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RESUMO

ECKER, Maiquel. O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO. Um estudo de caso da Empresa
Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda. Carazinho, 2019. 105 f. Trabalho de Conclusao
de Curso (Curso de Administragdo). UPF, 2019.

A pesquisa desenvolvida tem por objetivo geral analisar o planejamento estratégico da empresa
Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda. Para isso, foi necessario analisar o atual cenario do
varejo de tintas, apurou-se os pontos fracos e fortes (anélise interna) e oportunidades e ameacas
(anélise externa) da empresa, de forma a possibilitar sugestdes e melhorias & empresa. Quanto
a metodologia, trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva, classificada como estudo de
caso. Efetuou-se revisdo bibliografica sobre o assunto pesquisado, e para a coleta de dados
utilizou-se a pesquisa de campo com aplicacao de questionarios. Efetuou-se pesquisa de campo
com o gestor da empresa, 0s colaboradores (encarregados de setor) e clientes. Aos clientes
foram distribuidos 83 questionarios, dos quais puderam ser aproveitados apenas 62. Os
resultados obtidos foram apresentados em forma de gréaficos e interpretados. Apurou-se que 0
maior diferencial da empresa estd na qualidade do atendimento, e que isso € reflexo da
preocupacdo dos gestores com o bem-estar dos colaboradores, entre outras descobertas. Apos
a aplicacdo da analise SWOT efetuou-se a aplicacdo da ferramenta 5W2H. Por fim, apresenta-
se a empresa as sugestdes e recomendacdes que surgiram com o desenvolvimento da pesquisa,
entre as quais pode-se destacar o estabelecimento formal de visdo, missao e valores. Com a
utilizacdo do 5SW2H elaborou-se o Plano de Acéo para melhoria dos aspectos insatisfatorios
apurados pela pesquisa de campo.

Palavras-Chave: Administracdo. Analise SWOT. Planejamento Estratégico. Plano de Agéo.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Questdes a responder para a elaboracdo de um Plano de AGa0..........cccccevvrvrienne. 33
Quadro 2 — Analise SWOT da EMPIESa......c.cccueiiiiieiieie e iee e eiesee e eie e sre e sra e eas 72
Quadro 3 — Ferramenta 5W2H — Analise Interna, Pontos Fracos ..........cccovvevveveiveieeciecneenne. 77
Quadro 4 — Ferramenta 5W2H — Analise Externa, Oportunidades..............ccooveveieeieerieieene. 81

Quadro 5 — Ferramenta 5W2H — Analise EXterna, Ameacas..........cccouverererereneienenieneeeneens 85



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Forcas que dirigem a concorréncia na INdUStria ..........c.ccovereneinienenncneiec e 18
Figura 2 — Niveis de decisao e tipos de planejamento..........cccccvevevieieiieieese e 21
FIgUura 3 — ANALISE SWOT ...ooiiieiieeeieiee et ettt re st e e e saestestenneaneas 27

Figura 4 — Processo de FOrmulagao EStrategiCa..........cccvevveiverieiieeieeie e seese e 32



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Tempo de Atividade do Colaborador Na EmMpresa ..........ccoeeevereneneinenieieneneenns 46
Grafico 2 — Tempo A€ ProfiSSA0D .......uiiieiiiie ettt 47
Gréfico 3 — Percepgdo dos Colaboradores em relagdo aos produtos comercializados pela
LS00 0 (= PRSP 50
Gréfico 4 — Anélise dos Colaboradores em relagdo aos pregos praticados pela empresa......... 50
Gréafico 5 — Percepcado dos Colaboradores quanto a limpeza e organizacgdo da loja ................ 51
Grafico 6 — Motivos pelos quais 0s clientes compram Na l0ja.........cccveveiriniiniicieiecene 52
Gréfico 7 — Satisfacdo dos clientes com a empresa na visao dos colaboradores...................... 53
Gréfico 8 — Percepgdo dos colaboradores sobre a loja, em relacdo a concorréncia.................. 55
Grafico 9 — Faixa etaria d0S CHENTES .......ccviieiiiiie e e 56
Gréafico 10 — Escolaridade doS CHENTES........cueiiiiiieiiceeeeee e 57
Gréafico 11 — Atividade doS CHENTES ......cvcieiiieierie s 57
Gréafico 12 — Renda mensal doS CHENLES.........coeoeiiieiieeeeeee e 58
Gréafico 13 — Preferéncia dos Clientes em relacdo a forma de comprar ..........ccccccovvevveiecienee. 59
Grafico 14 — Frequéncia de investimento em PINtUIaS..........ccoeereeieneneiesese e 59
Gréafico 15 — Gasto médio por investimento em PINtUIA ..........ccccoeeieieeiesee e 60
Gréfico 16 — Visédo dos clientes sobre a quantidade de lojas de tintas em Carazinho-RS........ 61
Gréafico 17 — O que os clientes esperam encontrar em uma loja de tintas..........c.ccceeevevvevneenen. 61
Grafico 18 — Como 0 cliente Chegou até @ LOjJa ......ccevverirereeiniieieesesie s 62
Gréafico 19 — Produtos mais comprados pelos ClIeNteS..........ccoveeiieiicie s 63
Grafico 20 — Caracteristicas diferenciadoras da Loja percebidas pelos clientes...................... 63
Gréafico 21 — Percepcdo dos clientes quanto ao atendimento telefénico ............cccccevveiecneenen. 64
Grafico 22 — Percepcdo dos clientes em relacdo as vendas por telefone..........ccccoovvvveincnnnne 65
Gréafico 23 — Preferéncia dos clientes quanto a forma e meio de pagamento................cccve.... 65
Gréfico 24 — Aspectos que se destacam na loja pela visdo dos consumidores.............cc.cov..... 66
Gréafico 25 — Aspectos que a loja pode melhorar, na visdo dos clientes.............ccccceeveiieinenne. 66
Grafico 26 — Tempo que € Cliente da 10Ja........cooeviiieieiiee s 67
Gréafico 27 — Aspectos fidelizadores na visdo dos CHENES..........cccccveveiiecie i 67
Gréfico 28 — Percepcéo dos clientes em relacdo ao atendimento presencial.............cc.cccvveee.. 68
Gréafico 29 — Percepcdo dos clientes em relacdo aos produtos comercializados pela loja........ 69
Grafico 30 — Percepcao dos clientes em relaGio a0S PreCoS.......coeveererieererereeenieseeeseseenes 69
Gréfico 31 — Sentimento do cliente no relacionamento com a loja...........cccccceveveiieieciiecnenne. 70
Grafico 32 — Percepcdo do cliente quanto a limpeza e organizacdo da loja.........cc.cceevriennene. 70

Gréafico 33 — Percepcdo que os clientes tém da loja em relacdo a concorréncia....................... 71



1.1

1.2
121
1.2.2

2.1
2.2
2.3

2.4
24.1
2.4.2
2421
24.2.2
2.4.2.3

2.4.3

2431
2431
2431
2431
244

2441

2.5

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5

4.1
4.2

4.3
4.3.1
4311
43.1.2
43.1.3
4314
4.3.2
4321
4.3.2.2

SUMARIO

LN EI0] 5161070 J T 12
IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA.........oooovivereereeeeeeeenes 13
OBUIETIVOS ... bbb bbbttt bbbt aneene s 15
(0] 0] [ ()0 TN -1 | SRS 15
ODjJetivos ESPECITICOS ......ouviuiiiiiiiiie et 15
FUNDAMENTAGCAO TEORICA ..ottt 16
FUNDAMENTOS DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA .......cooeveeveereeseeene 16
ADMINISTRACAO ESTRATEGICA ......oovieeeeeeeeeeeteee st 16
AS 5 FORCAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER......ccccoceveviiiie e 18
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ......coieieieeeeeeees e eeee st enes s, 19
Importéncia do Planejamento EStratégiCo ...........ccocervirereiineneneese e 20
Tipos de Planejamento EStratégiCo .........ccoouvereiiriniiieiine e 21
Planejamento EStratégiCo .......ccovrerieireieiic e 22
Planejamento TALICO........ccviieiiee ettt re e 23
Planejamento Operacional...............cooiiiiiiiiiiiee s 23
Diagnostico do Planejamento EStratégiCo ..........ccocvveieeneniieninenecse e 24
ANALISE SWOT ...ttt e re et et st renreereenes 25
1 Analise Ambiental INTErNa........occooi i 27
2 Analise Ambiental EXIEINEA ........cccccviiiiiieeeeese e 28
3 ANALISE dOS CONCOITENTES ......eviveieitisiesiie ettt st b b ens 29
Ferramentas para Administracdo Estratégica.............cccocevveieiiieiieiesec e, 29
MELOTO SW2H ...ttt e ans 30
PLANO DE ACAOQ ......ooieeieeeeeeeeeeteeeeeteeeee et see st 31
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS. ......coevieeeeieeeeeses e 34
CLASSIFICACAO E DELINEAMENTO DA PESQUISA.......cocooiiveieeieeeeeenon, 34
PLANQO DE COLETA DE DADOS .......cooot ittt 36
POPULAGCAO E AMOSTRA .......oooteieeeeeeeeeeee et aen s 37
VARIAVEIS DO ESTUDO ..ottt essessssesessessses 39
INTERPRETAGAOQO DOS DADOS .......oooieieeeieeseeseesesesstesesses s ssenesnessneenens 40
ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS .......coviieeieeeieerserssesisnesieneenenns 42
CONTEXTUALIZACAO DO SETOR ...cvooveevciireieeeesesees e, 42
APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA.........oooieeeiesieeesserssenesensenesnenns 43
RESULTADOS DA PESQUISA ...ttt 44
PEeSqUISA COM 0 GESTOT .....cvviiiiciie ettt 44
PErfil O GESION ...t re e 44
E 0111 (- USRS 44
A Empresa em Relag@o ao Mercado de Tintas ........ccooevereneniniesiieiene e 45
A Empresa e 0 Plangjamento..........cveiveiiiiiie it 45
Pesquisa com 0S Colaboradores.........ccveiiiiiiiiic i 46
Perfil dos Colaboradores ... 46

Visdo dos Colaboradores em Relagdo a EMpPresa..........ccocvvveeveveneiesnsesene 47



4.3.2.3 Visdo dos Colaboradores em Relacdo aos Clientes..........c.ccceoveveeveiieivesieennnn, 51

4.3.2.4 Visdo dos Colaboradores em Relacdo aos Colegas ..........ccovvveveerieciieieesieennnn 53
4.3.2.5 Visdo dos Colaboradores em Relagdo aos CONCOrTentes. .........cccevververeenenieneenn. 54
4.3.3 Pesquisa COmM 05 CHENTES .......ccveiiiieie e 56
4.3.3.1  Perfil dOS CHENLES .....eeieiiiiie et 56
4.3.3.2  Visdo dos Clientes em Relacdo ao Mercado de Tintas ..........ccceeveveeviecieieesieennnn, 58
4.3.3.3  Visdo dos Clientes em Relag80 & EMPresa .......ccoovevereiiiieiecsc e 62
4.3.3.4  Visdo dos Clientes em Relac@o aos CONCOITENLES .......c.ccvvevivereeiieseenie e see e 71
44  DIAGNOSTICO DA EMPRESA ATRAVES DA ANALISE SWOT......cocccvvvvnenne. 72
4.4.1 Analise dos Pontos FOrtes da EMPreSa.......ccccevveieeieiieieeie e 73
4.4.2 Andlise dos Pontos Fracos da EMPIeSa ........ccoccoeiriiiinienenisieseseese e 74
4.4.3 Analise das Oportunidades da EMPresa.........cccccecveveiieiieiesie e 75
4.4.4 Analise das Ameacas da EMPresa .......cccoviiiieiiienene e 75
45 SUGESTOES E RECOMENDAGOES .........cooeieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesee s 76
451 Aplicacdo da Ferramenta SW2H ... 76
45.1.1 Plano de AGE0 — PONOS FracCoOS ..........ccoiiirieiiieiieiie st 76
A.5.1.2  IMIOIA...ciiiiieiee e bbbttt bbb renes 78
4.5.1.3  E-COMMEICE ...ueiiiee ittt sttt ettt et et e s bt e e st e et eenbe e saeeanbeesbaeennee s 78
N I S I 111 1= - VSRS 78
4.5.1.5  MIiSSA0, VISAO € VAIOTES......coicveiii ittt sttt e et e e e s n e e eares 78
45.1.6  Qualificaco ProfiSSIoNal ...........ccccciueiieieiie i 79
45.1.7 Evitar a saida de colaboradores exXperientes ...........cocooevrerereienensnesiesieseese e 79
4.5.1.8 Falha na comuniCagao INtEINA..........ccceeiueiieiieeiieiiesie ettt 79
4.5.2 Plano de AA0 — OpOrtUNIAAdES ..........cccvevveiieiieieiie e 80
4521 Condigao de crescimento do MErCAUOD. ........cuvieierierierierierieeiee s 82
4.5.2.2  NOVOS FOrNECEADIES .....ooviiiieiieiieiieiie ettt bbb nreans 82
45.2.3  Fidelizac8o € NOVOS CHENTES .......cveiviiiiciece st 83
45.2.4  Bons resultados e condi¢cdes econdmicas e ClimatiCas..........ccovveverereievesvsnennne 83
45.3 Plano de AGEO — AMEBAGAS ......ccueeveirieiteeiecie st este e e ste e te e e steesre e e sbaesbe s e sreesreenee e 84
4.5.3.1  NOVOS CONCOITENTES ...uveiiiieiieetiestiesiteestee ettt et e et et e sae e sbeesbeesnbeesaeeanaeesreeanneens 86
45.3.2 Alta burocracia, complexidade das leis e sonegacdo dos concorrentes;

Recesséo econdmica; Aumento na tributacédo; Reajuste nas despesas................... 86
45.3.3 Falta de méo de obra qualificada ou experiente N0 SEtOr...........cccevvevveeieveerieennenn, 86
45.3.4 Sazonalidade de 4 MESES NO SO .....ccveeieiieiieie e 87
45.35 28% da populacdo com renda abaixo de meio salario minimo; Concentragao

de riquezas em nimero reduzido de habitantes............ccccovveiieiierercsc s, 88
4.6 Sugesties € RECOMENUACDHES........c.ueiueeeeiierie ettt sreere s 88
5 CONSIDERAGOES FINAIS ..ottt 90
REFERENCIAS ...ttt 91
APENDICES ..ottt 94
APENDICE A - QUESTIONARIO CLIENTES......eiiniieiniiiieieiessssseiesssesesseessessnes 95
APENDICE B - QUESTIONARIO COLABORADORES.........ccocosiiiimiineieinineeneeneienenes 99

APENDICE C- QUESTIONARIO GESTOR .....ooviviiteeeeteeeseese s, 103



1 INTRODUCAO

O mercado tem evoluido de maneira rapida, sendo por vezes dificil de acompanhar por
algumas empresas. No passado se apresentava de certa forma simples, controlavel, previsivel,
lento e estavel, onde as coisas aconteciam uma de cada vez, tinha-se grandes empresas de
hierarquias poderosas e controladoras, as coisas acontecendo lentamente, bastava conhecer a
regra do jogo para seguir em frente, abrir um negdcio era praticamente a ideia de abrir as portas,
ter produtos a oferecer, funcionérios para suprir as tarefas e receber seus clientes. Velhos
paradigmas ainda rondam e dominam o mercado sendo vistos e sentidos em algumas empresas
na forma como se apresentam a seus clientes ou mercado, talvez movidos ainda por um embalo
solidificado no passado, estabelecendo zonas de conforto, as quais sdo uma armadilha prestes
a surpreender e desestabilizar uma organizagéo.

A grande maioria das empresas abre suas portas do negocio, mas fecha as portas para
os clientes, sendo preciso além de conhecer ou controlar o ramo que atua, ter muita atitude, uma
postura firme e eficaz em colocar em prética suas potencialidades e atributos positivos. Nao é
novidade falar que diversas empresas fecham suas portas nos primeiros anos de atividades
engolidas pelo despreparo em lidar com um mercado que se modifica constantemente.

Dados estatisticos nos remetem a uma realidade assustadora, onde mais da metade das
empresas fecham suas portas apds o quarto ano de atividade (IBGE, 2015), isso pode decorrer
por diversos fatores como: abertura do negécio por impulso, falta de controle financeiro, falta
de foco no negdcio, mercado ou cliente, falta de capital ou maus investimentos e estratégias,
sustentabilidade unilateral administrativa ou de produto. Isso é facil de ser observado na cidade
e ao observar nas ruas de comércio a rotatividade de pontos comerciais, empresas que deixam
de ser referéncia de mercado, engolidas por um concorrente novo ou reestruturado, fachadas
envelhecidas demonstrando falta de investimento ou degradagao comercial.

A globalizagdo retirou muitas barreiras dos negdcios, sejam elas tecnoldgicas, fisicas,
financeiras ou tributarias, entre outras. Dessa forma, € possivel acessar simultaneamente varios
mercados, tomar decisdes rapidamente em um mercado muito mais complexo e instavel, E
extremamente necessario conhecer seu negécio, 0 mercado que atua, flexibilizar a tomada de
decisbes, foco no cliente, estar proximo dele, facilitando chegar ou a chegada do mesmo ao
negaocio.

Para uma empresa que estd no mercado, buscar sua salde operacional, crescimento e
sustentabilidade é necessario incorporar-se as mudancas de mercado, novos conceitos de

clientes, concorrentes, colaboradores, novas politicas e a¢des de governos, dindmica global de
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mercados, produtos com vida curta ou de facil substituicdo, novos servicos, provocando
mudancas nas estratégias ou obrigando as institui¢cdes a desenvolver uma administragdo voltada
a integralizacdo a seu ambiente, de forma mais competitiva, a “Administracao Estratégica
Competitiva”.

Sabe-se que mais de 84% das empresas comerciais no Pais atuam no varejo (IBGE,
2015), tornando o0 mercado competitivo, sensivel a mudancas, obrigando as organizacbes a
posturas mais estratégicas, inovadoras e flexiveis. Sao inimeros entrantes no mercado a cada
momento, disputando um mercado cada vez mais dinamico e inovador, onde ndo somente
concorrentes atuantes com novos métodos, mas também com surgimento de novas empresas
com ideias atualizadas, propostas de marketing inovadoras, sensibilizando o olhar do

consumidor mesmo que por um breve tempo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

O comércio varejista como um todo esta caminhando em um processo de transformacao
muito rapido, motivado pela avango e acessibilidade a informago, isso vai transformando os
cenarios a ponto das empresas que ndo buscam atualizar-se ou ajustar o foco nas mudangas,
encontrarem-se perdidas e fadadas a extingdo. As campanhas de marketing, acdes e projecoes
das organizacdes, estdo a cada momento com mais énfase na captura do cliente, onde o ponto
chave que as empresas devem focar € o cliente, sendo ele o percursor de toda a cadeia
desenvolvida pelas organizagdes.

A forma como localizar, identificar, abordar e convencer o cliente € uma questao chave
e deve ser estudada e analisada a cada percepcdo de mudanca de ciclo de mercado. O mercado
esta aberto, mas € extremamente dificil manter e desenvolver o crescimento sustentavel no
mesmo, sem estudos estratégicos que nos mostrem os pontos fortes e fracos, oportunidades e
ameacas.

Pensar que o mercado gue se atua é aquele dentro dos limites dos bairros ou cidade, tem
se mostrado uma visdo minimizado do mesmo, sendo uma grande oportunidade de serem
engolidos ou sufocados por concorrentes, novos ou velhos conhecidos que estdo buscando uma
estruturacdo mais competitiva dentro de sua estratégia. A populacdo esta crescendo, novos
rumos na comunicacgdo e tecnologia, novas tendéncias de mercado transformando mercados,
tornando necessarios novas técnicas e agdes mais eficazes no foco ao cliente, sendo necessario
uma formatagdo de processos internos e externos, estruturar as informacdes, organiza-las de

forma clara a toda a organizacéo, estabelecer ferramentas e planos de acdes e ai tomar as
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decisdes, coloca-las em pratica, sabendo que todo esse processo € mutével, tornando-se
obsoleto e necessario uma nova analise estratégica de agéo.

Pode-se considerar também, que o mercado brasileiro de tintas esta entre 0s 5 maiores
do mundo, com mais de 1,5 bilh&es de litros distribuidos e comercializados nos mais diversos
segmentos e mercados. Tendo produtos com niveis de qualidade equiparados com os melhores
produzidos no mundo. No mercado imobiliario temos um indice de mais de 80%, seguidos
pelos automotivos de pintura e repintura em torno de 7% dos volumes produzidos deixando
10% restantes para outros segmentos (ABRAFATI, 2018).

E com esse cenario se projeta a Empresa Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda -
Filial Carazinho, que atua no mercado varejista de tintas e acessOrios para 0s segmentos
automotivos, industrial e imobiliario, com uma abrangéncia de mais de 30 municipios ja a dez
anos, comercializando e distribuindo seus produtos a clientes cada vez mais exigentes em um
mercado competitivo, disputando espaco com lojas de tintas, lojas de materiais de construcao e
em negociagdes de valor agregado com a industria, que também atua como concorrente.
Levando em conta a necessidade de proteger, colorir, manutencdo, preparacdo e
embelezamento, existe assim um comércio ou necessidade de pintar, motivando e
impulsionando a Loja em buscar, receber e atender seus clientes. Levando em conta toda essa
oportunidade de mercado, uma area de abrangéncia grande, nimeros que demonstram
crescimento no setor, também tem desafios a serem identificados, abordados e superados.

Sabe-se da importancia que desenvolver um planejamento estratégico tem para as
empresas e voltar-se a uma administracdo estratégica competitiva, isso pode levar além do
conhecimento préprio ou de seus concorrentes, um melhor contexto de realidade na qual a
mesma esté inserida, podendo assim projetar, definir e lancar acGes que venham a somar em
seu desenvolvimento, como transforma-la em algo maior e forte.

A partir desse contexto, surge a questdo principal desse estudo. Sendo a Empresa
Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda (Filial 4) atuante no mercado varejista de tintas na
Cidade de Carazinho e Regido, demonstrando uma postura firme nos seus dez anos de atuacéo,
assim através da analise SWOT busca-se analisar quais 0s seus pontos fortes e fracos, ameacas
e oportunidades, para identificar o que teve de bom e ruim em sua administracdo e em relagdo
a seus concorrentes, para entdo projetar-se de forma sustentavel para o futuro, com o uso da
ferramenta 5W2H buscar subsidios para uma Administracdo Estratégica Competitiva. Dessa
forma, questiona-se: Como o Planejamento Estratégico auxilia o desenvolvimento da

empresa Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda?



15
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o posicionamento estratégico da Empresa Carazinho Mais Cores Distribuidora

Ltda.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar o cenario atual do varejo de tintas;
e Apurar 0s pontos fortes e fracos, ameagas e oportunidades;
e Analisar as oportunidades do mercado de tintas;

e Sugerir melhorias a empresa estudada.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta etapa do trabalho apresentam-se as definicdes e conceitos da Administracéo
Estratégica e Planejamento Estratégico, junto sua importancia, ferramentas e tipos encontrados,
também uma abordagem da analise SWOT, analise interna e externa, concorrentes, estratégias

empresariais, e graficos, para determinar um plano de acédo e obter os resultados desejados.

2.1 FUNDAMENTOS DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

O estrategista trata-se de um individuo ou grupo que pode controlar acGes importantes
ou estabelecer precedentes e ndo apenas a figura de um gerente-geral. Os gerentes podem ser
mais requisitados devido ao poder e perspectiva na organizacdo, porém suas habilidades e
capacidades interferem no contexto de formacdo da estratégia, isso tudo através da interacao
com os integrantes ou grupos da organiza¢do como uma interligacdo de sua personalidade,
formagéo e capacidade profissional.

“O gerente deve ser o projetista, o professor e o administrador da organizagdo de
aprendizado e para desempenhar esses papéis, deve desenvolver um novo conjunto de
habilidades”. (MINTZBERG, 2001, p. 45).

Para Mintzberg (2001, p. 60-62), os gerentes se apresentam como “o artista”, “o artesdo”
e “o tecnocrata”, cada qual com caracteristicas proprias desenhadas e moldadas de forma mais
complexa em um espelho de sua caminhada pessoal/profissional em relagdo com a organizacéo
a qual faz parte.

- O Atrtista- corajoso, intuitivo, empreendedor, imprevisivel...

- O Artesdo- responsavel, sabio, direto, realista, honesto...

- O Tecnocrata- conservador, metddico, analitico, meticuloso, sério,...

“Ha trés formas de aprendizado, cada uma delas igualmente necessaria. Lideranca
consiste em saber como juntar o pacote e fazé-lo funcionar. Consiste em integrar visdo,

continuidade e controle na equipe gerencial”. (MINTZBERG, 2006, p. 62).

2.2 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Administracdo estratégica € o processo que age de forma continua e circular, visando
manter a organizagdo como um conjunto integrado de forma adequada ao seu ambiente,

cumprindo etapas por parte dos administradores, sendo a andlise do ambiente, criacdo e
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definicdo de diretrizes organizacionais, formulacdo estratégica, implementacdo e controle
(CERTO, 2010, p.4).

Para os autores Hitt, Ireland e Hoskisson, a alma da administracdo estratégica seria a
busca pela competitividade, aplicando-se também pelas escolhas feitas sobre o tracado e a
utilizacdo dos processos da administracao estratégica (2005, p. 37).

A administracdo estratégica envolve decis6es de longo prazo com impacto significativo,
motivando a cria¢do, mudancas, uma visdo mais ampla de acdes, desafiar e por sempre a prova
as escolhas e acOes, desenvolver e reter habilidades competentes necessarias e isso com energia
e foco (AAKER, 2012, p. 11).

Certo e Peter (2010, p.5), definem como propdsito da administragdo estratégica que a
empresa assegure-se de integrar-se como um todo ao seu ambiente operacional externo, tendo
em vista as mudancas constantes no ambiente das organizacGes, buscando uma transformacao
adequada assegurando suas metas a serem alcancadas.

Segundo Cobra (1991, p.39), administracdo estratégica de forma organizacional define
gue a empresa pode ser avaliada pela sua capacidade de reagir as turbuléncias no seu ambiente,
bem como por sua eficacia em neutralizar acGes de seus concorrentes e pela competéncia de
seus colaboradores, os quais a ajudam neutralizando suas fraquezas e ameagcas e buscando um
continuo desenvolvimento na maximizacao das oportunidades.

Ao definir administracdo estratégica, também deve-se conceituar a palavra estratégia,
sendo um padrdo ou plano que integra as mais importantes politicas, metas e sequéncia de acoes
da organizacdo no ambiente. Bem formulada ajuda a alocar e organizar seus recursos na busca
de uma postura Unica e viavel, baseando-se em suas deficiéncias internas, competéncias e
mudangas antecipadas no seu todo (MINTZBERG, COOK, e QUINN, 2001, p.29).

Mintzbeg, Ahlstrand e Lampel, (2010, p.22) remetem a uma perspectiva do
desenvolvimento da administracdo estratégica baseado em escolas originadas em momentos
distintos, cada qual com representacdo de maior influéncia ou em processo de crescimento. S&o
citadas a seguir, 10 escolas que também podem ser encontradas em revistas, publicacGes
académicas, livros, influenciando os praticantes pela leitura, como a pratica € influenciada pelas
mesmas, isso tanto dentro das organizagdes como pelas empresas de consultoria.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2002, p. 26), a alavancagem necessaria para desenvolver
e cumprir metas que visam seu desenvolvimento e superagédo junto ao mercado, vem da intencéo
estratégica da empresa, levando em conta seus recursos internos, capacidades e competéncias,

onde todos os empregados e niveis da organizagdo estdo empenhados na busca dos objetivos.
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“Inten¢do Estratégica € a alavancagem dos recursos internos, capacidades e competéncias
essenciais de uma empresa, visando ao cumprimento de suas metas no ambiente competitivo”.

A organizacao considerada eficaz ou que busca um formato organizado, sustentavel e
de sucesso, estrutura-se em etapas de processos estratégicos, afim de criar valores. Como pontos
de partida para essa pratica eficaz, temos, a misséo que define sua existéncia, os valores que
define o que é importante e a visao definindo o que queremos ser. (KAPLAN e NORTON, p.34,
2004).

2.3 AS 5 FORCAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

Porter (1996) propde cinco forgas, quais sejam, a ameaca de novos entrantes, o poder
de negociacédo dos compradores, o poder de negociacéo dos fornecedores, a ameaca de produtos
0u servicos substitutos e a rivalidade entre as empresas existentes, conforme pode-se observar

na Figura 1.

Figura 1 — Forgas que dirigem a concorréncia na Industria

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaga de novos
entrantes
¥
CONCORRENTES
Poder de negociagio NA INDUSTRIA Poder de negociagio
dos fornecedores dos compradores

FORNECEDORES U COMPRADORES

Rivalidade entre as
empresas 'Dlslcmcn

Ameaga de produtos
ou Servigos
substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (1996, p. 23).

Nascimento e Reginato (2010, p. 190-191), descrevem as 5 forgas competitivas
desenvolvidas por Porter, conforme pode-se observar na Figura 1, e destinadas ao auxilio das
estratégias:

e Ameacas de novos entrantes: trazem o aumento de ofertas; desejo de obter

participacoes;

e Poder de negociacdo dos fornecedores: relacionasse em negociag0es de preco e

qualidade, comprimindo a rentabilidade do setor que ndo consegue compensar 0O

aumento de custos e proprios precos;
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e Produtos ou servicos substitutos: provocam reducéo de rentabilidade de determinado
setor industrial e possivelmente de seu crescimento, a0 menos que esse setor consiga
agregar qualidade ou melhorias ao produto justificando diferencgas significativas de
preco;

e Poder de negociacdo de clientes: dependendo do perfil do cliente, a perda de margens,
via reducdo de preco se torna inevitavel;

e Rivalidade: pela busca em posi¢do no mercado, duas ou mais empresas ao disputar

entre si, reduzem margens e aumentam seus custos;

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para Fischmann e Almeida (1991, p.25) o planejamento estratégico se define como uma
técnica administrativa, uma dire¢do, predominantemente qualitativa, onde a organizagdo
através de uma andlise do ambiente, cria consciéncia das suas oportunidades e ameacas dos
seus pontos fortes e fracos, onde assim possa definir através dessa consciéncia sua misséo,
estabelecendo um proposito de direcdo a seguir aproveitando as oportunidades e evitando 0s
riscos.

Segundo Maximiano (1995, p.197), o planejamento estratégico se define em objetivos
ou resultados a serem alcangados, bem como os meios para atingi-los, também é o processo que
interfere na realidade com um propdsito de passar de uma situacdo conhecida para outra
situacdo desejada, com um intervalo de tempo definido, tomando decisdes no presente que
afetam o futuro, visando a reducdo das incertezas. Apresenta em seu processo trés finalidades
principais, sendo a criacdo de um futuro desejavel coordenacBGes de fatos entre si e o
enfrentamento de fatos que certamente irdo ocorrer, ou seja, predeterminacdo de
acontecimentos, preservacdo logica entre eventos e a antecipacado a situacdes previsiveis.

Rosa (2001, p.1) define planejamento estratégico como um estabelecimento de objetivos
maiores, de longo alcance, escolhas de alternativas que serdo adotadas para realizacéo de tais
objetivos, alocacdo de recursos para tal finalidade onde questdes fundamentais devem ser
levantadas: onde nos estamos; aonde queremos ir; como chegar I&; ou seja, d& o rumo, diregdo
de esforcos e recursos da empresa.

Tem havido grande progresso no planejamento das organizagdes nos ultimos anos,
demonstrando que algumas estratégias estdo se mostrando mais bem-sucedidas que outras,
sendo mais eficiente aquela que mesclou sua estrutura, praticas gerenciais, recompensas €

pessoas que se ajustem com sua estratégia. O planejador deve se tornar um membro da equipe,
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orientando a administracdo na escolha da estratégia apropriada, escolhendo a organizagao para
tal estratégia como a estratégia certa para a organizacdo, ajustando-se da melhor maneira.
Estratégias mudam e com isso também a organizacao e que faz parte da mesma (MINTZBERG,
COOK e QUINN, 2001, p.133).

Oliveira (2010, p.5), define como um desenvolvimento de processos, atitudes
administrativas, técnicas, as quais criam ou proporcionam uma situacdo vidvel de avaliar
implicacdes futuras nas decisdes presentes, no que diz respeito aos objetivos da organizacéo,
facilitando a tomada de deciséo no futuro. Sendo assim, antecede a deciséo e a acdo, tendo uma
influéncia direta na qualidade de processos decisorios permanentes, um processo continuo de

pensamento no futuro e avaliagbes presentes continuas.

2.4.1 Importancia do Planejamento Estratégico

Rosa (2001, p.7), destaca como uma importancia a razdo pela qual deve-se fazer um
planejamento estratégico, sendo o fato que existem forcas adversas a realizacdo dos objetivos,
como 0s concorrentes, que constantemente geram incertezas e riscos no ambiente. Também
destaca as dificuldades de direcdo, integracdo de informacOes e decisdes, enfoque global,
medidas de desempenho, preparacao gerencial, como também promove canais de comunicacao.

Para Oliveira (2010, p.279), o planejamento estratégico quando utilizado de forma
adequada, proporciona vantagens como:

1 - Identificacdo de areas que exijam maior atencdo, permitindo agdes mais adequadas;

2 - Um fluxo de informagdes mais importantes ao alcance dos tomadores de decisoes;

3 - Facilita a mudanca organizacional, através da comunicacao durante a execucdo de

planos estabelecidos;

4 - Maior envolvimento de todos na organizacao;

5 - Agiliza e facilita a tomada de decisoes;

6 - Melhora a alocacéo de recursos;

7 - Maior consenso e compromisso sinérgico na organizacao;

8 - Maior proatividade da empresa e grupo;

9 - Descentralizacdo de decisoes;

10 - Oportuniza melhores resultados;

O planejamento estratégico permite que as organizagdes tenham um controle de seu
proprio futuro, ndo deixando o mesmo ao acaso, procurando definir um caminho a ser seguido

e ndo ser apanhado de surpresa, assim gerando beneficios como permanéncia de decisfes ou
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comportamentos em grandes organiza¢fes tornando-as sustentaveis, mais equilibrio no
conjunto de decisdes e melhor desempenho positivo sobre 0 comportamento de individuos e o
grupo na organizacdo. (MAXIMIANO, 1995, p. 199).

Maximiano (2012, p.346), ressalta na elaboracéo do plano estratégico sendo o fruto da
andlise das ameacas e oportunidades do ambiente e dos pontos fortes e fracos da organizacéo,
assim definindo e redefinindo modelos de negdcios, objetivos, resultados que a empresa
pretende realizar, alvos, intencdes, participacdo no mercado, retornos de investimento,
satisfacdo do cliente e assim por diante.

Vogelmann (2013, p.155), na elaboracdo do planejamento estratégico destaca como
passo inicial a determinacdo precisa de questdes bésicas, onde se revelam na definicdo da
missao, valores e objetivos, comuns para qualquer empresa, assim as pessoas envolvidas
passam a conhecer profundamente, com o que, onde e como estardo trabalhando, inclusive com
uma maior clareza dos desdobramentos e processos. Diante disso, auxilia na defini¢do ou a
nivelar o conhecimento em aspectos como: quem é a empresa; onde se pretende chegar;

avaliacdo de fatores externos e como atingir objetivos.

2.4.2 Tipos de Planejamento Estratégico

Oliveira (2002, p.45) na consideracdo dos grandes niveis hierarquicos, distingue trés
tipos: planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento operacional. De uma forma
genérica, os tipos de planejamento se correlacionam com os niveis de decisdo em uma piramide

organizacional, conforme demonstra a Figura 2:

Figura 2 — Niveis de decisdo e tipos de planejamento

Nivel Decisies Planejamento
stratégi Estratégicas Estratégico
Nivel Tatico Decizdes Planejamento
Taticas Tatico
Decisies Planejamento
Nivel Operacional o _
O peracionais Operacional

Fonte: Oliveira (2002, p. 45).

Segundo Nogueira (2015, p.12) o planejamento organizacional envolve a definigéo de

planos e objetivos, sendo 0s objetivos estagios futuros que a organizacdo deseja e os planos
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uma traducdo documentada e estruturada do planejamento, estipulando objetivos a serem
alcancados, recursos alocados e atividade a se realizar. Em virtude do foco ao planejamento,
pode se apresentar de diferentes formas envolvendo tempo, grau de permanéncia e pela
abrangéncia: Planejamento estratégico, tatico e operacional.

Para Chiavenato (2014, p.157) o planejamento é elaborado de diferentes maneiras nos
diversos niveis da organizagdo, em raz&o disso existindo uma hierarquia de planos e diferentes
niveis distintos que se apresentam em trés formas de planejamento: estratégico, tatico e

operacional.

2.4.2.1 Planejamento Estratégico

Chiavenato (2014, p.159) nos coloca como um planejamento que ocorre nos niveis
institucionais, voltados totalmente para tarefas priméarias da organizacdo de se relacionar com
0 mercado. Voltado para um horizonte temporal de longo prazo e com poucas informacdes
sobre o futuro, sdo necessarios mais intuicdo, julgamento e discernimento.

O planejamento estratégico se define como um processo administrativo que busca
desenvolver a melhor direcéo a ser seguida pela empresa, proporcionada por uma sustentagéo
metodoldgica. Normalmente de uso dos niveis mais altos da organizacdo formulando
estratégias, cursos de acoes, considerando-se condi¢des externas e internas, com agdes de longo
prazo, sendo assim insuficiente se for aplicado de forma isolada, obrigando-se acdes imediatas
que operacionalizam o mesmo (OLIVEIRA, 2010, p.17).

Oliveira conceitua como:

Planejamento estratégico € o processo administrativo que proporciona sustentacao
metodoldgica para se estabelecer a melhor direcéo a ser seguida pela empresa, visando
ao otimizado grau de interacdo com o ambiente e atuando de forma inovadora e
diferenciada. E normalmente de responsabilidade dos niveis mais altos da empresa e
diz respeito tanto a formulacdo de objetos quanto a sele¢do dos cursos de agdo a serem
seguidos para sua consecucdo, levando em conta as condi¢Bes externas e internas a
empresa e sua evolugao esperada (2002, p.47-48).

Segundo Nogueira (2015, p.12) o plano estratégico abrange a organizagdo como um
todo, com estratégias e objetivos de longo prazo, sendo necessario manter o foco no ambiente
externo, concorrentes no que diz respeito a agdes e posicionamento bem como nas preferencias

e comportamentos dos clientes. De uma abrangéncia geral e normalmente executada pela alta
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administracdo, ndo fica restrito a questdes especificas, constituindo um ponto de partida para
o0s demais tipos de planejamento.

2.4.2.2 Planejamento Tatico

Nogueira (2015, p.13) coloca que nesse plano os objetivos gerais sdo levados para uma
area especifica da organizacdo, como marketing, financas, gestdo de pessoas e producéo.
Quando se busca a realizacdo de um objetivo para areas especificas da empresa, naturalmente
em um horizonte temporal de um ano.

O planejamento tatico acontece em niveis intermediarios e de forma permanente e
continua, preocupado com a racionalidade das decisdes, interage de forma dindmica e sistémica
dando maior racionalidade e subtraindo incertezas subjacentes a qualquer tomada de decisao
(CHIAVENATO, 2014, p.188).

Para Oliveira (2002, p.48) o planejamento tatico objetiva-se em otimizar determinada
area de resultado, trabalhando com decomposicdes dos objetivos, politicas e estratégias
estabelecidas no planejamento estratégico. Organizando-se em niveis inferiores e ndo a empresa
como um todo, utilizando eficientemente recursos disponiveis para a consecu¢do de objetivos
previamente fixados como os niveis financeiro, producdo, recursos humanos, organizacional,

mercadoldgico e outros.

2.4.2.3 Planejamento Operacional

No planejamento operacional Oliveira (2010, p.19) coloca como a formalizacao,
principalmente através de documentos escritos, implementacdo de resultados especificos e
metodologias de desenvolvimento, normalmente elaborado pelos niveis inferiores, com foco
basico nas atividades do dia a dia. Correspondem a um conjunto de partes homogéneas do
planejamento tatico, contendo com detalhes recursos necessarios para seu desenvolvimento e
implementacdo, prazos estabelecidos, responsaveis pela execucdo e implantacdo e
procedimentos basicos a serem adotados.

Segundo Nogueira (2015, p.13) refere-se a acdes e procedimentos especificos
requeridos em niveis de execucao operacional da organizacdo, onde sua préatica é essencial para
apoiar os demais planos de planejamento, orientados para curto prazo, como dias, semanas ou

meses.
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Para Chiavenato (2014, p.201) o planejamento operacional preocupa-se com o que fazer
e como fazer nos niveis em que as tarefas sdo executadas, focalizando a otimizacdo e
maximizacdo de resultados. Através deste planejamento os administradores visualizam e
determinam acOes futuras dentro de niveis operacionais que otimizam os resultados na

organizacao.

2.4.3 Diagnostico do Planejamento Estratégico

O diagndstico estratégico segundo Oliveira (2010, p.61-95) refere-se a primeira fase do
processo de planejamento estratégico, sendo assim levanta a questdo “qual a real situagdo da
empresa quanto aos seus aspectos internos e externos”? Devendo ser efetuado da forma mais
real possivel, afim de levantar o que a empresa tem de bom, de regular ou de ruim em seu
processo administrativo, ocorrendo sua analise tanto no ambiente interno como externo,
levando em conta algumas premissas e componentes:

e Premissas:

— “considerar o ambiente e suas variaveis”;

— “o ambiente proporciona oportunidades a serem usufruidas e ameacas a serem
evitadas”;

— “para enfrentar situa¢des do ambiente externo, deve-se conhecer seus pontos fortes
e fracos”;

— “os processos de analise interno e externo devem ser realizados de forma realistas,
integrados, acumulativos, continuos e sustentaveis”;

e Componentes:

— Visdo da empresa representa o que a empresa quer ser. (OLIVEIRA, 2010, p.65);

— Valores da empresa conjunto de principios e crencas fundamentais de uma
organizacdo. (OLIVEIRA, 2010, p.67);

— Analise interna e externa da empresa sdo os pontos forte, fracos, ameacas e
oportunidades. (OLIVEIRA, 2010, p.68);

— Integracdo dos varios fatores considerados na analise interna e externa;

— Anélise dos concorrentes com um otimizado sistema de informacdes estratégicas
referente a atuagdo passada e presente de seus principais concorrentes, para uma
melhor projecéo futura dos mesmos. (OLIVEIRA, 2010, p.95);

Vogelmann (2013, p.155) coloca a ideia de elaboracdo inicial, a determinagédo precisa

de questBes béasicas, porém primordiais, como definicdo da missdo, valores e objetivos, sendo
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comum para qualquer empresa, independente de sua atividade, tamanho, onde, de tal maneira
todos os envolvidos na organizacdo tomam conhecimento, criando um ambiente de
aprendizado, colaboracdo pessoal e conjunta como uma consciéncia necessaria, na
implementacao das estratégias. Ao construir cenarios, sem prever o futuro, mas sim descrever
possiveis acontecimentos plausiveis que poderdo ocorrer, deve-se levar em conta, quem € a
empresa, onde pretende chegar, avaliacGes de fatores externos, como atingir objetivos, através
de:

e Definigcdo da misséo: estabelecer a razdo de existéncia da organizacéo, o que faz, como
faz, de forma simples, curta e objetiva.

e Definindo os valores da organizacdo: levar em consideragdo que os clientes buscam
honestidade, bons relacionamentos, transparéncia e também envolver colaboradores,
fornecedores e toda a comunidade em geral, para buscar fortalecimento sustentavel.

e Definicdo dos objetivos: a empresa deve ter clareza em seus objetivos, como
flexibilidade ao ser necessaria moldar-se as novas exigéncias de mercado, afim de ndo
somente buscar crescimento, sustentabilidade e lucros, responsabilidade social,
respeito aos codigos de defesa do consumidor, garantias, entre outros.

Para Costa (2007, p 53),

Em estratégia, o diagnéstico empresarial é um processo formal e estruturado que
procura avaliar a existéncia e adequacdo das estratégias vigentes na organizacdo
relativamente ao andamento de transformacBes para a construgdo do seu futuro.
Avalia também se as estratégias seguidas estdo surtindo o efeito que se esperava ao
adota-las.

Percebe-se que o Diagnostico Estratégico € indispensavel, e serve de base a elaboracédo
do Planejamento Estratégico, ja que as transformacdes sdo constantes, sendo necessario

avaliaces periddicas a fim de garantir resultados satisfatorios a organizacao.

2.4.3.1 Anélise SWOT

Para Vogelmann (2013, p.222-233), trata-se de um assunto que contextualiza o
mercado, fornece informacdes sobre fraquezas e ameacgas, bem como, as forgas e oportunidades,
serve também como um instrumento de feedback, antecipando efeitos de mudancas e
planejando acbes de fortalecimento para a organizacdo. Perceber os sinais emitidos pelo
mercado, como teoria do negdcio esta adequada a realidade, se as potencialidades traduzem a
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defini¢do da missdo, valores culminando com a realizacdo de metas e objetivos, sendo de grande
valia na longevidade da empresa.

No auxilio do processo de conhecimento da empresa, foi criado um questionario tendo
suas perguntas transcritas em uma grade assim definindo-se a analise do SWOT, buscando
conhecer potencialidades, fortalecimento de competéncias e falhas que abrangem areas como,
humana, operacional, tecnoldgica, como definir com quem ou o que a empresa pode contar para
alcancar seus clientes, ou seja: atendimento ao cliente; concorréncia, controle de custos;
conveniéncia; distribuicdo; estratégia empresarial; indice de novidade; marketing e propaganda;
preco; produto; recursos humanos; sustentabilidade;

Os instrumentos de anélise sdo compostos de questionarios, onde perguntas e respostas
compdem a grade, afim de avaliar as reais potencialidades e desafios a serem superados.
Algumas perguntas que podem ser utilizadas, para definir a analise do SOWT, também
demonstrada na Figura 3, na sequéncia das questdes:

e A empresa possui uma area de RH;

e A empresa oferece algum tipo de incentivo como aumento de salario, abono, prémios,

comissdes ou distribuicdo de lucros;

e A empresa oferece incentivos de aperfeicoamento como cursos fora da empresa,

auxilio educacéo;

e A empresa da abertura ou incentiva a participacdo em sugestdes;

e A empresa possui regras, codigos de conduta, codigo de valores e ética;

e A empresa se preocupa com a qualidade no atendimento;

e A empresa é Unica ou tem concorrentes no mercado;

e A empresa detém ou necessita de um terceiro na distribuicdo de seus produtos;

e Seu produto tem substituto ou similares;

e A empresa presta assisténcia de seus produtos ou servicos;

e A empresa tem propaganda;

e A empresa conhece seus custos e despesas;

e A empresa conhece seu posicionamento de mercado;

e A empresa tem algum tipo de planejamento ou plano de acéo;

e A empresa conhece seu fluxo de caixa e condigdo financeira;



Figura 3 — Analise SWOT
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Nascimento e Reginato (2010, p.188) descrevem a andlise SWOT como um instrumento

de anélise criado em meados da década de 1960 por membros da Harvard University School of

Business, especialmente por Kenneth Andrews, afim de mapear as condi¢cGes ambientais

externas (ameacas e oportunidades) e para avaliagdo do ambiente interno (pontos fracos e

fortes), formulando, avaliando ou reavaliando quais as melhores estratégias para seu negécio.

Esse momento demanda uma visdo sistémica e uma adequada analise para que as estratégias

formuladas alcancem os objetivos da empresa.

2.4.3.1.1 Analise Ambiental Interna

Na analise interna, Oliveira (2010, p.81-93), coloca as deficiéncias e qualidades

evidenciadas da empresa que estd em analise, isso seria, seus pontos fortes e fracos diante de

uma posicao de seus servigos ou produtos versus mercado. Para isso 0 executivo deve analisar

aspectos como marketing, finangas, producdo e recursos humanos, considerando:

e Sistema de movimentacao e distribuicdo interna;

e Relativo a produto, como marca, embalagem, especificagdes, etc;

e Relativo aos colaboradores, como preparo, satisfacdo, rotatividade, etc;

e Relativo aos indices financeiros;
e Suas instalagdes, equipamentos e producdo;

e Estrutura organizacional e politicas internas;

Para Maximiano (1995, p.222-223), a analise interna tem por finalidade responder

questdes importantes como: quais sdo 0s pontos fracos e como supera-los, quais os pontos fortes
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e como podem ser preservados e aproveitados, onde qualquer area pode ser foco de analise,

como: areas funcionais, recursos utilizados, elementos de estratégias ja abordados, entre outros.

2.4.3.1.2 Andlise Ambiental Externa

Oliveira (2010, p.71-81) destaca a finalidade de estudar as relacdes existentes entre
ambiente e empresa em termos de ameacas ou oportunidades, bem como a posicéo atual de
produtos versus mercados, como também uma visdo futura dos mesmos. O ambiente
empresarial € instavel, indisciplinado e sem uma uniformidade, mostrando-se bastante
dindmico nas variacOes de direcdo, dimensdo que as forcas negativas ou positivas exercem,
sendo elas impostas por alteracbes tecnoldgicas, capacitacdo de concorrentes, governo,
sindicatos, comunidade, clientes, mercados e fornecedores.

Assim as oportunidades bem aproveitadas revertem em aumento dos lucros, crescimento
e longevidade, enquanto uma ameaca ndo administrada acarreta em diminuicdo de lucros,
prejuizos e até a exting¢do da organizacao.

Na analise externa Maximiano (1995, p.222) retrata a atencdo dos planejadores aos
usuarios dos produtos e servicos, seus clientes, concorrentes, fornecedores e mercado de
atuacdo, onde os clientes e 0s concorrentes emprestam uma dimensdo comercial a estratégia,
estabelecendo uma ligacdo entre o planejamento estratégico e as funcbes do marketing na
empresa. Nessa andlise ambiental pergunta-se quais sdo as ameacas que deve-se enfrentar e
quais sdo as oportunidades que deve-se aproveitar, levando em conta concorrentes reais ou
potenciais, situacdes politicas, inovagdes tecnoldgicas e alteracbes no comportamento do
consumidor.

Stoner e Freemann (1995, p.46-55) explicam o ambiente externo onde as organizacfes
ndo sdo autossuficientes nem independentes, onde elas trocam recursos e dependem do mesmo,
ou seja, todos os elementos fora da organizagédo relevantes a sua operagdo, insumos como
matéria prima, dinheiro, mao de obra, energia, que se transformam em produtos voltados ao
mercado externo. Os elementos diretos e indiretos influenciam o ambiente externo conforme
definicdo e impacto a seguir:

e Elementos de agdo direta: sdo os individuos ou grupos afetados diretamente com 0s
objetivos perseguidos pela organizagdo, como sindicatos, fornecedores, consumidores,
competidores, 0rgaos governamentais e grupos de interesses especiais, empregados,
acionistas, ou seja, stakeholders, que podem mudar a medida que 0s ambientes

organizacionais se desenvolvem e evoluem.
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e Elementos de acdo indireta: afetam a organizacdo de duas maneiras, como forgas que
podem ditar a formacao de um grupo, podendo se tornar um stakeholder, ou elementos
que criam um clima de mudanga, como tecnologias que se tornam obsoletas, fatores

sociais, politicos e econémicos.

2.4.3.1.3 Analise dos Concorrentes

Oliveira (2002, p.115-116) defende que a empresa elabore um plano estratégico de seus
principais concorrentes, destacando o nivel de conhecimento que se possui de cada um, assim
determinado o grau de risco estratégico oferecido. Um sistema de informacao de a¢des passadas
e presentes para estabelecer e delinear acfes futuras, também, estabelecer as vantagens
competitivas dos concorrentes, a fim de identificar produtos e mercados com diferencial de
atuacdo, definindo assim, o porqué da preferéncia do consumidor a uma empresa em detrimento
de outras.

Para Maximiano (1997, p.268), os concorrentes através de suas a¢des, sao o principal
fator que cria ameacas e algumas vezes oportunidades, como novas ideias, novos mercados,
novas necessidades, novos conceitos de administracao. Para facilitar a analise dos concorrentes
é conveniente estudar o ramo de neg6cio, sendo andlise da estrutura, linhas de produtos,
compradores e 0 comportamento dos mesmos, crescimento das empresas no mercado, forgas
competitivas.

Segundo Aaker (2012, p.48-54), a andlise dos concorrentes comeca em identificar 0s
atuais e potenciais, examinando a perspectiva do cliente e suas estratégias competitivas e depois
focar-se em entendé-los, analisando seus pontos fortes e fracos e classificando os em grupos
estratégicos a ponto de determinar os concorrentes diretos, indiretos, de maior impacto,

posicionamento, crescimento, tamanho, imagem.

2.4.4 Ferramentas para Administracdo Estratégica

Oliveira, Perez Jr. e Silva (2011, p.41-42) colocam que na escolha da estratégia, o
caminho a seguir e a acdo para alcancar os objetivos envolvem situacdes que variam conforme
estratégias classificadas:

e Quanto a amplitude: acdo tomada perante ao ambiente, tendo em vista sua misséo,

propésitos, resultado do diagndstico estratégico e tatico, também as micro estratégias;
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e Quanto a concentracdo: especifica em uma area de atividade ou envolvendo varias
areas;

e Quanto a qualidade dos resultados: as fortes, que provocam alteracdes de impacto ou
fracas de resultados pequenos, porém de mudancas significativas;

e Quanto a fronteira: internas envolvendo reorganizacdo de setores, como externas
envolvendo concorréncia e busca de novas oportunidades;

e Quanto a recursos aplicados: recursos humanos, materiais e ou financeiros;

e Quanto ao enfoque: acdo da empresa perante seu ambiente, através dos valores,
motivacoOes tarefas executadas pelo executivo e pessoais;

Em geral as estratégias bem-sucedidas combinam caracteristicas como: metas simples

de longo prazo; analise do ambiente competitivo; avaliacdo objetiva dos recursos;

implementacao eficaz.

2.4.4.1 Método 5W2H

O método 5W2H é uma ferramenta em forma de checklist, onde séo definidas respostas
a 7 perguntas apresentadas, cujas palavras tém origem na lingua inglesa:

e What? O qué sera feito?

e \Why? Por qué deve ser feito?

e \WWho? Quem € o responsavel?

e Where? Onde sera feito?

e When? Quando seré feito? (cronograma)

e How? Como sera feito?

e How much? Quanto custara para ser feito? (orcamento)

A ferramenta 5W2H “consiste em uma maneira de estruturarmos o pensamento de uma
forma bem organizada e materializada antes de implantarmos alguma solugdo no negocio”,
conforme esclarece Behr, Moro, Estabel (2008, p. 39, apud MASSARONI e SCAVARDA,
2015, p. 6).

Com a utilizagdo dessa ferramenta, melhora a segregacdo de tarefas dentro dos
processos, 0 que permite ao gestor visualizar melhor o desenvolvimento dos processos.

Conforme Nakagawa (SEBRAE, 2019), é uma ferramenta tdo simples que sequer ha
consenso sobre quem a desenvolveu. Pode ser utilizada sozinha, ou em conjunto com outras

ferramentas analiticas ou planos que requerem acdo. Nesta pesquisa, sera utilizada na sequéncia
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e como complemento a analise SWOT (Item 4.4 desta pesquisa), de forma a facilitar as acGes
corretivas necessarias.

Ap0s a analise SWOT, ¢é necessario definir as atitudes necessarias para “melhorar os
pontos fracos, aproveitar as oportunidades e minimizar os riscos das ameacas”. (NAKAGAWA,
2019). Percebe-se entdo a importancia da ferramenta 5W2H, pois as respostas as perguntas é
que formam o Plano de Agéo.

Nakagawa (2019) destaca a facilidade de uso da planilha, informando que, apesar de

dispor de muita literatura, nenhuma se destaca, pela forma sucinta que apresentam a ferramenta.

2.5 PLANO DE ACAO

Oliveira (2010, p.241-242), define o plano de agdo como um conjunto das partes comuns
dos diversos projetos, sendo eles: os trabalhos com datas de inicio e fim, com coordenadores,
resultados alocados nas areas como recursos humanos, tecnologia, financas, producéo,
organizacional, entre outros. Os projetos proporcionam aos administradores as condicdes de
operacionalizar e identificar os planos de acdo que a empresa ira desenvolver, isso tudo com a
finalidade e focados no planejamento em alcancar os resultados esperados.

Para Chiavenato (2014, p.184-185), a qualidade de um plano estratégico ndo se resume
apenas em sua maravilhosa concepgdo, mas principalmente em sua execuc¢do na pratica e no
cotidiano, mudando a importancia em ter foco no conteido ou formulacéo estratégica para dar
mais énfase no fluxo do processo, nas pessoas, unidades e tarefas que a estratégia incorpora na
pratica.

Etapas do planejamento estratégico Chiavenato (2014, p.185):

e Determinag&o dos objetivos:

— modelo shareholder;

modelo stakeholder;

hierarquia de objetivos: estratégicos, taticos e operacionais;

administracao por objetivos;
e Analise ambiental externa:
— ambiente geral: fatores tecnologicos, politicos, econdmicos, legais, sociais,
demogréficos, ecoldgicos;
— ambiente de tarefa: clientes, consumidores, fornecedores;
— analise ambiental: cenérios;

e Anélise organizacional interna:



— recursos organizacionais;
— competéncias organizacionais;

e Formulacgéo de alternativas:

— busca de opc¢0es: estratégia ofensiva, defensiva;

— postura estratégica;

e Elaboracéo do planejamento:

— filosofias de planejamento: conservador, otimizante, adaptativo;

e Implementacgéo e execugéo:

— participacdo das pessoas;

e Avaliagdo dos resultados:

comunicagéo intensiva;

preparacdo das pessoas;

reforco continuo;

avaliacdo sistematica;

recompensas por resultados;

— avaliacdo continua;

— retroacdo intensiva,;

e Balanced Scorecard:

— perspectivas financeiras;

— perspectivas do cliente;

— perspectivas dos recursos internos;

— perspectivas do capital humano;
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Chiavenato (2014, p.175) demonstra o processo de formulagdo estratégica (Figura 4):

Figura 4 — Processo de Formulacéo Estratégica
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Fonte: Chiavenato (2014, p. 175).
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Costa (2007, p.218-219) exemplifica um bom plano de acdo estratégico, estruturado

como projeto, atraves de perguntas e comentarios para sua elaboragdo, conforme o Quadro 1:

Quadro 1 — Questbes a responder para a elaboragdo de um Plano de A¢do

necessarios?

Perguntas Comentarios

O que? O que deve ser feito, quais s@o 0s passos ou etapas, quais dependem de
quais, e quais podem ser realizados simultaneamente.

Depende de que | Qual ou quais etapas devem estar completadas para que essa possa se
iniciar?

Quem? Quem deve executar, supervisionar, respondendo aos prazos.

Por que? Por qué a etapa especifica € considerada necessaria.

Como? Como a etapa devera ser executada.

Até quando? Até quando aquela etapa deve estar completada.

Quanto custa? Quanto vai custar a etapa.

Recursos Que outros recursos sao necessarios, como: humanos, informacoes,

relatérios, licencas, patentes, equipamentos, espaco fisico...

Fonte: Costa (2007, p. 218-219).

A partir das respostas a essas questdes é possivel delinear um bom Plano de Acédo

Estratégico, por tratar-se de uma linguagem de facil entendimento para qualquer tipo de

empresa ou profissional.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Diehl e Tatim (2004, p. 47), definem a metodologia como um estudo e avaliacdo de
diversos métodos, com o propésito de identificar limitagdes e possibilidades no &mbito de sua
aplicacdo em processos de pesquisas cientificas, permitindo a escolha da melhor maneira de
abordar um determinado problema, integrando os conhecimentos a respeito dos métodos em
vigor nas diferentes disciplinas cientificas. O método deriva da metodologia e assim, trata do
conjunto de processos pelos quais torna-se possivel conhecer uma realidade especifica,
desenvolver certos procedimentos ou comportamentos, como também produzir um dado objeto,
compreendendo um processo intelectual como operacional.

Definido em cinco itens, este capitulo busca caracterizar a estrutura da metodologia da
pesquisa, sendo: item 3.1 a classificagéo e o delineamento da pesquisa; item 3.2 aborda o plano
de coleta de dados; item 3.3 trata-se da populacdo e amostra; item 3.4 refere-se as variaveis do

estudo; item 3.5 demonstra a analise e interpretacao de dados.

3.1 CLASSIFICACAO E DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa trata-se de uma proposicdo de planos por configurar-se em planejamento
estratégico, sendo assim, o proposito desta é classificada como exploratéria e descritiva, em
funcdo da analise SWOT; ja& a abordagem do problema, classifica-se em quantitativa e
qualitativa; e segundo os procedimentos técnicos, a pesquisa é denominada como estudo de
caso.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p.53-54) a pesquisa exploratéria tem o objetivo de
proporcionar maior familiaridade com o problema tornando-o mais explicito ou na construcéo
de hipdteses, assim na maioria dos casos, envolve o levantamento bibliogréfico, realizacao de
entrevistas, utilizando-se de pessoas com experiéncia pratica no problema pesquisado e também
analise de exemplos que estimulam a compreenséo.

Para Cervo e Bervian (2002, p.66), a pesquisa descritiva procura descobrir, com a
possivel precisdo, a frequéncia com que fendmenos ocorrem, suas relacdes e conexdes como
também naturezas e caracteristicas. Busca observar, registrar, analisar e correlacionar fatos ou
fendmenos variaveis sem manipula-los.

Para Diehl e Tatim (2004, p.51), a pesquisa quantitativa € caracterizada pelo uso da
quantificacdo no tratamento e na coleta de informag6es, por meio de técnicas estatisticas

abrangendo desde as mais simples, como: percentuais, médias, desvio-padrdo, até as mais



35

complexas, coeficiente de correlacdo e analise de regressdo. O objetivo é garantir resultados
sem distor¢des de anélise e de interpretacdo, assim possibilitando uma maior margem de
seguranca quanto as inferéncias.

Roesch (2013, p. 130) destaca em seu estudo, que se uma pesquisa medir relacdes entre
variaveis ou analisar a consequéncia de um projeto, é recomendado utilizar a metodologia da

pesquisa quantitativa para garantir resultados eficazes.

Sdo menos orientados para a representatividade e mais para encontrar associacfes e
explicacBes, menos orientados para a descri¢do e mais para a predicdo. Exemplos séo
os estudos de carater experimental que incluem estudos longitudinais seja através de
testes antes e depois; seja através de estudos de series temporais. (OPPENHEIM,
1993, p.21, apud ROESCH, 2013, p. 130).

Segundo Diehl e Tatim (2004, p.52) os estudos qualitativos descrevem a complexidade
de um determinado problema e a interacdo de certas variaveis, compreendendo e classificando
0s processos dindmicos vividos por grupos sociais, contribuindo no processo de mudanca de
dado grupo e possibilitando, em maior nivel de profundidade, o entendimento das
particularidades do comportamento dos individuos.

Conforme Roesch (2013, p. 154):

a pesquisa qualitativa € apropriada para a avaliacdo formativa, quando se trata de
melhorar a efetividade de um programa, o plano, ou mesmo quando é o caso da
proposicdo de planos, ou seja, quando se trata de selecionar as metas de um programa
e construir uma intervengdo, mas ndo é adequada para avaliar resultados de programas
ou planos.

No estudo de caso caracteriza-se um estudo exaustivo e profundo de um ou de poucos
objetos, de tal maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa quase que
impossivel mediante outros delineamentos considerados. Entre as principais vantagens destaca-
se 0 estimulo a novas descobertas, énfase na totalidade, como também a simplicidade dos
procedimentos. Entre suas limitacdes, a mais grave € a dificuldade de generalizacdo dos
resultados obtidos (DIEHL e TATIM, 2004, p.61).

Roesch (2005, p.155) comenta em sua obra que o estudo de caso é uma estratégia de
pesquisa que busca examinar um fenbmeno contemporaneo inserido em seu contexto. Podendo
trabalhar com evidéncias quantitativas como qualitativas, utilizando-se de um modo
exploratério levantando questdes e hipdteses para futuros estudos, associagdes entre variaveis,

traducéo precisa de fatos do caso, entre outras.
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3.2 PLANO DE COLETA DE DADOS

Sé&o diversos os instrumentos de coleta de dados que podem ser utilizados a fim de se
obter informacdes, sendo escolhidos e aplicados pelo pesquisador conforme o contexto de sua
pesquisa, mesmo tendo consciéncia que possuem qualidades e limitagfes. As informacdes sao
obtidas por meio de pessoas através de entrevistas, questionarios, formularios e observacdes.
Outra forma é através de arquivos, bancos de dados, indices ou relatorios e fontes bibliograficas
(DIEHL e TATIM, 2004, p.65-66).

Diehl e Tatim (2004) citam alguns desses instrumentos: entrevista, questionario,
formulario, observacdo, pesquisa na internet, entre outros. Nesta pesquisa utiliza-se o
questionario (Apéndices A, B e C) como principal instrumento de coleta de dados.

Em relacdo ao questionario, Vergara (2012, p. 39) define:

Questionario € um método de coletar dados no campo, de interagir com o campo
composto por uma série ordenada de questdes a respeito de varidveis e situagdes que
0 pesquisador deseja investigar. Tais questdes sdo apresentadas a um respondente, por
escrito, para que ele responda também dessa forma independentemente de ser a
apresentacdo e a resposta em papel ou em um computador. A escolha do meio é
sempre do pesquisador.

Vergara destaca ainda a utilidade do questionario quando o tempo para a coleta de dados
€ mais restrito (em relacdo a entrevista), e relata a possibilidade de “proceder ou suceder a uma
entrevista, alimentar uma observagdo ou complementar uma pesquisa documental”.
(VERGARA, 2012, p.41). Em relagdo as limitagdes, a autora cita: “a obtengdo de resposta a
eles. Seja por meio impresso ou eletrénico, é baixa a devolucdo do questionario respondido, ou
a devolucéo é feita muito tardiamente. Além disso, mesmo devolvido, ndo é raro ter-se varias
questdes nao respondidas” (VERGARA, 2012, p. 58).

Consideradas as recomendagdes de Barbetta (2002), estabeleceu-se utilizar a
modalidade de coleta de dados denominada Censo no questionamento aos Gestores da empresa,
0S quais sdo em numero de dois.

Quanto a pesquisa bibliogréafica, as informagdes sempre terdo origem em documentos
escritos, sejam eles impressos ou depositados em meios magnéticos ou eletrdnicos.
“Documento ¢ toda base de conhecimento fixado materialmente e suscetivel de ser utilizado
para consulta, estudo ou prova” (UNION FRANCAISE DES ORGANISMES DE
DOCUMENTATION, apud CERVO, BERVIAN e SILVA, 2007, p. 80).
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As fontes bibliogréficas, nesse sentido, sdo material confidvel a ser amplamente
utilizado na pesquisa. Nesta pesquisa, utilizaram-se as fontes bibliograficas, pesquisas na

internet, e questionarios.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Barbetta (2002, p. 26) relata que “a defini¢do da populacao depende basicamente dos
objetivos da pesquisa, das caracteristicas a serem levantadas e dos recursos disponiveis. Em
alguns casos, podemos trabalhar com mais de uma populagio”.

Neste estudo definiu-se trés tipos de populacdo, os quais foram pesquisados com
diferentes instrumentos de coleta de dados, quais sejam: gestores da empresa, colaboradores e
clientes. Em funcdo das diferentes caracteristicas de cada uma dessas populacdes, e para atingir
os resultados necessarios, foram utilizados trés diferentes tipos de amostragem.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p.63-64), para se conhecer as caracteristicas de uma
determinada populacao, observa-se apenas uma amostra de seus elementos, onde a partir dos
resultados, obtém-se valores aproximados ou estimativos, para as caracteristicas de interesse.
Sobre o Levantamento por Amostragem, Barbetta (2002, p. 41) relata que “a selegdo dos
elementos que serdo efetivamente observados deve ser feita sob uma metodologia adequada, de
tal forma que os resultados da amostra sejam informativos, para avaliar caracteristicas de toda
a populagao”.

Barbetta (2002) cita quatro motivos para utilizagdo da amostragem nas pesquisas que
envolvem levantamentos de grandes populac6es: economia, tempo, confiabilidade dos dados e
operacionalidade. O autor cita também situaces em que nao é recomendado a utilizacdo de
amostragem, como no caso de pequena populacdo, caracteristica de facil mensuracdo e
necessidade de alta precisao.

Para os Colaboradores da Empresa, estabeleceu-se utilizar a Amostragem Estratificada

por Hierarquia, sobre a qual Barbetta (2002, p. 49) relata:

A técnica da amostragem estratificada consiste em dividir a populagdo em subgrupos,
que denominaremos de estratos. Estes estratos devem ser internamente mais
homogéneos que a populagdo toda, com respeito as variaveis em estudo. [...] Devemos
escolher um critério de estratificacdo que fornega estratos bem homogéneos, com
respeito ao que se esta estudando. Neste contexto, um prévio conhecimento sobre a
populacdo em estudo é fundamental.
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A Amostra dos Colaboradores da Empresa que foram questionados sdo 0s sete
responsaveis de setor, ou seja, selecionou-se a amostra por Hierarquia de Responsabilidades,
dentro do universo dos 23 colaboradores que compde essa populagéo.

A amostra de Clientes, por considerar uma populacdo maior a ser pesquisada, e em
funcdo de questbes como tempo, economia e operacionalidade, foi definida como Amostra
Probabilistica.

Barbetta (2002, p. 60) apresenta uma férmula de calculo para o0 Tamanho Minimo da

Amostra:

Sejam: /N tamanho (nimero de elementos) da populagio;
n tamanho (nimero de elementos) da amostra;
n, uma primeira aproximagdo para o tamanho da amostra e
E, erro amostral tolerdvel.

Um primeiro célculo do tamanho da amostra pode ser feito,
mesmo sem conhecer o tamanho da populagio, através da seguinte
expressdo:

Conhecendo o tamanho N da populagdo, podemos comgir o
calculo anterior, por:

Nan,

n:—_
N+n,

Utilizando-se os dados disponiveis no cadastro da Empresa Carazinho Mais Cores
Distribuidora Ltda., apurou-se uma populacao de clientes contendo 4.211 elementos, dos quais
2.331 clientes ativos. Definida uma margem de erro toleravel em 11%, obtém-se a amostra

necessaria:
1

noz —
EZ
0

_ N.ng
N+ n,

N =4.211

n="2

No = ?
Eo=11%=0,11

1 1

M= 011x011
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| 4211x82,64 _347.997,04 1o
T a211+ 8264 T T420362 2 T %0

Foram distribuidos 83 questionarios, dos quais puderam ser aproveitados somente 62.
Ainda, dos questionarios recebidos, varios deles com algumas questdes sem resposta. Obs: Dos
83 (oitenta e trés) questionarios distribuidos, somente 62 foram devolvidos devidamente
preenchidos, eventualmente alguma questdo ndo respondida, o que corresponde a um retorno
de 75% dos instrumentos de pesquisa. Com base nos questionarios respondidos, efetuou-se a
analise.

As pesquisas foram aplicadas no periodo de 15 a 22 de outubro de 2019, na propria loja.

3.4 VARIAVEIS DO ESTUDO

Ao tratar-se do estudo ou pesquisa, todas as varidveis que podem interferir ou afetar o
objeto do mesmo, devem ser levadas em consideracdo tanto como devem ser devidamente
controladas, afim de impedir o comprometimento ou risco de invalidar a pesquisa. Quando se
coloca o problema e a hipdtese, deve-se também fazer a indicacdo das variaveis dependentes e
independentes, definindo-as com clareza e objetividade e de forma operacional (MARCONI;
LAKATOS, 1996, p.27).

Oliveira (2002, p.86-87) explica:

As variaveis sdo decorrentes da hipGtese e servem para mostraras alteragdes em
termos de valores, aspectos, propriedades, quantidades, qualidades, caracteristicas,
magnitudes, tracos, peso, forma, que se alteram na hip6tese, possibilitando que estas
sejam submetidas a teste.

Hipdtese pode ser definida como uma relacdo de variaveis, onde as variaveis se
apresentam como:
e Independentes: quando existe naturalmente, em decorréncia da hipétese, influenciando
ou afetando outra variavel;
e Dependente: € a que sofre a acdo em decorréncia da variavel independente, sendo
aquelas explicadas ou descobertas em virtude de terem sido afetadas pela variavel
independente;

As variaveis apresentadas no estudo sao citadas abaixo:
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a) Pontos Fortes: “sdo aquelas caracteristicas positivas de destaque, na institui¢ao, que
a favorecem no cumprimento do seu proposito” (COSTA, 2007, p.113).

b) Oportunidades: “sdo fatores externos previsiveis para o futuro que, caso ocorram,
afetardo positivamente as atividades da empresa” (COSTA, 2007, p.86).

c) Pontos Fracos: “sdo caracteristicas negativas, na instituicdo, que a prejudicam no
cumprimento do seu propdsito” (COSTA, 2007, p.113).

d) Ameagas: “sdo fatores externos previsiveis para o futuro que, se ocorrerem, afetardo
negativamente as atividades da empresa” (COSTA, 2007, p.86).

e) Modelo SWOT: “O modelo SWOT foi criado em meados da década de 1960, no
intuito de servir como instrumento de andalise para mapear as condi¢cdes ambientais
externas, no que se refere a identificacdo de potenciais ameacas e oportunidades, e
para a avaliacdo do ambiente interno, onde se busca identificar os pontos fortes e
fracos da empresa” (NASCIMENTO e REGINATO, 2010, p.188).

f) Planejamento Estratégico: “o proposito do planejamento estratégico pode ser
definido como o desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas,
as quais proporcionam uma situacdo viavel de avaliar as implicacbes futuras de
decisOes presentes em funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de
decisdo no futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro desse
raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sisteméatico do planejamento tende a
reduzir a incerteza envolvida no processo decisério e, consequentemente, provocar
0 aumento da probabilidade de alcance dos objetivos, desafios, e metas estabelecidos
para a empresa” (OLIVEIRA, 2015, p.5).

3.5 INTERPRETACAO DOS DADOS

Roesch (2005, p.169-174), relata que, na pesquisa, depara-se com uma imensa
guantidade de notas de pesquisa ou de depoimentos, que formam os textos, materializados e
sintetizados no mesmo, sendo necessario organizar para depois interpretar. Destaca-se em meio
a essas analises e interpretacdes, as que seguem padrdes da analise quantitativa, com propdésitos
de contar a frequéncia de um fenébmeno e procurar identificar relagcdes entre os fenémenos,
como andlise de contetdo; ha também uma outra tendéncia que busca ir além da analise,
focando e construindo seu parecer através das explicagdes e resultados; por fim, tem-se uma
analise focada na pesquisa qualitativa, denominada analise do discurso, descrita em trés

correntes:
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e Analise de conteudo: com o proposito de formular perguntas mais abertas em
questionarios, sendo uma forma elementar na coleta de dados qualitativos, permite ao
pesquisador entender e capturar a perspectiva dos respondentes, normalmente
apresentada na forma de textos. A andlise de tais textos utilizasse de métodos de
classificar palavras, frases, ou mesmo paragrafos, identificando o contexto com uso de
softwares como através do intelecto humano;

e Construcdo da teoria: baseado nos dados da realidade a partir de métodos qualitativos,
torna-se um meio de entendimento da realidade afim de desenvolver estratégias de
acdo e medidas de controle da realidade. E necessario que pesquisador tenha dominio
dos estudos e experiéncia para construir teoria a partir de dados, seguindo passos
como: conceituar; categorizar; nomear categorias; desenvolver as propriedades e
dimensGes das categorias;

e Analise de discurso: focaliza a linguagem como é usada de forma escrita ou falada nos
textos sociais, ndo sendo um meio transparente de reflexdo a realidade, mas
desempenha um ativo papel na construcdo da realidade. Nao foca no individuo, mas
sim nas regularidades da linguagem, ou seja, nos padrdes recorrentes na construcao de
repertorios utilizados em textos sociais;

Gil (2011) relata que em pesquisas experimentais e de levantamento de dados a anélise
dos dados é essencialmente quantitativa, o que ndo ocorre com os estudos de caso, cuja analise
é de natureza qualitativa, citando ainda que ndo ha formulas ou receitas predefinidas para
orientar os pesquisadores. Milles e Huberman (1994, apud GIL, 2011, p. 175), “apresentam trés
etapas que geralmente sdo seguidas na analise de dados: reducdo, exibicdo e
conclusao/verificagao”.

A interpretacdo dos dados é a etapa posterior a analise, mas esses processos estdo
intimamente relacionados, por isso geralmente sdo apresentados na mesma sec¢do. Por fim, Gil
relata a necessidade do pesquisador “ir além da leitura dos dados” para interpreta-los,
considerando para isso 0s fundamentos tedricos da pesquisa e 0s conhecimentos acumulados
sobre as questdes pesquisadas. Os resultados da pesquisa serdo demonstrados atraves de

gréaficos, os quais serdo descritos e interpretados.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O conteudo tratado neste capitulo esta organizado em quatro partes, constituidos a partir
da apresentacdo do espago da pesquisa (empresa), discussdo dos dados levantados e da anélise
do planejamento estratégico. A empresa em andlise € descrita a partir de sua histdria,
contextualizacdo, mercado que atua e formato. Em relacdo a discussdo dos dados levantados,
sdo apresentados em referéncia a teoria aplicada, em estudo as técnicas de Porter. Através do
planejamento estratégico, sdo levantados comparativos entre os dados e criado consciéncia e

propositos de acdo e direcdo, atraves da anélise SWOT.

4.1 CONTEXTUALIZACAO DO SETOR

Abrafati (2019), descreve 0 mercado de tintas no Brasil como um dos cinco maiores do
mundo e sexto em valor agregado, com produtos de alta tecnologia destinadas a todas as
aplicacdes conhecidas, com um volume de 1,548 bilhdes de litros (ano 2018), onde 1,280 para
0 mercado imobiliario, 168 para o mercado da industria geral, 64 repintura e 38 indlstria
automotiva, com centenas de fabricantes de grande, médio e pequeno porte, onde o0s dez
maiores fabricantes respondem por 75% do total das vendas.

Estima-se crescimento acima do PIB (2018/2019), fator que interfere no consumo,
estimulando o mercado em investimentos em novas tecnologias, mesmo com projecoes
turbulentas na economia e politica, sendo muitos vistos de forma necesséria e urgente. No Brasil
0 consumo de tintas e servicos de pintura, sdo considerados caro em relacdo a renda per capita
e com uma sazonalidade concentrada de vendas em 4 meses do ano em comparagdo a outros
Paises, gera custos e desconfortos no mercado.

O Brasil consome em média de 6 litros por ano por habitante, ja nos principais paises
da Europa os nimeros sd@o maiores, atingindo patamares entre 11 litros ano por habitante e no
mercado norte americano em torno de 15 litros ano por habitante. Com o envelhecimento da
populagéo e diminuicdo de jovens, 0 mercado consumidor sofre mudancas no perfil de consumo
por produtos e servigos, também devemos levar em conta como fator impactante o aumento dos
custos de energia, insumo esse que interfere consideravelmente na industria.

IBGE (2019) informa uma populagéo estimada para a cidade de Carazinho em torno de
62.110 (2018) em relacéo ao censo de 2010 que apresentava com 59.317, um salario médio
mensal de 2.4 salarios minimos para pessoas ocupadas em relagédo a populacéo total (25.9%) e

em comparagdo com 0s outros municipios do estado, ocupa a posic¢do de 125°. Considerando
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domicilios com rendimentos mensais de até meio salario minimo por pessoa, estima-se 28.3%
da populacdo nessas condicdes, 0 que o coloca na posicdo 316 de 497 dentre as cidades do
estado. No que diz respeito ao PIB per capita R$ 42.532,60, em rela¢éo ao estado ocupa a 102°

posicao e no geral a 18° posicdo em relacdo a sua microrregiao.

4.2 APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA

A Empresa em estudo esté situada na cidade de Carazinho denominada neste trabalho
como “Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda”, a qual iniciou suas atividades em 2009
empregando atualmente 23 funcionarios, atuante no segmento varejista de tintas, fornece
produtos nos mercados imobiliarios, automotivos e industriais, atendendo a Cidade e demais
municipios e localidades ao redor de seu eixo.

A constituicdo organizacional esta distribuida em administrativo: gerente, financeiro e
caixa; vendas: vendedores e auxiliares de venda; depdsito: operador de empilhadeira,
conferentes e repositores; laboratdrio: coloristas; servicos gerais: faxineira; entrega: entregador.
A Empresa responde a sua Matriz situada em Passo Fundo fundada em 2002, onde tem-se 0s
dois proprietarios, sendo pai, com mais de 38 anos de experiéncia no ramo de tintas e também
seu filho com mais de 12 anos de experiéncia, 0s quais administram de forma organizada
conforme relevancia de assunto ou tarefas a todas as lojas.

A filial surgiu da aquisicdo de uma loja de tintas tradicional na cidade e em seus dez
anos buscou aproveitar as vantagens em explorar um ponto comercial ja ativo e toda a estrutura
que a matriz proporciona. Trabalhando com fornecedores renomados e lideres de mercado,
busca exceléncia em servicos e qualidade diferenciada em seus produtos, aliados a precos
competitivos gracas a estratégias bem formuladas no processo de compra, buscando a lideranca
em seu segmento de forma sustentavel. A empresa procura atingir através de sua politica
comercial e de distribuicdo, diversos tipos e perfis de clientes nos mercados que atua,
diversificados em consumidor final, construtoras, prefeituras, revendas, escolas, industrias,
metallrgicas, oficinas de chapeacdo, concessionarias, pintores, decoradores, arquitetos,
engenheiros entre outros.

Proporciona em sua estrutura fisica, qualidade em equipamentos e instalagéo, tanto para
clientes como colaboradores, que sdo treinados e preparados afim de desempenhar um 6timo
servico técnico a seus clientes. Conta com maquinas automaticas para dosagem de tintas
imobiliarias, um laboratorio de tintas automotivas e industriais capaz de manipular tintas

conforme necessidade de seus clientes, empilhadeira para otimizar cargas e estoque, veiculos
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para visitagdo e entrega de seus produtos e uma area aproximada de 2.000 m? entre loja (500
m2) e depositos (1.500 m2).

4.3 RESULTADOS DA PESQUISA

No periodo de 15 a 22 de outubro de 2019 foram aplicados questionarios aos clientes da
empresa, aos funcionarios encarregados de setor e ao gestor da empresa. Os instrumentos de
pesquisa utilizados encontram-se nos Apéndices A, B e C. Na sequéncia, tem-se a analise das

respostas obtidas.

4.3.1 Pesquisa com o Gestor
4.3.1.1 Perfil do Gestor

O atual gestor da empresa atua no mercado de tintas hd doze anos, oito dos quais na
funcdo de gestor, sendo que possui curso superior completo em Administracdo. Em relacéo ao
inicio na funcdo de gestor, 0 mesmo relatou a preocupacdo existente em relacdo as decisdes
necessarias, pois a Empresa ja tinha uma estrutura consolidada, e decisfes incorretas poderiam
causar grandes prejuizos. Atualmente o desafio € a implementacdo de ferramentas que
proporcionem melhor controle e gestdo da empresa, sem prejudicar a fluidez do trabalho, além

de conseguir superar a resisténcia natural das pessoas a mudancas.

4.3.1.2 A Empresa

Em relacdo a fundacdo da empresa, o gestor relata que foi criada no ano de 2002, pois
“a empresa surgiu de um desejo de empreender do proprietario, que sempre gostou e trabalhou
no ramo de tintas”.

Em relagdo ao planejamento, o gestor relata que “é feito e refeito o tempo todo,
analisando as a¢des a serem tomadas no periodo de um ano”, o que ratifica o pensamento dos
autores pesquisados.

O gestor relata, em relagdo a missdo, visao e valores da empresa, que 0s mesmos ainda
ndo foram formalmente definidos. No entanto, localizou-se no sitio da empresa na internet, o

compromisso da empresa:
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* Tornar-se referéncia no atendimento através da garantia de qualidade e agilidade
€M NOSS0S Servicos.

* Fortalecer e estender nosso relacionamento com fornecedores e clientes,
trabalhando com transparéncia para o crescimento conjunto.

* Buscar novos parceiros que compartilhem dos valores da empresa e com nosso
compromisso em exceléncia de produtos e servigos prestados.

* Promover a capacitacdo de nossas equipes € 0 investimento em tecnologia de ponta
para fornecer o melhor atendimento sempre. (EMPRESA CARAZINHO MAIS
CORES DISTRIBUIDORA LTDA¥, internet).

4.3.1.3 A Empresa em Relac@o ao Mercado de Tintas

Ao analisar o mercado, o gestor relata que a empresa busca atender as necessidades dos
clientes “através do fornecimento de produtos de qualidade certificada, precos justos e com
um atendimento de qualidade”.

Quanto aos colaboradores, a empresa “procura proporcionar um ambiente de trabalho
agradavel, remuneracdo adequada, com bastante liberdade e investe em treinamentos para
qualificacdo”. Percebe-se, nessa questdo o cuidado com os colaboradores, onde o bom
atendimento oferecido aos clientes certamente é resultado desse cuidado da empresa e gestores.

Em relagdo aos fornecedores o gestor relata a manutengdo de “parcerias duradouras
com fornecedores renomados no mercado”, como forma garantir os melhores produtos e
condi¢cdes comerciais. Mais adiante, na analise dos questionarios aplicados aos clientes,
percebe-se a assertividade do gestor também nesse quesito, pois variedade, estoque de produtos
e precos estdo entre 0s aspectos que destacam a loja perante os clientes.

Jaem relagdo aos concorrentes o gestor esta sempre atento as movimentagdes, mas relata

gue a maior atencdo esta voltada a propria empresa.

4.3.1.4 A Empresa e o Planejamento

Quanto ao planejamento da empresa, a expectativa do gestor em relacdo aos
colaboradores é de “que gostem de trabalhar conosco, se dediqguem em suas funcGes e que
tenham a vontade de crescer”.

A empresa tem feito seguidamente confraternizagdes como forma de motivar o quadro
de colaboradores, além de oferecer treinamento adequado as fungdes por eles desenvolvidas.
Atualmente esta ocorrendo uma gincana, como forma de aumentar a sinergia entre colegas.

Em relacdo as acOes e planejamento como forma de garantir o crescimento da empresa

e estabilidade no mercado, o gestor informou que nao fazem “nenhuma acdo mirabolante,
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apenas trabalha com transparéncia e honestidade”. O gestor também acredita que a empresa
estd preparada e organizada em seu mercado de atuagdo, mas consciente que sempre tem
aspectos que podem ser melhorados.

Em relacdo as ameacas (acontecimentos nocivos) que podem prejudicar a empresa em
um futuro de médio ou longo prazo, o gestor acredita que sejam a alta burocracia, a sonegacéo
e a complexidade das leis.

4.3.2 Pesquisa com os Colaboradores

A empresa possui, na unidade pesquisada, 23 colaboradores, dos quais sete sao
encarregados de setor. Quanto ao perfil dos encarregados de setor, questionou-se quanto ao

tempo de empresa, de profissao, gosto pela profissao e realizacdo profissional.

4.3.2.1 Perfil dos Colaboradores

O tempo de empresa esta demonstrado no Gréfico 1:

Gréfico 1 — Tempo de Atividade do Colaborador na Empresa

0 0

Até1ano Dela3anos De3ab5anos Maisde5anos Sem Resposta

Fonte: Questionario aplicado aos Colaboradores da Empresa, 2019.

Como percebe-se, a maioria dos colaboradores pesquisados (4) esta na empresa ha mais
de cinco anos. Dois colaboradores ndo responderam a questdo, e 1 colaborador esta no periodo
de 3 a5 anos de trabalho na empresa.

Em relacdo ao tempo de profissdo, os resultados estdo demonstrados no Grafico 2.
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Grafico 2 — Tempo de Profisséo

0 0 1 0

Até 1 ano Dela3anos De3ab5anos Maisde5anos Sem Resposta

Fonte: Questionario aplicado aos Colaboradores da Empresa, 2019.

No Grafico 2, observa-se que 6 dos colaboradores exercem a profissao ha mais de cinco
anos, e somente um exerce a profisséo na faixa de 3 a 5 anos.

Questionou-se 0s colaboradores quanto ao gosto pela profissdo, ao que 6 deles
responderam gostar, e apenas 1 colaborador ndo respondeu. Ao questionamento de realizacéo
com a profissdo desempenhada, repetiram-se o0s resultados: 6 colaboradores sentem-se
realizados como pessoa através do trabalho que desenvolvem, e apenas 1 colaborador ndo

respondeu a questao.

4.3.2.2 Visdo dos Colaboradores em Relagdo a Empresa

Questionados em relacdo a percepcdo de visao, missdo e valores da empresa, 0s
colaboradores apresentaram ideias semelhantes, baseadas no trindmio “crescimento”,

“colaborador” e “cliente”, conforme pode-se observar nas respostas obtidas:

* Empresa que pensa em crescer, mas sem deixar de pensar no funcionario, e ficar
proximo ao seu cliente.

* Empresa familiar, cultiva a amizade e com certeza se precisar ela estende a mao para
o funcionario.

* A empresa visa sempre o0 crescimento e o bom atendimento ao cliente.

* A missao é oferecer atendimento e produtos de qualidade para seus clientes. Ser uma
empresa de referéncia reconhecida como melhor opgéo por clientes e colaboradores.

* Comunicacéo aberta e honesta.

* Admiro a *Mais Cores* na questédo da preocupacao com o funciondrio e os clientes

sempre procurando melhor a cada ano que passa.
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* Vender produto de qualidade com preco justo com bom atendimento e um ambiente

onde o cliente possa se sentir de certa forma “bem-vindo”. Produto + Qualidade +
Atendimento + Cliente Feliz + Preco Justo = *MAIS CORES*.

* Estao de acordo com o ramo.

A visdo que os colaboradores tém da empresa em relacdo aos clientes destaca a

preocupacdo com o bom atendimento e satisfacdo dos clientes, pois é o cliente que mantém a

lucratividade da empresa, o crescimento das vendas, e com isso o rendimento e beneficios

proporcionados aos colaboradores. Denota-se a preocupagdo no relacionamento que

proporciona ganhos tanto ao cliente quanto a empresa:

* Parceria que fortalece um ao outro, a Loja precisa do cliente, e assim o atendimento,
valores sempre de melhor qualidade.

* Sempre primando o melhor atendimento para os clientes.

* Muito profissional, procurando sempre o melhor para o cliente.

* Mostra-se sempre disponivel para atender e interagir com o cliente.

* Disponibilizando de materiais precos justos.

* A empresa busca ter boa relagdo com o cliente sempre que possivel “chamando” para
um convivio mais proximo, e quando exposto a alguma situacdo busca sempre se
ajustar com o cliente.

* Muito boa.

A anélise feita pelos colaboradores em relacdo a postura da empresa quanto aos

colaboradores demonstra a preocupacdo dos gestores com o0 bem-estar dos mesmos. Essa

preocupacado dos gestores se reflete nos comentarios, pois os colaboradores sentem-se parte da

equipe e da empresa, 0 que acaba por refletir diretamente no atendimento prestado aos clientes,

pois um colaborador que se sinta realizado profissionalmente sempre ir& proporcionar o melhor

atendimento aos clientes. Abaixo os comentarios dos colaboradores:

*Sempre incluindo a familia, e formando uma bela parceria, e assim seguirmos sempre
juntos.
*Equipe unida que quer crescer junto com a empresa.

*Mais do que profissional uma familia.
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*Deixa claro a importancia de cada funcionéario. E que um trabalho em equipe faz toda
a diferenca.

*Procura sempre capacitar, dar suporte, um ambiente bom de trabalho, materiais e
uniformes de trabalho.

*Empresa seria, justa e comprometida. Sempre cumpre o que acordado com o
funcionario. Setor de vendas tem inimeros beneficios. Empresa excelente para
trabalhar.

*Boa.

Em relacdo aos fornecedores, é ponto comum entre os colaboradores a preocupacéao da
empresa em manter seus pagamentos sempre em dia, mantendo sempre um bom
relacionamento, muito bem colocado pelo comentario de um dos colaboradores: “Para com 0s
fornecedores a empresa tem uma negociacdo transparente e justa, por comprar grandes
volumes consegue descontos diferenciados em contrapartida os pagamentos séo 100% em dia
e grande parte a vista”.

Do relacionamento da empresa com a concorréncia os colaboradores tém a visdo de
respeito e responsabilidade com os clientes, oferecendo melhor atendimento, precos e produtos,

conforme pode-se observar nos comentéarios:

*Sempre respeitando ao outro do lado.

*Concorréncia boa para clientes precos mais baratos e de 6tima qualidade.

*E oferecer um melhor atendimento e comprometimento com o cliente.

*Sempre respeito.

*A empresa com grande diferencial com grande volume de estoque e preco baixo e bom
atendimento, ja os concorrentes sdo empresas especializadas em tintas e até mesmo
0s proprios fabricantes que muitas vezes atendem o consumidor final, no entanto, isso
nao interfere, pois as pequenas empresas acabam comprando da *Mais Cores* para
revender.

*Boa.

Ao serem questionados sobre a percepcao em relagdo aos produtos comercializados pela
empresa, também foram bastante homogéneas e positivas as respostas dos colaboradores,

conforme pode-se observar no Grafico 3:
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Gréfico 3 — Percepcéo dos Colaboradores em relagéo aos produtos comercializados pela empresa
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Fonte: Questionario aplicado aos Colaboradores da Empresa, 2019.

O Gréfico 3 demonstra que dos sete colaboradores pesquisados, seis atribuiram nota
maxima em todos 0s aspectos, sendo que apenas um atribuiu nota 4.
Solicitados a analisar os precos praticados pela empresa, também foram positivas as

respostas obtidas, conforme observa-se no Gréafico 4.

Gréfico 4 — Andlise dos Colaboradores em relagédo aos precos praticados pela empresa
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Fonte: Questionario aplicado aos Colaboradores da Empresa, 2019.

Como pode ser observado no Grafico 4, todos os colaboradores pesquisados atribuiram
nota maxima em relacdo aos pregos praticados pela empresa considerando a qualidade dos
produtos vendidos. J& em relacéo as promoc0es cinco colaboradores atribuiram nota maxima,
e dois colaboradores atribuiram nota 4.

Em seguida, os colaboradores foram questionados sobre a limpeza e organizacéo da loja,
cujas respostas aos questionamentos estdo demonstradas no Gréafico 5.
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Grafico 5 — Percepcédo dos Colaboradores quanto a limpeza e organizacao da loja
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Fonte: Questionario aplicado aos Colaboradores da Empresa, 2019.

Ao analisar as respostas demonstradas no Gréafico 5, percebe-se que a questdo da
limpeza e organizacéo pode ser melhorada, e muito pode ser feito pelos proprios colaboradores,
ndo dependendo necessariamente da funcionaria da limpeza. A organizacdo das prateleiras e
distribuicdo dos produtos sdo itens relevantes, assim como a disponibilidade e organizacédo do
balcdo de atendimento, esta Gltima de responsabilidade dos vendedores.

Apesar da percepcdo dos préprios colaboradores de que ha itens que precisam de
melhorias, mais da metade dos colaboradores entendem que, no geral, a loja tem boa aparéncia.

4.3.2.3 Visdo dos Colaboradores em Relacéo aos Clientes

Questionados quanto ao retorno dos clientes para novas compras na empresa, a maioria
dos colaboradores (cinco) afirmaram com certeza esse retorno, e dois responderam que 0S
clientes retornam “na maioria das vezes”, o que indica uma boa fideliza¢ao dos clientes, aspecto
que certamente estd ligado a questdo seguinte, sobre elogios dos clientes ao atendimento
prestado.

Nesse sentido, quatro colaboradores responderam que as vezes os clientes elogiam o
atendimento, dois responderam que séo elogiados e um ndo sabe dizer se os clientes elogiam
seu atendimento. Em relagéo aos aspectos destacados pelos clientes, os colaboradores citam a
atencdo, transparéncia e honestidade, bom atendimento, a equipe no todo. Percebe-se nesse
aspecto, mais uma vez, a importancia da coesdo da equipe, além do foco no atendimento ao
cliente.

Em seguida, questionou-se aos colaboradores se os clientes reclamam do seu
atendimento, ao que quatro colaboradores responderam ndo saber, dois responderam que néo,
e apenas um respondeu que as vezes os clientes reclamam do atendimento. No entanto, nédo

foram citados os aspectos dos quais os clientes reclamam.
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Ao serem questionados sobre a qualidade e duracéo do relacionamento com os clientes,
mais especificamente a transformacéo do relacionamento comercial em amizade, todos 0s
colaboradores referiram ter feito amizade com varios clientes.

Os motivos pelos quais os clientes compram na loja, segundo a viséo dos colaboradores,

podem ser observados no Gréfico 6.

Graéfico 6 — Motivos pelos quais os clientes compram na loja
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Fonte: Questionario aplicado aos Colaboradores da Empresa, 2019.

Os principais motivos pelos quais os clientes compram na loja, segundo 0s
colaboradores, séo a variedade e 0s precos competitivos, sequidos pela qualidade, atendimento,
pesquisa de precos, estacionamento disponivel e recomendagdo (conhecidos e
construtor/pintor). A entrega e o treinamento/orientacdo também foram itens considerados
relevantes, e na sequencia vem a atracao pela fachada da loja. O auxilio p6s-venda, a assisténcia
técnica e o projeto de pintura também foram citados, e por ultimo, promogdo, prazo de
pagamento e condi¢fes/forma de pagamento.

Em relacéo aos clientes em geral, a percepcéo dos colaboradores é de que estdo cada
vez mais exigentes e bem informados, por isso acabam retornando a loja, pelo bom atendimento

e precos menores. Essa percepgao se confirma nos comentarios dos colaboradores:

* Procuram pre¢o, bom atendimento e agilidade nas entregas dos produtos.

* Cliente se sente bem na loja € tratado com carinho e volta porque 0s pre¢os sdo mais
baratos fazem pesquisa.

* O motivo da empresa existir sdo os clientes, contudo procuramos ser mais

transparente possivel com 0s mesmos.
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* Cada vez mais exigentes, em precos e produtos e atendimento.
* Clientes que buscam a empresa diariamente por preco e qualidade de produto, a

empresa possui uma grande carteira de clientes fidelizados.

Na sequéncia, foi solicitado aos colaboradores avaliarem a satisfacdo dos clientes com
a empresa, atribuindo notas de 1 a 5 para cada um dos aspectos solicitados, considerando 5

muito satisfeito e 1 muito insatisfeito. Os resultados podem ser observados no Grafico 7.

Gréfico 7 — Satisfacdo dos clientes com a empresa na visdo dos colaboradores
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Fonte: Questionario aplicado aos Colaboradores da Empresa, 2019.
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Os itens estoque de produtos, variedade e precos receberam nota maxima, ou seja, 0s
colaboradores sdo unanimes em afirmar que os clientes estdo satisfeitos com a empresa nesses
aspectos. Em seguida aparece o item localizacdo, capacidade dos profissionais e referéncias dos
clientes. Ja como aspectos mais deficientes aparecem a propaganda, tempo de espera, condices
de pagamento e promogdes. Dentre esses, entende-se que o0 tempo de espera é um aspecto

bastante relevante no relacionamento cliente/empresa, e precisa de uma atenc¢ao especial.

4.3.2.4 Visao dos Colaboradores em Relagéo aos Colegas

A harmonia na equipe, caracteristica que auxilia muito no bom atendimento aos clientes,
depende da participacdo ativa de cada colaborador. Nesse sentido, solicitou-se aos
colaboradores o que eles esperam de seus colegas. Todas as caracteristicas citadas sdo
importantes, ndo ha como destacar uma ou outra, pois todas juntas possibilitam construir um

bom relacionamento entre os integrantes da equipe e destes com os clientes. Foram citados:
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* Companheirismo, apoio.

* Comprometimento com a empresa e unido com os colegas.
* Lealdade, amizade, suporte, compreensao e alegria.

* Dedicacéo e trabalho em equipe.

* Respeito e transparéncia.

* Boa vontade e gostar de fazer o que se “faz”.

* Cooperacao.

Também foi solicitado indicarem as atitudes dos colegas que mais admiram, ao que
responderam: responsabilidade, unido da equipe, esforco, honestidade, comprometimento com
a empresa, parceria, auxilio quando necessario, atendimento, paciéncia, explicacdo dos
produtos, vontade de fazer tudo dar certo, amizade e profissionalismo. Em contraponto, ao
questionamento das atitudes que acha errado, foram citados: preguica, pressa, falta de
pontualidade, falta de didlogo entre colegas, negativismo, fofoca, falta de vontade, e 0 egoismo
de ndo auxiliar os colegas.

Outra questdo, relativa aos elogios feitos pelos clientes ao atendimento prestado pelos
colegas, obteve seis respostas positivas e uma resposta “as vezes”. Os aspectos elogiados foram:
atencdo, simpatia, atendimento cordial, agilidade e disponibilidade, atendimento e informacéo,
e conhecimento técnico. Também questionou-se sobre as reclamac6es efetuadas pelos clientes
ao atendimento dos colegas, ao que quatro colaboradores responderam que os clientes nao
reclamam, dois responderam que as vezes reclamam, e um respondeu que os clientes reclamam,
citando os aspectos: atendimento, falta de educacéo e paciéncia ao atender.

Pesquisou-se também a questdo do auxilio entre colegas, através de duas perguntas que
se complementam: ao solicitar ajuda aos colegas € auxiliado? quando seus colegas solicitam

ajuda, costuma ajudar? Todos os colaboradores responderam “sim” para as duas questdes.

4.3.2.5 Visdo dos Colaboradores em Rela¢éo aos Concorrentes

Na percepcdo dos colaboradores, a empresa tem realizado acdes para garantir o
crescimento e estabilidade no mercado. Os colaboradores também acreditam que a empresa esta
preparada e organizada em seu mercado de atuacdo, pelos motivos de: atender ao que o cliente

busca, estar ha muitos anos no mercado e ser uma empresa sélida, por manter o estoque e as
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contas organizados, atender as expectativas dos clientes, e por possuir variedade de produtos,
estoque e bons precos.
Em relacdo ao futuro de médio e longo prazo, os colaboradores foram questionados

sobre o que poderia vir a comprometer o sucesso da empresa. Nesse sentido, foram relatados:

* Inadimpléncia;

* Se a empresa continuar como ela esta o crescimento ainda maior esta por vir, acho
que assim nada pode comprometer o desempenho da empresa;

* Nada;

* Falha na comunicacéo interna;

* A questdo de inadimpléncia de clientes;

* A empresa esta crescendo cada dia mais e vejo que alguns colaboradores estao
estagnados no tempo, de certa forma isso atrapalha o bom andamento da empresa;

* N&o acompanhar a evolugéo do mercado.

Pelas respostas dos colaboradores, percebe-se diferentes visfes, tanto positivas como
negativas, mas todas importantes, entre elas pode-se destacar a evolugdo do mercado, que tem
sido cada vez mais rapida, e precisa ser acompanhada, mesmo que com cautela, pois nem tudo
que é bom para o mercado também € bom para a empresa. Ser administrador, nos dias atuais, é
um desafio cada vez maior, é preciso preparo constante para manter-se no mercado.

Como ultima questdo aos colaboradores, foi solicitada a percepcéo dos mesmos sobre a

loja, em relacdo a concorréncia. As respostas podem ser observadas no Grafico 8.

Grafico 8 — Percepcéo dos colaboradores sobre a loja, em relacdo a concorréncia
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Fonte: Questionario aplicado aos Colaboradores da Empresa, 2019.
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Conforme observa-se no Gréafico 8, aspectos como precos, disponibilidade de estoque e
servicos diferenciados dos concorrentes obtiveram nota méxima junto aos colaboradores. A
variedade de produtos e a localizacdo também foram bem avaliadas, seguidas por aspectos
como treinamento/orientacdo, atendimento/cordialidade e produtos diferenciados. Os itens que

receberam as piores avaliagcdes foram condic¢des de pagamento, prazo, e forma de pagamento.

4.3.3 Pesquisa com os Clientes

Dos 83 (oitenta e trés) questionarios distribuidos, somente 62 foram devolvidos
devidamente preenchidos, eventualmente alguma questdo nao respondida, o que corresponde a
um retorno de 75% dos instrumentos de pesquisa. Varios autores destacam o baixo indice de
retorno dos questionarios. Marconi e Lakatos (1999) referem uma média de 25% dos
questionarios devolvidos corretamente preenchidos. Nesse sentido, considera-se que foi obtido
um indice de retorno bem acima da média. Com base nos questionarios respondidos, efetuou-

se a analise.

4.3.3.1 Perfil dos Clientes

O primeiro item analisado refere-se a idade dos clientes, demonstrado no Grafico 9.

Grafico 9 — Faixa etaria dos Clientes
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Fonte: Questionrio aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Em relagéo a faixa etéria dos clientes entrevistados, fica evidenciado uma concentragéo
maior em pessoas de meia idade, onde o grafico demonstra que 27 delas encontram-se entre 36
e 50 anos, 11 com 21 a 35 anos e 15 entre 50 e 65 anos. No que diz respeito aos que estdo acima
de 65 anos que somam 5 pessoas e 0s que ficam abaixo de 21 que apareceram na pesquisa,

mostra que esse publico ndo se apresenta de forma téo representativa no contexto geral. Com
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isso o foco deve estar voltado a esse perfil de consumidor, os de meia idade, mais experientes
e ativos, que demonstram mais conhecimento de produtos e marcas, como também nogéo de

qualidade de servigos.

Gréfico 10 — Escolaridade dos Clientes
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

O perfil dos clientes entrevistados mostra um nivel de informacdo e conhecimento
consideravel, pois deve ser levado em conta que a maioria tem 2° grau completo sendo 27
pessoas, e ndo para por ai, 5 deles tém técnico e 17 tém curso superior. 1sso eleva a necessidade
de conhecimento e clareza nas negociacdes, pois o cliente apresenta maior condicéo intelectual,
aumentado o nivel e fundamentacdo nos argumentos das negociacGes, como também mais

informacgdes técnicas de aplicacdo e produto por parte dos colaboradores.

Gréfico 11 — Atividade dos Clientes
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Fica evidenciado em demonstragéo no gréafico, uma distribui¢do dos clientes no universo
de profissbes e qualificacbes, mesmo que a maioria seja de consumidor final (25), tem-se
também 5 lojistas, 15 pintores, 11 construtores, entre outros. O publico se divide entre

consumidor final e os que se apresentam como prestadores de servi¢o e formadores de opiniéo,
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dividindo o foco e a estratégia de venda. Mesmo que a premissa basica seja a compra de tintas,
cada um deles tem suas peculiaridades em ser conquistado, como a de que todo prestador de
servicos (no geral), busca por esse produto quase que diariamente, de forma que muitas vezes,
determinam a escolha do consumidor final. O bom atendimento é essencial a todos, mas para
fidelizar os profissionais, as estratégias sdo outras, buscando sempre vantagens em meio ao
mercado, como também seguranca nas negociagdes, acabam exigindo dos colaboradores uma
maior atencao e dedicacao.

Graéfico 12 — Renda mensal dos Clientes
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.
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Nesse grafico vé-se a distribuicdo de renda, onde 17 clientes apresentam ganhos acima
de 5 mil, 9 com renda entre 4 e 5 mil, 7 com renda entre 3 e 4 mil, demonstrando condicéo e
poder de compra, tanto para volumes de produtos e servicos, como também os de valor
agregado e de melhor qualidade.

4.3.3.2 Viséo dos Clientes em Relacdo ao Mercado de Tintas

Questionou-se os clientes quanto a preferéncia por compras presenciais, por telefone,

pela internet ou através de terceiros (contratados e/ou prestadores de servigos). Os resultados
podem ser observados no Gréafico 13.
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Grafico 13 — Preferéncia dos Clientes em rela¢do a forma de comprar
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.
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A preferéncia dos clientes ficou em efetuar as compras diretamente na loja com 42
pessoas, seguido pela opcdo de telefone com 13 respostas, ja as demais formas, nédo
apresentaram interesse pelo pablico entrevistado. Com isso fica caracterizado que a populagédo
estudada tem preferéncia pelo atendimento efetuado através de contato com um vendedor,
mesmo que por telefone, ressaltando a necessidade de servigos especializados e uma estrutura
compativel com essa preferéncia.

Mesmo que ndo se obteve respostas nas questdes de compra por terceiros, sabendo que
iSS0 ja ocorreu em alguns casos, até porque a presenca de inimeros profissionais autbnomos na
loja, como compradores e demais prestadores de servico, contribuem para o surgimento dessa
opcao.

Possivelmente, se a pesquisa tivesse ocorrido em um universo fora da estrutura fisica da
loja, como uma pesquisa de rua, a opcdo de compras pela internet poderia aparecer, com isso,

em um momento préximo deve-se estudar a implantacdo de um projeto que possa atender tal
publico.

Grafico 14 — Frequéncia de investimento em pinturas
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.



60

O gréfico relata uma realidade de que 38 pessoas, ou seja, a maioria dos entrevistados,
faz suas compras de forma mais corriqueira. Tem-se com isso uma confirmagéo que a tinta para
as pessoas € mais do que uma necessidade basica de protecdo, e se utilizam de seus demais
atributos como decoracao, embelezamento, personalizacdo, entre outros. O grande nimero de
autdbnomos pesquisados como mostra o Grafico 11, da Atividade dos Clientes, evidencia a
presenca constante desse publico em loja, confirmando juntamente com o Grafico 14, de estudo
da frequéncia de investimento, nos leva a crer que essa realidade de frequéncia em efetuar
compras, nos permite trabalhar a fidelizagdo, investimento em desenvolvimento de

infraestrutura e humana, como também uma preocupacdo em assisténcia e pos-venda.

Grafico 15 — Gasto médio por investimento em pintura
25

20
15

10

De $1mil a $3mil; 23
Acima de $3mil; 15

I $500; 5
Ie $500 a $S1mil; 11

0

Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Os investimentos feitos pelos clientes relatam suas necessidades, como também refletem
sua condicdo em poder de compra, apresentados através de um resultado onde 5 pessoas gastam
até R$500,00, 11 delas de R$500,00 & R$1.000,00, 15 na faixa acima R$3.000,00 e a maioria
com 23 clientes concentrando seus investimentos entre R$1.000,00 e R$3.000,00. Mais uma
vez evidencia-se que as compras ocorrem de forma mais frequente e com a caracteristica de
uma necessidade diversa, isso porque observa-se 0s himeros de compras abaixo de R$3.000,00,
valores 0s quais ndo sdo muitas vezes suficientes para uma pintura geral, mas contemplam
pequenos reparos, decoracdo de ambientes, pinturas parciais, como também compras com
orcamento reduzido.

Na demonstracdo de compras acima de R$3.000,00, pode-se considerar as pinturas
totais da obra nova ou reformada, orcamentos com valor agregado com produtos nobres ou
diferenciados, pinturas de edificios, demostrando com isso um nicho de clientes que além da
necessidade de maiores investimentos, podem ter uma condigdo ou poder de compra mais

elevado.
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Grafico 16 — Visdo dos clientes sobre a quantidade de lojas de tintas em Carazinho-RS
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Para os clientes abordados, o entendimento da maioria € que na Cidade de Carazinho o
numero de estabelecimentos é suficiente, onde 42 pessoas expressaram sua opinido, 11 clientes
acreditam que poderia haver mais opgbes e um grupo pequeno de apenas 3 entrevistados
respondeu como demais 0 numero de lojas. Para a maioria fica claro que através do atual
cenario, suas necessidades sao atendidas, mas 0 grupo que segue na pesquisa, o qual leva a crer
que pode ndo ter suas necessidades atendidas. A ideia de que novos servi¢os, produtos, como
também a melhor apresentacdo dos que ja existem, devem ser levadas em consideracéo,

mostrando um mercado que esta sempre em mudanca e precisa de atencao constante.

Grafico 17 — O que os clientes esperam encontrar em uma loja de tintas
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

O Gréfico em questdo relata que 36 clientes buscam servigcos e atendimento, 27
procuram preco e promogdes, 21 ficam com o produto ou marca e 13 escolheram treinamentos
e orientacbes. Ao considerar 0s grupos de servigo/atendimento juntamente com o0s que
procuram treinamento/orientacdo, entende-se a procura preferencial pelo servico humano da
Loja, o qual envolve a interacdo direta com a equipe de colaboradores e terceiros que participam
de forma esporadica em apresentacfes e demonstragdes.
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Porém, ndo se deve deixar de lado questdes como preco e promogdes, como também as
marcas e produtos trabalhados, porque esses grupos ainda séo expressivos na busca de uma

melhor condicéo e preco, como também fiéis e conservadores a produtos e marcas.

4.3.3.3 Visao dos Clientes em Relacdo a Empresa

Em seguida aos gquestionamentos envolvendo o mercado de tintas, os clientes foram
questionados em relagdo a Empresa.

Gréfico 18 — Como o cliente chegou até a Loja
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Na demonstracdo grafica os pontos mais relevantes citados sdo: 32 pessoas chegaram
por meio de recomendacao, 35 clientes pelo atendimento, 13 pelo estabelecimento e 11 por
preco, em comparacdo ao grafico paralelo onde houve a indicacdo ou participacdo de 9
vendedores, seguido de 7 construtores ou pintores. A forca maior esta na equipe responsavel
pelo atendimento, juntamente com a fidelizac&o de profissionais autbnomos que reconhecem e
indicam a loja a seus clientes. Mais uma vez o recurso humano da loja fica em evidéncia,
mostrando-se decisivo nos resultados, como também demonstrados no grafico de quantidade

de lojas na cidade e o0 que esperam encontrar na mesma.
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Gréfico 19 — Produtos mais comprados pelos clientes
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

No Gréafico 19 pode-se observar os clientes que buscam um servico completo
envolvendo a finalizagdo dos servicos com 46 pessoas e aqueles que buscam apenas uma parte
do processo, esse de preparacao envolvendo 19 clientes. A loja em seu mix de estoque oferece
também muitas opcdes de produtos de preparacao e de fases primarias na pintura, onde diversos
profissionais, muitos deles chapeadores, serralheiros ou construtores, apenas preparam o carro,
estruturas ou a obra para um posterior acabamento, para que outro profissional ou mesmo o
proprio consumidor final deve finalizar o processo. Muitas vezes esse cliente que faz a
preparacdo € o agente indicador do cliente final, sendo necessario uma atencao especial, como

também uma nova etapa de negociacdo na mesma obra.

Gréfico 20 — Caracteristicas diferenciadoras da Loja percebidas pelos clientes
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

outra; 0

Em comparag&o aos concorrentes, a pesquisa demonstrou como diferenciais da empresa
apreciada, questdes como atendimento com 42 respostas, qualidade com 25, variedade com 17,
seguidos dos quesitos de condicdo de pagamento e preco empatados com 13 escolhas. O fator
atendimento tem a preferéncia dos entrevistados, mostrando-se um diferencial considerado

pelos clientes, e ao considerar outras questdes que aparecem de forma mais modesta como
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entrega com 11 respostas, pds-venda com 9, assisténcia com 9 e treinamento com 7, verifica-se
evidenciado o fator humano como um diferencial da empresa e um fator de grande valia na
escolha do cliente.

O perfil do cliente tem se mostrado adepto ao atendimento, buscando a negociagéao
presencial e 0 corpo a corpo na tomada de deciséo. A escolha de onde e qual produto vai adquirir
tem sido resultado da influéncia de outra pessoa, como apresentam muitos gréficos, isso
podendo ser por profissionais autbnomos, bem como e principalmente pela conducdo dos
colaboradores de venda.

Quanto a localizacdo da loja, praticamente todos os entrevistados consideram a Loja de
facil acesso, localizagdo e estacionamento, juntamente com o grafico “de como chegou até a
Loja” atribuindo 13 respostas ao quesito estacionamento, tem-se um grande diferencial a ser
explorado em relacdo aos concorrentes. O facil acesso agiliza todo o processo de venda,
atribuindo velocidade e rotatividade nas vendas, permitindo fluidez e volume de negdcios,
garantindo aumento nas vendas e satisfacdo do cliente que gosta de um servigo rapido e
eficiente.

Gréfico 21 — Percepcéo dos clientes quanto ao atendimento telefénico
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Em resposta a percepcdo dos entrevistados referente ao atendimento telefonico,
constatou-se que 44 clientes consideram o servico de facil acesso. 1sso mostra que ao buscar
esse servico o cliente encontra uma resposta satisfatoria, demostrando o diferencial humano ao
prestar 0 mesmo, juntamente com equipamentos que ajudam na otimizagdo, adquiridos

recentemente como investimento no incremento das vendas.
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Grafico 22 — Percepgédo dos clientes em relagéo as vendas por telefone
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Referente as vendas por telefone, chegou-se ao resultado demostrado pelo Gréfico 22,
com 21 pessoas considerando razoavel e 27 percebendo o servico como &gil e eficiente. Os

clientes em sua maioria consideram o servigo, ou melhor, o avaliam de forma positiva.

Grafico 23 — Preferéncia dos clientes quanto & forma e meio de pagamento
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

O Grafico 23 mostra o perfil do consumidor ao efetuar suas compras em relacéo a forma
de pagamento, considerando 23 escolhas para condicdo parcelada e 15 para boletos,
demostrando uma preferéncia em comprar a prazo, distribuindo o custo ou investimento de
forma parcelada no orgcamento. Dos clientes que preferem o pagamento parcelado, 5
responderam preferir pagar em quatro a seis parcelas, e 3 preferem pagar em até trés parcelas.
Nas compras a vista obteve-se 15 respostas, demostrando um perfil de cliente que busca
negociar melhor suas compras no quesito preco, ja a condicdo de compra por cartdo apresentou
19 respostas, caracteriza um nicho de clientes que busca facilidade e agilidade nas compras,
negociacdes dentro do seu perfil evitando a burocracia de cadastro.
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Grafico 24 — Aspectos que se destacam na loja pela visdo dos consumidores
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Os aspectos escolhidos pelos clientes, onde a maioria dos questionados optou por mais
de uma resposta, chegando em 40 colocacgdes de atendimento e cordialidade, 30 na capacidade
dos profissionais, 27 na variedade, 25 em estoque, 19 para preco e 11 respostas que referenciam
a localizagéo.

Obteve-se duas escolhas como respostas de maior relevancia, sendo atendimento e
cordialidade que somam 70 respostas, evidenciando novamente como percepcao do cliente e
diferencial da Empresa, 0s recursos humanos.

Na sequéncia de atributos tem a escolha dos clientes por fatores de estrutura da Empresa,
com a soma de 52 respostas a variedade juntamente com o estoque, demonstram a forca da
organizacao percebida pelos clientes. Também deve-se considerar nesse quesito as respostas
que envolvem preco (19) e condicdo de pagamento (13), as quais também demostram uma agao
que parte diretamente da organizacgao da Empresa.

Grafico 25 — Aspectos que a loja pode melhorar, na visdo dos clientes
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.
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Os clientes, através das respostas apresentadas no Gréfico 25, apresentam fatores como
promogdes que apresentam 17 respostas, seguidas por preco com 7 colocacGes, demonstram o
interesse do cliente em sempre melhorar sua condicdo de compra, atraves de melhores

condicdes de pagamento, precos mais baixos, melhores servigos, enfim, mais vantagens em
realizar suas compras.

Grafico 26 — Tempo que é cliente da loja
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Para os clientes que responderam essa pergunta, apresentou-se como destaque nas
respostas o tempo de mais de 8 anos como cliente da Loja, demonstrando fidelidade a empresa.
Também aparece de forma significativa 11 clientes que compram entre 3 e 5 anos, juntamente
com 11 citacBes de 5 a 8 anos reafirmando a questdo de fidelidade.

Gréfico 27 — Aspectos fidelizadores na visao dos clientes
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

propag; 0

Na questdo que envolve recompra ou fidelidade do cliente, existem aspectos que
somados trazem duas forcas que envolvem o cliente na escolha pela Loja. Esses grupos

mostram a for¢a da equipe de venda juntamente com a estrutura da Empresa em empenhar-se
na realizacdo de seus objetivos.
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Os atributos de atendimento/cordialidade (36) e capacidade profissional (27) que
somados dao 63 respostas, demonstram a percepcao nos servigos prestados pelos colaboradores.
Em relacdo aos atributos que destacam a forca e estrutura da Empresa, os clientes citam
0 preco com 21 respostas, 17 para estoque, 17 para variedade e 11 para servi¢os de treinamento

oferecidos pela Loja, como importante na recompra.

Gréfico 28 — Percepcéo dos clientes em relagéo ao atendimento presencial
150 u4 230 2® 110

Cortesia Entrega Mercad
Tempo Espera Mercad
Cortesia Atend Caixa
Tempo Espera Caixa
Cortesia Atend Cred
Tempo Espera Cred
Liberdade Escolha
Abordagem Vendedor

Cortesia Atend Vendas

Tempo Espera Comprar
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

O Gréfico 28 mostra na maioria das respostas a grande satisfacdo dos clientes nos
aspectos abordados, ressaltando as respostas que aparecem anteriormente em outros graficos
que envolvem fidelizacdo, destacando-se a liberdade de escolha com 44 respostas, abordagem
do vendedor com 42 e a cortesia na entrega da mercadoria com 38 citacoes.

Mesmo com toda essa demonstracdo de satisfacdo, deve-se levar em conta a forma
modesta que aparecem respostas que podem ser um estopim para situacfes negativas futuras.
O surgimento de respostas negativas nos aspectos como tempo de espera para compras, cortesia
no atendimento e cortesia no caixa, juntamente com um nivel mediano na satisfacao referente
a tempo de espera no crediario e tempo de espera no caixa, demonstra um aspecto negativo nos

servigos prestados pela Empresa.
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Grafico 29 — Percepcéo dos clientes em relagdo aos produtos comercializados pela loja
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

A percepcdo dos clientes em relagdo aos produtos oferecidos apresenta novamente
pontos de grande satisfagdo em todos os aspectos abordados, demonstrando qualidade nos
produtos e servigcos da empresa. Ndo aparecem aspectos negativados reafirmando ainda mais a

percepcao positiva por parte dos clientes.

Grafico 30 — Percepcéo dos clientes em relagdo aos precos
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Na percepcdo demonstrada no Grafico 30, o fator preco mesmo que abordado
anteriormente como uma sugestéo, surge como critério positivo nos atributos da Empresa.

As promocgOes sdo percebidas como vélidas e justas pelos clientes, onde 0s pregos
promocionais refletem uma reducéo no preco e um aumento no prazo diferenciado do habitual.

Em relacdo aos concorrentes, os clientes percebem uma diferenca muito positiva em
comparacdo, sem caracterizar qualquer resposta negativa. Demonstra uma estratégia bem
definida em relacdo a esse atributo, mostrando-se como um aspecto positivo e uma excelente

ferramenta para a equipe de vendas.
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Para o fator qualidade dos produtos, os clientes entendem que o pre¢o cobrado pelos
mesmos é considerado baixo, em relacdo aos niveis de qualidade percebida.

Gréfico 31 — Sentimento do cliente no relacionamento com a loja
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

As demonstracdes sdo muito positivas no que diz respeito ao relacionamento
Loja/cliente, demostradas pela maioria das respostas como muito satisfeitos, salientando a
valorizacdo, fidelidade e lacos de amizade como pontos fortes abordados.

Ao analisar a questdo que envolve recomendacgdo, aparecem 3 citacGes negativas,
demonstrando que alguma coisa ndo esta indo bem. Pode ser um simples descaso de indicag&o,
uma necessidade de comprar na loja por falta de opcao ou uma experiéncia negativa de outrora,
de qualquer forma, deve-se dar atencdo a qualquer feedback negativo para suprimir esses fatos

com uma acao ou diagndstico corretivo.

Gréfico 32 — Percepcéo do cliente quanto a limpeza e organizacao da loja
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Fonte: Questionario aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

O cliente percebe a loja nos atributos de limpeza e organizagdo com muita satisfacao,
reafirmadas tais marcacdes nas respostas ao questionario aplicado. Definindo uma maior nota
no aspecto da aparéncia geral, talvez motivados pela reforma e investimentos que a loja tem

feito nos ultimos anos, remodelando balcdes de atendimento e também a fachada.
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4.3.3.4 Visao dos Clientes em Relagdo aos Concorrentes

Apds analisar a Loja, os clientes analisaram a Loja em relacdo aos concorrentes.

Grafico 33 — Percepgédo que os clientes tém da loja em relagdo a concorréncia

5@ u4 130 20 11O

Treinam/Orientacdo
Pregos

Forma Pgto

Prazo Pgto

Cond Pagto
Atendim/Cordialidade
Disponibilidade Estoque
Variedade produtos
Localizagdo

Servigos diferenciados

Produtos diferenciados

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fonte: Questiondrio aplicado aos Clientes da Empresa, 2019.

Em relacdo ao Gréafico 33, acima, diversas questdes sdo colocadas a fim de buscar
formas de medir e equalizar o posicionamento da loja em relagdo a seus concorrentes. S&o
medidos assuntos como servicos, estrutura e produtos oferecidos.

Para questBes que envolvem servigos, observa-se treinamentos com 36 respostas, 46 em
atendimento, 25 em servigos diferenciados, todos com desempenho de muito satisfeitos.

Nos quesitos de estrutura, a Empresa apresenta 32 respostas em preco, 38 em forma e
prazo de pagamento, 36 em estoque e 32 em localiza¢do, todos com desempenho de muito
satisfeitos, mostrando-se forte em capacidade financeira e logistica.

Os produtos oferecidos tém uma percepcao de muito satisfeito nas questdes de variedade
de produto com 42 respostas e 30 indicacOes para produtos diferenciados em relacdo a seus
concorrentes. A empresa trabalha com as marcas lideres de mercado e com uma variedade de
produtos reconhecidos e mais utilizados no mercado que atua, facilitando assim esse retorno
positivo no mercado.

Foi deixado um espago aos clientes para apresentacéo de sugestdes a empresa, ao que a
maioria das sugestBes foi para continuar com o bom atendimento que tem apresentado. Além
dessa questdo, duas sugestdes relevantes: uma para agilizar a entrega em produtos urgentes,
com a informagdo de que costuma demorar, as vezes; outra, sugerindo um Aplicativo para

compras, no sistema de entrega atual.
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4.4 DIAGNOSTICO DA EMPRESA ATRAVES DA ANALISE SWOT

Através da utilizacdo da ferramenta SWOT, ja descrita no Titulo 2.4.3.1, efetuou-se o

diagndstico da empresa *Carazinho Mais Cores Distribuidora de Tintas Ltda.*, o qual pode-se

observar no Quadro 2.

Quadro 2 — Analise SWOT da Empresa

Ambiente Interno

Pontos Fortes

Pontos Fracos

e Processo de transicdo de gestor, com
descentralizacdo de poder;

e Porte e estrutura atual da Empresa;

¢ Planejamento anual de tomada de decisoes;

o Fornece produtos de qualidade certificada;

o Grande variedade de produtos;

o Atendimento técnico préprio;

o Politica de precos definida;

¢ Parceria duradoura com os principais
fornecedores do ramo;

o Colaboradores experientes e capacitados;

¢ Prima pela satisfacdo do cliente, através da
transparéncia, do bom atendimento € na
construgdo de parcerias e bons relacionamentos;

e Foco no crescimento e desenvolvimento da
empresa através de controles de custos, controle
financeiro, politica de precos de venda e a¢des
ao mercado;

o Otimizado fluxo de caixa, com 0s pagamentos
de fornecedores e funcionario em dia.

e Prédio proprio, dispondo de amplos espagos de
atendimento, estacionamento, vitrine e
depésitos;

o Moderno sistema de gestdo com equipamentos
modernos e uma excelente estrutura de balcdes,
equipamentos tintométricos, mesas e
prateleiras;

e Laboratdrio com equipamentos diferenciados:
“espectrofotometro”;

o Grande volume e diversificacdo de produtos;

e Frota prépria e com grande disponibilidade de
veiculos;

o Distribuicdo e venda para toda a regido;

e Investimento em cursos e treinamentos;

¢ Endereco de grande circulacéo e de facil acesso
para clientes e recebimento de mercadorias;

o Localizada em uma Cidade que permite boa
distribuicdo regional;

 Baixa rotatividade de colaboradores;

o Agilidade na solugdo de problemas ou
conflitos;

¢ Envolve a familia dos colaboradores em agoes e
confraternizacdes;

¢ Engajada em a¢0es sociais e comunitarias;

e Baixo investimento em midia;

o Limitada acdo em e-commerce;

e Limpeza das prateleiras e depdsito;

o Missdo, visdo e valores ndo definidos aos
colaboradores;

o Layout de caixa e financeiro com pouca
estrutura;

o Colaboradores recém contratados com pouca
experiéncia;

e Falta de cordialidade momentanea no
atendimento;




73

Oportunidades Ameacas
e Condicdo de crescimento no mercado; o Novos concorrentes;
e Parceria com novos fornecedores; o Recessdo econdmica;
e Parceria com novos clientes e Aumento na tributacéo;
o Fidelizacdo de clientes; o Reajuste nas despesas;
¢ Otimizag&o da rentabilidade; « Saida de colaboradores experientes;
o Superavit na safra e bons resultados na indUstria | e Alta burocracia, complexidade das leis e
metal mecénica da regido; sonegacdo dos concorrentes;
e Condigdo climatica favoravel; o Sazonalidade de 4 meses no setor;

o Antecipacéo de custos tributarios em relagdo ao
recebimento da venda;

e Concentracdo em volume de estoques antes de
periodo de safra;

o Clima chuvoso;

e Queda na produtividade agricola no Estado;

o Desemprego no setor metal mecanico da regiéo;

e Grande nimero de colaboradores em periodos
de baixa nas vendas;

o Falta de estacionamento no comércio vizinho;

¢ 28% da populacdo com renda abaixo de meio
salario minimo;

o Concentracdo de riquezas em nimero reduzido
de habitantes;

¢ Falta de mao de obra qualifica ou experiente no
setor;

o Mau uso dos produtos pelos consumidores ou
profissionais;

e Falha na comunicacdo interna;

Ambiente Externo

Fonte: Elaborado pelo pesquisador, 2019.
4.4.1 Andlise dos Pontos Fortes da Empresa

Em relacdo aos pontos fortes da Empresa, foram observados diversos atributos que
caracterizam sua forca no comércio de tintas na regido, sendo esses capazes de contribuir para
o desenvolvimento e sustentabilidade. Tais pontos aparecem em diversas areas, moldando e
direcionando toda a organizacdo em um foco de crescimento com a satisfagdo tanto por parte
dos proprietarios como também dos colaboradores e clientes.

O processo de gestdo por parte dos proprietarios permite uma série de acdes rapidas em
mudancas, como também politicas bem estruturadas de preco, sendo competitiva e rentavel.
Mantém excelentes parcerias com os principais fornecedores, diversificacdo de produtos e
qualidade certificada. Preocupado com o futuro da empresa, 0 novo gestor € preparado para dar
continuidade ao negocio, também sdo oferecidos varios treinamentos aos funcionarios e
profissionais parceiros, com a finalidade de desenvolver todos que de alguma forma contribuem
a organizacdo.

A Empresa mantém um rigoroso controle financeiro, com seus compromissos sempre

em dia, garantindo condicGes de investimentos sempre que necessario, mantendo seus estoques
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preparados para épocas de maior venda. Com seu ponto comercial estratégico tanto na Cidade
como regido, permite acessibilidade, recebimento e escoamento de produtos, atendendo com
uma frota prépria em toda a regiao.

Além de utilizar equipamentos modernos, conta com funcionarios experientes e bem
treinados, um clima organizacional motivador e de excelente comunicacéo entre si e com toda
a organizacdo. Desenvolvem-se ac¢Oes sociais e participativas com a comunidade e familia,
desenvolvendo parcerias e um clima organizacional agradavel. Possui atendimento técnico, a
fim de minimizar problemas de mau uso, como também uma autonomia em gerenciar conflitos

que podem surgir em relacdo a problemas técnicos e também de relacionamento.

4.4.2 Anélise dos Pontos Fracos da Empresa

Os pontos fracos existem, devendo ser minimizados com agdes estratégicas corretivas
apos o diagnostico, assim como jamais deve-se ignora-los, evitando o risco de ser surpreendido.
Ao lista-los identificamos falhas que atrasam e atrapalham todo o desenvolvimento da
organizacao.

Percebe-se um baixo investimento em midias, acdes que podem auxiliar no aumento das
vendas em épocas de baixa, assim como uma diversificacdo em novos canais de venda como a
internet. Em alguns momentos a empresa deixa a desejar na organizacdo e limpeza das
prateleiras, falta de cordialidade e preparo de colaboradores no atendimento, podendo ser
motivado pelo stress, como o despreparo dos mesmos, assim como por conflitos na organizacao.
A infraestrutura de alguns setores é importante para manter sua funcionalidade, como um balcéo
de caixa e financeiro que necessitam de maior discricdao e seguranca em algumas tarefas.

Mesmo com apenas uma ideia de missdo, visdo e valores, sem ter os mesmos claramente
definidos e expostos, pode ocorrer uma distorcdo, esquecimento ou até mesmo a perda. A
definicdo e divulgagdo da missdo, visdo e valores é necessaria, tanto para 0S nNOvos
colaboradores, que podem se orientar, 0s mais antigos e também as demais pessoas que
compdem a cadeia devem ter conhecimento dos mesmos, a fim de manter a integridade e

propdsitos da organizacéo.
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4.4.3 Andlise das Oportunidades da Empresa

Quanto as oportunidades, seja no momento atual como também para o futuro, toda a
organizacdo percebe aquelas que pode manter e também otimizar seus resultados. Essa
percepcdo ocorre mediante as projecdes que o mercado reproduz de forma otimista, as quais
envolvem questdes econdmicas, climaticas, clientes e com fornecedores.

A necessidade constante do comércio e industria em conquistar resultados positivos,
direcionam investimentos em novas tecnologias e técnicas em agregar valores a toda a cadeia.
Com o crescimento e desenvolvimento do mercado, a fideliza¢&o de clientes torna-se favoravel,
a melhora das margens de retorno, assim como novas parcerias.

Quando o assunto é pintar, questbes econémicas e climaticas sdo extremamente
decisivas, pois o consumo é estimulado com tempo bom e uma condi¢do econémica favoravel
para que o consumidor possa investir. Melhor poder de compra gera mais vendas e também
consumo de produtos de qualidade e maior valor agregado, assim como o clima seco que

favorece a fluidez de consumo do produto.

4.4.4 Andlise das Ameacas da Empresa

Ao analisar as ameacas, percebe-se que a Empresa deve estar atenta a todos os
acontecimentos, inclusive os que podem interferir de forma negativa nos seus resultados ou até
mesmo seu futuro. Sdo diversos fatores, fendmenos alheios a vontade e controle da organizacdo
que sdo desencadeados de forma surpreendente ou bem planejados por outras organizacdes, e
que afetam o sucesso da mesma.

O mercado esta sempre em movimento com novos concorrentes ou novas estratégias
além dos que ja existem. Considerando o mercado atual, um novo concorrente seria de muita
preocupacao, pois 0 mercado ndo apresenta perspectiva de crescimento devida a baixa projecao
da safra 2019, clima chuvoso, falta de trabalhadores qualificados, mercado bem segmentado,
baixa projecdo de crescimento do PIB e renda per capita. Com esses fatores batendo a porta o
faturamento deve ser menor e mais competitivo, tendo muitas vezes a propria industria
concorrendo com o comércio varejista.

Fatores como o aumento nas despesas fixas, e nas tributagbes com politicas de
salvaguarda para o governo, mas que geram reducao de receitas para as Empresas; burocracias
e até mesmo a sonegacdo de impostos praticada pelos concorrentes; baixa venda em alguns

meses do ano gerando aumento de custos com folha de pagamento e encargos, estoques, perda
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de colaboradores; todos esses fatores diminuem a rentabilidade, podendo comprometer a satde
financeira da organizacao.

Os dados econémicos do Municipio podem ser uma ameaca, uma vez que boa parte da
populacdo ndo apresenta renda disponivel sem comprometer a busca por produtos de
necessidade bésica; registra-se também que as riquezas estdo em poder de um faixa muito
pequena dos habitantes; realidade que molda o poder e perfil de compra no comércio, levando
a niveis basicos de compra ou consumo de produtos de baixo valor agregado.

A tinta, por ser um produto quimico tem suas peculiaridades de uso e manuseio, sendo
assim, na maioria das vezes que ocorrem problemas técnicos, estao relacionados ao mau uso ou
falta de orientacédo, gerando desconforto e comprometendo a fidelizagdo com profissionais e
consumidores. A baixa ou perda de comunicacdo interna pode ser um motivo de falta de

orientacdo, assim como um fator estimulante de rotatividade ou ma qualidade de atendimento.

4.5 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Para viabilizar o resultado desejado, é necessario o desdobramento em Planos de Acéo,
que sdo planos mais detalhados, os quais lidam com as questdes taticas e operacionais, e sdo
voltados para o curto e medio prazo. Séo executados em linguagem mais detalhada e especifica
para 0s setores que constituem a empresa (ANDRADE, 2012). Assim, na sequéncia, tem-se a
aplicacdo da Ferramenta 5W2H, que proporciona o Plano de Ac¢do que ird proporcionar 0s

resultados desejados.
45.1 Aplicacdo da Ferramenta 5W2H

Inicialmente, aplicou-se a Ferramenta 5W2H aos Pontos Fracos da Empresa, ao final
dos quais obteve-se o Plano de A¢do necessario para desenvolvé-los, a fim de que deixem de
ser vulnerabilidades da empresa. Na sequéncia, tem-se um plano de a¢do para os pontos fracos,

outro para as oportunidades e, por fim, mais um para as ameacas.

4.5.1.1 Plano de Acéo — Pontos Fracos

O foco deste Plano de Acdo é melhorar os pontos fracos da empresa, de forma a
viabilizar o atingimento dos objetivos estabelecidos no planejamento estratégico. Pode-se
observar no Quadro 3 o resultado obtido com o 5W2H, e na sequéncia, a analise do Plano de
Acdo desenvolvido com a aplicacdo da ferramenta.



Quadro 3 — Ferramenta 5W2H — Analise Interna, Pontos Fracos

Plano de Acao — Anallse erna: Ponto aco
5W 2H
What Why Who Where When How How Much
O qué Por qué Quem Onde Quando Como Quanto
Acéo, problema, desafio Justlflcatlva,_expl|cagao, Responsavel Local Prazo, Procedimentos, etapas Custo, desembolsos
motivo cronograma
Midia/Propaganda Divulgagéo Equipe . Radio Inverno Patrocinio e blitz R$ 500,00/més
Responsavel
Redefinir a pagina, coleta de
E-Commerce Novo canal de vendas Equipe . Internet/Site Continuo Qados, Promocoes, R$ 300,00/més
Responsavel informacdes e distribuigdo de
tarefas a setores responsaveis
Colaboradores e Colaboracao dos
Limpeza e organizagdo | Melhorar a aparéncia responsavel Frente de loja | Continuo colaboradores e turno integral | R$ 1.000,00
P da faxineira
Missdo, visdo e valores Foco nos objetivos da Gestor Empresa Imediato Definir, organizar, apresentar, Sem custo
Empresa expor e aplica-los
R$ 300,00 em cursos
i Treinamentos, feedback aos externos por colaborador
Qualificacdo . Todos o0s . N -
. Melhorar o atendimento Empresa Continuo colaboradores, apresentacdo e sem valor os praticados
Profissional colaboradores A
da missdo, viséo e valores na empresa ou por
fornecedores parceiros
Evitar a saida de Caréncia de profissionais, Descentralizacdo, politica de | No caso de remuneragéo,
colaboradores perda de clientes, fuga de Gestor e geréncia | Empresa Constante cargos e salarios, de 0,5% a 2% sobre o
experientes informacdes gratificagdes, aproximacdo salario ou comissdo
Conflitos, falta de
informacdes, falha na
Perda de comunicagéo execugdo de tarefas, Gestor e geréncia | Empresa Constante Observar, identificar, corrigir, Custo a definir

desmotivacéo,
desobediéncia, perda do
foco, mau atendimento

estimular, motivar

Fonte: Elaborado a partir da pesquisa realizada, 2019.
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4.5.1.2 Midia

O investimento em comerciais de radio torna-se necessario em momentos de venda
reduzida, com o propoésito de fomentar novos consumidores, apresentar novos produtos,
promocdes, divulgar acGes da empresa e principalmente estar em evidencia com um publico
que aprecia tal veiculo de propaganda. Como se trata de uma Cidade e regido com esse habito,
sendo comum chegarmos nas casas em construcdo ou reforma e ter um radinho ligado na
programacéo local, com isso um pequeno investimento mensal poderia aproximar a Loja de
grupos de consumidores, atraves de a¢des interagindo a Empresa ao programa, como também

simplesmente algumas chamadas diarias.

45.1.3 E-commerce

O mercado tem evoluido de forma que a presenca nos meios digitais torna-se cada vez
mais necessaria, com isso a reformulacdo da pagina da Loja, juntamente com uma
modernizacédo das op¢des incluindo além de informacdes, promocdes, campanhas e um formato

de compras virtual.

4.5.1.4 Limpeza

Com o crescimento e a localiza¢do da loja torna-se necessario um turno integral da
faxineira, afim de garantir a remocao da poeira que circula na Loja vinda da movimentacdo no
transito constante da Avenida, da rotatividade de produtos vindo do deposito e do fluxo de
clientes nos dias de chuva. Com a ampliacdo de horario do colaborador responsavel, seria
possivel desempenhar tarefas que hora sao feitas de forma esporadica, como limpeza dos vidros
da fachada e também otimizar a limpeza do banheiro masculino que necessita de 2 limpezas

diarias.

4.5.1.5 Missao, visdo e valores

Aa definicdo e organizacdo desses valores juntamente com sua exposicao e aplicagéo,
permite nortear os colaboradores, como também aproximar os clientes em relagdo a esséncia

que a empresa se dispde a ser e existir.
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4.5.1.6 Qualificacdo profissional

Uma das primicias de servico que a Loja deve desempenhar é a exceléncia no
atendimento, envolvendo cordialidade e técnica na abordagem e condugéo dos clientes. Curso
e treinamentos devem ser ministrados constantemente aos novos integrantes afim de qualifica-
los nos propositos da organizacdo, como também reciclar os demais a ponto de garantir uma
constante eficiéncia. 1sso pode ocorrer com a contratacdo de servigos feitos por empresas do
ramo como ser ministrados através de parcerias com cursos oferecidos por fornecedores.
Conversas constantes com os colaboradores, com feedbacks sobre o desempenho dos mesmos

também devem ocorrer, reunides com troca de experiéncias.

4.5.1.7 Evitar a saida de colaboradores experientes

Pode-se dizer que um dos bens mais precioso da empresa sdo seus colaboradores, sendo
assim 0s mais experientes por tempo de servigo na empresa ou de mercado agregam uma
carteira de clientes e prestigio no mercado que atuam. E comum as empresas buscarem
vendedores que tenham experiéncia e tragam consigo clientes em potencial, isso permite um
retorno rapido no caso de uma contratacao desse porte.

E normal que esses colaboradores contribuam com o volume mais expressivo de venda
na Empresa, tornando-se referéncia tanto na loja como também no mercado que atuam. E
importante que o gestor e a geréncia tenham um relacionamento aberto e amigavel com esses
colaboradores, a fim obter retorno de suas satisfacdes, conhecimentos e contribuicdes.

Dentro da organizacdo deve existir um ambiente favoravel para que todos o0s
colaboradores sintam-se acolhidos e possam sentir-se Gtil como também: ter suas expectativas
acolhidas; assumir uma politica de compensacdo pelo desenvolvimento de seus trabalhos;
envolver gratificacdes; aumentos de salario; bdnus evolucBes de cargo que possam recompensar
e garantir o compromisso desses colaboradores com a empresa; descentralizacdo da funcao

minimizando as perdas pela saida.

4.5.1.8 Falha na comunicacao interna

A ameaca de falha ou perda de comunicacdo interna pode ser vista como uma grave

situacdo que a empresa precisa superar, isso leva a perda de informagdes por parte de seus
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colaboradores sobre mercado, suas expectativas, como também a perda no foco em estratégias
que devem ser tomadas para 0 sucesso da organizagao.

Com proposito de evitar isso, tanto o gestor como a geréncia ao observar tal
caracteristica no comportamento da organizacdo, devem rapidamente tomar algumas
providéncias, como: identificar o fato causador e suprimi-lo; trabalhar acdes imediatas que
envolvam foco e comprometimento, em exemplo, uma campanha de vendas e gratificacdo por
alguma meta alcancada; promover alguma mudanca de layout; ter a consciéncia de que devem
ceder em caso de alguma reivindicacao justa ndo atendida; pulso firme em mostrar ao grupo a
necessidade do que deve ser feito e os resultados que podem ser alcangados; monitorar 0s niveis
de stress e sobrecarga de trabalho proporcionando folgas quando necessério; fazer uma

avaliacdo na atuacdo da gestdo afim de buscar uma exceléncia no nivel de lideranca.

4.5.2 Plano de A¢ao — Oportunidades

Neste Plano de Acdao o objetivo é aproveitar da melhor forma possivel as oportunidades
que se apresentam a empresa. Pode-se observar no Quadro 4 o resultado obtido com o 5W2H,
e na sequéncia, a analise do Plano de Acéo desenvolvido com a aplicacéo da ferramenta.



Quadro 4 — Ferramenta 5W2H — Analise Externa, Oportunidades

Plano de Acao — Analise erna: Opo dade
5W 2H
What Why Who Where When How How Much
O qué Por qué Quem Onde Quando Como Quanto
Acéo, problema, desafio Justlflcatrl]\j/gt,i\elépl|cagao, Responsavel Local Prazo, cronograma Procedimentos, etapas Custo, desembolsos
< Passivel de
i Postura de acao, .
: Novos clientes, aumento Mercado x conquista com a
Crescimento do R Todaa prospeccao de novos
das vendas, otimizacao de Constante . o estrutura atual
mercado e Empresa « clientes e parceiros;
do negocio Atuacéo o sem agregar
visitacdo e MKT .
custos efetivos.
Novidades no mercado,
mais opcao de produtos Ser receptivo e aberto a
Novos fornecedores | com bons resultados, Gestor Empresa | Busca Constante | didlogos e novas Sem custo
conquistar novos clientes parcerias
e mercados
Foco no cliente,
e Aumento das vendas, atendimento com
Fidelizacdo e novos R Toda a A o -
. vendas saudaveis, Empresa | Constante exceléncia, politica Custo a definir
clientes « empresa .
renovacao justa de pregos,
visitacao e prospeccdo
Aumento das vendas,
Bons resultados .
A valor agregado nas No surgimento da
econdémicos 2 . . . Estar focado no
. negociacgoes, giro do Mercado Cidade e | oportunidade e . ..
motivados pela o : - mercado e organizado, | Custo a definir
L estoque, possibilidade de | consumidor | regido sem prazo de . b .
safra, industria e ; . x movimentacao e atitude
e investimentos e duracéo
condicdo climatica N
ampliagoes

Fonte: Elaborado a partir da pesquisa realizada, 2019.




4.5.2.1 Condicao de crescimento do mercado

Em relacéo a condigéo de crescimento no mercado as possibilidades que se apresentam
sdo reais com projecOes de crescimento do PIB, mesmo que em pequena proporcgao; temos a
possibilidade de uma estabilidade econémica; o anincio do governo em relacdo a injecdo de
dinheiro pelos saldos de FGTS; taxas de desemprego diminuindo; juros do mercado caindo;
sem apresentacdo ou previsdo de entrada de novos concorrentes; o mercado da construcao civil
comega a apresentar crescimento e retomada. Ao considerarmos esses fatores externos que
contribuem para uma melhora e crescimento das vendas, aliados com a condicdo interna da
empresa que sao: variedade de produtos; amplo estogque; equipe experiente de colaboradores;

Quando levamos em consideracdo os pontos fortes da empresa, chegamos a conclusédo
que em qualquer sinal de melhora do mercado a empresa estd preparada para aproveitar e
absorver esse crescimento, isso ja demonstrado em anos anteriores. Para isso é importante estar
com a equipe de vendedores preparada e toda sua estrutura que envolve estoque, departamento

financeiro, compras, tudo deve estar ajustado para otimizar esse momento.

4.5.2.2 Novos fornecedores

A parceria com novos fornecedores sempre é bem-vinda, mesmo que a empresa ja
possua fornecedores que séo lideres de mercado. O mesmo sempre estd em mudanca, sendo
assim possivel o surgimento de um novo fornecedor ou até mesmo uma empresa que ja existe
no mercado e que apresente destaque junto ao mercado de atuacao.

A empresa pode ampliar o seu leque de produtos ou de fornecedores de modo a atender
com melhor custo ou com novos produtos em destaque seus clientes. Com isso a empresa
mantém a sua reputacdo de trabalhar sempre com as principais marcas do mercado, e
atualidades do segmento.

Gracas a estrutura que a empresa possui na atualidade contando também com outras
lojas que fazem parte da rede, fomentando negdcios e permitindo que 0s produtos possam ser
distribuidos entre todas as lojas. Com essa caracteristica, estrutura e for¢ca no mercado, sempre
existe a procura dos fornecedores pela loja facilitando negociagGes a ponto de se posicionar
sempre de maneira forte no mercado.

Ao negociar com o0 novo fornecedor e estando esse em evidéncia no mercado a empresa
aproveita essa onda de sucesso e tem a possibilidade de aumentar as suas vendas e conquistar

novos clientes e mercados.
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4.5.2.3 Fidelizacao e novos clientes

A parceria com novos clientes sempre é bem-vinda e extremamente necessaria, com isso
a empresa garante sua sustentabilidade e crescimento. Novos clientes séo sinGnimos de novas
oportunidades em crescimento, pois eles vém para renovar e agregar.

Dentro das estratégias que a empresa deve adotar de crescimento e sustentabilidade é
importante o foco no cliente e ndo somente manter a carteira ja existente, mas também se
projetar na busca e na conquista dos novos. Para isso a empresa juntamente com o gerente e 0S
colaboradores devem estar motivados e engajados nesse trabalho, fomentando a visitagédo em
obras, departamentos publicos, construtoras, em empresas da cidade e regido.

A conquista desse novo mercado na medida em que a empresa ou melhor os
colaboradores de venda se projetam vao surgindo novas oportunidades, parcerias, tornando-se

um momento importante na estratégia de fidelizacdo dos mesmos.

4.5.2.4 Bons resultados e condi¢Ges econdmicas e climaticas

Para empresa se manter no mercado ela deve avaliar os seus custos, suas despesas e ter
um bom fluxo de caixa, garantir venda e giro do seu estoque, mas também é muito importante
efetuar os negocios de forma rentavel. A medida que a empresa vai se tornando cada vez mais
solida no mercado que atua, na conquista de boas parcerias, tem o seu home reconhecido pelo
servico prestado e pela qualidade de seus produtos agregando valor e mais receitas. A
valorizacdo que a empresa pode alcancar pelos seus produtos e servi¢os é uma recompensa do
trabalho &rduo de outrora e ndo deve ser confundido com exploracdo ao cliente. E extremamente
importante que a empresa adote a postura do ganha-ganha.

No mercado brasileiro € comum ter um ano diferente do outro, isso € motivado por
questdes politicas, econdmicas, fatores internacionais, acfes climaticas ou até mesmo postura
do mercado consumidor. A empresa esta inserida numa regido agricola e com industrias que
sdo fundamentadas com o resultado desse segmento, dessa forma quando a prospec¢éo do ano
é favoravel para safra recorde a industria metal mecénica aumenta suas contratagdes, auxiliando
no desenvolvimento econdmico da regido.

Quando isso acontece o mercado é estimulado a aumentar 0 seu consumo, isso devido
as taxas de emprego que aumentam juntamente com a distribui¢éo de renda na sociedade. Como
a empresa possui uma postura de venda e distribuicdo para a cidade e toda a regido ela tem total

condig&o de aproveitar esse momento.



84

4.5.3 Plano de Acdo — Ameacas

Por fim, mas ndo menos importante, neste Plano de Acdo o0 objetivo é reverter as
ameacas presentes no desenvolvimento da empresa, de forma que os objetivos estabelecidos no
planejamento estratégico possam ser atingidos. Pode-se observar no Quadro 5 o resultado
obtido com 0 5W2H, e na sequéncia, a analise do Plano de Acao desenvolvido com a aplicacdo

da ferramenta.



Quadro 5 — Ferramenta 5W2H — Andlise Externa, Ameacas

Plano de Acao Anallse erna: Ameaca
5W 2H
What Why Who Where When How How Much
O qué Por qué Quem Onde Quando Como Quanto
Agao, problema, Ju5t|f|cat|va,_expllcagao, Responsavel Local Prazo, Procedimentos, etapas Custo, desembolsos
desafio motivo cronograma
Disputa por Pesquisa e coleta de informacdes do
Novos Gestor e ~ - -
colaboradores e . Empresa | Constante | mercado e acOes estratégicas de Custo a definir
concorrentes : geréncia
clientes combate
Tri a S
butagdo, Controle das despesas, antecipacao de
despesas e Aumento de custos e Gestor e ~ . .
« L - Empresa | Constante | acdes do governo e monitoramento do | Custo a definir
recessao diminuigéo de venda geréncia .
PO mercado consumidor
econdmica
Recrutar pessoas comunicativas e que
. Custo de um
. demonstrem comprometimento )
« Precisa-se de tempo . . salario base para
Falta de méo de Gestor e treinar, oportunizar em cargos de x
para formar um bom . Empresa | Constante uma funcao
obra geréncia entrada. .
vendedor Avaliacdo constante; demisséo ou simples
¢ ! R$ 1.800,00
promocao.
Oscilagdo considerada Promover agdes que estimulem a No caso de
. Gestor e -
Sazonalidade no faturamento e . Empresa | Constante | compra fora dos meses de alta, midia R$
X geréncia e ~ _
receitas diversificacdo, acoes de MKT 300,00;
Pesquisa e coleta de informacoes, -
Falta de consumo, au . intormag Adicional em
definir estratégias, diversificar
Poder de compra | venda de produtos sem | Gestor e i ~ o consultas de
. Empresa | Constante | produtos, mais opcdes de crediario,
do mercado valor agregado, geréncia . . SPC
S o I controle rigido de crediario,
inadimpléncia o R$ 500,00
promogoes

Fonte: Elaborado a partir da pesquisa realizada, 2019.
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4.5.3.1 Novos concorrentes

Com o intuito de proteger seu mercado de atuacdo juntamente com Seus recursos
operacionais, a empresa deve estar atenta com o surgimento de novos concorrentes, que podem
roubar clientes e colaboradores. A escassez de méo de obra e a disputa por clientes, ndo deixa
margem para divisdo do quadro nem sequer perda de consumidores e parceiros. Novos entrantes
podem buscar colaboradores e suas respectivas carteiras de clientes, assim criando uma queda
nas vendas e resultados da Empresa.

Deve-se buscar o monitoramento constante do mercado, coletando informac6es dos
fornecedores, clientes, profissionais e entidades, afim de definir estratégias de combate. Assim
como com os colaboradores, isso se aplica também aos principais clientes e parceiros, sendo

uma permanente vigilia e aproximagdo com 0s mesmos.

4.5.3.2 Alta burocracia, complexidade das leis e sonegacéo dos concorrentes; Recessao
econdmica; Aumento na tributacéo; Reajuste nas despesas

Acdes do governo, perda da condicdo de compra do consumidor juntamente com altos
niveis de endividamento devem ser sempre monitorados, pois interferem de forma direta nas
vendas, fluxo de caixa, giro do estoque e margem de lucro. Quanto ao aumento tributério a acdo
interfere no custo do produto diminuindo a margem, isso porque a Empresa tem uma atitude
séria em relacdo a compra e venda de seus produtos agindo dentro das regras fiscais.

Para isso a empresa deve desenvolver acdes de controle envolvendo, monitoramento
constante das contas a receber, filtros de crediario, giro de estoque e otimizacdo das compras.
Isso envolve a¢Bes como comprar 0 necessario, rigor na liberacdo e limites de crédito, cortar
despesas desnecessarias, garantir vendas seguras e rentaveis e talvez até pensar em cortes de

colaboradores que tornam dispensaveis em uma constancia de baixa.

4.5.3.3 Falta de mao de obra qualificada ou experiente no setor

A falta de méo de obra no mercado faz com que as empresas trabalhem abaixo de sua
capacidade, onde o setor de tintas exige mais do que habilidades de comportamento, como
simpatia do vendedor, um bom conhecimento técnico a fim de orientar o consumidor em um
produto ou procedimento correto de pintura.

Diante desse desafio 0 gestor e a empresa devem disponibilizar um cargo de entrada na

organizacdo com 0 proposito de ao recrutar um novo funcionario mesmo sem experiéncia e
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conhecimento, seja escolhido por habilidades pessoais que s&o e devem ser natas para um bom
vendedor e ao compor o cargo por um periodo de experiéncia, possa receber o treinamento

necessario para desenvolver o conhecimento técnico necessario para evoluir para vendas.

4.5.3.4 Sazonalidade de 4 meses no setor

O mercado de tintas no Brasil apresenta uma sazonalidade peculiar com uma
concentracdo de suas vendas e volumes de negdcios considerados em quatro meses do ano. Essa
questdo do mercado gera alguns desconfortos e também desafios que todo o setor precisa
superar e assim ao relacionar tais desconfortos, podemos dizer: que temos uma concentracao
de venda; um fluxo elevado de clientes em um curto espaco de tempo;

Com isso exige-se mais habilidades, conhecimentos e uma resposta rapida das equipes
de venda, como também uma superacdo do mercado logistico juntamente com a producédo das
industrias e a movimentacdo de produtos nos depdsitos dos revendedores na preparacdo da
entdo chamada safra de vendas. Desta forma, as Empresas precisdo antecipar suas compras a
fim de garantir produto, absorver o custo de méo de obra ociosa nos meses de venda baixa e
também suportar custos de estoques em periodos de baixa a venda

No que diz respeito acdes que devem ser tomadas nesse periodo pode-se sugerir: uma
busca em negociacGes com os fornecedores que possam ajudar a suportar essa antecipagéo de
estoque; uma cultura organizacional preparada para absorver esse impacto repentino de fluxo
elevado de negdcios a fim de manter na integra a qualidade de servigos; aproveitar o momento
e trabalhar com boa rentabilidade nas vendas, garantido um saldo de caixa que possa suportar
o0 periodo de férias e baixa venda que precede esse momento.

Em relacdo ao periodo de baixa venda onde ndo ocorre o fluxo de clientes que possa
garantir o sucesso do negécio, é muito importante tomar algumas agfes, como: trabalhar
promocdes para atrair o cliente que procura consumir esse produto fora de época; encontrar em
linhas ou produtos alternativos a op¢do de faturamento para esse periodo; ter um controle mais
efetivo no fluxo de caixa evitando o desconforto financeiro; buscar novos clientes e reforcar
parcerias tanto com fornecedores, profissionais e clientes; ver, rever e ajustar estratégias de

mercado; treinar os colaboradores;
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4.5.3.5 28% da populacdo com renda abaixo de meio salario minimo; Concentracao de
riquezas em nimero reduzido de habitantes

Considerar a condigdo econémica do mercado no qual a empresa esta inserida pode
gerar preocupacao, considerando que parte dessa populagéo apresenta renda insuficiente para o
consumo de tintas. 1sso ndo é novidade no mercado brasileiro, pois 0s servi¢os e consumo de
tinta sdo considerados caros em relacdo a renda per capita do brasileiro.

Para a empresa ter sucesso em seu negdcio é necessario ter volume em negociagoes e
também agregar valor em seus negocios, assim além do fluxo de negocios, também ter lucro
saudavel nas negociacdes. Algumas acdes sd0 necessarias nesse contexto como por exemplo:
variedade de produtos que possam suprir mais de um nicho de clientes; uma estrutura de venda
e distribuicdo que possa atingir as cidades ao redor do seu domicilio; uma condicdo de
pagamento compativel com cada perfil de cliente; Promocgbes para estimular a escolha do

consumidor em comprar esse produto.

4.6 Sugestdes e Recomendacbes

Como forma de melhorar o cenério da *Carazinho Mais Cores Distribuidora de Tintas
Ltda* em relacdo a0 mercado considera-se importante que 0s gestores, juntamente com 0sS
colaboradores, coloquem em prética as seguintes sugestdes: cuidar de a¢des basicas como
limpeza e organizacdo, manter uma boa apresentacdo para os clientes e proporcionar um
ambiente agradavel a todos; definir e implementar a Missdo, Visdo e Valores da Empresa;
definir e implementar agBes direcionadas a reducdo do impacto da baixa venda em
determinados periodos do ano, sendo necessario agdes na midia, campanhas de venda e um
forte trabalho de campo a fim de prospectar novos clientes.

Outro fator muito importante a ser levado em conta é observar o mercado com foco no
cliente, buscando informacdes relevantes a todo momento, trabalhando a¢des de p6s-venda,
manutencdo de clientes, parceiros e desenvolvimento da equipe. Deve-se partir de um processo
de desenvolvimento, treinamento e comunicacdo interna, uma gestdo participativa, com a
necessidade de estar préximo ao cliente e todo 0 mercado ao redor da empresa.

O desenvolver de um processo de comunicagdo, motivando a aproximacao e o
comprometimento entre os integrantes da organizacéo, desenvolvendo de forma profissional e
pessoal, permite que todos contribuam com informagdes percebidas no mercado a todo instante,
essa percepcgdo que cada um absorve do ambiente e contribui com a empresa, permite uma

continua avaliagcdo do mercado, auxiliando aos gestores nas tomadas de decisdes necessarias.
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Existem diversos fatores alheios a vontade da Organizacdo, como: clima, acdes
governamentais, novos concorrentes e mudangas nos habitos dos consumidores. Com a
aplicacdo e desenvolvimento das acOes propostas € possivel prever, minimizar, suprimir,
estando preparado e a frente com acdes rapidas e eficazes de gestdo com toda a equipe.

Por fim, em relagdo ao estabelecimento formal da visdo, missao e valores, sugere-se:

Missdo: Ser referéncia na comercializagdo de tintas e suprimentos para pintura
imobiliaria, automotiva e industrial, com qualidade e responsabilidade, em um ambiente de
harmonia com os colaboradores.

Visdo: Nos proximos 3 anos atingir um crescimento de 20% a.a. nas vendas e aumentar
0 Market Share, com redugéo de custo e aumento da rentabilidade.

Valores: Etica, Responsabilidade, Cordialidade, Empatia, Agilidade, Resolutividade,
Proatividade, Negociacdo e Lucratividade.

Entende-se que o estabelecimento formal auxilia os colaboradores a manterem foco nos
objetivos da empresa, 0 que contribui para o atingimento desses objetivos.

Em relacdo aos itens relacionados a limpeza e organizacdo da loja, sugere-se o
estabelecimento de equipes responsaveis para as prateleiras e balcdes, de forma que as
prateleiras sejam limpas e organizadas de forma habitual, incorporando essa atividade a rotina
de todos os funcionarios, ndo apenas a funcionaria da limpeza, pois 0 ambiente é grande,
acumula muita poeira e demanda limpeza diaria. Também os funcionarios responsaveis pela
reposicdo de mercadorias (1 PCD e 1 Jovem Aprendiz) podem ser engajados nessa acao, antes

da ampliacdo do quadro de funcionarios, que seria uma préxima alternativa.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Abordou-se neste estudo a importancia de fazer um Planejamento Estratégico para a
Empresa Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda., ndo apenas na figura do gerente, mas o
envolvimento de toda a organizacao, tratando a importancia de estabelecer precedentes, visando
de forma continua e circular manter a organizagcdo em um conjunto integrado da melhor forma
ao seu ambiente e assim cumprir com todos 0s seus objetivos.

Além de analisar a importancia do Planejamento Estratégico, buscou-se através de
pesquisas, trazer informacGes que foram analisadas através de ferramentas importantes ao
Planejamento, como Analise SWOT e 5W2H em um processo de coleta de informacdes junto
ao gestor, colaboradores e clientes. Com a aplicacdo destas ferramentas, obtiveram-se
informacdes e conhecimentos relevantes da Empresa identificando-a no seu cenario atual, o que
resultou na elaboracdo de um Plano de Acdo, que aplicado a empresa e colaboradores ira
possibilitar a melhoria seus resultados.

O estudo do cenério atual, o mercado que a empresa faz parte, como também de
possiveis progressdes, envolve desde o perfil do consumidor local, cenarios econémicos nas
esferas regionais e macro, e tudo isso interfere direta e indiretamente na organizacdo. Trata-se
de um mercado complexo, onde as forcas de Porter se apresentam de forma significativa nas
analises, abordagens e orientagdes propostas.

Desta forma, entende-se que é necessario a busca constante de informacGes e
desenvolvimento de um Planejamento Estratégico, a fim de serem aplicadas as sugestfes
propostas, proporcionando a Empresa condigdes de uma Gestdo Estratégica mais dinamica,
otimizar resultados e obter um posicionamento ainda melhor no mercado em que atua.

E importante salientar o quanto foi importante o desenvolvimento do trabalho, desde
sua estruturacdo cientifica quanto pratica, contribuindo de forma significativa no
desenvolvimento académico e pessoal do aluno.

Para a Universidade de Passo Fundo, fica uma fonte de pesquisa que trata do cenario
econbmico e a analise de seu contexto, estudados a partir de conceitos e praticas no

Planejamento Estratégico desenvolvido na Empresa Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda.
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APENDICE A - Questionario Clientes

Questionario Clientes
Este guestionano destina-se a coletar dados para a elaboragdo de um plansjamento estrategico
para a Empresa Carazinho Mais Cores Distribuidora Ltda, como parte dos requisios do Curso de
Administragio da UPF Campus Carazinho. Desde @ agradeco sua colaboracio.

M.n:.:irrmﬁﬁ.:hr
identificacs
ldade: [ )Ae20anos { 10e21adbancs { )De 36350 anos
{ ) De 5D a@5anos { ) Mais de 85 anos
Escolandade: { ) Analfabeto { ) 1* Grau / Ensino Fundamental
{ )2 Grau ! Ensino Medic { }Curso Supenor { ) Tecnico

Atividade: | ) Construtor/ Empreiteice | ) Eng®/ Arguitets { ) Sindicola) / Comprador

() Pintor (Autfnomo () LojistaFevendedor () Consumidor
Renda Mensal:  { ) At RS 1.000,00 { )De RS 1.001,00 at R§ 2 000,00
{ )DeRS2001,00ab¢RS 300000 ( )DeRS3.001,00 até RS 4 000,00
{ )DeRS4001,00 34 RE 500000 ({ )Mais de RS 5.001,00
Mercado
1. Como prefere efetuar suas compras? | | Portelefone () Em lojas Fisicas
(] intemet () Através de tercsiros
2. Com que frequencia faz investimento em pinturas?
{ )Sempmequeprecisar () Eventual { )Mensal { )Semestral
( JAmal ( JAcadaZancs ( )Acada3anos { }Acada5 anos/s

3. Em media, quanto costuma investir em cada ocasido?
{ JARSS0000 { )DeR$501,00a RS 1.000,00
{ )DeR$1.00100aR$300000  ( )AcmadeRS3.001,00
4. Em relag 3o 3 quantidade de lojas que vendem artigos para pintura em Carazinho:

{ JPoucaslgas | ) CQuanbdade Suficients { )Loias demais
5. O gue voce espera encontrar em uma loja de tintas?
{ )Senicos/Atendiments | )Precos/Fromogies () Produtos / Marca

{ ) TreinamentoiOrientagio | ) Outra, qual?
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Loja
&. Como chegou até a loja?
{ )Recomendacio: ¢ ConstrutorPintor 4 Arquiteto/Engenheiros/Decorador
4 Vendedor 4 Indicacao de Conhecidos
{ )JAtaidopelafachadadaloja () Estacionamento disponivel ( ) Curcsidade
{ ) Projeto de Pintura { ) Pesquisa de Pregos () Atendimento
{ ) Forma de Pagamento { ) Prazo de Pagamento () Promogao

7. Quais os produtos que mais adquire na Loja?
{ )Material de preparacdo | ) Tintas/Acabamento | ) Equipamentos
{ ) Acessorios p/ pintura

8. Percebe alguma caracteristica que diferencie a loja das demais?

( )Atendmentc | )Qualidade | )Varedade | | Assisténcia Técrica
{ ) Enirega { ) Auxilio Pos Venda { ) Condigdes de Pagamento

{ ) Pregos Competitives i ) Treinamento/Crientaggo () Cut=:
9. Em relagao a localizagao da Loja, vooe considera de facil acesso e estacionamento?

{ )Sm { ) MNao, moto:
10. Em relagao ao atendimento telefonico, qual sua percepgao?
{ ) Telefone sempre ocupado { ) Consigo ligagao em poucas tentativas

{ ) Consigo bgar faciimente
11. Em relagao as vendas por telefone:

{ ) Demoradas { ) Em tempo razcavel { iBastante aglidade = eficiencia
12. Em relagao a forma de pagamento, prefere pagar de que forma?
{ )Avista, em dnheio { JMNocartGo, adebito () Nocart3o, credito em 1x

{ JParcelado tematedx odedxatefx (| )Cat3o ( )Boleto [ ) Cheque
13. Quiais 05 aspectos que se destacam na loja?

{ ) Atendimento e cordialidade { ) Tempo de Espera { }Varedade
{ )Capacidade dos Profissionais () Senvigos de Projeto { )Localzacio
{ 1 Estogue de Produios { ) Condigies de Pagamento () Pregos

{ ) Propaganda { ) Referéncas dos Clientes | ) Promogoes

14. Guais aspectos a loja pode melhorar?

{ ) Atendmento e cordialidade { ) Tempo de Espera { }Vanedade
{ )Capacidade dos Profissionais () Senvigos de Projeto { )Localzagao
{ ) Estogue de Produtos { ) Condigdes de Pagamento ( )Pregos

{ ) Propaganda { ) Referncias dos Clientes | ) Promogdes
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15. Ha quanto tempo & cliente da Color Tintas?

{  JMenosde1ano { 10=1alanos { JDe3abants
{ 1De5a8anos { ) Mais de 3 anos
16. Gruais aspectos foram importantes para voltar a comprar na Color Tintas?
{ ) Atendmento e cordialidade { ) Tempo de Espera { }Varedade
{ ) Capacidade dos Profissionars () Senvigos de Projeto { }Localzagao
{ ) Estoque de Produtos { ) Condigies de Pagamento () Pregos
{ ) Propaganda { ) Referéncas dos Clientes | ) Promogdes
{ ) TreinamentoOrientagan

Mas guesioes seguintes, afribua uma nota, em relagao a como woce se sente em cada
aspecto, considerando 5 2 muito satisfeito, e 1 & muito insatisfeito:

17. Em relagao ao atendimento presencial, qual sua percepgaoc?

Termpo de Espera para Comprar 28 49 20 2& 18
Cortesia no atendimento Vendas 55 48 30 28 18
Abordagem do Vendedor +2 49 3@ 28 18
Liberdade de Escolha 55 48 30 28 18
Tempo de Espera Crediario 55 48 3@ 28 18
Cortesia Atendimento Crediario 5 48 30 28 18
Termnpo de Espera para Pagar A 49 3L 28 18
Cortesia Atendimento Caixa 5 48 30 28 18
Termpo de Espera para RetranEntrega A 49 3L 28 18
Cortesia na Retireda/Entrega Mercadoria 5 48 30 28 18
18. Em relagao aos produtos vendidos pela empresa, qual sua percepgac?
Qualidade dos produtos 55 48 3@ 28 18
Apresentacao dos Produtos 5 48 30 28 18
Estogue suficiente 53 48 30 28 18
Atende minha necessidade 55 48 3@ 28 18
19. Como percebe os pregos dos produtos vendidos?
Em relagdo a qualidade dos produtos 55 48 3@ 28 18
Em relagdo aos concomentes 5 48 10 28 18
Promogoes 55 49 30 2 18



20. Em relagao ao relacionamento Loja | Cliente, como se sente?

Prefirn comprar na Cobor Tintas | fidelidade 5& 49 30 2@ 1@
Lembro-me da Loja quando precso algo i 49 I 28 18
Tenho amizade com os funcionarios 58 48 3@ 28 18
Sinto-me valorzade como cliente 58 48 30 2@ 1@
Costumo recomendar a loja as pesscas 55 48 30 28 18
21. Como percebes a limpeza e organizagao da Loja?
Prateleias mpas & organizadas 5& 49 310 2@ 18
Balcdo de atendimento organizado & disponivel 55 42 30 2@ 18
Produtos expostos bem distribuidos e limpos 18 49 30 2@ 18
Mo geral, a koja tem boa aparéncia 5D 49 3@ 2@ 18
Concoméncia
22. Em relagao a Concormencia, como percebe a loja?
Produtos diferenciados dos concomentes e 48 I 2& 18
Servigos diferenciados dos concomentes i@ 4@ 3@ 2g 1@
Localizacio em relagio 305 concomentes 0 49 I 20 1&
Varisdade de produtos oferecidos EE 42 30 2@ 18
Disponibiidads de estoque EE 49 30 2@ 18
Apendimento/Cordalidade e A I 2& 18
Condigdes de Pagamento 53 489 3@ 2@ 18
Prazo de Pagamento EE 49 30 2@ 18
Forma de Pagamento B 48 I@ 28 18
Pregos 55 48 3D 2@ 1@
Treinamento/Crientagao 55 48 3@ 28 18

Sugestbes
Gostaria de deixar alguma sugestao a empresa?
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Guestionario Colaboradores
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Este guesfionano desfina-se a coletar dados para a elaboracdo de um plansjamento estratagico
para a Empresa Carazinho Mais Cores Distribuidora Lida,  Adacgeel Eoker

Perfil
1. Ha quantos anos trabalha naempresa? | jate1ano
{ JdedaSanos
2. Ha quantos anos exerce essa profissac? | Jate1ano
{ JdedaSanos
3. Gosta do seu frabalhoiprofiss30? L
4. Seu trabalho lhe realza como pessoa? { )15m
Empresa

5. Qual sua percepcao da missao, vis30 e valores da empresa’?

e, e R,

}de1adanos
}mizis de 5 anos
}de1adanos
}mizis de 5 anos
} Mo

) Nao

. Como percebe a postura da empresa em relagao:
8.1, Aos chentes?

3.2 Aos colaboadones?

3.3 Aos formmecedores?

.4 Aos concomentes?
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7. De acordo com SUa percep;ac em relagan aos produtos comensalizados pela empresa, atribua
urma micka de 1 a 5, considerando 5 & muito satisfeito, e 1 &) muito nsabsfeito:

Quahdade dos produtos 58 49 3@ 228 18
Apresentacao dos Produtos D 49 3@ 2@ 18
Estoque suficients 18 4 20 28 18
Atende as necessidades dos cientes 28 49 3@ 28 18
8. E em relacao aos precos praticados pela empresa?
Erm relagio 3 qualidade dos produtos 5G 48 30 2@ 18
Promogdes 55 48 30 28 18
8. Como percebes a impeza e onganzagao da lo@a?
Prateleias imoas & organizdas & 42 30 2@ 18
Balcdo de atendiments organizado & disponivel 55 42 310 2@ 18
Produtos expostos bem distribuidos e limpos 58 49 3@ 28 18
Mo geral, 3 loja tem boa aparéncs EE 49 30 2@ 18
Clientes

10. Os diemes costumam woltar 3 comprar da empresa?

11. Os dientes elogiam seu atendiments? { Jsim { jnao { Jaswezes | )ndosa
Cuars aspedos?

12. Os dientes recdlamam do seu atendimento? | Jsim | Jnaol )Jaswezes | )n3oss

Cuas aspecios?

13. Ja criou amizade com algum diente? { Jsm { )ndo Quanios?
14. Na sua wisao, o que faz com que os dientes comprem na loja?
{ )Recomendacio: 9 ConstrutorPintor & Arguiteto/Engenheiro/Decorador
2 Vendedor ¢ Indicacan de Conhedidos
{ JAtadopelafachadadaloja () Estacionamento disponiel { )} Cunosidade
{ ) Projeto de Pintura { ) Pesguisa de Pregos [ ) Atendimento
{ ) Forma de Pagamento { ) Pazo de Pagamento () Promeogao
{ ) Atendimento { ) Qualidade { ) Vanedade { ) Ascisténcia Tecnica

{ | Entrega {1 Aumilio Pos Venda { ) Condigies de Pagamento
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{ ) Pregos Competitivos [ ) Treinamento/Orentagio () Owiac
15. Qual sua percepgao em relacio aos chentes em geral?

16. Afribua uma nota de 1 a 5 para a satisfagao dos dientes com a empresa, considerando 5 &
muito satisfeito, e 1 & muito insatisfeito:

{ 1Atendmente e condialidade { 1 Tempo de Espera { }Vanedade
{ 1Capacidade dos Profissionass | ) Sendicos de Projeto { }Localzagio
{ ) Estogue de Produtos { ) Condigies de Pagamentc | )Pregos
{ ) Propaganda { ) Referéncias dos Clientes | ) Promogdes
Colegas
17. O que espera de seus colegas?
18. Quais as afitudes de seus colegas que oot mars admira?
18, Quais as afitudes de seus colegas que woce acha emada?
20. Os dientes elogiam o atendimento dos sews colegas? ( Jsim ( Jn3o | ) aswezes

Cuas aspectos?

21. 0= dientes reclamam do atendimento dos seus colegas? (| Jsim { Jn3o | )aswezes
Cuars aspectos?

22. Ao solicitar apuda aos colegas, e awdiado? | Jsim | jndo | ) asvezes
23. Quando seus colegas solicitam ajuda, costuma ajudar?{ Jsim { Jndo { )aswvezss

Concomentes

24. Na sua percepgao, a empresa tem realizade alguma agao para garantir cresdmento e
establidade nomercado?| )sim ( Jndo | )aswvezes
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25. Acredita que a empresa esta preparada e onganizada em seu mercado de atuagao?
{ Jsim { inao Porgqual motivo?

26. Na sua wis30, 0 que pode comprometer o sucesso da empresa em um futuro de medio ou de
longo prazo?

27. Em relacdo 3 concomendcia, como percebe a loja?

Produtos diferenciados dos concomentes A5 48 3IQ 28 18
Servicos diferenciados dos concomentes e 48 3@ 28 1&
Localizagao em relagao aos concomentes 55 49 3@ 28 1&
Variedade de produtos oferecidos 55 49 30 28 1&
Disponibiidade de estoque A5 48 3IQ 28 18
Atendimento/Cordalidade 55 49 30 28 1&
Condigdes de Pagamento 55 49 30 28 1&
Prazo de Pagamento e 48 3@ 28 1&
Forrra de Pagamento e 48 3@ 28 1&
Precos A 49 3IQ 28 1&
Treinamento/Orientacao 586 42 3@ 28 1&
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APENDICE C - Questionario Gestor

Guestionario Gestor
Este guestionano desfina-se a coletar dados para a elaboragdo de um plansjamento estratégico
para a Empresa Carazinho Mais Cores Disiribuidora Ltda. Aacquel Ecker
Gestor

1. Cual sua formacae?

2. Ha quantos anos atua no mercado de tintas?
3. Ha quanios anos atua como geshor?

4. O inicio como gestor de empresa fioi facil? Como fioi? Qual o seu maior desafio na gestaon?

Empresa

(0]

. Em que ano a empresa fiol criada?

8. Como ocomey o sungiments da empresa?

7. Como é feito o planejamento da empresa? Qual a periodicidade?

3. Fale sobre a miss3o0, vis3o e os valores da empresa?
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Mercado
8. Diante dos dias atuais, como o 5r. vé a empresa em relagao?
8.1. Aos chentes?

0.2 Aos colaboradones?

2.3 Aos fomecedores?

8.4 Acs concomentes?

Planajamento
10. O que espera de seus colaboradores?

11. O que tem feito para motivar & desenvolver seu quadre de colaboradores?

12. Quais ages tem feito & planejade para garantr crescimento e estabilidade no mercado?
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13. Acredita que a empresa esta preparada e onganizada em seu mercado de atuagao?

14. Na sua wis30 o que pode serum aconteciments Nocive para a empresa em um futuro de
medio ou de longo prazo?

Comentarios




