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“Quantas vezes a gente, em busca da ventura, procede tal e
qual o avozinho infeliz: em vao, por toda parte, os 6culos
procura, tendo-0s na ponta do nariz”.

MARIO QUINTANA.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus, primeiramente, pela vida e oportunidade que me foi dada, pela
sabedoria e paciéncia nos momentos de dificuldade, e por sempre me acompanhar nos
momentos em que mais precisei para que fosse possivel construir e concluir minha vida
académica.

Ao0s meus queridos pais, Maria e Leopoldo, e a meu irm& Marny, por todo amor e
carinho que me foram dedicados neste periodo de muito trabalho, pela companhia nas idas e
vindas da faculdade, pela preocupacdo em me proporcionar todo 0 apoio necessario nessa
jornada e principalmente pela confianga em mim depositada para que meu futuro fosse
construido com muito sucesso.

A Professora Orientadora Rejane Aparecida Duarte, por todo o carinho com que me
recebeu e por todo o empenho e paciéncia que me dedicou neste periodo orientando-me da
melhor maneira possivel, sendo sempre prestativa e acessivel com minhas ddvidas e
preocupacoes.

Agradeco aos meus amigos de longa data, aqueles que me acompanham a muitos anos
e que viram minha vida académica comecar e desde o inicio desta apoiaram-me e acreditaram
em meu potencial, incentivando-me a buscar sempre o meu melhor.

A todos os amigos e colegas que fiz durante estes anos de graduacgdo, que desde o inicio
do curso participaram do meu dia a dia trazendo mais alegria, confianga, coragem e entusiasmo
a vida académica. Lembrarei de todos com muito carinho e gratiddo por toda a ajuda e
aprendizado que compartilhamos e pela honra de fazer parte da vida de cada um.

Agradeco ao gestor da empresa e a todos os clientes e fornecedores que se dispuseram
a participar deste trabalho, colaborando com a pesquisa e preocupando-se em ajudar.

A Universidade de Passo Fundo pela oportunidade que me foi dada de construir um
futuro de sucesso e principalmente a todos os professores e colaboradores do Curso de
Administracdo que desde o inicio foram prestativos e atenciosos comigo.

Enfim, agradeco a todos aqueles que direta ou indiretamente fizeram parte desta

importante caminhada, incentivando-me a buscar sempre o0 meu melhor. Obrigada de coracao.



RESUMO

HEPP, Jussara. Planejamento Estratégico: um estudo de caso na empresa Bar do Poldo -
Ibirubd/RS. Ibirubd, 2018. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2018.

Diante das atuais mudancas de cenario enfrentadas pelas empresas em decorréncia de diferentes
fatores, e pela constante busca por sua permanéncia no mercado, as empresas necessitam de
profissionais qualificados e conhecedores de diferentes ferramentas que as mantenham ativas
atuando de maneira competitiva. O presente estudo foi desenvolvido com o intuito de sugerir
um planejamento estratégico para a empresa Bar do Poldo situada no municipio de Ibiruba/RS.
Para tanto, descreveram-se conceitos relacionados a estratégia de uma empresa, conceituacao e
tipos de planejamento estratégico, analise dos ambientes interno e externo e diagnostico
estratégico. Este trabalho consiste em um estudo de caso, desenvolvido através da utilizacdo de
questionarios de carater misto, qualitativo e quantitativo, com o intuito de identificar e analisar
as principais variaveis, desenvolvendo um planejamento estratégico para a empresa Bar do
Poldo a fim de torna-la mais competitiva no mercado. Dentre os questionarios, um de conteudo
misto aplicou-se aos clientes da empresa, e um questionario de carater qualitativo ao gestor e
aos trés principais fornecedores. Os resultados obtidos foram submetidos a uma analise de
contetido e posteriormente, tabulados e interpretados, auxiliando o gestor a potencializar seus
pontos positivos e minimizar seus pontos negativos, de modo a aproveitar as oportunidades
existentes e evitar as ameacas, atuando em prol de novas alternativas estratégicas adequadas. A
postura estratégica da empresa é a de desenvolvimento, pois predominam pontos fortes e
oportunidades. Como na empresa 0 planejamento estratégico ainda ndo é bem definido, a
criagdo da missdo, visdo e valores foram sugeridos visando o melhoramento nas tomadas de
decisdes estratégicas.

Palavras-chave: Anélise do ambiente. Estratégia. Planejamento Estratégico.
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1 INTRODUCAO

No decorrer das Ultimas décadas foi possivel observar um crescimento empresarial
muito importante decorrente de diferentes fatores, a competitividade de mercado, as mudancas
no cenario econémico, a globalizacéo, os novos modelos de gestdo, entre outros. Com o passar
dos anos, diante de diversas crises este crescimento entrou em queda, colocando as empresas
em situagdes emergenciais e consequentemente pressionando-as a adaptar-se a estas mudancas.
Logo, percebeu-se a necessidade de se utilizar ferramentas que possibilitem aos gestores
acompanharem estas transicdes mantendo as organizagdes no mercado e atuando de forma
competitiva.

Para as pequenas empresas estas mudancas trazem diferentes entraves, pois algumas
atuam de maneira informal, o que as coloca em situacdes de risco quando se deparam com
diferentes cenarios. Sendo assim, é necessario que estas tenham uma visdo mais abrangente do
ambiente em que atuam fazendo com que 0 processo de tomada de deciséo seja acompanhado
de uma gama de informacdes, informacdes estas, que sdo de suma importancia para o sucesso
do negadcio e sé serdo obtidas atraves de uma importante analise e conhecimento da empresa.

Segundo Santos, Alves e Almeida apud Cher (1990), estudiosos da area apontam que
cerca de 80% das pequenas empresas ndo completam o primeiro ano de atividades e 92%
fecham suas portas ao final de cinco anos de existéncia. As principais causas do fechamento de
micro e pequenas empresas estd diretamente relacionada a sua capacidade estratégica de
responder as influéncias ambientais encontradas e a questdo crucial refere-se ao fato de que o
impacto sofrido por elas € muito mais contundente do que nas grandes empresas, em funcéo de
Ssua estrutura ser menor.

Além disso, 0s gestores precisardo desenvolver novas habilidades para superar as atuais
exigéncias do mercado e, principalmente, atender a demanda dos clientes que, por sua vez, em
funcdo de toda esta transicdo estdo mais criticos quanto a qualidade, o preco e diversos outros
fatores que determinam a decisdo de compra dos produtos. A administracdo estratégica é uma
grande aliada dos profissionais contemporaneos que se preocupam em gerir as empresas em
que atuam de forma responsavel e de acordo com os objetivos da mesma, garantindo assim, o
sucesso empresarial.

Sendo assim, para Hitt et al (2008, p. 05), “o processo de administragdo estratégica é o
conjunto de compromissos, decisdes e acdes necessarios para que a empresa obtenha vantagem
competitiva e retornos acima da média”. Logo, ¢ imprescindivel observar que a administracao

estratégica compreende um conjunto de fatores que levam os empresarios as decisdes mais
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acertadas e, para que isso seja possivel, se faz necessaria a elaboracdo de um planejamento
estratégico.

Por sua vez, Oliveira (2014) diz que o propdsito do planejamento pode ser definido
como o desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais
proporcionam uma situacdo viavel de avaliar implicacdes futuras de decisdes presentes em
funcéo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de modo mais
rapido, coerente, eficiente e eficaz, portanto, o planejamento estratégico é um mecanismo
utilizado para auxiliar os gestores nas decisdes tomadas no momento presente levando em
consideracao as possiveis mudancas no cenario futuro.

Assim sendo, percebeu-se a importancia de um estudo mais aprofundado em pequenas
empresas em funcdo da falta de conhecimento, analise e alternativas para esse segmento. As
microempresas possuem uma importante contribuicdo econémica e social em pequenos
municipios e sua permanéncia no mercado demanda que os gestores possuam diferentes
habilidades e ferramentas que o auxiliardo no processo de tomada de decisao.

Dessa forma, o presente estudo busca a elaboracdo de um planejamento estratégico para
uma microempresa situada no municipio de Ibiruba/RS a fim de propor acdes estratégicas que
possibilitem sua permanéncia e competitividade no mercado e ird propor missdo, visao e valores

para que a empresa tenha clareza quanto aos seus objetivos.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A empresa, objeto deste estudo, atua no mercado ha onze anos e esta situada no
municipio de Ibirubd, RS. Sendo uma empresa familiar e com apenas um gestor, oferece
servigos de comercializacdo de bebidas e alimentos de conveniéncia. As decisdes tomadas e
iniciativas propostas nem sempre sdo desenvolvidas a partir de um planejamento elaborado que
forneca seguranca ao gestor, elas sdo de curto prazo, o que resulta na falta de controle das acdes
e resultados esperados.

A partir de dados coletados com a Prefeitura Municipal de Ibiruba (2018) no periodo de
janeiro de 2007, ano em que a empresa estudada iniciou suas atividades, até o presente momento
junho de 2018, 72 empresas com a mesma atividade comercial que a empresa estudada,
encerraram suas atividades, indicando assim, possiveis dificuldades enfrentadas pela gestéo
destas empresas. Com isso, surge uma certa necessidade da utilizacdo de ferramentas que

possam auxiliar os gestores em resposta as disfuncées de mercado.
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O planejamento estratégico é uma ferramenta que possibilita a empresa e principalmente
ao gestor uma compreensao mais abrangente do negdcio e ambiente em que esta inserido, sendo
assim, a elaboracdo de um planejamento trara a empresa estudada maior seguranca na hora da
tomada de decisdo e maior competitividade no mercado.

Justifica-se este estudo levando em conta a inexisténcia de missao, visao e valores que
sdo pecas chaves para que a empresa tenha sucesso. Através da identificacdo de pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameagas a empresa terd capacidade de direcionar seus esforcos em
busca de maior competitividade e crescimento no mercado.

Neste contexto, o presente estudo se propde a responder a seguinte questdo central de
pesquisa: Quais acles estratégicas podem ser propostas para o Bar do Poldo através do

planejamento estratégico a fim de torna-lo mais competitivo?

1.2 OBJETIVOS

Para a elaboracdo do planejamento estratégico da empresa estudada definiram-se quais

0s seus objetivos, sendo estabelecido o objetivo geral e posteriormente os objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver acOes estratégias através do planejamento estratégico para o Bar do Poldo

buscando torné-lo mais competitivo no mercado.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Elaborar misséo, visdo e valores para a empresa;

b) Analisar o ambiente interno, identificando os pontos fortes e pontos fracos;
c) Analisar o ambiente externo, identificado as oportunidades e ameacas;

d) Identificar o posicionamento estratégico da empresa; e

e) Apresentar um plano de agéo.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo apresenta-se a fundamentacgéo tedrica, composta pelos autores estudados,
os elementos e a definicdo de estratégia, administracdo estratégica e de planejamento

estratégico a fim de demonstrar a sua importancia e aplicabilidade dentro das empresas.

2.1 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Atualmente as empresas buscam entrar no mercado atuando de maneira competitiva, e
as que estdo atuando precisam encontrar estratégias que as mantenham ativas e competitivas
diante os cenarios encontrados. Para que elas tenham competitividade estratégica é necessaria
que seja formulada e implantada com sucesso uma estratégia. Para Oliveira (2014), a estratégia
estd correlacionada a arte de utilizar de maneira adequada, o0s recursos fisicos, tecnolégicos,
financeiros e humanos, buscando assim a minimizacao dos problemas internos e a maximizacgéo
das oportunidades que sdo varidveis externas, encontradas no ambiente empresarial, 0 qual nao
é controlavel.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 4), definem estratégia como “um conjunto integrado
e coordenado de compromissos e acOes definidos para explorar competéncias essenciais e obter
vantagem competitiva”.

Ja para Thompsom, Strickland e Gamble (2008), a estratégia de uma empresa consiste
nos passos competitivos e nas abordagens administrativas que os gestores irdo utilizar para
obter o crescimento do negdcio, atrair e satisfazer aos seus clientes, competir de modo bem-
sucedido e alcancar os niveis almejados de desempenho organizacional.

Oliveira apud Rumelt (1994) diz que “a concepgdo da estratégia € considerada o ponto
alto da atividade dos executivos ou quaisquer daqueles que perseguem razdes para 0 SUCESSO
ou fracasso na competicao”.

Para Oliveira (2013), estratégica ¢ a situacdo em que existe uma identificada, analisada
e efetiva interligacdo entre os fatores externos — ndo controlaveis — e internos — controlaveis —
da empresa, estes, que visam a interacdo com as oportunidades e as ameacas junto ao ambiente
externo da empresa e 0s pontos fortes e fracos junto ao ambiente interno da empresa. Assim
sendo, Oliveira (2015, p. 190) conclui que “quando se considera a estratégia empresarial, ou
seja, a escolha de um caminho de acdo para a empresa como um todo, deve-se fazer a seguinte

pergunta-chave: Que destino devo dar a empresa e como devo estabelecer esse destino? ”
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2.2 ADMINISTRAGAO ESTRATEGICA

Segundo Certo e Peter (2010), o estudo de administracéo estratégica surgiu nos anos 50
através do patrocinio dado pela Fundacédo Ford e pela Carnegie Corporation para a pesquisa no
curriculo das escolas de negocios (escolas de Administracdo). Com esta pesquisa foi possivel
obter um relatério chamado de Gordon-Howell que recomendou que o ensino de negdcios
tivesse uma natureza mais ampla e que a partir de entdo nele fosse incluso um curso de
capacitacdo em uma area chamada de politica de negocios. O curso de politica de negdcios
surgiu com o0 objetivo de enfatizar o desenvolvimento de conhecimentos na identificacao,
analise e solucdo de problemas do mundo real em amplas e importantes areas de negdcios
objetivando dar aos estudantes a oportunidade de exercitar suas capacidades de julgamento.

Certo e Peter (2010) completam que a partir de 1970 o curso de politica de negocios
fazia parte do curriculo de muitas escolas de negdcios e posteriormente foram inclusos
diferentes enfoques como a consideracdo da organizacdo global e seu ambiente, incluindo
assuntos como por exemplo, responsabilidade social e ética, impactos dos fatores politicos,
legislativos e econdmicos, dentre outros. A partir desta énfase mais moderna e ampla os lideres
desta area mudaram o nome do curso de politica de negdcios para administragdo estratégica.

Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010) o processo de formacédo de estratégias se
faz através da compreensdo e estudo das diferentes partes que compdem o total da empresa, ndo
sendo possivel compreender toda a organizacdo sem que se conhegam as suas particularidades.

Cada parte é estudada e representada como uma “escola de pensamento” onde sdo
representadas as ideias a respeito da estratégia em si. Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010)
apresentam as dez escolas do pensamento e junto com cada uma delas a sua visao do processo
de estratégia:

a) Escola do Design: formulacao de estratégia como um processo de concepcao;

b) Escola do Planejamento: formulacdo de estratégia como um processo formal;

c) Escola do Posicionamento: formulagédo de estratégia como um processo analitico;
d) Escola Empreendedora: formulacéo de estratégia como um processo Visionario;
e) Escola Cognitiva: formulagédo de estratégia como um processo mental,

f) Escola do Aprendizado: formulacdo de estratégia como um processo emergente;
g) Escola do Poder: formulacgdo de estratégia como um processo de negociagéo;

h) Escola Cultural: formulacéo de estratégia como um processo coletivo;

i) Escola Ambiental: formulacdo de estratégia como um processo reativo;

J) Escola de Configuracao: formulagéo de estratégia como um processo de transformacéo.
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Segundo Mintzberg (1990, apud GIMENEZ et al., 1999, p. 55) destas dez escolas, trés
sdo de natureza prescritiva, e tratam a estratégia como tentativas conscientemente deliberadas
de alinhar a organizagdo com seu ambiente, elas veem a formulacdo da estratégica como um
processo que envolve o desenho conceitual (escola do design), o planejamento formal (escola
do planejamento), e o0 posicionamento competitivo (escola do posicionamento).

Assim sendo, para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010, p. 33) “a administragao
estratégica é comumente descrita como girando em torno de fases distintas de formulacéo,
implementacéo e controle, executadas em etapas quase em cascata”.

Segundo Barney e Hesterly (2007, p. 7), “o processo de administrac¢ao estratégica ¢ um
conjunto sequencial de analises e escolhas que podem aumentar a probabilidade de que uma
empresa escolhera uma boa estratégia, isto €, uma estratégia que gere vantagens competitivas”.

A administracdo estratégica € um conjunto de principios, normas e funcdes para
alavancar, harmoniosamente, o processo de planejamento da situacdo futura desejada da
empresa como um todo e seu posterior controle perante os fatores ambientais, bem como a
organizacdo e a direcdo dos recursos empresariais, obtendo assim, um controle mais amplo
sobre a situacdo da empresa. (OLIVEIRA, 2013).

J& para Hitt, Ireland e Hoskisson, a administragdo estratégica “¢é um conjunto de
compromissos, decisdes e agdes necessarios para que a empresa obtenha vantagem competitiva
e retornos acima da média”. (2008, p. 5). Inicialmente a empresa deve analisar o ambiente
externo e interno para que seja possivel determinar seus recursos, suas capacitacfes e
competéncias essenciais. (HITT, IRELAND E HOSKISSON, 2008).

A administragdo estratégica abrange um conjunto de cinco etapas que devem ser
repetidas ciclicamente, sdo elas: andlise do ambiente, estabelecimento da diretriz
organizacional, formulacdo da estratégia, implantacdo da estratégia organizacional e o controle
estratégico. Define-se como “um processo continuo e interativo que visa manter uma
organizagdo como um conjunto apropriadamente integrado ao seu ambiente”. (CERTO,;
PETER, 2010, p. 6-8).

Portanto, a administragdo estratégica é uma ferramenta que pode auxiliar 0s gestores no
processo de tomada de decisdo e identificacdo de estratégias para que as empresas alcancem

seus objetivos organizacionais.
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2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Oliveira (2015), o planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento
de um conjunto de medidas a serem tomadas pelos gestores para as situacfes em que o futuro
tende a ser diferente do passado; entretanto, a empresa terd condicdes e meios de agir sobre as
variaveis e fatores, de modo que possa exercer alguma influéncia sobre estas incertezas. O
planejamento é um processo de estabelecimento de um estado futuro desejado e por sua vez
possui as diretrizes pelas quais a empresa sera guiada de maneira efetiva para torna-lo realidade,
portanto, ele antecede 0 momento de decisdo e agédo tendo influéncia direta na qualidade do
processo decisorio das empresas.

Para Kotler (2011, p. 71), “o propdsito do planejamento estratégico ¢ moldar e remoldar
0s negocios e produtos da empresa com o objetivo de crescimento e lucro”.

Sendo assim, o planejamento € uma ferramenta que possibilita ao gestor uma visdo mais
abrangente em relacdo ao ambiente em que a empresa esta situada, permitindo a visualizacao
antecipada de possiveis acontecimentos futuros e permitindo que as decisdes destes
acontecimentos possam ser analisadas no momento presente, levando em consideracdo os
objetivos da empresa.

Logo, o planejamento estratégico,

E o processo administrativo que proporciona sustentacdo metodol6gica para se
estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau
de interacdo com os fatores externos — ndo controlaveis — e atuando de forma
inovadora e diferenciada. O planejamento estratégico €, normalmente, de
responsabilidade dos niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulacao
de objetivos quanto a selecdo dos cursos de agdo — estratégias — a serem seguidas para
sua consolidagdo, levando em conta as condi¢Ges externas e internas a empresa e sua
evolucéo esperada. (OLIVEIRA, 2015, p. 18).

De acordo com Oliveira (2015), com a elaboracdo do planejamento estratégico a
empresa espera:
a) Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes;
b) Conhecer e eliminar ou adequar seus pontos fracos;
c) Conhecer e usufruir as oportunidades externas;
d) Conhecer e evitar as ameacas externas;
e) Ter um plano de trabalho, estabelecendo as premissas basicas que devem ser consideradas

No processo, que sao as expectativas de situagdes almejadas pela empresa, os caminhos e
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as alternativas a serem seguidas pela empresa, o que, como, quando, por quem, para quem,

por que e onde devem ser realizados os planos de acdo e como e onde alocar 0s recursos.

2.4 TIPOS DE PLANEJAMENTO

De acordo com Oliveira (2015) na consideracdo dos grandes niveis hierarquicos,

existem trés tipos de planejamento: planejamento estratégico, planejamento tatico e

planejamento operacional. Estes podem se correlacionar numa pirdmide organizacional,

conforme mostra a figura 01.

Figura 1 — Niveis de decisdo e tipos de planejamento
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Decisoes Planejamento

operacionais

operacional

Fonte: Oliveira (2015, p.16).

A figura 01 apresenta os niveis de decisao e quais 0s respectivos tipos de planejamento

a serem adotados. Para decisdes estratégicas, de longo prazo, deve-se utilizar o planejamento

estratégico. Ja para as decisOes taticas, de médio prazo, utiliza-se o planejamento tatico. Para

as decisdes operacionais, que sdo de curto prazo, utiliza-se o planejamento operacional.

2.4.1 Planejamento estratégico

Para Oliveira (2015, p. 18) “o planejamento estratégico esta relacionado com objetivos

de longo prazo e com estratégias e acdes para alcanga-los que afetam a empresa como um todo”.

Ainda para Oliveira (2015, p. 18-19),

O planejamento estratégico é, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa e diz respeito tanto a formulacéo de objetivos quanto a selecdo dos cursos
de acdo — estratégias — a serem seguidas para sua consolidacdo levando em conta as
condicOes externas e internas a empresa e sua evolugdo esperada. Também considera
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as premissas basicas — politicas — que a empresa, como um todo, deve respeitar para
gue 0 processo estratégico tenha coeréncia e sustentacdo decisoria.

J& para Kotler (2011, p. 71), o planejamento estratégico “é o processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste viavel entre os objetivos, experiéncias e recursos da
organizacao e suas oportunidades de mercados mutantes”.

O planejamento estratégico pode ser acompanhado de aspectos positivos e negativos,
mas € muito importante lembrar que o processo de planejamento € muito mais relevante que
seu resultado final, pois normalmente o resultado final do planejamento € o plano, que deve ser
desenvolvido pela empresa e ndo para a empresa. Se ndo for respeitado esse aspecto, tém-se
planos inadequados para a empresa, bem como niveis de resisténcia e descréditos efetivos para
sua implantacdo. (OLIVEIRA, 2015).

2.4.2 Planejamento téatico

Conforme Oliveira (2015, p. 20), “o planejamento tatico relaciona-se a objetivos de mais
curto prazo e com estratégias e agdes que, geralmente, afetam somente parte da empresa”. Neste
tipo de planejamento o objetivo principal é a otimizacéo de determinada area de resultado e ndo
a empresa como um todo, logo, esta metodologia administrativa trabalha com a decomposicao
dos objetivos, estratégias e politicas determinadas no planejamento estratégico. O planejamento
tatico envolve &reas como: recursos humanos, financeiro, mercadoldgica, producdo e
organizacional, (OLIVEIRA, 2015).

Ainda para Oliveira (2015), no processo de planejamento tatico sdo envolvidos os niveis
intermediarios da organizacdo, que buscam a utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis para

a consolidacdo de objetivos previamente fixados, segundo uma estratégia predeterminada.

2.4.3 Planejamento operacional

Segundo Maximiano (2011), planejamento operacional trata-se da defini¢cdo de quais
atividades devem ser executadas e quais recursos Serdo necessarios para a execucdo das
atividades para que sejam alcancados 0s objetivos propostos. A ordem com que cada atividade
ird ocorrer dependera das circunstancias, pois uma etapa ou decisdo pode predominar sobre
outra no processo de planejamento operacional. As decisBes a serem tomadas serdo auxiliadas
por ferramentas administrativas, cronogramas, orgcamentos, tabelas de organizacao,

organogramas lineares, processos, politicas e procedimentos.
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Ja para Oliveira (2015, p. 20), “planejamento operacional ¢ a formalizagdo,
principalmente através de documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e
implementacdo de resultados especificos a serem alcancados pelas areas funcionais da

empresa’.

2.5 PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A administracdo estratégica faz parte do dia a dia das empresas que buscam o diferencial
competitivo em meio ao cenario econémico atual, os gestores de micro, pequenas, médias e
grandes empresas devem estar aptos a enfrentar os desafios que o mercado impde procurando
sempre respeitar o ciclo de cada ferramenta proposta para que se alcance o resultado esperado.

O processo de planejamento estratégico envolve diferentes etapas que precisam ser
compreendidas e estudadas para que o resultado seja alcancado de maneira eficaz buscando
sempre atender aos objetivos organizacionais. Assim sendo, serdo apresentados a seguir 0S
principais passos do processo de implementacdo e realizacdo dos conceitos estudados para a

sua efetiva compreenséo.

2.5.1 Analise SWOT

Castor (2009) aponta que a analise conjunta de forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas, formam um dos mais populares modelos de diagnostico estratégico, conhecido pelo
acrénimo SWOT, formado pelas iniciais das palavras da lingua inglesa Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats, cuja traducdo é exatamente: forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas.

A partir da matriz SWOT é possivel identificar com clareza quais foram os pontos fortes
e 0s pontos fracos encontrados e quais foram as oportunidades e ameacas identificadas. A
matriz servird como base para que se monte o plano de acdo da empresa, onde para cada ponto
fraco encontrado uma estratégia seja proposta.

Para Tavares (2010, p. 265),

A empresa sb pode estimar com maior precisdo seus possiveis cursos de acdo em
respostas as oportunidades e ameacas a luz das suas forcas e fraquezas. Caso contrério,
carecera de mecanismos para facilitar e orientar a criacdo de estratégias para atingir
alvos pretendidos. Ao fazer esse tipo de avaliagdo, tera meios para identificar como
converter fraquezas em forcas e as ameacas em oportunidades. Uma forma de realizar
esta andlise é através da construcdo de uma matriz, procurando-se estabelecer os
vinculos entre essas possibilidades. Nesta matriz, cada informacdo deve ter um peso
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ou magnitude e o ideal é que sejam também pautadas na percepcdo do consumidor. A
partir da analise SWOT, a empresa estara em condicdes de estabelecer o que considera
como os seus fatores criticos de sucesso (FCS).

2.6 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO DA EMPRESA

Segundo Certo et al. (2010, p. 34), “o ambiente interno é aquele que esta dentro da
organizacao ¢ que normalmente tem implicacao imediata e especifica em sua administracao”.
Podemos identificar como pontos fortes e pontos fracos todas as variaveis que possuem relacdo
direta com o ambiente interno da empresa.

Conforme Oliveira (2014), a analise interna da empresa tem como finalidade evidenciar
as qualidades e deficiéncias da empresa, ou seja, 0s pontos fortes e fracos. Estes devem ser
determinados diante da atual posicdo de seus produtos ou servicos em relacdo aos segmentos
de mercado.

Ainda para Oliveira (2015), a analise interna possui 0s seguintes componentes:

a) Pontos fortes: S8o as vardveis internas e controlaveis que sdo responsaveis por
proporcionar uma condicdo favoravel para a empresa em relacdo ao seu ambiente.

b) Pontos fracos: S&o as varidveis internas e controlaveis que desencadeiam situacdes
desfavoraveis para a empresa em relacdo ao seu ambiente.

Logo, a analise do ambiente interno ndo deve ser menos importante por ser composta
de fatores controléveis e internos, ela deve ser realizada com o mesmo cuidado dado a analise

externa e importancia na identificagdo da solugéo para seus pontos fracos.

2.7 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO DA EMPRESA

Para Certo et al (2010, p. 27), “a analise do ambiente é o processo de monitoramento do
ambiente organizacional para a identificacdo das oportunidades e dos ricos atuais e futuros que
podem vir a influenciar a capacidade das empresas de atingir suas metas”.

Oliveira (2015, p. 74) considera que,

O ambiente empresarial ndo é um conjunto estavel, uniforme e disciplinado, mas um
conjunto bastante dindmico em que atua, constantemente, grande quantidade de
forcas, de diferentes dimensdes e naturezas, em direcOes diferentes, e que muda a cada
momento, pelo fato de cada uma dessas forgas interferir, influenciar e interagir com
as demais forcas do ambiente.
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Logo, o ambiente oferecera diferentes oportunidades e ameacas, e, para isso, as
empresas devem estar preparadas e dispostas a aproveitar estas oportunidades e procurar
amortecer, evitar ou até mesmo adaptar-se as ameacas encontradas. Por se tratarem de variaveis
ndo controlaveis é importante que a empresa aprenda a se comportar diante dessa multiplicidade
de forcas ambientais diferentes, aproveitando as forcas favoraveis e evitando o impacto das
forcas desfavoraveis, para garantir sua sobrevivéncia e crescimento (Oliveira, 2015).

Oliveira (2015) classifica dois componentes que fazem parte do ambiente externo:

a) Oportunidades: Sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que criam
condicOes favoraveis para empresa, desde que ela tenha condic@es e interesse de usufrui-
las;

b) Ameacas: Sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem criar
condicdes desfavoraveis para a empresa.

Para tanto, as empresas devem estar atentas as mudancas ocorridas no ambiente para
que quando elas ocorrerem sua resposta a elas ser mais eficiente e acertada, aproveitando as

oportunidades e evitando as ameacas.

2.8 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

No processo de analise do ambiente em que a empresa esta situada, faz-se o diagndstico
estratégico, que leva em conta os pontos fortes e pontos fracos identificados junto ao ambiente
interno da empresa e as oportunidades e ameagas encontradas junto ao ambiente externo da
empresa.

De acordo com Costa (2007, p. 53), o diagnostico empresarial “¢ um processo formal
estruturado que procura avaliar a existéncia e a adequacdo das estratégias vigentes na
organizacdo em relacdo ao andamento de transformac6es para a construcao do seu futuro”.

Os elementos chave que um bom diagndstico deve apurar sdo: a competitividade da
empresa ou da entidade; o seu portfolio de servigos ou produtos; a flexibilidade em relacéo a
mudancas; o grau de vulnerabilidade em relacdo as ameacas; a sua capacitacdo para
implementar as transformacdes necessarias; a disponibilidade de recursos estratégicos; 0s
processos de desenvolvimento e de inovacdo; a sua estrutura de poder e de lideranca; o
tratamento que é dado aos temas societarios; 0 acompanhamento e o tratamento dos temas e
problemas estratégicos da organizacao; 0s seus processos para projetar e construir o futuro da
organizacdo. (COSTA, 2007, p. 53).
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Para Oliveira (2015, p. 66), o diagndstico estratégico apresenta algumas premissas
bésicas:

a) Deve-se considerar o ambiente — externo e ndo controlavel — e suas variaveis relevantes no
qual esta inserida a empresa;

b) Esse ambiente proporciona a empresa oportunidades que deverdo ser usufruidas e ameacas
que deverao ser evitadas;

c) Paraenfrentar essa situacdao do ambiente externo, a empresa devera ter pleno conhecimento
de seus pontos fortes e fracos internos e controlaveis;

d) Esse processo de analise interna e externa devera ser realista, integrado, sustentado,

continuo e acumulativo.

2.8.1 Missao

Segundo Certo e Peter (1993, p. 76), “missdo organizacional ¢ a proposta para qual, ou
a razao pela qual, uma organizagao existe”. Sendo assim, a missdo da empresa ¢ a explicacao
por escrito de suas intencdes e desejos e deve levar em conta todos os fatores aos quais ela
envolve, sejam seus gestores, funcionérios, fornecedores, clientes e parceiros.

Ja para Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 18), “a missao especifica o(s) negocio(o)
no(s) qual(is) a empresa pretende competir e os clientes aos quais pretende atender”.

Para Oliveira (2015, p. 52), “missao ¢ a determina¢do do motivo central da existéncia

da empresa, ou seja, a determinacgdo “de quem a empresa atende” com seus produtos e servigos”.

2.8.2 Visao

Para Hitt, Ireland e hoskisson (2008, p. 17), “a visdo é um retrato do que a empresa
pretende ser e, em termos amplos, do que pretende realizar”.

Jé& para Oliveira (2015, p. 67), “a visdo representa o que a empresa quer ser em um futuro
proximo ou distante, de acordo com o horizonte de tempo que 0s executivos da empresa
conseguem visualizar, com adequada competéncia estratégica”.

Portanto, a visdo organizacional € entendida como um destino especifico, as diretrizes

pelas quais a empresa pretende percorrer até encontrar seus objetivos e metas.
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2.8.3 Valores

Para Oliveira (2015, p. 70), os valores de uma empresa “representam o conjunto dos
principios, crencas e questes éticas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem
sustentagdo para todas as suas principais decisoes”.

J& para Rezende (2008), os valores relatam o que a organizacdo acredita e pratica,
também sdo chamados de principios da organizacdo, no relato da organizagcdo sugere-se
mencionar itens que possam ser entendidos e vivenciados por todos na organizacao, tais itens
que relatem as atitudes, filosofias, os codigos de condutas, credos e comportamentos proativos,
igualmente refere-se as acdes éticas, morais, criativas e produtivas das pessoas das
organizacoes.

Portanto, entende-se que os valores basicos de uma empresa sao 0s principios essenciais

que servirdo de apoio para a construcdo da ideologia empresarial.

2.9 POSTURA ESTRATEGICA

Segundo Oliveira (2015, p. 127), a missdo da empresa relaciona-se diretamente com a
postura estratégica da mesma, pois quando se € estabelecida a postura estratégica leva-se em
conta as alternativas de caminho e acdo para que seja possivel cumprir com a missao. Para o
autor, o objetivo do posicionamento estratégico ¢ de “orientar o estabelecimento de todas as
estratégias e politicas, principalmente as de médio e longo prazos necessarios para a empresa,
a partir do momento em que se decidiu por determinada missao”.

Sendo assim, Oliveira (2015, p. 128), diz que para que se possa estabelecer a postura
estratégica da empresa € necessario que sejam observados trés aspectos fundamentais:

a) A missdo da empresa;

b) A relagdo positiva ou negativa entre as oportunidades e ameagas que a empresa enfrenta
no momento especifico da escolha;

c) A relacdo positiva ou negativa entre os pontos fortes e fracos que ela possui para fazer
frente as oportunidades e ameacas do ambiente. Nessa situacdo € necessario identificar
quais sdo 0s recursos disponiveis da empresa para que seja possivel aproveitar as
oportunidades ambientais.

Oliveira conclui que para o estabelecimento da postura estratégica ainda podem existir
outros fatores que de certo modo podem influenciar este processo, sdo 0s elementos

psicologicos que envolvem os valores, atitudes, motivaces e anseios dos proprietarios e
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executivos e que pelo poder de decisdo destes, a postura estratégica pode ser criada através dos
valores da empresa. (OLIVEIRA, 2015, p. 128).

A empresa, a partir do processo do estabelecimento de sua postura estratégica podera
encontrar-se em diferentes posturas a partir da sua real situacdo, sendo elas: postura de
sobrevivéncia, postura de manutencédo, postura de crescimento e postura de desenvolvimento.
Através dessa identificacdo sera possivel encontrar qual a melhor estratégia para a empresa. A

figura 2 demostra as posturas estratégicas das empresas (OLIVEIRA, 2015, p. 128).

Figura 2 — Posturas estratégicas das empresas
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Fonte: Oliveira (2015, p. 128).

A estratégia de Sobrevivéncia é aquela que deve ser adotada pela empresa quando nao
existir outra alternativa, quando o ambiente e a empresa estiverem em situacédo inadequada ou
quando existir um alto indice de pontos fracos internos e ameacas externas. As estratégias da
postura de sobrevivéncia sdo a redugdo de custos e o desinvestimento, se mesmo com estas
alternativas a empresa ndo apresentar resultados o executivo podera vir a adotar a estratégia de
liquidag&o do negdcio. (OLIVEIRA, 2015, p. 197).

A estratégia de Manutencdo € a que identifica na empresa um ambiente com
predominancia de ameacas, entretanto, com uma série de pontos fortes, que mantém a empresa
no mercado a partir da posicdo conquistada até o momento. A estratégia de manutencéo pode
apresentar-se de trés formas: estratégia de estabilidade, estratégia de nicho e estratégia de
especializacdo. (OLIVEIRA, 2015, p. 198).

A postura estratégia de Crescimento € identificada quando a empresa possui
predominancia de pontos fracos e em contrapartida o ambiente oferece diferentes oportunidades

fazendo com que o0s executivos, nessa situacdo, lancem novos produtos e servicos afim de
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aumentar o volume de vendas. Nessa postura encontram-se as seguintes estratégias: estratégias
de inovacdo, estratégia de internacionalizacdo, estratégia de joint venture e estratégia de
expansdo. (OLIVEIRA, 2015, p. 199).

Ja a estratégia de Desenvolvimento é aquela que possui predominancia de pontos fortes
no ambiente interno e oportunidades junto ao ambiente externo. Nessa postura a empresa pode
procurar por novos mercados e clientes, diferentes dos ja conhecidos ou novas tecnologias,
diferentes daquelas que a empresa ja domina. Esta postura possui as seguintes estratégias:
desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produtos ou servicos, desenvolvimento
financeiro, desenvolvimento de capacidades e desenvolvimento de estabilidade. (OLIVEIRA,
2015, p. 201).

2.10 PLANO DE ACAO

O plano de acdo constitui-se de uma ferramenta que busca otimizar oS recursos
empresariais e normalmente o modelo principal chama-se 5W2H, o qual é composto por

algumas perguntas, conforme apresentadas no quadro abaixo.

Quadro 1 - Estrutura do plano de acao

Perguntas Comentérios

O qué? O que deve ser feito, quais SA0 0S passos Ou etapas necessarias, quais dependem
de quais, e quais devem ser realizadas simultaneamente?

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

qué? para que esta possa se iniciar?

Quem? Quem deve executar cada atividade e quem deve supervisionar a sua execucao e
responder por prazos, qualidade e orgamento de cada etapa?

Por qué? Justificativa: Por que a etapa especifica é considerada necessaria?

Como? Como a etapa devera ser executada? E a maneira de como sera feita cada etapa.

Até quando?

Até quando aquela atividade deve estar completada?

Quanto custa?

Quanto vai custar a etapa, quanto sera gasto para realiza-la?

Recursos

necessarios?

Que outros recursos sao necessarios, em cada etapa, como recursos humanos,
informacGes, relatdrios, licengas, patentes, equipamentos, espago fisico,

maquinas e tecnologias?

Fonte: Adaptado de Costa (2007, p. 218-219).
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O plano de acdo é uma ferramenta que coloca em pratica o planejamento estratégico,
estabelecendo instrucdes e prazos. E um cronograma a ser cumprido onde est&o especificadas
todas as informacdes acerca do planejamento, 0s problemas e as solucdes para resolvé-los,
OLIVEIRA (2015).

Para Lobato et al (2006, p. 130), “o plano de agdo descreve como pdr em pratica o
planejamento estratégico. Propde mudangas na geréncia ou na propria organizagdo, bem como

novos desafios e procedimentos”.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo compreende os métodos e técnicas utilizados no desenvolvimento e
elaboracdo da pesquisa, apresentam-se 0s mecanismos empregados para o delineamento da
pesquisa, as variaveis de estudo, a populacdo e amostra, os procedimentos e as técnicas para a

coleta de dados e a analise e a interpretacdo destes.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

O presente estudo classificou-se quanto a analise de seus objetivos como exploratério e
descritivo, para Diehl e Tatim (2004, p. 53-54) a pesquisa exploratdria tem como finalidade
proporcionar uma maior aproximacéo do problema, buscando deixa-lo evidente ou podendo ser
estimado, este tipo de pesquisa pode ser realizado através de levantamento bibliografico, a
realizacdo de entrevistas com pessoas que possuem conhecimento pratico com o problema
pesquisado e a analise de exemplos que estimulem a compreensdo. Ja para Marconi e Lakatos
(2017, p. 78), “estudos exploratorios sdo estudos que tém por objetivo descrever completamente
determinado fendmeno, como por exemplo, o estudo de um caso para o qual sdo realizadas
analises empiricas e teoricas”.

A pesquisa descritiva tem como objetivo principal “a descri¢do das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno, ou entdo, o estabelecimento de relacdes entre variveis.
Uma de suas caracteristicas mais significativas é a utilizacao de técnicas padronizadas de coleta
de dados, tais como questionario e observacao sistematica”. (DIEHL E TATIM, 2004, p. 54).
Para Marconi ¢ Lakatos (2017, p. 76), “a pesquisa descritiva tem como principal finalidade o
delineamento ou andlise das caracteristicas de fatos ou fenbmenos, a avaliacdo de programas,
ou o isolamento de varidveis principais ou chave”.

Quanto a abordagem do problema a pesquisa classifica-se como mista, utilizando-se de
pesquisa quantitativa e pesquisa qualitativa. Para Diehl e Tatim (2004, p. 51) a pesquisa
quantitativa “caracteriza-se pelo uso da quantificacdo tanto na coleta quanto no tratamento das
informacBes por meio de técnicas estatisticas e tem como objetivo principal garantir resultados
e evitar distorcbes de analise e de interpretacdo, proporcionando assim uma margem de
seguranga maior quanto as inferéncias”. Conforme Marconi e Lakatos (2017, p. 78), a pesquisa
quantitativa caracteriza-se pela “precisdo e pelos controles estatisticos, com a finalidade de

fornecer dados para a verificagdao de hipoteses”.
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Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 52), a pesquisa qualitativa tem como objetivo
descrever “a complexidade de determinado problema e a interagdo de certas varidveis,
compreender e classificar os processos dinamicos vividos por grupos sociais, contribuir no
processo de mudanca de dado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos”. Ja para Roesch (2013,
p. 159), “a pesquisa qualitativa pode se dar através de uma entrevista em profundidade, que
pode ser semi ou ndo estruturada, dependendo do propdsito do pesquisador”.

O procedimento técnico utilizado neste estudo caracteriza-se como um estudo de caso
que possibilitou a identificacdo e a analise de diferentes variaveis que a empresa possui, para
Diehl e Tatim (2004, p. 61) o estudo de caso “caracteriza-se pelo estudo profundo e exaustivo
de um ou de poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”.
Para Roesch (2013, p. 201), “o estudo de caso pode ser caracterizado como uma estratégia de
pesquisa, permitindo o estudo de fendmenos em profundidade dentro de seu contexto”. O
estudo de caso pode ser visto como um método de pesquisa. Neste sentido ele pode ser definido

como:

Um conjunto de dados que descrevem uma fase ou a totalidade do processo social de

uma unidade, em suas diversas relacdes internas e suas fixa¢des culturais, quer essa
unidade seja uma pessoa, uma familia, um profissional, uma instituicdo social, uma
comunidade ou uma nagéo. (DIEHL E TATIM, 2004, p. 610).

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

O presente estudo utilizou-se de diferentes variaveis que fazem parte do processo de
planejamento estratégico, sendo estudadas as variaveis que compde 0 ambiente interno da
empresa: pontos fortes e pontos fracos e as variaveis que constituem o ambiente externo da

empresa: oportunidades e ameagas. Conforme Oliveira (2015, p. 71).

- Pontos Fortes: sdo as variaveis positivas identificadas no ambiente interno da empresa que
potencializam seu desempenho;

- Pontos Fracos: sdo as variaveis negativas identificadas no ambiente interno da empresa que
prejudicam seu desempenho;

- Oportunidades: sdo as variaveis positivas encontradas no ambiente externo da empresa,

ndo controlavel, que podem potencializar o seu desempenho;
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- Ameacas: sdo as variaveis negativas identificadas no ambiente externo da empresa, ndo

controlavel, que podem prejudicar o seu desempenho.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A empresa Bar do Poldo, objeto deste estudo, localiza-se no municipio de Ibiruba/RS e
classifica-se como microempresa, possui apenas um gestor e atua no mercado desde 2007
comercializando produtos do ramo alimenticio e de bebidas de conveniéncia. As informacoes
foram coletadas através de questionarios e através de entrevistas.

Para os clientes da empresa o presente estudo utilizou-se de um questionario qualitativo
e quantitativo e a amostragem foi amostragem probabilistica aleatéria simples. Para a realizacao
deste estudo utilizou-se a formula de Barbetta com uma populacéo total de 100 clientes e um
erro amostral de 10%, a populacdo se deu através de informacdes concedidas pelo gestor da
empresa em relacdo a frequéncia de pessoas que frequentam o estabelecimento, a partir deste
calculo foi possivel determinar a amostra de clientes que responderam aos questionarios. A

férmula utilizada para a resolucao do calculo apresenta-se na figura 03.

Figura 3 — Formula de Barbetta

* N = Tamanho da populagao
» E, = erro amostral toleravel
o G 1
* n, = primeira aproximagao do n,=—5
tamanho da amostra 0
N.n,
* n=tamanho da amostra n=—
N +n,
Fonte: Adaptado de Barbetta (2012).
Resultado da formula:
Nnn=_1 = no=100 n= (100 x 100) =50 questionarios

(0,10)2 (100+ 100)
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Conforme o calculo apresenta, obteve-se 0 niumero de 50 clientes que responderam aos
questionarios. O gestor da empresa participou da pesquisa respondendo a um questionario de
carater qualitativo.

Foram entrevistados os trés principais fornecedores da empresa, denominados
fornecedor A, B e C que responderam a um questionario de carater qualitativo. A escolha dos
fornecedores baseou-se em informacdes cedidas pelo gestor em relacdo aqueles que mais

fornecem produtos a empresa estudada.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para Diehl e Tatim (2004, p. 65), existem diferentes instrumentos de coleta de dados
que podem ser utilizados para a obtencao de informacdes, para o presente estudo utilizaram-se
as pessoas que fazem parte do dia a dia da empresa estudada como fonte para a coleta de dados
e que, segundo os autores, as pessoas que participam deste processo sao denominadas fontes
primarias, pois os dados sdo colhidos e registrados pelo préprio pesquisador em primeira mao.
As principais técnicas de coleta desse tipo de dados sdo a entrevista, 0 questionrio, o
formulério e a observacao.

No presente estudo utilizou-se a técnica de coleta de dados com roteiro de entrevista.
Para Diehl e Tatim (2004, p. 66), entrevista “trata-se, pois, de uma conversacgéo face a face, de
maneira metddica, que proporciona ao entrevistador, verbalmente a informagdo necessaria”. Ja
a entrevista padronizada é aplicada ao entrevistado a partir de um roteiro pré-estabelecido onde
0 pesquisador deve conduzir a entrevista de acordo com o formulario ja determinado néo
podendo formular ou pular a ordem das perguntas. (DIEHL E TATIM, 2004, p. 66).

Para o presente estudo, foram selecionados de maneira aleatoria através do célculo da
amostragem, 50 clientes da empresa, e estes foram convidados a participar deste estudo através
da aplicacdo de questionarios. Foram elaborados 50 questionarios de carater misto, contendo
05 questdes fechadas e 3 questdes abertas (APENDICE A), o periodo em que 0s questionarios
foram aplicados foi de 09 a 17 de abril de 2018, sendo estes entregues e devolvidos no mesmo
dia de sua aplicacéo.

A entrevista com o gestor ocorreu através de um questionario contendo 05 questdes
abertas (APENDICE B) e ocorreu no dia 16 de abril de 2018. J& a entrevista com 0s
fornecedores ocorreu em trés momentos diferentes onde cada um deles respondeu a um
questionario contendo 05 questdes abertas (APENDICE C) e o periodo para a realizacio das

entrevistas com os fornecedores foi de 09 a 17 de abril de 2018.
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3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para Diehl e Tatim (2004, p. 82), “na pesquisa de carater tanto quantitativo quanto
qualitativo, existe a necessidade de organizar os dados coletados para que eles possam ser
interpretados pelo pesquisador”. No presente estudo os dados coletados foram organizados e
tabulados conforme sua classificagdo. Na pesquisa qualitativa os dados coletados foram
submetidos a uma andlise de seu conteido e posteriormente interpretados e tabulados conforme
seu conteldo. J& na pesquisa quantitativa os dados coletados foram classificados e
posteriormente submetidos a planilha eletrénica do software Microsoft Excel que fez o célculo
dos percentuais de cada variavel do estudo afim de obter informacdes de forma rapida e segura.
Apos a tabulacdo dos dados qualitativos e quantitativos o presente estudo usou de graficos
elaborados no software Microsoft Excel para a apresentagéo dos resultados.



4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados da pesquisa aplicada e a analise de seu
contetdo bem como a elaboracdo da missao, visdo e valores, a aplicacdo da matriz SWOT, a

identificacdo da postura estratégica da empresa e a construcéo de um plano de acao.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

Em 2007, no municipio de Ibirub&/RS a empresa Bar do Poldo iniciou suas atividades,
sendo fundada pelo ja empresario local Leopoldo Hepp caracterizando-se como microempresa.
Inicialmente, o proprietario da empresa trabalhava em seu primeiro empreendimento, um
supermercado que atua no municipio hé 50 anos e que foi fundado pelo seu pai Alfredo Hepp.

Com o passar dos anos e com o intuito de empreender, Leopoldo Hepp percebeu a
possibilidade da abertura de um bar no municipio de Ibiruba, pois a cidade possui muitos jovens
e pelo conhecimento obtido durante todos estes anos essa oportunidade lhe pareceu muito
interessante. A proposta inicial da empresa era trazer para 0 municipio uma opg¢ao de comércio
de bebidas e alimentos de conveniéncia para 0os moradores e visitantes da cidade, buscando
tornar-se uma opcao de entretenimento aos Ibirubenses.

A empresa iniciou suas atividades em um imovel ao lado do supermercado onde esta
situada até hoje, localizando-se no centro da cidade. Desde o inicio de suas atividades a empresa
conta com dois colaboradores, sendo um deles o gestor. Apesar das dificuldades encontradas e
da abertura de muitos concorrentes, a empresa atua no mercado de maneira ativa, atendendo a
clientes de diferentes faixas etarias e diferentes classes sociais, buscando sempre manter-se
competitiva no mercado.

Preocupado em manter uma boa relagcdo com os clientes, atendendo a suas necessidades,
a empresa passou a oferecer outros servicos além da venda de produtos. Iniciou-se apds cinco
anos de exercicio a disponibilizacdo de um teldo onde os clientes do estabelecimento podem
acompanhar os campeonatos de futebol locais e regionais, proporcionando mais um atrativo
para 0s consumidores.

Atuando ha 11 anos no mercado a empresa busca manter a qualidade no atendimento e
nos produtos ofertados, disponibilizando aos seus clientes uma opg¢do de entretenimento
saudavel no municipio. O proprietario da empresa atua diretamente no atendimento ao publico
tornando a relagcdo com os clientes uma peca importante para o sucesso do negécio. Visando

atender a necessidade de seus consumidores, os horarios de funcionamento sdo bastante
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flexiveis para que seja possivel satisfazer a demanda de seus clientes em momentos de lazer e

no dia a dia.

4.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

4.2.1 Missdo, Visao e Valores

Em relacdo a proposta de misséo, visdo e valores para a empresa estudada, estas foram

elaboradas pela autora da pesquisa e apresentam-se da seguinte forma:

e Missdo: “Proporcionar atendimento e servigos de qualidade, buscando satisfazer a

necessidade de seus clientes, atuando de maneira ativa e competitiva no mercado”.

o Visdo: “Ser referéncia no ramo de bares da regido dispondo de produtos e atendimento de

qualidade, buscando o entretenimento saudavel de adultos e jovens até o ano de 2020”.

e Valores: - Amizade;
- Humildade;
- Qualidade;
- Melhoria continua; e

- Custo beneficio.

A missdo, a visdo e os valores foram criados levando em consideracdo a percepgéo do
gestor e colaborador em relacéo a empresa e as caracteristicas nela encontradas, considerando
0 ambiente em que atua, sabendo-se de sua importancia para a empresa, esta proposta foi

elaborada considerando a empresa como um todo.

4.2.2 Resultados da pesquisa

Apresentam-se a seguir os resultados dos questionarios aplicados com os clientes,

fornecedores e o0 gestor da empresa.
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4.2.2.1 Pesquisa com clientes

Foram aplicados 50 questionarios com os clientes da empresa, sendo que os dados

obtidos foram organizados conforme demonstram os graficos.

I. Dados sociodemograficos.

a) Género:
Gréfico 1- Género
Género
= Masculino
= Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O grafico 1 apresenta a predominancia do publico do género masculino, representado
por 74% do total dos clientes pesquisados em relagdo a 26% do publico feminino, este nimero
pode ser explicado em razdo da empresa disponibilizar servicos direcionados ao publico

masculino, como o acompanhamento dos jogos de futebol de campeonatos regionais.
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b) Idade:

Gréfico 2 — Idade

Idade

0%

= Até 20 anos
Entre 21 e 34 anos 20%
Entre 35 e 49 anos

= Entre 50 e 64 anos

= Acima de 65 anos
60%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No gréafico 2 é possivel observar que a empresa possui em sua maioria clientes entre 21
e 34 anos, representados com 60% do total de clientes pesquisados, caracterizando a empresa
com um publico jovem, este resultado deve-se ao fato de que a empresa trabalha em horarios
em que o fluxo de jovens € maior, como nos finais de semana e a noite. Em seguida sao
representados com 20% do total, os clientes com idade entre 35 e 49 anos. Os que possuem até
20 anos representam 12% e os que tem entre 50 e 64 anos séo 8%, estes resultados demonstram
que apesar do maior publico ser de jovens, a empresa possui clientes de diferentes faixas etarias,

0 que pode ser explicado pela diversidade de produtos e servigos que séo ofertados aos clientes.
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c) Escolaridade:

Gréfico 3 — Escolaridade

Grau de escolaridade

0% 4% 404,

’ 12%

= Fundamental Incompleto
Fundamental Completo
Segundo Grau Incompleto

= Segundo Grau Completo

= Ensino Superior Incompleto

= Ensino Superior Completo

= Qutro

[ 4

Observa-se no grafico 3 que 34% dos clientes possuem o Segundo Grau completo, 0s

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

que possuem o Ensino Superior Incompleto sdo 28% e 0s que possuem o Ensino Superior
Completo s@o 18% do total, sendo estes trés os principais niveis de escolaridade entre os clientes
pesquisados. Este resultado pode ser explicado pelo fato de que a empresa possui um publico
em sua maioria de jovens e também porgue no municipio de Ibiruba existem diferentes formas
de acesso a educacdo, como escolas, universidades e institutos, além do municipio estar
localizado em uma regido que possui cidades vizinhas que possibilitam aos moradores 0 acesso

a diferentes formas de educagéo.
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d) H& quanto tempo vocé é cliente do Bar do Poldo?

Gréafico 4 — Ha quanto tempo vocé é cliente do Bar do Poldo?

H& quanto tempo vocé é cliente do Bar do Poldo?

0%

10%
= Menos de um ano

De um a dois anos

De dois a trés anos

= De trés a quatro anos \
2%

= De quatro a cinco anos
= H& mais de cinco anos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O grafico 4 apresenta uma importante anélise, demonstrando que 70% dos participantes
sdo clientes da empresa ha mais de cinco anos, caracterizando assim um publico fidelizado. A
empresa procura manter uma relacdo de amizade com seus clientes, o atendimento € realizado
pelo proprietario do estabelecimento e este preocupa-se em atender as necessidades e demandas
de seus clientes, logo, o resultado obtido € reflexo da boa relagéo entre o proprietario da empresa
e seus clientes, juntamente com a qualidade e variedade dos produtos ofertados.

Os clientes de dois a quatro anos representam 8% e os clientes de um a dois anos

representam 10% o que significa que a empresa vem conquistando novos clientes.
I1. Questdes relacionadas ao tema pesquisado.

Ja em relacdo ao tema pesquisado, nesta etapa da pesquisa, os clientes responderam
guanto ao seu grau de satisfacdo em relacdo as variaveis propostas assinalando com um “x” a
resposta desejada utilizando uma legenda com as seguintes alternativas: totalmente insatisfeito

(1), insatisfeito (2), indiferente (3), satisfeito (4), totalmente satisfeito (5).
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Gréfico 5 — Atendimento oferecido pela empresa

Atendimento oferecido pela empresa

09, 0% 4%

= Totalmente Insatisfeito
= Insatisfeito
Indiferente
= Satisfeito
= Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se no grafico 5 que 78% dos clientes pesquisados consideram o atendimento
prestado pela empresa como totalmente satisfatorio e 18% consideram-se satisfeitos,
caracterizando o Bar do Poldo pelo bom atendimento. Este resultado deve-se ao fato de que a
empresa procura melhorar sempre seu atendimento, buscando uma relagdo de amizade com o
cliente. Esta variavel é de suma importancia, sendo uma das principais preocupacdes do gestor.
Através do bom atendimento é possivel fidelizar os clientes. Neste sentido, o atendimento

caracteriza-se como um ponto forte da empresa.

Gréfico 6 — Estacionamento

Estacionamento

2%

= Totalmente Insatisfeito ’
= Insatisfeito
Indiferente 36%

= Satisfeito
= Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2018).



43

O grafico 6 demonstra que 36% dos clientes séo indiferentes quanto ao estacionamento
da empresa, essa resposta pode apontar um possivel desconforto dos clientes em relagéo a esta
variavel, devendo ser considerado, o estacionamento, como um ponto fraco da empresa. Em
contrapartida 30% dos clientes encontram-se satisfeitos e 26% estdo totalmente satisfeitos. J&
0s insatisfeitos sdo 6% e os totalmente insatisfeitos sdo 2% constatando que o estacionamento

deve ser uma preocupagao para a empresa.

Gréfico 7 — Fachada da empresa

Quanto a fachada da empresa

0,
= Totalmente Insatisfeito 12%

Insatisfeito
Indiferente
= Satisfeito

= Totalmente Satisfeito
44%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se no grafico 7 que 44% dos participantes da pesquisa sdo indiferentes quanto
a fachada da empresa, tornando esta variavel um possivel descontentamento dos clientes. A
empresa estudada ndo possui fachada, o que torna esta variavel um ponto fraco. Ja 24% estao
satisfeitos e 14% estdo totalmente satisfeitos, para estes clientes a fachada pode ndo ser uma
variavel importante. Os clientes insatisfeitos sdo 12% e os totalmente insatisfeitos sdo 6%,
sendo estas respostas uma confirmacdo de que a auséncia da fachada precisa ser uma

preocupacao da empresa.



44

Gréfico 8 — Localizagéo da empresa

Localizacdo da empresa 0%

00//

= Totalmente Insatisfeito
= Insatisfeito
Indiferente
= Satisfeito
= Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No grafico 8 é possivel observar que 86% dos clientes pesquisados encontram-se
totalmente satisfeitos com a localizacdo da empresa e que 12% estdo satisfeitos em relacéo a
esta varidvel. Esta resposta deve-se ao fato de que a empresa se encontra no centro da cidade,
sendo um 6timo ponto comercial e de facil acesso a todos. Logo, a variavel localizacdo pode

ser classificada como um ponto forte da empresa.

Gréafico 9 — Qualidade dos produtos

Qualidade dos produtos

0% 0% 0%

= Totalmente Insatisfeito
= Insatisfeito
Indiferente
= Satisfeito
= Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme demonstrado no gréafico 9 é possivel observar que 86% dos respondentes
encontram-se totalmente satisfeitos com a qualidade dos produtos ofertados e 14% estéo
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satisfeitos em relacdo a esta variavel, isso deve-se ao fato de que a empresa procura oferecer
aos seus clientes produtos de marcas renomadas no mercado e pelo rigoroso cuidado na
conservacao e higienizagdo dos produtos comercializados. Ndo houveram clientes indiferentes,

insatisfeitos e totalmente insatisfeitos, tornando esta varidvel um ponto forte da empresa.

Gréfico 10 — Variedade de produtos

Variedade dos produtos 0%
2%

0%

= Totalmente Insatisfeito
Insatisfeito
Indiferente

= Satisfeito

= Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

E possivel observa no gréfico 10 que 76% dos clientes estdo totalmente satisfeitos com
a variedade de produtos que a empresa dispde e que 22% estdo satisfeitos em relacdo a esta
variavel. A empresa busca manter uma grande variedade de bebidas e alimentos de
conveniéncia para seus clientes, procurando novidades no mercado e mantendo uma boa relagao
com seus fornecedores para que seja possivel estar sempre atenta aos novos produtos langados.
Esta variavel pode ser considerada um ponto forte da empresa.

O gréfico 11, apresentado abaixo, demonstra que 92% do total dos clientes pesquisados
encontram-se totalmente satisfeitos com a temperatura dos produtos liquidos e que 8% estdo
satisfeitos, ndo havendo cliente indiferentes, insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos, tornando
esta variavel um ponto forte da empresa. Como sdo comercializadas bebidas de conveniéncia,
este indicador torna-se muito importante pois para que sejam comercializados os produtos é
necessario que estes estejam devidamente conservados e em acordo com os critérios de compra

dos clientes.
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Graéfico 11 — Temperatura dos produtos liquidos
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Gréfico 12 — Precos praticados pela empresa

Precos praticados pela empresa
0% [ 2%

10%
= Totalmente Insatisfeito
= Insatisfeito

Indiferente
= Satisfeito
= Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme apresenta o grafico 12, é possivel observar que 52% dos clientes estdo
totalmente satisfeitos e 36% estdo satisfeitos em relagdo aos precos praticados pela empresa. Ja
os indiferentes sdo 10% e os insatisfeitos apenas 2% o que torna esta variavel um ponto forte
da empresa, ndo tendo uma quantia significante de clientes descontentes com 0s pre¢os que a
empresa pratica. Buscando satisfazer seus clientes, a empresa procura sempre manter 0s precos
dos produtos seguindo os valores de mercado e evitando eventuais aumentos anunciados pelos

fornecedores. O prego neste caso é um diferencial da empresa em relacéo aos seus concorrentes.
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Gréfico 13 — Prazo de pagamento que a empresa oferece
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O grafico 13 apresenta que 56% dos participantes da pesquisa estdo totalmente

satisfeitos em relacdo ao prazo de pagamento que a empresa oferece e que 26% estao satisfeitos

quanto a esta variavel. A empresa mantém um sistema de pagamento para os clientes onde é

possivel efetuar compras de produtos e realizar o pagamento, evidenciando um ponto forte da

empresa. Ainda, 12% dos clientes séo indiferentes, sendo que estes realizam os pagamentos a

vista. Ja os insatisfeitos somam 2% e os totalmente insatisfeitos 4 % indicando um possivel

descontentamento em relacédo a falta de uma maquina de cartGes em geral.

Gréfico 14 — Formas de pagamento que a empresa oferece

Formas de pagamento que a empresa oferece
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Conforme demonstra o grafico 14 é possivel observar que 36% dos clientes estdo
totalmente satisfeitos e que 28% estéo satisfeitos em relacao as formas de pagamento ofertadas,
tornando esta variavel um ponto forte da empresa. Ja os indiferentes somam um total de 22%,
0 que deve ser analisado cuidadosamente pelo gestor, pois este alto percentual indica que alguns
clientes encontram-se incomodados em relacdo a esta variavel, possivelmente em funcéo de
que a empresa ndo trabalha com maquinas de cartdes em geral, tanto débito quanto credito, o
que, nos dias de hoje, é de extrema necessidade em fungdo do grande nimero de pessoas que
utilizam apenas cartdes no seu dia a dia e que consequentemente deixardo de efetuar a compra

porque a empresa ndo esta em acordo com as suas necessidades.

Grafico 15 — Publicidade e propaganda da empresa

Publicidade e propaganda da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No gréafico 15 é possivel observar que 38% dos clientes encontram-se indiferentes em
relacdo a publicidade e propaganda da empresa, este resultado pode estar relacionado a
respostas dos clientes que ndo levam em consideracdo esta variavel para realizarem suas
compras e pode relacionar-se também com aqueles clientes que sentem falta de uma
apresentacdo da empresa e de seus produtos por meio de publicidade e propaganda, o que torna
este indicador um ponto fraco do negocio. Ja os totalmente satisfeitos sdo 20% e os satisfeitos
somam 28%, sendo esta uma varidvel que deve ser avaliada pelo gestor pois a empresa ndo
possui nenhum tipo de publicidade e de propaganda, o que nos dias atuais pode ocasionar a

perda de vendas e a falta de interesse do pablico jovem na empresa.
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Gréfico 16 — Organizagéo do estabelecimento

Organizacao do estabelecimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O grafico 16 demonstra que 46% dos clientes encontram-se satisfeitos com a
organizacdo do estabelecimento e 38% estdo totalmente satisfeitos em relacao a esta variavel o
que a torna um ponto forte da empresa. Ja os indiferentes sdo 16% resultado este, que pode
indicar um possivel descontentamento dos clientes em relacdo a este quesito, devendo a
empresa procurar manter uma rotina de organizacao e desenvolver sempre novas solucdes para

manter o ambiente limpo, arejado, claro e organizado.

Gréfico 17 — lluminagdo do ambiente

lluminacédo do ambiente
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Conforme apresentado no grafico 17, observa-se que 48% dos clientes estdo totalmente
satisfeitos em relacdo a iluminacdo do ambiente e 44% estdo satisfeitos quanto a este indicador,
classificando-se assim como um ponto forte da empresa. Apenas 8% sdo indiferentes e néo

houveram clientes insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos.

Gréfico 18 — Climatizacdo do ambiente

Climatizacdo do ambiente
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O grafico 18 demonstra que 50% dos clientes, ou seja, a metade dos participantes da
pesquisa considera a climatizagdo da empresa satisfatoria, ja os totalmente satisfeitos sdo 18%.
Os indiferentes somam 24% do total e os insatisfeitos 8% demonstrando que em algum
momento estes respondentes sentiram-se desconfortaveis em relacéo a climatizacdo, em funcao
da empresa ndo possuir nenhuma tecnologia referente a esta variavel, causando certos conflitos
nas estacOes mais extremas do ano como veréo e inverno.

Logo, a empresa deve levar em consideracdo estes clientes que se encontram
indiferentes quanto a esta variavel para que futuramente a falta de equipamentos para a
climatizacdo do ambiente ndo se torne uma consequéncia da perda de vendas ou da falta do
correto armazenamento dos produtos comercializados. Este indicador classifica-se como um
ponto forte da empresa pois a maioria dos clientes esta satisfeita com a climatizacdo do

ambiente.



51

Graéfico 19 — Limpeza do ambiente em geral
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme o grafico 19, observa-se que 48% dos clientes estdo satisfeitos quanto a
limpeza do ambiente em geral e 30% estdo totalmente satisfeitos, classificando esta variavel
como um ponto forte da empresa. Porém, 20% dos respondentes encontram-se indiferentes a
este indicador e 2% estdo insatisfeitos, o que pode estar relacionado a algum desconforto da
parte deles em relacdo a limpeza do ambiente em geral levando a empresa a analisar este

resultado com cautela e melhorar no que for necessario.

Grafico 20 — Limpeza dos balcdes e expositores
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Observa-se no grafico 20 que 50% dos clientes pesquisados estdo totalmente satisfeitos
com a limpeza dos balcBes e expositores e 40% encontram-se satisfeitos, o que torna esta
variavel um ponto forte da empresa. Estes percentuais positivos indicam que a empresa possuli
uma adequada rotina de limpeza e higienizacdo dos balcOes e expositores que, por sua vez,
estdo em contato direto com os clientes devendo estar sempre limpos.

Apenas 10% dos clientes encontram-se indiferentes em relacéo a este indicador o que
pode ser justificado pela hipdtese destes clientes ndo frequentarem o estabelecimento com

frequéncia ou esta variavel ndo ser decisiva no momento da compra de produtos.

Grafico 21 — Limpeza dos banheiros
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O grafico 21 indica que 48% dos clientes encontram-se satisfeitos e 20% estéo
totalmente satisfeitos em relacdo a limpeza dos banheiros, tornando este indicador um ponto
forte da empresa. Os clientes indiferentes sdo 18%, os insatisfeitos sdo 10% e os totalmente
insatisfeitos sdo 4%, gerando assim, uma preocupacdo para a empresa, pois pode-se constatar
que esta variavel possui clientes descontentes e isso deve-se ao fato de que a empresa possui

um grande fluxo de pessoas e possui apensas um banheiro feminino e um banheiro masculino.
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Gréfico 22 — Promogdes que a empresa oferece
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme apresenta o grafico 22, percebe-se que 36% dos clientes encontram-se
satisfeitos e 22% estdo totalmente satisfeitos quanto as promocdes que a empresa oferece,
tornando esta varidvel um ponto forte da empresa. Ja os clientes indiferentes somaram um total
de 26%, os insatisfeitos 6% e os totalmente insatisfeitos 10%, apontando um possivel
descontentamento dos clientes em relacédo a esta variavel. Estas respostas podem ser explicadas
em funcdo de que a empresa ndo possui nenhuma promocao e nao dispde de nenhum beneficio
para seus clientes.

Gréfico 23 — Espaco fisico

Espaco fisico
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Percebe-se no grafico 23 que mais da metade dos clientes pesquisados encontram-se
totalmente satisfeitos quanto ao espaco fisico oferecido pela empresa, ou seja, 52% do total. Ja
os satisfeitos séo 38% e os indiferentes sdo apenas 10%, néo havendo respondentes insatisfeitos
ou totalmente insatisfeitos, tornando esta variavel um ponto forte da empresa. Este retorno
positivo diz respeito a ampla estrutura que a empresa proporciona aos seus clientes, dando-lhes
maior conforto, seguranca e espago livre para a circulacéo.

ApoOs a pesquisa de satisfacdo, os clientes responderam a trés questBes abertas
relacionadas aos pontos fortes e pontos fracos da empresa e quais as suas sugestoes, a fim de

contribuir com o desenvolvimento desta, conforme apresentam-se nas tabelas a seguir.

Tabela 1 - Pontos fortes identificados no ambiente interno da empresa
PONTOS FORTES

INDICADORES FREQUENCIA
Localizagao 53 citagOes
Atendimento 51 citagoes
Variedade de produtos 51 citagdes
Temperatura dos produtos liquidos 51 citagdes
Qualidade dos produtos 50 citagdes
lluminagéo do ambiente 47 citagOes
Precos praticados 46 citacOes
Limpeza dos balces e expositores 45 citacOes
Espagco fisico 45 citagOes
Organizacao do estabelecimento 44 citagOes
Prazo de pagamento 41 citagOes
Limpeza do ambiente em geral 39 citagOes
Limpeza dos banheiros 34 citagdes
PromocGes 29 citacoes
TOTAL 626

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme apresentado na tabela 1, percebe-se que o atendimento, a localizacdo, a
qualidade, variedade e a temperatura dos produtos ofertados foram os pontos fortes com maior

numero de citacdes, estas respostas se devem ao fato de que a empresa preocupa-se em atender
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os clientes de maneira amigavel e respeitosa, zelando pela qualidade dos produtos
comercializados.

J& os prazos de pagamento, 0s pregos praticados e as promocdes que a empresa oferece
sdo considerados pontos fortes e esta resposta deve-se ao fato de que a empresa trabalha com
um preco justo, acompanhando sempre os valores praticados no mercado estabelecendo uma
relacdo de custo beneficio com o cliente.

Em relacdo a organizacdo do estabelecimento em geral, é possivel observar que a
empresa € bem organizada na percepcao de seus clientes, tornando essa variavel um ponto forte.
A limpeza dos banheiros, balces e expositores também € considerada um ponto forte e pelo
grande numero de citagcdes conclui-se que esta variavel estd de acordo com o padrdo de
exigéncia dos clientes. O espaco fisico disponivel é amplo e de facil acesso a todos, tornando-

se assim, um ponto positivo na visao dos clientes.

Tabela 2 - Pontos fracos identificados no ambiente interno da empresa
PONTOS FRACQOS

INDICADORES FREQUENCIA
Fachada 35 citagdes
Publicidade e propaganda 31 citagdes
Formas de pagamento 31 citagdes
Climatizagéo 28 citacoes
Estacionamento 27 citacoes
Visual interno do ambiente 8 citacOes
Banheiro feminino 5 citacOes
Piso do local 3 citacOes
TOTAL 168

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se na tabela 2 que o estacionamento da empresa é um ponto fraco identificado
pelos clientes, e esta resposta deve-se ao fato de que a empresa esta localizada no centro da
cidade causando a falta de vagas em dias de maior movimento. A climatizagdo possui 28
citacOes e essa resposta negativa é reflexo da auséncia de climatizadores no ambiente, causando
desconforto em alguns clientes. Em relacdo a fachada, a empresa ndo possui nenhuma forma

de identificacdo, ndo possui fachada, o que causa descontentamento de muitos clientes.
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A publicidade e propaganda apresenta 31 citacfes em resposta a auséncia de qualquer
meio de divulgacdo da empresa, como redes sociais e propagandas em outros meios de
comunicagdo. As formas de pagamento que a empresa oferece possui um nimero grande de
citagdes, sendo um ponto fraco na percepcao dos clientes pois a empresa ndo dispde de maquina
de cartdo de débito e crédito para os pagamentos, dificultando as vendas.

Em relacéo ao piso do local ocorreram 3 citagGes, sendo resultado do descontentamento
dos clientes com relacdo ao material do piso estar descolado em alguns lugares prejudicando
assim, a movimentacdo no estabelecimento. Ja em relacdo ao banheiro feminino, a resposta
negativa se da em funcdo da caréncia que a empresa possui quanto ao nimero de banheiros
disponiveis em dias de maior fluxo de pessoas, dispondo de apenas um banheiro feminino.

No que diz respeito ao visual interno da empresa, 0s clientes consideram esta variavel
um ponto fraco porque desde sua abertura a empresa possui 0 mesmo visual interno, sem ter

feito nenhuma reforma ou reformulagdo do ambiente.

4.2.2.2 Pesquisa com o gestor

A pesquisa aplicada com o gestor da empresa ocorreu através da aplicacdo de um
questionario, onde os dados obtidos encontram-se apresentam-se a segulir.

Inicialmente, apresentam-se 0s dados obtidos inerentes a analise do ambiente interno.
Questdo 1- Quais sdo os pontos fortes que a empresa possui (caracteristicas positivas
encontradas internamente na empresa que podem potencializar seu desempenho)?

Gestor: “Espaco fisico (a empresa possui um espago interno excelente), sortimento e
diversidade de bebidas, cerveja gelada, refrigerante gelado, 6tima iluminacéo, seguranca,

ponto de referéncia na cidade, boa localiza¢do e bons pregos”.

Questdo 2- Quais sdo 0s pontos fracos que a empresa possui (caracteristicas encontradas
internamente na empresa que podem prejudicar seu desempenho)?

Gestor: “Formas de pagamento (ndo possuimos mdquinas de cartoes tanto de crédito
quanto de débito o que resulta muitas vezes na perda de vendas), gostaria de ter mais um
banheiro feminino para atender a demanda dos clientes pois o fluxo nos finais de semana é
maior o que resulta em filas e prejudica a higienizacéo do local, fachada (empresa néo possui
fachada) e marketing porgque a empresa nao possui propaganda nem publicidade, ndo possui

redes sociais que divulguem mais o negocio”.
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Ainda relativo a exposicdo das respostas dos gestores, apresenta-se a seguir os dados
obtidos em relacdo a analise do ambiente externo.
Questdo 3- Quais sdo as oportunidades que a empresa possui (variaveis positivas externas a
empresa que podem fortalecer seu desempenho)?

Gestor: “Patrocinio de empresas e parceria com fornecedores, novos fornecedores, a

empresa e bem localizada o que favorece o surgimento de novos clientes .

Questdo 4- Quais sdo as ameacas que a empresa possui (variaveis negativas externas a empresa
que podem ameacar seu desempenho)?

Gestor:  “Concorréncia (muitos estabelecimentos que comercializam os mesmos
produtos), mudanca de habito do consumidor, situacéo econémica do pais, mudancas na renda

dos consumidores em fung¢do da crise”.

Questéo 5- Quais sugestdes vocé tem a fazer para que novas agdes possam ser implantadas na
empresa a fim de melhorar seu desempenho?
Gestor: “Construcao de mais um banheiro feminino e aquisicdo de maquinas de

cartoes”.

4.2.2.3 Pesquisa com os fornecedores

Foram aplicados trés questiondrios com os trés principais fornecedores da empresa,
sendo eles denominados de fornecedor A, B e C. Os dados coletados estdo expostos a seguir.

Primeiramente, em relacéo a analise do ambiente interno, tem-se:
Questdo 1- Quais sdo os PONTOS FORTES que a empresa possui (caracteristicas positivas
encontradas internamente na empresa que podem potencializar seu desempenho)?

Fornecedor A: “Atendimento, variedade de produtos, localizacdo, pregos praticados
pela empresa’.

Fornecedor B: “Bom atendimento e a localiza¢do da empresa’.

Fornecedor C: “Atendimento amigo, empresa bem localizada, espago fisico”.

Questdo 2- Quais sdo 0s PONTOS FRACOS que a empresa possui (caracteristicas encontradas
internamente na empresa que podem prejudicar seu desempenho)?
Fornecedor A: “Visual mais antigo, falta de uma fachada, ndo fazer reuniées com o

fornecedor”.
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Fornecedor B: “Estacionamento, climatizacdo e iluminacdo da empresa e criacdo de
uma fachada”.

Fornecedor C: “Na minha visdo eu acredito que a empresa tenha que modernizar o
ambiente, ter mais propaganda em redes sociais, ter uma fachada e adquirir maquinas de

cartoes de crédito e débito”.

No que tange a analise do ambiente externo da empresa, apresentam-se os dados obtidos

através dos fornecedores.

Questdo 3- Quais sdo as OPORTUNIDADES que a empresa possui (variaveis positivas
externas a empresa que podem fortalecer seu desempenho)?

Fornecedor A: “Cidade possui um grande numero de jovens e eventos semanalmente”.

Fornecedor B: “Novos clientes pois a empresa esta localizada em um ponto central da
cidade e de facil acesso a todos”.

Fornecedor C: “O municipio de Ibiruba possui muitos atrativos no quesito de
entretenimento, logo, isso pode servir para a empresa pois acaba trazendo sempre novos

clientes”.

Questdo 4- Quais sdo as AMEACAS que a empresa possui (varidveis negativas externas a
empresa que podem ameacar seu desempenho)?

Fornecedor A: “Novos pontos de concorréncia com moderno visual, atendendo puiblico
de todas as idades e padroes economicos diferentes”.

Fornecedor B: “Concorréncia ao seu redor, tem muitos bares e restaurantes que
vendem os mesmos produtos”.

Fornecedor C: “Estdo abrindo na cidade varios bares com bons ambientes, isso mostra

que o Bar do Poldo sempre precisa estar melhorando”.

Questdo 5- Quais sugestdes vocé tem para a empresa que podem colaborar para o seu
desenvolvimento e competitividade no mercado?

Fornecedor A: “Uma melhoria do visual da empresa, tanto interna como externa, maior
acessibilidade na forma de pagamento com cartoes”.

Fornecedor B: “Criacdo de uma fachada com marketing das empresas que atendem o

mercado, adquirir um ar condicionado para melhor atender e receber seus clientes”.
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Fornecedor C: “Talvez ter mais variedades de produtos, tanto na linha de cervejas como
na linha de lanches, utilizar maquina de cartdes em geral, modernizar a empresa em seu

ambiente interno e criar uma fachada pois ndo tem identificagdo ”.

Tabela 3 - Oportunidades identificadas no ambiente externo da empresa

OPORTUNIDADES

INDICADORES FREQUENCIA
Novos clientes 4 citacOes
Patrocinio de empresas 1 citacdo
Parceria com fornecedores 1 citacéo
TOTAL 6

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme apresenta a tabela 3 € possivel observar que foram identificadas 3
oportunidades, sendo elas a possibilidade de surgimento de novos clientes, o patrocinio de

empresas e a parceria com fornecedores.

Tabela 4 - Ameacas identificados no ambiente externo da empresa

AMEACAS
INDICADORES FREQUENCIA
Concorréncia 4 citacOes
Mudanca de habito dos consumidores 1 citacédo
TOTAL 5

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A tabela 4 apresenta as duas ameacas encontradas em relagdo ao ambiente externo da
empresa, sendo a concorréncia a principal ameaca e em seguida a mudancga de habito dos

consumidores.

4.2.3 Andlise SWOT do ambiente interno e externo da empresa

Utilizando-se das respostas dos questionarios aplicados com os clientes, fornecedores e
gestor da empresa, obteve-se o total de 54 questionarios respondidos, onde pode-se identificar

0s pontos fortes e pontos fracos junto ao ambiente interno da empresa e as oportunidades e
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ameacas junto ao ambiente externo da empresa. Realizada a analise do ambiente interno e

externo, apresentam-se abaixo os resultados da pesquisa atraves da utilizacdo da matriz SWOT,

que indicara através de um diagndéstico qual é o posicionamento estratégico da empresa.

Quadro 2 — Andlise SWOT do ambiente interno e externo da empresa

Itens

Pontos
Fortes

Pontos
Fracos

Oportunidades

Ameacas

Atendimento

X

Estacionamento

Fachada da empresa

Localizacdo da empresa

Qualidade dos produtos

Variedade dos produtos

Temperatura dos produtos
liquidos

Precos praticados pela
empresa

Prazo de pagamento que a
empresa oferece

X X X |[X X [X

Formas de pagamento que a
empresa oferece

Publicidade e propaganda da
empresa

PromocBes que a empresa
oferece

Organizacao do
estabelecimento

Visual interno da empresa

lluminacdo do ambiente

Climatizag&o do ambiente

Limpeza do ambiente em
geral

Limpeza dos balcdes e
expositores

Limpeza dos banheiros

Banheiro feminino

Continua
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Continua

Espaco fisico X

Piso do estabelecimento X

Parceria com fornecedores X

Patrocinio de fornecedores X

Novos concorrentes X

Novos clientes X

Mudanca de habito dos
consumidores X

Total 626 168 6 5

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A partir da tabulagéo dos dados, pode-se observar que a empresa possui 626 citacdes de

pontos fortes, 168 citacbes de pontos fracos, 6 oportunidades e 5 ameacas.

4.2.4 Postura Estratégica

A partir da utilizagdo da matriz SWOT obtiveram-se os resultados que indicaram a
postura estratégica da empresa.

A empresa estudada possui predominancia de pontos fortes e oportunidades, sendo
identificadas 626 citacOes de pontos fortes e 6 citacdes de oportunidades, classificando-a com

a postura estratégica de DESENVOLVIMENTO, conforme evidenciado no quadro 3.
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Quadro 3 — Postura estratégica da empresa

ANALISE INTERNA

PREDOMINANCIA DE

PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
L AMEACAS 5
S| O ¢ 168 626
x| <
E |2
é «L . .
Z Sobrevivéncia Manutencao
Lu —
n =
- O
< | G | OPORTUNIDADES | 6
< o4
& Crescimento Desenvolvimento

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Diante do exposto, para Oliveira (2015, p. 201-202), as estratégias para a postura de
desenvolvimento sdo as estratégias de desenvolvimento de mercado, produtos ou servicos,
desenvolvimento financeiro, desenvolvimento de capacidades e desenvolvimento de
estabilidade. A estratégia de desenvolvimento de mercado ocorre quando a empresa busca
novas vendas, levando seus produtos e servi¢os a novos mercados. A de desenvolvimento de
produtos ou servigos ocorre quando a empresa busca maiores vendas mediante o
desenvolvimento de melhores produtos ou servigos para seus mercados atuais.

Ja a estratégia de desenvolvimento financeiro corresponde a situacdo de duas empresas
de um mesmo grupo comercial, autbnomas ou concorrentes com poucos recursos financeiros
juntam-se, associam-se ou fundem-se em uma nova empresa. A estratégia de desenvolvimento
de capacidades ocorre quando empresas com ponto fraco em tecnologias e alto indice de
oportunidades une-se a uma empresa com ponto fraco em tecnologias e baixo indice de
oportunidades no mercado.

Por fim, a estratégia de desenvolvimento de estabilidade ocorre quando empresas se
associam ou fundem-se com a intencdo de tornar suas evolugdes uniformes, principalmente,

quanto ao aspecto mercadologico.
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4.2.5 Plano de agdo 5W2H

Para a elaboracgéo do plano de acdo da empresa utilizou-se como base o modelo de Costa

(2007, p. 218-219), o qual baseia-se na ferramenta 5W2H, sendo que para a elaboracao deste

estudo foi adaptado pela autora da pesquisa. Para os principais pontos fracos identificados foi

criado um plano de ag&o conforme apresenta-se.

Quadro 4 — Plano de agdo para a fachada da empresa

O qué? Fachada da empresa

Quem? O gestor e uma empresa de Design

Por qué? A empresa ndo possui fachada, o que dificulta sua identificacdo. Com a
criacdo da fachada a empresa ganhara maior visibilidade o que tornara seu
visual mais moderno e convidativo.

Onde? No Bar

Quando? Imediatamente

Como? O gestor da empresa devera contratar um designer para criar a fachada da

empresa, contendo as informagBGes necessarias a sua identificacdo.
Posteriormente a arte criada devera ser impressa no local escolhido para

sua melhor visualizacéo.

Quanto custa?

A orgar

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quadro 5 — Plano de a¢do para a publicidade e propaganda da empresa

O qué? Publicidade e propaganda da empresa
Quem? O gestor e seu colaborador
Por qué? A empresa ndo possui nenhum tipo de publicidade e propaganda. A

criacdo de uma pagina nas redes sociais Facebook e Instagram trard a
empresa maior visibilidade pois os produtos comercializados poderéo ser
divulgados com maior facilidade e estardo ao alcance de todos. A criacédo
de redes sociais poderé atrair novos clientes e disponibilizar informaces
necessarias quando solicitadas, trazendo maior comodidade e facilidade

aos consumidores.

Continua
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Continua
Onde? No Bar
Quando? Imediatamente
Como? O gestor devera criar uma conta de e-mail e posteriormente criar uma

conta no Facebook e no Instagram com o auxilio de seu colaborador para
que juntos possam personalizar as redes sociais de acordo com as

caracteristicas da empresa.

Quanto custa?

Sem custos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quadro 6 — Plano de a¢do para as formas de pagamento que a empresa oferece

O qué? Formas de pagamento que a empresa oferece

Quem? O gestor da empresa e uma institui¢cdo bancéria

Por qué? A empresa ndo trabalha com maquinas de cartdes em geral, o que acaba
por prejudicar as vendas. Com a aquisi¢do de uma méaquina de cartdo de
débito e crédito a empresa estara se modernizando e atendendo a
necessidade de seu cliente, trazendo maior comodidade e seguranca na
hora do pagamento.

Onde? No Bar

Quando? Imediatamente

Como? O gestor devera entrar em contato com a instituicdo bancaria em que a

empresa possui sua conta e seus investimentos e fazer a contratagéo de

uma maguina de cartdes.

Quanto custa?

A orgar

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quadro 7 — Plano de agdo para a climatizacdo da empresa

O qué?

Climatizacéo

Quem?

O gestor e o profissional que faz a venda e a instalacdo de aparelhos de ar
condicionado.

Continua
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A empresa ndo possui nenhum tipo de climatizacdo até o presente
momento, 0 que gera descontentamento entre os clientes em dias quentes.
A partir da instalagdo de aparelhos de ar condicionado a empresa
conseguird manter o clima agradavel em seu ambiente interno nos dias de
verdo, proporcionando maior conforto aos seus clientes fazendo com que

eles permanegam por mais tempo no local.

Onde?

No ambiente central do Bar

Quando?

A partir de Janeiro de 2019

Como?

O gestor da empresa fara um orgamento com as trés principais lojas que
comercializam e instalam aparelhos condicionadores de ar, sendo
escolhida aquela que dispor do menor preco e que atenda as necessidades
da empresa.

Quanto custa?

A orcar

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quadro 8 — Plano de agéo para o estacionamento da empresa

O qué?

Estacionamento

Quem?

O gestor da empresa

Por qué?

A empresa localiza-se na avenida central do municipio, fazendo com que
0 estacionamento disponivel seja insuficiente em dias com maior fluxo de
carros, como nos finais de semana, feriados ou em dias festivos. A falta
de locais para estacionar acaba por gerar um desconforto aos clientes,
logo, a melhoria no estacionamento trard maior comodidade aos clientes
em seus momentos de lazer e em seu dia a dia, garantindo assim, que ele
voltara a comprar na empresa Sempre que necessitar pois o

estacionamento seré da propria empresa.

Onde?

No terreno lateral que é de propriedade da empresa, localizado na Rua do

Comércio.

Quando?

Imediatamente

Continua
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O gestor da empresa devera contratar um profissional da area que faca a
reforma do local e adapte-o como um estacionamento garantindo a

seguranca do local.

Quanto custa?

A orcar

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quadro 9 — Plano de agdo para o visual interno da empresa

O qué? Visual interno da empresa

Quem? Gestor da empresa e um profissional da area

Por qué? O visual interno da empresa € o0 mesmo desde sua abertura, deixando o
espaco pouco moderno. Com a reformulacéo e reforma do visual interno
do ambiente a empresa poderd modernizar seu espago trazendo novos
clientes, proporcionando maior conforto aqueles que ja frequentam o
local.

Onde? No Bar

Quando? A partir de Junho de 2019

Como? O gestor da empresa devera contratar um profissional da area que fagca um

projeto de um novo layout para a empresa. Posteriormente devera

contratar um profissional para fazer a reforma necessaria.

Quanto custa?

A orgar

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quadro 10 — Plano de acdo para o banheiro feminino

O qué? Banheiro feminino

Quem? Gestor da empresa e um profissional da area de construcéo

Por qué? A empresa possui apenas um banheiro feminino, a construcdo de mais um
banheiro trard as clientes do estabelecimento maior conforto e melhor
acessibilidade em dias de fluxo intenso de pessoas, sendo melhorada a
higienizacdo do local em funcdo de seu aumento.

Onde? No Bar

Continua
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A partir de Janeiro de 2019

Como?

O gestor da empresa deverd orcar com trés lojas que comercializem
materiais de construcdo a quantidade materiais necessarios para a reforma
do local, ganhando aquela que dispor do menor preco e qualidade.
Posteriormente devera contratar um profissional da area para fazer a obra

necessaria.

Quanto custa?

A orcar

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quadro 11 — Plano de acdo para o piso do estabelecimento

O qué? Piso do estabelecimento

Quem? Gestor da empresa e um profissional da area de construcéo

Por qué? Com o passar dos anos o piso do estabelecimento deteriorou-se em alguns
locais, a reforma do piso trard maior seguranca ao local e modernizara o
ambiente trazendo maior conforto e comodidade aos clientes.

Onde? No Bar

Quando? A partir de Janeiro de 2019

Como? O gestor da empresa deverd orcar com trés lojas que comercializem

materiais de construcdo a quantidade de lajotas necessarias para a reforma
do local, ganhando aquela que dispor do menor preco e qualidade.
Posteriormente devera contratar um profissional da area para fazer a obra

necessaria

Quanto custa?

A orcar

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme exposto acima, para cada ponto fraco identificado foi criado um plano de

acao para que estes fatores internos negativos sejam eliminados da empresa. Para que a

realizacdo do plano de acdo ocorra de maneira assertiva, se faz necessario o engajamento do

gestor e do colaborador da empresa e o cumprimento dos prazos estabelecidos, garantindo assim

0 sucesso do planejamento elaborado.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo abordou o tema planejamento estratégico, sendo demonstrado ao
longo de sua elaboracdo a importancia desta ferramenta para a gestdo do negocio e de que
maneira ela contribui para sucesso desejado. O planejamento estratégico auxiliou o gestor da
empresa a potencializar seus pontos positivos e amenizar 0s pontos negativos, aproveitando as
oportunidades e evitando as ameagas em seu ambiente organizando-se de maneira a encontrar
as alternativas estratégicas que melhor se encaixaram na problematica da empresa Bar do Poldo
a fim de definir o caminho a ser seguido buscando o melhor desenvolvimento de sua postura
estratégica.

Percebeu-se através da pesquisa que muitas empresas com a mesma atividade comercial
da empresa estudada encerram suas atividades ao longo dos anos, evidenciando assim, a
dificuldade destas de se manterem no mercado atuando de maneira competitiva. O
planejamento estratégico € uma ferramenta que auxilia o gestor a definir qual o caminho a ser
seguido pois envolve todo o ambiente empresarial e conversa diretamente com todos o0s
envolvidos neste processo, possibilitando assim, maior assertividade na tomada de decisdes
garantindo a lucratividade e longevidade da empresa.

Os resultados obtidos demonstraram que a empresa Bar do Poldo possui a
predominancia de pontos fortes e oportunidades, sendo encontrada a postura estratégica de
desenvolvimento, concluindo assim, que a¢fes devem ser tomadas para que a empresa possa
potencializar ainda mais seus pontos fortes e utilizar de maneira efetiva as oportunidades
encontradas no mercado, criando estratégias que a mantenham ativa e competitiva no mercado.

O presente trabalho contribuiu de forma benéfica para o Bar do Poldo pois a empresa
ndo possuia nenhum tipo de planejamento até o presente momento. As informaces extraidas a
partir da percepc¢ao dos clientes, do gestor e dos fornecedores possibilitaram a identificacdo da
verdadeira situacdo da empresa em relacdo ao seu ambiente e estas informacgdes obtidas foram
utilizadas para a melhoria na tomada de decisoes.

A elaboragcdo da pesquisa trouxe uma grande contribuicdo académica para a
pesquisadora, pois foi possivel compreender e vivenciar na pratica a ferramenta do
planejamento estratégico e a teoria estudada em sala de aula, reforcando o aprendizado e
capacitando-a para o mercado de trabalho.

Assim sendo, conclui-se que os objetivos do trabalho foram alcangados de maneira
efetiva pois foram identificados os pontos fortes e pontos fracos, as oportunidades e ameacas

junto ao ambiente da empresa e posteriormente feita a elaboracdo de um plano de acdo para
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eliminar seus pontos fracos. A missdo, a visao e os valores foram sugeridos de acordo com 0s
principios da empresa proporcionando assim maior seguranca na definicdo do caminho a ser

seguido.
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Ah

‘U P F APENDICE A- QUESTIONARIO COM CLIENTES

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

Prezado cliente, pe¢o sua atencdo e sinceridade para a realizacao desta pesquisa que tem
como objetivo a elaboracdo de um trabalho de conclusao de curso. Os dados coletados serdo
utilizados na construgdo de um planejamento estratégico para a empresa. Nao é necessario
identificar-se e a coleta sera realizada pela académica do 8° nivel do curso de Administracdo da

Universidade de Passo Fundo/RS. As informagdes cedidas serdo mantidas em sigilo.
Obrigada pela compreenséo e colaboracgéo.

I. DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

a) Género

() Masculino ( ) Feminino

b) Idade

() Até 20 anos ( ) Entre 50 e 64 anos
() Entre 21 e 34 anos ( ) Acima de 65 anos

() Entre 35 e 49 anos

c) Escolaridade

() Fundamental Incompleto () Ensino Superior Incompleto
() Fundamental Completo () Ensino Superior Completo
() Segundo Grau Incompleto ( ) Outro

() Segundo Grau Completo

d) H& quanto tempo vocé € cliente do Bar do Poldo?

() Menos de um ano ( ) De quatro a cinco anos
() De um adois anos () Ha mais de cinco anos
() De dois a trés anos

() De trés a quatro anos



Il. QUESTOES RELACIONADAS AO TEMA PESQUISADO

73

Para as questdes abaixo assinale a coluna da resposta com um “x” e utilize a seguinte

legenda para o critério de avaliacao:

Totalmente Insatisfeito

Insatisfeito

Indiferente

Satisfeito

gl B~ W N

Totalmente Satisfeito

Atendimento

Estacionamento

Fachada da empresa

Localizacdo da empresa

Qualidade dos produtos

Variedade dos produtos

Temperatura dos produtos liquidos

Precos praticados pela empresa

Prazo de pagamento que a empresa oferece

Formas de pagamento que a empresa oferece

Publicidade e propaganda da empresa

Organizacéo do estabelecimento

lluminagéo do ambiente

Climatizag&o do ambiente

Limpeza do ambiente em geral

Limpeza dos balces e expositores




74

Limpeza dos banheiros

Promogdes que a empresa oferece

Quanto ao espaco fisico

a) Cite 0s PONTOS FORTES que a empresa possui (caracteristicas positivas encontradas

internamente na empresa que podem potencializar seu desempenho)?

b) Cite os PONTOS FRACOS que a empresa possui (caracteristicas encontradas

internamente na empresa que podem prejudicar seu desempenho)?

¢) Quais sugestdes vocé tem para colaborar com o desenvolvimento da empresa?
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A\

‘U P F APENDICE B- QUESTIONARIO COM GESTOR

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

Prezado gestor, peco sua atencdo para a realizagéo desta entrevista com sinceridade e
observancia ao dia a dia da empresa. Os dados coletados fardo parte de um trabalho de
concluséo de curso do 8° nivel do curso de Administracdo da Universidade de Passo Fundo/RS,
que tem como objetivo a elaboracdo de um planejamento estratégico. Todo e qualquer dado
pessoal sera mantido em sigilo.

Grata pela compreensdo e colaboracao.

I. ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

1. Quais sdo os PONTOS FORTES que a empresa possui (caracteristicas positivas

encontradas internamente na empresa que podem potencializar seu desempenho)?

2. Quais sdo o0s PONTOS FRACOS que a empresa possui (caracteristicas encontradas

internamente na empresa que podem prejudicar seu desempenho)?

I1. ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

3. Quais sdo as OPORTUNIDADES que a empresa possui (variaveis positivas externas a

empresa que podem fortalecer seu desempenho)?
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4. Quais sdo as AMEACAS que a empresa possui (variaveis negativas externas a empresa

gque podem ameacar seu desempenho)?

5. Quais sugestdes vocé tem a fazer para que novas agdes possam ser implantadas na

empresa a fim de melhorar seu desempenho?
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‘U P F APENDICE C- QUESTIONARIO COM FORNECEDOR

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

Prezado fornecedor, peco sua atencdo e sinceridade para a realizagdo desta entrevista
que tem como objetivo a elaboracdo de um planejamento estratégico para a empresa Bar do
Poldo, onde os dados coletados serdo de grande importancia para o seu desenvolvimento. Esta
pesquisa esta sendo desenvolvida pela académica do 8° nivel do curso de Administracdo da
Universidade de Passo Fundo/RS. Nao é necesséria sua identificacdo e todo e qualquer dado
pessoal sera mantido em sigilo.

Obrigada pela compreenséo e colaboracgéo.

| - ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

1. Quais sdo os PONTOS FORTES que a empresa possui (caracteristicas positivas

encontradas internamente na empresa que podem potencializar seu desempenho)?

2. Quais sdo 0s PONTOS FRACOS que a empresa possui (caracteristicas encontradas

internamente na empresa que podem prejudicar seu desempenho)?

Il - ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

3. Quais sdo as OPORTUNIDADES que a empresa possui (variaveis positivas externas a
empresa que podem fortalecer seu desempenho)?
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4. Quais sdo as AMEACAS que a empresa possui (variaveis negativas externas a empresa

gque podem ameacar seu desempenho)?

5. Quais sugestdes vocé tem para a empresa que podem colaborar para 0 seu

desenvolvimento e competitividade no mercado?




