() Ambiente da loja

() Divulgagédo da loja

12. Em sua opinido, quais sugestdes poderiam ser indicadas para a loja Bazar Thums?



