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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: O CASO DO MINIMERCADO BOM DIA
LTDA!

Alexandre Lopes?
RESUMO

A competitividade no setor supermercadista remete a necessidade de utilizagdo de um
planejamento estratégico para a obtencdo de maior vantagem competitiva. Frente a isso, a
realizagdo desse estudo tem como principal objetivo elaborar o planejamento estratégico para
0 Minimercado Bom Dia Ltda, considerando seu ambiente de negocios. Para tanto, utilizou-se
como metodologia de estudo, a realizagdo de uma pesquisa qualitativa e quantitativa,
exploratoria e descritiva, caracterizando um estudo de caso, a partir da coleta de dados e
informagdes junto ao gestor e aos clientes do Minimercado. A partir dos resultados encontrados,
foi desenvolvida a missao e visdo do negdcio, bem como a andlise do ambiente interno e do
ambiente externo, resultando na identifica¢do da postura estratégica de manutencdo. Ademais,
o estabelecimento de objetivos, metas e estratégias, juntamente com o plano de agdo,
possibilitaram uma orientacdo para que o Minimercado possa adotar a ferramenta de
planejamento estratégico e, assim, obter melhores resultados.

Palavras-chave: Ambiente externo. Ambiente interno. Minimercado. Planejamento
estratégico. Plano de agao.

ABSTRACT

Competitiveness in the supermarket sector refers to the need of using strategic planning for
obtaining bigger competitive advantage. Considering this, this study realization has as its mains
objective to develop strategic planning for the Minimercado Bom Dia Ltda, considering its
business environment. For that, the methodology used was qualitative, quantitative, exploratory
and descriptive research, characterizing a case study, from collecting data and information along
with the manager and the customers of the Minimercado. From the results, it was developed a
mission and the business view, as well as the analysis of the internal and external environment,
resulting in the identification of the strategic maintenance posture. Besides that, the
establishment of objectives, goals and strategies, along with the action plan, which enabled an
orientation for the Minimercado to adopt a strategic planning tool and, then, obtain better
results.

Keywords: External environment. Internal environment. Minimercado. Strategic planning.
Action plan.

1 INTRODUCAO

A constante competitividade do setor supermercadista, tem feito com que os gestores utilizem
estratégias para se organizar e se desenvolver frente as mudangas econdmicas e tecnoldgicas
que o mesmo enfrenta, buscando sempre obter vantagem competitiva.

! Trabalho de Estigio Supervisionado, desenvolvido sobre orientagdo do Professor Me. Jodo Paulo Gardelin. E-
mail:gardelin@upf.br
2 Académico do Curso de Administragio da Universidade de Passo Fundo. E-mail: 166505@upf.br



|

_ UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO UPF
ESCOLA DE CIENCIAS AGRARIAS, INOVACAO ENEGOCIOS - ESAN = P I
CURSO DE ADMINISTRAGAO D PASSOTNBG

Diante das continuas evolucdes no setor, das mudancas no perfil dos consumidores e do
aumento da concorréncia, as pequenas e médias empresas supermercadistas estdo reconhecendo
a necessidade de transformar desafios e ameacas em oportunidades. Para alcancar resultados
positivos no futuro, € crucial que essas empresas analisem cuidadosamente suas estratégias e
acgoes.

Segundo Oliveira (2007), o planejamento estratégico tem como propdsito o
desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacdo vidvel de avaliar as implicagdes futuras de decisdes presentes, em funcao dos objetivos
empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de modo mais rapido, coerente,
eficiente e eficaz.

As micro e pequenas empresas, segundo estudo realizado pelo Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2011), sdo responsaveis por mais da metade
dos empregos com carteira assinada no Brasil, podendo-se dizer que esses empreendimentos
sdo responsaveis por, pelo menos, dois tercos do total das ocupagdes existentes no setor privado
da economia, e seu sucesso € de extrema importancia para o desenvolvimento econdmico do
Pais.

O planejamento estratégico t€ém sido uma ferramenta fundamental para os gestores
alcancarem sucesso nas atividades diarias de seus negocios. Essa pratica se tornou
especialmente crucial para empresas de pequeno porte e de gestdo familiar, pois permite a
identificacdo de pontos fortes e fracos e a utilizagdo eficiente de suas capacidades diante das
ameacas do ambiente. Além disso, serve como base para construir um futuro promissor e
promove o desenvolvimento continuo da organizagao.

A empresa supermercadista que serviu de base para a realizacdo desse estudo, ¢ o
Minimercado Bom dia Ltda, localizado na cidade de Tapejara - RS. Por se tratar de uma empresa
de pequeno porte, de gestdo familiar, a qual ¢ composta por dois socios (pai e filho), e por ainda
ndo possuir um planejamento estratégico, percebeu-se a necessidade da realizagdo e
implantacao do mesmo, e o presente trabalho define o seguinte problema de pesquisa: Qual ¢ o
planejamento estratégico adequado para o Minimercado Bom dia, considerando seu ambiente
de negocio?

Por conseguinte, como objetivo geral, este estudo busca elaborar o planejamento
estratégico para o Minimercado Bom Dia Ltda, considerando seu ambiente de negocios. E,
como objetivos especificos, o estudo busca: a) analisar o ambiente interno do Minimercado,
identificando pontos fortes e pontos fracos; b) analisar o ambiente externo do Minimercado,
identificando oportunidades e ameagas; ¢) determinar a postura estratégica do Minimercado; d)
propor um plano de agdo para o Minimercado.

O desenvolvimento do planejamento estratégico para a empresa, se da pelo fato de a
mesma estar presente no mercado a mais de 10 anos e por estar buscando aumentar o campo de
clientes, visando crescer no ramo. A elaboragdo do planejamento estratégico para a empresa em
questdo, ird nortear suas futuras decisdes no mercado possibilitando o aprimoramento de suas
atividades em um processo continuo de melhoria.

Assim, este artigo encontra-se estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo
refere-se a introdugdo sobre o tema estudado; o segundo capitulo aborda a revisdo da literatura;
o terceiro capitulo a metodologia utilizada; o quarto capitulo os resultados do estudo; € o quinto
e ultimo capitulo refere-se as consideragdes finais sobre o estudo realizado.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura constitui o embasamento tedrico essencial para a pesquisa,
fornecendo consisténcia ao estudo. Esta revisdo as visdes de diferentes autores sobre o setor de
supermercados, administragdo estratégica e planejamento estratégico, destacando sua
relevancia para pequenas empresas. Além disso, conceituamos as etapas fundamentais
envolvidas na elaboracao do planejamento estratégico.

2.1 SETOR DE SUPERMERCADOS

De acordo com Silva (2023), o setor de supermercados desempenha um papel essencial
na economia ¢ no dia a dia das pessoas, configurando-se como um setor estratégico para o
abastecimento de alimentos e produtos de consumo basico a populacao. Nas ultimas décadas, o
setor de supermercados vem sendo moldado pela formacdo de grandes grupos de varejos e pela
expansao de suas operagoes.

No estado do Rio Grande do Sul, a existéncia da Associacdo Gatcha de Supermercados
(AGAS) ¢ vista como uma entidade no setor de supermercado, que atua na promogao de eventos
e encontros em prol da qualificacdo profissional e da maior aproximacao entre supermercadistas
e fornecedores, facilitando as negociagdes. Além disso, a AGAS oferece capacitacdo aos
trabalhadores do setor, ministrando cursos profissionalizantes, bem como assessoria juridica,
financeira e contéabil aos seus associados (AGAS, 2024).

Conforme dados publicados pela revista Exame, em 2023, o setor de supermercados,
atacados e atacarejos atingiu um faturamento de um trilhdo de reais. No Rio Grande do Sul, a
Companhia Zaftari recebe destaque de faturamento e crescimento, considerada entre as quinze
maiores companhias do pais nesse setor (Giussani, 2024).

Do mesmo modo, em 2023, o setor supermercadista alcangou R$ 1.0001,3 trilhoes de
faturamento, através de operacdes incluindo todos os formatos e canais de distribuicao do setor,
incluindo supermercados, atacarejo, mercado de vizinhanga, e-commerce e pequenas empresas.
Esse resultado representou 9,02% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional (ABRAS, 2024).

Os supermercados se fazem presente em praticantes todos os bairros das cidades
brasileiras e, em 2023, somaram mais de 92 mil estabelecimentos em todo o pais. Uma das
principais caracteristicas desse setor ¢ que os supermercados podem ser facilmente encontrados
em varios lugares, facilitando o atendimento das necessidades dos consumidores. Outra
caracteristica relevante do setor € o fato de que, sendo considerado um dos principais segmentos
da economia brasileira, esse setor tende a sofrer menos impactos em momentos de crise, pois
tem como principal item comercializado, os alimentos, que constituem uma necessidade basica
do ser humano (SEBRAE, 2023).

Além disso, Akoumani, Santos e Sallaberry (2023) destacam que o setor
supermercadista ¢ altamente competitivo e busca incessantemente novas alternativas para
superar os desafios do negdcio. No Brasil, a demanda por produtos de necessidades basicas,
somado as constantes mudangas de habitos de consumo, desafiam o setor supermercadista a
inovar, bem como adotar posturas estratégicas e sustentdveis, a fim de garantir que seus
produtos e servigos apresentem caracteristicas superiores a concorréncia.

2.2 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Nos anos de 1950, a Fundagdo Ford e a Carnegie Corporation patrocinaram uma
pesquisa sobre os curriculos das escolas de administragdo norte-americanas, o que fez com que,
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por volta de 1970, a disciplina de politica de negocios estivesse presente no curriculo de muitas
escolas de administra¢do, e com o passar do tempo o enfoque do curso fosse ampliado, fazendo
com que se alterasse o nome da disciplina para administragao estratégica (Certo et al., 2010, p.
3-4).

A administragdo estratégica ¢ um termo amplo, que abrange também os estagios iniciais
de determinagdo da missdo e objetivos da organiza¢do no contexto de seus ambientes externo e
interno. Deste modo Wright, Kroll e Parnell (2000, p. 24), mencionam alguns passos que a alta
administragdo deve realizar, como:

a) Analisar oportunidades e ameagas ou limitagdes que existem no ambiente externo;

b) Analisar os pontos fortes e fracos de seu ambiente interno;

c) Estabelecer a missdo organizacional e os objetivos gerais;

d) Formular estratégias (no nivel empresarial, no nivel de unidades de negocios e no
nivel funcional) que permitam a organizacdo combinar os pontos fortes e fracos da
organizagdo com as oportunidades e ameacas do ambiente;

e) Implementar as estratégias;

f) Realizar atividades de controle estratégico para assegurar que os objetivos gerais da
organizacao sejam atingidos.

Cada uma dessas etapas deve ser considerada ligadas entre si, pois uma mudanga em
qualquer um dos pontos afetard os proximos alterando o resultado. Como definem Certo et al.
(2010, p. 4) ao dizerem que, a administragdo estratégica ¢ um “processo continuo e circular que
visa manter a organizagdo como um conjunto adequadamente integrado ao seu ambiente.”

Segundo Barney e Hesterly (2007, p. 5), “o processo de administracdo estratégica ¢ um
conjunto sequencial de analises e escolhas que podem aumentar a probabilidade de que uma
empresa escolherd uma boa estratégia, isto €, uma estratégia que gere vantagens competitivas.”

As estratégias podem ser classificadas em competitivas e cooperativas. No nivel da
unidade de negdcio, as estratégias competitivas compreendem cinco abordagens distintas:
lideranca em custos, diferenciagdo, lideranga em custos focada, diferenciacdo focalizada e
integracdo de lideranca em custos/diferenciagdo, as quais, segundo Hitt, Ireland e Hoskisson
(2008, p. 104), sao selecionadas pelas empresas para “definir e defender a posicao estratégica
desejada contra os concorrentes”.

As estratégias competitivas de nivel corporativo, que segundo Hitt, Ireland e Hoskisson
(2008, p. 154), sdo usadas pelas empresas para “diversificar suas operagdes de um unico
negdcio competindo em um mercado especifico”, se dividem entre diversificagdo relacionada
e diversifica¢do nao relacionada.

No contexto organizacional, a administracao estratégica se faz de extrema relevancia,
uma vez que permite a analise das oportunidades e das ameagas, bem como a identificacdo dos
pontos fortes e dos pontos fracos. Ademais, viabiliza a definicao da missdo e dos objetivos, que
sdo fundamentais para o sucesso da organizacdo. Em sintese, a administragdo estratégica ¢
fundamental para a elaboracdo e a implementagao de estratégias que possam contribuir para a
realizacdo do controle estratégico.

2.3 CONCEITO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico ¢ um processo que envolve a criacdo de objetivos e a
defini¢dao de agdes para alcanga-los, sempre levando em consideragao as condigdes internas e
externas da organizacdo. Para Oliveira (2007), o planejamento estratégico corresponde ao
estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a situagao
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em que o futuro tende a ser diferente do passado, tendo um comportamento proativo e
considerando seu ambiente atual e futuro (Stoner; Freeman, 1995).

O planejamento estratégico permite antecipar o futuro da empresa a longo prazo,
identificando as agdes necessarias para atingir os objetivos estabelecidos. Essas acdes sdao
cruciais para o desenvolvimento e para o sucesso da organizacao e sdo responsabilidade dos
gestores de alto nivel. Como afirma Oliveira (2007, p. 18), o planejamento estratégico,
comumente, ¢ “de responsabilidade dos niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a
formulacdo de objetivos quanto a selecdo dos cursos de agdo a serem seguidos para sua
consecug¢do, levando em conta as condigdes externas e internas a empresa € sua evolugdo
esperada”.

De acordo com Oliveira (2007, p. 39), a “teoria aparece como base de sustentacdo no
processo decisorio. E, nesta atual conjuntura de constantes mudangas nos ambientes
organizacionais, a teoria ganha importancia extra sobre a pratica.” Isso significa dizer que a
teoria ¢ fundamental, uma vez que revela informacdes de extrema relevancia para a gestao
administrativa, contribuindo para uma melhor performance dos negocios.

Em suma, a implementacdo do planejamento estratégico nas pequenas empresas
possibilita a identifica¢dao do seu posicionamento no mercado, bem como dos seus pontos fortes
e fracos, antevendo as ameacas e as oportunidades. Assim, a partir da analise das ameacgas e das
oportunidades, torna-se possivel estabelecer vantagens competitivas, bem como alcangar a
estabilidade no mercado.

2.4 MISSAO E VISAO ORGANIZACIONAL

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008), a missao e a visao tem por finalidade informar
aos stakeholders o que a empresa €, o que pretende realizar e a quem pretende atender e, juntas,
formam a base que a empresa necessita para selecionar e implantar uma ou mais estratégias.

A visdo, segundo Oliveira (2007, p.43), “representa o que a empresa quer ser em um
futuro proéximo ou distante”. Pereira (2010) diz que a visdo funciona como uma bussola. Aponta
a dire¢ao em que a empresa quer seguir, o caminho a ser percorrido em busca de um futuro
promissor, além de representar seus sonhos e esperancas.

Conforme Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 18), “amissdo especifica o negocio no qual
a empresa pretende competir € os clientes aos quais pretende atender”. Toda organizacdo, ao
ser fundada, possui um propdsito, o qual pode mudar com o passar do tempo, porém, ¢ essencial
que os stakeholders compreendam o motivo da existéncia da empresa, o qual € expresso pela
missdo (Wrigh; Kroll; Parnell, 2000).

O estabelecimento da missao, segundo Certo ef al. (2010, p. 56), ¢ papel fundamental
da administragdo, pois ela expressa a razao pela qual a empresa existe, definindo qual serd a
postura que a empresa ird obter no mercado. Concluem também dizendo que, “uma missdo
formalmente expressa facilita o entendimento sobre os rumos da organizagao”.

A missdo e a visdo sdo de extrema relevancia para as organizagdes, ja que informam aos
stakeholders exatamente o que a empresa €, que clientes deseja atender e o que pretende realizar,
ou seja, constituem a base para a empresa implantar suas estratégias, as quais se mostram cada
vez mais necessarias. Em um cenario de competicao intensa, ter uma missao e uma visao claras
torna-se fundamental para se alcangar o sucesso no mercado.
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2.5 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Conforme Kotler (2006, p. 89), “a analise do ambiente externo envolve a identificagdo
e avaliagdo de tendéncias e eventos fora do controle da empresa que podem impactar sua
performance. Isso inclui fatores econdmicos, demograficos, tecnologicos, politicos e culturais.”
Em acréscimo, segundo Certo et al. (2010, p.27), “a andlise do ambiente € o processo
de monitoramento do ambiente organizacional para identificacdo das oportunidades e dos riscos
atuais e futuros que podem vir a influenciar a capacidade das empresas de atingir suas metas.”.
Wright, Kroll e Parnell (2000, p. 47) afirmam que “o sucesso da administracdo depende da
criacdo de um elo entre a empresa e seu ambiente externo por meio de atividades de analise
ambiental.”

As constantes mudangas do ambiente fazem com que as empresas se mantenham atentas
a intensa concorréncia e, para obter vantagem competitiva, faz-se necessario antever as
oportunidades, buscando um melhor aproveitamento. As oportunidades, segundo Oliveira
(2015, p. 71), “sao as varidveis externas e nao controlaveis pela empresa que podem criar
condi¢des favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha condigdes e/ou interesse de
usufrui-la enquanto perdura a referida situagdo.” J4 as ameacas, “surgem quando as condigdes
do ambiente externo colocam em risco a integridade e a lucratividade do negocio da empresa”.
(Hill; Jones, 2013, p. 86). Ademais, o ambiente geral, para Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p.
35), ¢ “composto por dimensdes na sociedade geral que influenciam a industria (setor) e as
empresas que o compdem”. Essas dimensdes foram agrupadas em seis segmentos ambientais:

Segmento Demografico: envolve as caracteristicas da populagdo, como, tamanho da
estrutura etaria e a distribuicao de renda. Na visao de Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 40), o
segmento ¢ “analisado globalmente devido aos seus possiveis efeitos sobre os paises e porque
muitas empresas competem em mercados internacionais”.

Segmento Econdmico: sua qualidade tem grande influéncia sobre o desempenho das
empresas ¢ industrias, as quais analisam o ambiente buscando identificar as mudancgas e suas
implicacdes estratégicas. Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 42), “0 ambiente econdmico
refere-se a natureza e ao rumo da economia na qual uma empresa compete ou pode competir”.

Segmento Politico/Juridico: pode ser entendido como a influéncia exercida entre
empresa e governo. “E a 4rea na qual as organizagdes e os grupos influentes competem por
atengdo, recursos € voz na elaboracdo de leis que regulamentam a interagdo entre os paises”
(Hitt; Ireland; Hoskisson, 2008, p. 43).

Segmento Sociocultural: “se preocupa com as atitudes e os valores culturais, que sdo
a base de uma sociedade, e geralmente direcionam condigdes ¢ mudangas demograficas,
econdmicas, politico/juridico e tecnologicas” (Hitt; Ireland; Hoskisson, 2008, p. 43).

Segmento Tecnologico: inovacdes cientificas que acontecem em diferentes partes da
sociedade influenciando as operagdes das empresas. Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008,
p.- 45), “inclui as institui¢des e atividades envolvidas na criagdo de novos conhecimentos e na
transformagao desse conhecimento em novos produtos, processos € materiais”.

Segmento Global: “inclui novos mercados relevantes, os mercados existentes que estao
se transformando, eventos politicos internacionais importantes e as caracteristicas culturais e
institucionais essenciais dos mercados globais™ (Hitt; Ireland; Hoskisson, 2008, p. 45).

Os seis segmentos possuem elementos que impactam as operacdes e influenciam na
sobrevivéncia das empresas sao citados no quadro baixo, conforme apresentado no Quadro 1:
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Quadro 1- Segmentos e Elementos do Ambiente Geral

v
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Tamanho da laga . s
Segmento od » bopulagao Mistura étnica
. [Estrutura etaria L
Demografico R , Distribui¢ao de renda
Distribuicdo geografica
Taxas de inflagdo
ment T j . . ~
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Déficits ou superdvit orcamentarios
Legislacdo antitruste . . ~
Segmento £15/a60 antiirus ILeis de treinamento de mao-de-obra
e - Legislacdo tributaria . o .
Politico/Juridico . ~ [Filosofias e politicas educacionais
Filosofias de desregulamentacdo
Mulheres no mercado de trabalho IPreocupacdes com o meio ambiente
Segmento Diversidade de mao-de-obra IMudancas nas preferéncias profissionais e de carreira
Sociocultural Atitudes em relagdo a qualidade da  [Mudangas nas preferéncias em relagdo as
vida profissional caracteristicas de produtos e servigos
Segmento Inovagdes dos produtos IFoco nos gastos privados e publicos de P&D
Tecnolégico IAplicagdes do conhecimento Novas tecnologias de comunicagio
IAcontecimentos politicos importantesNovos paises industrializados
Segmento Global . - . . C
Mercados globais essenciais iferentes atributos culturais e institucionais

Fonte: Hitt; Ireland; Hoskisson (2008, p. 36).

Também ¢ importante ressaltar que analisar as cinco forcas de Porter constitui uma
abordagem estratégica utilizada de forma ampla com o intuito de avaliar a competitividade de
um setor ou da industria. Dessa forma, a partir da “avaliacdo da rivalidade entre concorrentes
existentes, do poder de barganha dos fornecedores e dos compradores, da ameaga de novos
entrantes ¢ da ameaca de produtos ou servigos substitutos”, as organizagdes conseguem
compreender o ambiente competitivo no qual fazem operagdes e, por consequéncia, “formular
estratégias eficazes para enfrentar os desafios do mercado” (Porter, 1997).

Figura 1- Forcas competitivas de Porter

77777777777777777 ENTRANTES
Ameaca de novos POTENCIAIS ' Poder de negociacdo
entrantes \'V ' dos compradores
AMBIENTE

COMPETITIVO ‘ S
Rivalidade entre M| COMPRADORES
as empresas

existentes

FORNECEDORES

SUBSTITUTOS Ameaca de produtos
ou servicos substitutos

Poder de negociagao
dos fornecedores

Fonte: Adaptada de Porter (1986) apud Pereira (2010, p. 108).

As constantes mudancas do mercado fazem com que as empresas se mantenham atentas
a concorréncia antevendo as oportunidades. Nesse sentido, € relevante que os gestores analisem
o ambiente externo e¢ considerem as cinco forcas de Porter, uma vez que constituem uma
excelente ferramenta para analisar a competitividade, independentemente do setor de atuagao.
Analisar a concorréncia, o poder de barganha e as ameacas de produtos ou de servigos
substitutos ¢ fundamental para antever possiveis problemas para a satide financeira da empresa
e antever solugoes.
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2.6 ANALISE DO AMBIIENTE INTERNO

Segundo Certo et al. (2010, p. 34), “o ambiente interno ¢ aquele que estd dentro da
organizagdo e que normalmente tem implicacdo imediata e especifica em sua administragio”.
Wright, Kroll e Parnell (2000), afirmam que a analise também se faz 1til no esclarecimento de
pontos fortes que ndo foram completamente aproveitados, e na identificacdo dos pontos fracos
que ainda podem ser corrigidos.

Os pontos fortes, segundo Oliveira (2015, p. 71), “sdo as varidveis internas e controlaveis
que propiciam uma condi¢ao favoravel para a empresa, em relagdo ao seu ambiente”. Costa
(2006) resume como sendo as caracteristicas positivas de destaque na organizagdo que
favorecem o cumprimento de seu propdsito.

Os pontos fracos da empresa para Costa (2006), sdo caracteristicas negativas que a
prejudicam no cumprimento do seu propdsito. Os pontos fracos, segundo Oliveira (2015, p. 71),
“sdo as varidveis internas e controlaveis que provocam uma situagdo desfavoravel para a
empresa, em relacdo ao seu ambiente”.

Por conseguinte, conhecer o ambiente interno da empresa permite que os gestores
identifiquem pontos fortes que ainda podem ser utilizados em prol do crescimento da
organizagdo, bem como pontos fracos que podem ser corrigidos com o mesmo intuito. Para
tanto, ¢ necessario realizar uma andlise criteriosa tanto dos pontos fortes quanto dos pontos
fracos.

2.7 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Em consonancia com Porter (1985, p. 41), o posicionamento estratégico se refere ao
modo como determinada empresa ‘“deseja ser percebida pelos clientes em relagdo aos
concorrentes no mercado”. Além disso, também “envolve a identificagdo de um conjunto tnico
de atributos ou beneficios que diferenciam a empresa e seus produtos ou servigos, criando valor
para os clientes e estabelecendo uma vantagem competitiva sustentavel”.

A postura estratégica da empresa ¢ definida no processo de cumprimento da missao.
Para Oliveira (2015), seu estabelecimento ¢ limitado por trés aspectos: a missdo da empresa; a
relagcdo positiva ou negativa entre as oportunidades e ameacas; a relacdo positiva ou negativa
entre os pontos fortes e fracos que fazem frente as oportunidades e ameacas do ambiente.

Ainda segundo o autor, o fator psicologico pode influenciar a postura da empresa, as
quais sdo definidas como: sobrevivéncia; manuten¢do; crescimento; e desenvolvimento.
Conforme Oliveira (2015), a sobrevivéncia esta relacionada com a reducao dos custos, com a
redu¢do das compras e dos investimentos a fim de ndo comprometer todo o negbcio; a
manutencao se relaciona com a estabilidade, com o intuito de dominar determinado nicho do
mercado; o crescimento estd atrelado a inovagdo, ou seja, ao desenvolvimento e ao lancamento
de produtos novos; e o desenvolvimento busca a abertura de novos mercados geograficos.

O planejamento estratégico esta relacionado ao modo como a empresa deseja ser
percebida pelos clientes em relagdo aos seus concorrentes, envolvendo a identificagao dos
atributos responsaveis por diferenciar a empresa no mercado. A defini¢do da postura estratégica
ocorre no cumprimento da missdo, fundamental para que os objetivos da organizagdo sejam
alcangados.
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2.8 PLANO DE ACAO

O plano de agdo constitui uma “ferramenta essencial na implementacao de estratégias
organizacionais”, ou seja, trata-se de um “documento detalhado que descreve as atividades
especificas a serem realizadas, os prazos para sua conclusao, os responsaveis por sua execugao
e os recursos necessarios”. Ademais, o plano auxilia a “garantir que as estratégias sejam
colocadas em pratica de forma eficaz e eficiente, facilitando o alcance dos objetivos
organizacionais” (Kaplan; Norton, 2001, p. 78).

Segundo Tavares (2005, p. 311), a elaboragdo dos planos de agdo precisa identificar e
determinar a partir dos objetivos estipulados — os recursos criticos a serem alocados, quando e
por quem. Alguns planos de agdo sdo dependentes apenas de recursos e poder, outros de recursos
econdmicos, outros de capacidade organizacional e de recurso tecnoldgicos e outros, ainda, de
alguma combinag¢do dos recursos mencionados.

Na visdo de Oliveira (2015, p. 256), “os planos de acdo preocupam-se com a
concentracdo das especialidades — recursos humanos, tecnologia, marketing, informatica,
logistica etc. — identificadas por meio das atividades de cada projeto”.

O plano de acdo pode ser compreendido, portanto, como uma ferramenta importante
para a implementagao das estratégias e para a defini¢do das atividades a serem executadas, os
prazos de execucdo e os responsaveis pela execugdo. Em sintese, trata-se de um documento
orientador de extrema relevancia, pois permite que todas as acdes da empresa sejam pré-
definidas e adequadamente executadas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Sobre a classificagao quanto ao problema de pesquisa, esta pode ser classificada como
qualitativa e quantitativa. A pesquisa qualitativa ¢ caracterizada por “assegurar a riqueza dos
dados, possibilitar a observacao de um fendmeno em sua totalidade e facilitar a exploragao de
contradi¢des e paradoxos” (Vieira, 2006, p. 15). J& a pesquisa quantitativa busca fazer a
mensuracao de algo, a exemplo de conhecimentos, comportamentos, atitudes ou opinides
(Cooper; Schindler, 2016).

Por conseguinte, esta pesquisa foi classificada, quanto ao objetivo geral, como
exploratoria e descritiva. A pesquisa exploratoria “tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”
(Diehl; Tatim, 2004, p. 53). Ja a pesquisa descritiva “tem como principal objetivo a descri¢ao
das caracteristicas de determinada populacao ou de um fendmeno” (Diehl; Tatim, 2004, p. 54).
Além disso, ela busca “identificar possiveis relagdes entre varidveis” (Gil, 2002, p. 37).

Ainda, no que se refere ao delineamento, segundo o procedimento técnico, esta pesquisa
caracterizou um estudo de caso no Minimercado Bom dia Ltda. Diehl e Tatim (2004) apontam
o estudo de caso como um estudo profundo de um ou de poucos objetivos, a fim de tornar o
detalhamento amplo sobre os delineamentos considerados. O referido Minimercado foi fundado
em 2010, no municipio de Tapejara-RS e sempre foi administrado pelo seu fundador,
oferecendo diversos itens do setor de alimentacdo, higiene e limpeza, padaria e bazar.

Com relacao a populacdao e amostra, considerou-se o estudo com um dos gestores do
Minimercado e com os clientes. Atualmente, o Minimercado possui em torno de 150 clientes,
os quais foram considerados para esse estudo. “Populagdo ou universo ¢ um conjunto de
elementos passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se pretende levantar”
(Diehl; Tatim, 2004, p. 64).
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A coleta de dados ocorreu através da utilizagdo de duas técnicas: entrevista e
questionario. A entrevista contemplou perguntas abertas, estruturada, a qual foi realizada com
o gestor do Minimercado, a fim de compreender o ambiente interno e externo da empresa.
Marconi e Lakatos (2019) enfatizam que a entrevista se refere ao encontro entre duas pessoas,
mediante conversagdo, onde uma delas obtém informagoes da outra sobre um determinado
assunto.

Ja o questiondrio foi realizado de forma online, através do Google Forms, sendo enviado
o link do questiondrio ao total de 150 clientes do Minimercado, obtendo-se um retorno de 47
questionarios respondidos, considerados para este estudo. O questionario contemplou questoes
de multipla escolha e questdes de satisfacao dos clientes, através de uma escala de 1 a 5 pontos,
sendo 1- totalmente insatisfeito e 5- totalmente satisfeito, como forma de identificar variaveis
do ambiente interno e externo que estdo satisfazendo ou ndo os clientes e sua relagdo com os
pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas. O questionario compreende “um conjunto de
questdes que sdo respondidas por escrito pelo pesquisado” (Gil, 2002, p. 114). Posteriormente,
os dados serdo examinados utilizando a técnica de anélise de contetido.

Por fim, os dados coletados com a entrevista ao gestor e com os questionarios aos
clientes, foram organizados e apresentados em tabelas e estatisticas. Deste modo, para mensurar
a relevancia das variaveis analisadas, utilizou-se o método 1-5-9, onde: 1- pouco relevante, 5-
médio e 9- muito relevante. As informagdes também serviram para a defini¢gdo da postura
estratégica e para a constru¢do do plano de acdo. A utilizagdo desse método de relevancia
baseia-se no estudo sobre planejamento estratégico, realizado por Dalmina (2022), em que a
autora fez uso desse método, considerando que os atributos identificados foram submetidos a
defini¢ao de um grau de relevancia para cada item, sendo (1) para pouco relevante, (5) para
relevancia média e (9) para muito relevante.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo do estudo, discorre-se acerca dos resultados obtidos por meio da realizacdo
da entrevista com o gestor do Minimercado e do total de 47 questionarios aplicados junto aos
clientes. Deste modo, as respostas obtidas foram classificadas e distribuidas em: pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameagas. Assim, a partir dessas variaveis obtidas, atribuiu-se as
mesmas um grau de relevancia, sendo 1- pouco relevante, 5- médio e 9- muito relevante, através
das tabelas expostas a seguir.

Assim, aborda-se, nesse capitulo, primeiramente, a defini¢do da missdo e visdo do
negdcio, seguida da anélise do ambiente interno e da analise do ambiente externo, além da
identificagdo da postura estratégica. Também, aborda-se a definicdo de objetivos, metas e
estratégias, plano de acdo, bem como algumas sugestdes e recomendagdes para a empresa.

4.1 IDENTIFICACAO DA MISSAO E VISAO

Como destacam Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 18), “a missao especifica o negocio
no qual a empresa pretende competir e os clientes aos quais pretende atender”. Assim, definiu-
se como missao para o Minimercado Bom Dia Ltda:

Missao: Atender as necessidades dos clientes, prestando um atendimento de qualidade
e dispondo de produtos de exceléncia no ramo de alimentagao.

J& a visdo “representa o que a empresa quer ser em um futuro proximo ou distante”
(Oliveira, 2007, p. 43). A partir desse entendimento, sugere-se a seguinte visdo para o
Minimercado Bom Dia Ltda:
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Visao: Ser uma empresa reconhecida no ramo de mercados, pela confianca e
comprometimento em satisfazer as necessidades dos consumidores.

4.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

Conforme visto anteriormente por esse estudo, “o ambiente interno ¢ aquele que esta
dentro da organizacdo e que normalmente tem implicagdo imediata e especifica em sua
administracdo” (Certo et al., 2010, p. 34). Assim sendo, realizou-se a analise do ambiente
interno do Minimercado, considerando as respostas da entrevista com o gestor, bem como o
questionario aplicado aos clientes, de modo a evidenciar os principais pontos fortes e pontos
fracos da empresa estudada.

4.2.1 Pontos fortes

Com relagao aos pontos fortes, segundo Oliveira (2015, p. 71), “sdo as variaveis internas
e controlaveis que propiciam uma condi¢do favoravel para a empresa, em relagdo ao seu
ambiente”. Desta forma, identificou-se algumas varidveis no Minimercado que representam
pontos fortes da empresa, conforme mostra a Tabela 1 abaixo.

Tabela 1- Pontos fortes do ambiente interno

Varidveis Relevancia
1 5 9
Atendimento X
Formas de pagamento X
Qualidade dos produtos X
Promogdes X
Localiza¢do do Minimercado X
Estacionamento X
Organizagao do espaco interno X
Horarios de atendimento X
Total de pontos fortes 44

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com relagdo a Tabela 1, a totalizagdo dos pontos fortes do Minimercado resultou em um
grau de relevancia de 44 pontos. Dentre eles, sobressairam-se o atendimento, a qualidade dos
produtos e a localizagdo do Minimercado como os pontos fortes que obtiveram maior grau de
relevancia, visto que sao variaveis importantes no que se refere a preocupagao com o cliente.

Oferecer um bom atendimento ¢ crucial para identificar as reais necessidades e
expectativas dos clientes, a fim de oferecer a solu¢ao para aquilo que o cliente busca. Além
disso, a qualidade dos produtos ¢ outro fator que tende a gerar maior credibilidade junto ao
cliente, pois a tendéncia ¢ que os clientes busquem por produtos que oferecam qualidade através
da aparéncia, durabilidade, confiabilidade, sendo que, no caso do Minimercado, a exigéncia do
consumidor por produtos/alimentos de qualidade tende a ser ainda maior.

Ademais, cabe mencionar a localizagdo como um ponto forte muito relevante, haja vista
que, nos dias atuais, a rotina corrida faz com que as pessoas busquem por solugdes rapidas e
praticas. Portanto, a existéncia de um Minimercado bem localizagao tende a ser uma solugdo
de facil acesso aos clientes, facilitando o dia a dia dos mesmos.

11
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Convém destacar ainda, os pontos fortes identificados que representam relevancia
média, os quais incluiram: a realizagdo de promogdes, as quais, quando bem planejadas, tendem
a trazer um aumento nas vendas do Minimercado; a organizacdo do ambiente interno
(prateleiras, iluminagdo, climatiza¢do, acesso aos produtos etc.), de modo a facilitar que o
cliente encontre o produto que esta buscando; horarios de atendimento, facilitando o acesso dos
clientes ao Minimercado. A questdo dos horarios de atendimento, também foi enfatizada pelo
gestor, a partir da entrevista realizada, onde o mesmo mencionou que:

Atualmente, o Minimercado ndo conta com um processo de planejamento, mas a sua
estratégia é atender os clientes em horarios diferenciados, onde os concorrentes, na
maioria das vezes, ja estdo fechados (Gestor).

Desta forma, o gestor considera os horarios de atendimento praticados como uma
estratégia do Minimercado, j& que possibilita aos clientes o acesso as compras, enquanto que
outros mercados ja enceraram suas atividades do dia.

Ademais, outros pontos fortes identificados referiram-se as formas de pagamento e ao
acesso ao estacionamento. Assim, além da localizagdo do Minimercado ser considerada um
ponto forte, entende-se que o mesmo dispde de um local com facil acesso a estacionamento
pelos clientes.

4.2.2 Pontos fracos

De acordo com Costa (2006), os pontos fracos de uma empresa sdo caracteristicas
negativas que a prejudicam no cumprimento do seu propésito. A vista disso, identificou-se
algumas variaveis internas do Minimercado que podem ser classificadas como pontos fracos,
ja que elas podem estar prejudicando o bom andamento das atividades da empresa.

A seguir, a Tabela 2 revela os pontos fracos do ambiente interno.

Tabela 2- Pontos fracos do ambiente interno

Varidveis Relevincia
1 5 9
Precos X
Variedade dos produtos X
Produtos da padaria X
Produtos do bazar X
Servico de entregas de rancho a domicilio X
Total de pontos fracos 21

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Tendo em vista os pontos fracos, evidenciados pela Tabela 2, contata-se que os mesmos
resultaram em um grau de relevancia de 21 pontos, sendo inferior ao total de pontos fortes de
44 pontos, identificados anteriormente. Dentre os pontos fracos, o que possui maior relevancia
refere-se aos pregos praticados, j& que, no questionario realizado, os clientes mostraram-se
insatisfeitos em relagao aos atuais precos praticados pelo Minimercado.

Outros fatores de insatisfacdo no questionario aplicado, implicam na variedade de
produtos e no servigo de entregas de rancho a domicilio, estes caracterizados como pontos
fracos e com grau de relevancia médio neste estudo. Ademais, também se constatou insatisfagao
dos clientes quanto aos produtos da padaria e produtos do bazar, os quais foram classificados
como sendo de baixa relevancia.

12
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4.3 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Segundo Certo etal. (2010, p.27), a anélise do ambiente externo implica “no processo
de monitoramento do ambiente organizacional para identifica¢do das oportunidades e dos riscos
atuais e futuros que podem vir a influenciar a capacidade das empresas de atingir suas metas.”.
Frente a isso, no que se referiu a analise do ambiente externo, considerou-se a entrevista com o
gestor e o questionario aplicado aos clientes, possibilitando a identificacdo de oportunidades e
ameagas inerentes ao ambiente externo do Minimercado.

4.3.1 Oportunidades

Como cita Oliveira (2015, p. 71), as oportunidades “sdo as varidveis externas € nao
controldveis pela empresa que podem criar condigdes favoraveis para a empresa, desde que a
mesma tenha condi¢des e/ou interesse de usufrui-la enquanto perdura a referida situagdo”.
Frente a esse contexto, buscou-se identificar as oportunidades associadas ao ambiente externo
do Minimercado.

A Tabela 3 a seguir traz as oportunidades identificadas no ambiente externo.

Tabela 3- Oportunidades do ambiente externo

Varidveis Relevincia
1 5 9

Tempo como cliente do Minimercado X
Frequéncia de compras X
Criacdo de um aplicativo de compras X
Diversificar o nicho de mercado (veganos, X
vegetarianos etc.)
Implantagdo de um forno e adequagao do espago X
para assar carnes aos finais de semana

Total de oportunidades 29

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Inerente a Tabela 3, percebe-se as oportunidades identificadas na analise do ambiente
externo da empresa resultaram em um grau de relevancia de 29 pontos. Dentre as variaveis que
representam oportunidades, considera-se as mais relevantes o tempo como cliente do
Minimercado e a frequéncia de compras. A partir do questiondrio aplicado os clientes,
constatou-se que a maioria dos clientes realizam suas compras no Minimercado entre 8 a 14
anos. Além disso, esses clientes costumam realizar suas compras com uma frequéncia de 2 a 3
vezes por semana. Logo, dado o fato de os clientes comprarem no Minimercado ha muito tempo
e realizarem suas compras com uma frequéncia semanal, isso representa uma oportunidade para
a empresa, visto que a tendéncia ¢ que eles continuem comprando, pois ja podem ser
considerados clientes fiéis.

Dentre as demais variaveis que indicam oportunidades futuras para o Minimercado, cabe
destacar a criagdo de um aplicativo de compras, citada pelo gestor na entrevista realizada:

O Minimercado busca aumentar a variedade no mix de produtos,
tecnologia e conveniéncia, e estudo criar um aplicativo de compras para facilitar e
melhorar a experiéncia do cliente, visando o cliente poder comprar no conforto de
sua casa que nos entregaremos (Gestor).

13
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Desta forma, frente ao avango da tecnologia a cada dia, acredita-se que a criagao de um
aplicativo de compras representa uma oportunidade importante para aumentar o niimero de
clientes do Minimercado, bem como a frequéncia de compras. Consequentemente, isso tende a
gerar um aumento no faturamento do negocio.

Também, importa mencionar a oportunidade de diversificar o nicho de mercado, citada
pelo gestor, incluindo a comercializagdo de produtos para veganos, vegetarianos, visando
atender a outros tipos de publico. Além do mais, a implantacdo de um forno e adequagao do
espago para assar carnes aos finais de semana representou outra oportunidade mencionada pelo
gestor na entrevista, de modo que o Minimercado possa diferenciar-se em relacao aos demais
mercados da regido, os quais nao dispdem desse servico de assar carnes.

4.3.2 Ameacas

Com relagdo as ameacas, elas “surgem quando as condi¢des do ambiente externo
colocam em risco a integridade e a lucratividade do negocio da empresa” (Hill; Jones, 2013, p.
86). Nesse viés, o estudo identificou as principais ameagas inerentes ao ambiente externo do
Minimercado, as quais representam desvantagens e que podem comprometer a competitividade
estratégica do negocio, como mostra a Tabela 4 abaixo.

Tabela 4- Ameacas do ambiente externo

Varidveis Releviancia
1 5 9
Precos pagos aos fornecedores X
Precifica¢do dos produtos X
Falta de agcdes de marketing X
Falta de op¢des de canais de compras X
Concorréncia X
Economia/taxa de juros X
Total de ameacas 38

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A respeito das ameagas, elencadas através da Tabela 4, nota-se que as mesmas
resultaram em grau de relevancia de 38 pontos, sendo superior ao indice de oportunidades, visto
anteriormente. As ameacgas consideradas de maior relevancia ao Minimercado, referem-se aos
precos pagos aos fornecedores, precificagdo de produtos ao consumidor e a concorréncia.

Na entrevista ao gestor, 0 mesmo mencionou a questao dos precos, ao dizer que:

O atual cendrio econémico torna-se bastante desafiador, pois os pregos de compra
dos produtos estdo bastante elevados, o que torna mais um desafio a negociagdo com
os fornecedores e a precificagdo dos produtos, visto que por se tratar de um
Minimercado o poder de compra e barganha com os fornecedores ¢ menor por conta
do menor volume de compras em rela¢do aos mercados maiores, e o poder de compra
do atual consumidor esta mais baixo em virtude da atual economia (Gestor).

Diante disso, considerando que o Minimercado paga um alto prego aos fornecedores,
tendo que repassar esse valor aos clientes, isso representa uma ameaga ao futuro do negocio,
visto que, a concorréncia pode estar praticando pregcos menores €, assim, os clientes tendem a
comprar mais nesses outros lugares. Acerca disso, a concorréncia também representa uma
ameaca relevante ao Minimercado, pois os principais concorrentes sao os mercados de grande
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porte, situados na regido, os quais dispde de um mix de produtos maiores € pregos mais
acessiveis.

Por conseguinte, enfatiza-se também a falta de agdes de marketing e a falta de opgdes
de canais de compra como fatores que representam uma ameaca ao Minimercado. Isso, porque,
a tecnologia se faz presente no dia a dia das pessoas, sendo que o cliente, cada vez mais,
acompanha o que ¢ divulgado através das redes sociais, a exemplo de promog¢des de
estabelecimentos comerciais, bem como utiliza-se da possibilidade de realizar compras online.
Dito isso, a falta de inovagdo tecnoldgica, associada ao desenvolvimento de estratégias de
marketing nesse meio, ¢ uma ameaca a sobrevivéncia do Minimercado.

4.4 POSTURA ESTRATEGICA

Para Oliveira (2015), a postura estratégica de uma empresa ¢ limitada por trés aspectos
principais: a missdo da empresa, a relagdo positiva entre as oportunidades e ameacas e a relagao
positiva e negativa entre os pontos fortes e fracos frente as oportunidades e ameacas do
ambiente. A partir disso, a definicdo de estratégias para o negdcio deve aproveitar os pontos
fortes e as oportunidades existentes, de modo a melhorar os pontos fracos do negocio e reduzir
as ameacas que podem interferir nos resultados futuros.

Nessa perspectiva, a partir da entrevista realizada com o gestor, bem como da aplicagao
do questiondrio aos clientes do Minimercado, constatou-se a predominancia de pontos fortes
(44) em relagdo aos pontos fracos (21) no ambiente interno, enquanto que, no ambiente externo,
a predominancia foi de ameacas (38) em relacdo as oportunidades (29). Assim, a postura
estratégica indicada para o Minimercado Bom Dia Ltda alcangar seus resultados ¢ a de
Manutengdo, como mostra a Figura 2 abaixo.

Figura 2- Postura estratégica do Minimercado

ANALISE INTERNA
Pontos fracos Pontos fortes
B 5 21 44
= é Ameacas A ~
= E 38 Sobrevivéncia Manutenc¢ao
7, 4 .
<& Oportgrgndades Crescimento Desenvolvimento

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com base na Figura 2, identificando que a postura estratégica recomendada ao
Minimercado ¢ a postura de Manutengdo, essa caracteriza-se pelo momento em que o
Minimercado estd tendo resultados, a partir das estratégias que ja foram implementadas. No
entanto, existem ameacgas que estdo sobressaindo-se em relagdo as oportunidades e que podem
comprometer os resultados futuros. Assim, sugere-se que o Minimercado direcione suas
estratégias para minimizar essas ameagas, acentuando, junto ao consumidor, os pontos fortes
identificados.

Como cita Oliveira (2015), a estratégia de manuten¢do pode ser manifestada de trés
formas: estratégia de estabilidade, voltada a manutencdo do estado de equilibrio que esta
ameacado ou seu retorno em caso de perda; estratégia de nicho, em que a empresa busca
dominar um segmento do mercado em que atua, concentrando seus esforcos e recursos para
manter vantagens competitivas; estratégia de especializacdo, sendo que a empresa procura
conquistar ou manter a lideranga no mercado.
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4.5 OBJETIVOS, METAS E ESTRATEGIAS

A partir dos dados obtidos na entrevista realizada com o gestor e do questionario
aplicado junto aos clientes, foi possivel estabelecer algumas estratégias em relacdo aos
objetivos e metas para o Minimercado Bom Dia Ltda. Para tanto, considera-se a postura
estratégica de manutencao, identificada a partir da analise do ambiente interno e externo.

Assim sendo, o primeiro objetivo definido remete a ideia de ampliar a variedade/mix de
produtos, sendo recomendado que o Minimercado busque por novos fornecedores, que
disponham de uma variedade maior de produtos, a fim de oferecer ao consumidor mais opgoes
no momento da compra, incluindo mais itens de bazar e do setor de padaria. Também, outro
objetivo para o Minimercado envolve oferecer aos clientes precos mais acessiveis, o que seria
possivel através da negociacdo com fornecedores que dispdes de produtos com precos menores
dos atuais.

Ainda, definiu-se como objetivo aprimorar as acdes de marketing, a partir da adogdo de
estratégias voltadas a maior divulgagdo do Minimercado e de promogdes, principalmente em
redes sociais. Outra estratégia para alcangar esse objetivo ¢ a implantagcdo de um aplicativo para
compras, o qual ja foi mencionado pelo gestor, mas que ainda nao existe no Minimercado.

Com base nisso, o Quadro 2, a seguir, aborda os objetivos, metas e estratégias definidos
para o Minimercado, tendo como base os resultados da entrevista e dos questionarios.

Quadro 2- Objetivos, metas e estratégias do Minimercado Bom Dia Ltda
Objetivo Ampliar a variedade/mix de produtos.
Proporcionar uma diversidade de itens de alimentagdo, higiene e
1 | Meta . : . .
limpeza, bazar e padaria, 25% maior até 2026.
Estratégia | Estratégia de nicho.
Objetivo Pregos mais acessivelis.
2 | Meta Oferecer ao cliente precos mais acessiveis, 10% menores que os atuais
precos praticados.
Estratégia | Estratégia de especializacao.
Objetivo Aprimorar as acdes de marketing.
3 | Meta Aumentar a visibilidade do Minimercado em 100% em 6 meses.

Estratégia | Estratégia de estabilidade.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

4.6 PLANO DE ACAO

O plano de agdo constitui uma “ferramenta essencial na implementacdo de estratégias
organizacionais” (Kaplan; Norton, 2001, p. 78). Além disso, a elaboracao do plano de agao deve
identificar e determinar, a partir de objetivos estipulados, quais os recursos criticos que devem
ser alocados, quando e por quem (Tavares, 2005).

A vista disso, um dos métodos utilizados para a elaboragio do plano de a¢io é por meio
da ferramenta de gestao e planejamento SW2H, conforme pode ser observada nos quadros a

seguir.
Quadro 3- Objetivo 1: Ampliar a variedade/mix de produtos
O qué? Quem? Porqué? Como? Quando? Onde? Quanto?
Analisar/ Para conhecer as | - Pesquisando | Inicio em | Minimercado
pesquisar o | Proprietario. | preferéncias do tendéncias de janeiro Bom Dia Nenhum.
mercado. cliente e produtos para de 2025. Ltda.
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oportunidades de | supermercados
produtos. na internet.
- Através de
uma pesquisa
com os clientes.
- Observando as
redes sociais
Para identificar (postagens) da
quais produtos concorréncia. - ..
. ~ Inicio em | Minimercado
Monitorar a S estdo sendo e os | - Conversando .
A Proprietario. . - . dezembro Bom Dia Nenhum.
concorréncia. que ainda ndo com os clientes
~ ; de 2024. Ltda.
sdo que também
comercializados. compram em
outros
mercados.
- Entrando em
Para encontrar
contato com
produtos - ..
Buscar . fornecedores. Inicio em | Minimercado
s diferentes dos . . .
novos Proprietario. - - Pesquisando e Jjaneiro Bom Dia Nenhum.
que sdo
fornecedores. - comparando as | de 2025. Ltda.
comercializados
. ofertas dos
hoje.
fornecedores.
- Pesquisando
Para ampliar o empresas . ..
. . p pIe Inicio em | Minimercado
Realizar s mix de produtos parceiras. L . Conforme
arcerias Proprietirio. com empresas Fechando Janeiro Bom Dia orcamento
p : P \ de 2025. Ltda. ¢ ’
complementares. | parcerias com
€ssas empresas.
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
Quadro 4- Objetivo 2: Precos mais acessiveis
O qué? Quem? Porqué? Como? Quando? Onde? Quanto?
- Analisar as
tendéncias do
ambiente externo
da empresa.
Para manter a - Comparar os - ..
~ . Inicio em | Minimercado
Formagao de o empresa pregos praticados | . . : Conforme
recos Proprietirio. competitiva e ela Janeiro Bom Dia or¢camento
Precos. P pea de 2025. Ltda. ¢ :
obter lucro. concorréncia.
- Buscar por
fornecedores
com pregos mais
acessiveis.
- Criando ofertas
semanais de
Hoje nao produtos em
existem agoes destaque. Inicio em | Minimercado
N . L A . . Conforme
Promocgoes. Proprietario. | promocionais - Distribuindo janeiro Bom Dia orcamento
no folheto das de 2025. Ltda. ¢ ’
Minimercado. promocgdes aos
clientes no ato da
compra.
. Datas festivas - Fazer Inicio em | Minimercado
Investir na S . Conforme
. Proprietario. tendem a campanhas dezembro Bom Dia
sazonalidade. . . orcamento.
atrair o promocionais. de 2024. Ltda.
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consumidor - Dar desconto
para o em produtos que
comércio. possam ser

associados a data
importante, a
exemplo do
panetone no
natal.

Para oferecer

- Através de um

ao cliente levantamento dos
produtos com produtos
Oferecer preco mais estocados. Inicio em | Minimercado
o ] . . . Conforme
descontos Proprietario. acessivel e - Mais de um fevereiro Bom Dia
. ~ - or¢camento.
eXpressivos. que ndo estdo produto pelo de 2025. Ltda.
vendendo tdo mesmo prego,
bem no “pague 1, leve
Minimercado. 2”,
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
Quadro 5- Objetivo 3: Aprimorar as acdes de marketing
O qué? Quem? Porqué? Como? Quando? Onde? Quanto?
- Comerciais na
. radio do
Hoje, o municipio
Aumentar a Minimercado p1o- , . ..
. ~ . - Patrocinar Inicio em | Minimercado
abrangéncia s nao realiza L . Conforme
Proprietario. . - eventos do Janeiro Bom Dia
de divulgagdo nas S or¢amento.
divuleacio midias de municipio. de 2025. Ltda.
s comunicagio - Distribuir
§a0. folhetos de
ofertas.
- Criando um
perfil para a
Para divulgar empresa no
Criar redes ofertas e tornar Instagram e Inicio em | Minimercado
sociais para o | Proprietario. 0 negbcio Facebook. dezembro Bom Dia Nenhum.
Minimercado. visivel nas redes | - Mantendo uma | de 2024. Ltda.
sociais. rotina de
publicacdes
nessas redes.
- Fazendo
demonstracao e
degustagdo de
. alimentos
O marketing .
. cozidos no
sensorial ..
. . Minimercado . .
Investir em estimula o . Inicio em | Minimercado
. s . (pizzas, bolos, ) . Conforme
marketing Proprietario. sentido das . fevereiro Bom Dia
. pastéis etc.). orgamento.
sensorial. pessoas, de 2025. Ltda.
b - Fazendo
estimulando o -
exposicao e
consumo. N
demonstragdo
da linha de
higiene e
limpeza.
A . L .
Desenvolver . - Inserindo um | Inicio em | Minimercado
~ S sustentabilidade L .
agoes Proprietario. & uma das ponto para Jjaneiro Bom Dia Nenhum.
sustentaveis. . . coleta de pilhas | de 2025. Ltda.
estratégias mais
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utilizadas pelas usadas no
empresas, n0s Minimercado.
dias de hoje. - Inserindo um

ponto de coleta
de notas fiscais
para ser
destinados a
entidades do
municipio, que
fazem uso
destas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
4.7 SUGESTOES E RECOMENDACOES

A partir da pesquisa realizada, apresenta-se abaixo algumas sugestdes e recomendagdes

para o Minimercado:

e Desenvolver uma politica de precificacao, considerando a realidade do mercado e os
precos praticados pela concorréncia.

e Oferecer uma diversidade maior de produtos, ja que, atualmente, o Minimercado
dispde de poucas marcas e variedade de itens.

e Melhorar o servigo de entrega de ranchos a domicilio, contratando um funcionario
para realizar as entregas, de modo a agilizar o tempo de espera do cliente para receber
suas compras em casa.

e Criar um canal de compras online, possibilitando ao cliente realizar suas compras no
conforto de casa.

e Realizar agdes de marketing, principalmente através das redes sociais, como forma
de promover a imagem da empresa na mente do consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Frente ao exposto, concluiu-se que o presente estudo alcangou seu objetivo principal de
elaborar um planejamento estratégico para o Minimercado Bom Dia Ltda, considerando seu
ambiente de negdcios. Isso foi possivel através da realizagdo de uma entrevista com o gestor e
da aplicacdao de um questionario aos clientes do Minimercado.

A partir disso, diante da andlise das informagdes obtidas com a pesquisa, constatou-se
que o minimercado se encontra em uma posi¢ao de manutengao, na qual predominam pontos
fortes no ambiente interno e ameagas no ambiente externo. Essa postura estratégica exige que
a empresa acentue seus pontos fortes junto ao cliente e desenvolva estratégias para minimizar
as ameagas.

Ademais, com a implementagdo de estratégias de nicho, especializagao e estabilidade,
associando essas estratégias aos objetivos e metas, essa a¢do possibilitard o cumprimento de
cada estratégia determinada, promovendo uma posicdo de maior competitividade ao
Minimercado. Também, o estudo estabeleceu, por meio do plano de acdo, acdes necessarias
para que a empresa possa alcangar cada um dos objetivos, de modo a ampliar a variedade/mix
de produtos, ofertar precos mais acessiveis e aprimorar as agdes de marketing, destacando o
que sera feito, quem fard, o motivo da agdo, como sera executado, quando, o local e qual o custo
envolvido na agao.

Portanto, o estudo realizado possibilitou a elaboragcdo de um planejamento estratégico
para o Minimercado Bom Dia Ltda, destacando a importancia de planejar para tomar decisdes
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mais assertivas e obter melhores resultados no atual contexto economico. Cabe destacar ainda
que, ndo foram encontradas limita¢des na realizacdo deste estudo, haja vista a disponibilidade
do gestor e dos clientes em participarem da pesquisa realizada. Como recomendagdes para
trabalhos futuros, sugere-se que seja feita uma reavaliacdo do planejamento estratégico, a fim
de identificar possiveis pontos de melhorias, de acordo com o atual cendrio que a empresa se
encontra.
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