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RESUMO

TREVELIN, Thaini, Planejamento Estratégico: Estudo da empresa Felmak Ferramentas
Soledade, 2014. 95f. Estagio Supervisionado (Curso de Administragdo). UPF, 2014.

Diante das exigéncias do mercado, a busca por um diferencial competitivo ¢ essencial. E entio
que muitas empresas buscam esse diferencial através do planejamento estratégico, for¢ando
estas a criar estratégias de diferenciag@o e custos para satisfazer seus clientes e também agdes
para alcancar o futuro desejado da organizagdo analisando os ambientes que envolvem seus
pontos fortes e fracos, suas ameagas e oportunidades. Este trabalho tem por objetivo geral,
propor um planejamento estratégico para a empresa Felmak Ferramentas, para isso foi utilizado
como método de pesquisa um questiondrio aplicado ao gestor, aos fornecedores e aos clientes.
Os principais resultados obtidos a partir da pesquisa foi a proposta de implementacdo das
diretrizes organizacionais necessarias para auxiliar na tomada de decisdes e o controle do fluxo
de caixa da empresa para melhorar o controle financeiro da mesma, estes foram apresentados
em um plano de agdo para que a empresa possa agir, visto que seriam sugeridos como
prioridade. Conclui-se que o planejamento estratégico ¢ de extrema importancia, a fim de
aumentar a competitividade e controle dos seus negdcios.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Estratégias. Empresa.
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1 INTRODUCAO

O mercado vem sofrendo mudancgas de forma rapida, complexa e constante, tornando-
se altamente competitivo, onde para sobreviver as empresas precisam buscar ferramentas que
possam dar suporte para proporcionar o desenvolvimento e melhor aproveitamento de seus
recursos, para que sua empresa tenha um crescimento satisfatorio e vantajoso, e para conseguir
esses resultados muitas vezes as empresas necessitam mudar a forma de gestdo de suas
estratégias e a estagnagdo das mentes de alguns gestores.

Neste contexto, pode-se evidenciar a importincia de uma estratégia que oriente a
empresa para que seja possivel alcancar seus objetivos, seja através da producdo de bens ou na
prestagdo de servigo.

A formulagdo das estratégias empresariais ¢ muito complexa, pois ela envolve
componentes internos e externos do ambiente em que a empresa esta inserida. Muitos desses
fatores estdo fora do controle e previsao da empresa.

Dessa forma, surge o planejamento estratégico como uma ferramenta para auxiliar a
empresa na forma pela qual os recursos, capacidades e competéncias esséncias serao
necessarias para alcangar os resultados desejados no ambiente organizacional.

Diante disso, o planejamento estratégico ¢ uma ferramenta fundamental para identificar
quais sdo as oportunidades e ameagas do mercado e utilizar as oportunidades que favorecem o
desenvolvimento da empresa. Para entdo ter uma vantagem competitiva € uma maior
participagdo de mercado.

Elaborado apropriadamente, o planejamento estratégico pode trazer muitos beneficios
como, “o comprometimento de todos da empresas na realizacdo de metas, minimizar
movimentos de mercado e da concorréncia que poderia coloca-la em desvantagem repentina e
talvez o principal de todos ¢ a maior lucratividade da empresa”. (CERTO, 1993, p. 11-12)

O planejamento estratégico pressupde um conjunto de providéncias a serem tomadas

pelo gestor em que o futuro tende ser diferente do passado, bem como a¢des que envolvem
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questionamentos sobre o0 que sera feito para essas tais mudangas acontecerem e como direcionar
os esfor¢os da empresa para sua perpetuacao no mercado (OLIVEIRA, 1992, p. 25)

O planejamento ndo elimina todos os riscos da empresa, mas ajuda os gestores a
identificar e a lidar com os problemas organizacionais antes de eles causarem sérios danos a
mesma, ¢ ainda, podendo evita-los. Por isso, que a importancia do planejamento estratégico
esta relacionada inteiramente com o futuro da empresa, ¢ devido a essa importancia, faz-se
necessario um bom desenvolvimento do mesmo.

Diante dos beneficios em que o planejamento estratégico traz as empresas, serd
realizado um estudo sobre planejamento estratégico na empresa Felmak Ferramentas,

localizada em Arvorezinha - RS, com relagdao de como elaborar e implementar o mesmo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A empresa analisada foi a Loja Felmak Ferramentas, localizada no Municipio de
Arvorezinha — RS, ¢ definida com micro empresa tendo apenas um gestor que atua em todas as
areas, nao havendo assim colaboradores.

A empresa Felmak Ferramentas comercializa ferramentas elétricas, linha de combustao,
fitness e panificacdo. Disponibilizam toda linha de maquinas para o setor profissional e
industrial, sendo o publico alvo as pessoas mais técnicas. Todo produto vendido, tem a acessoria
técnica dentro da empresa, como revenda e assisténcia técnica autorizada pelos fabricantes.

Percebendo a dificuldade da empresa de se adaptar as mudangas no contexto
empresarial, a razdo deve ser a base, fazendo com que ocorra um controle da empresa,
analisando o ambiente interno e externo, bem como pontos fortes e fracos, combinando assim
essas analises, para obter estratégias claras e completas.

A empresa ndo possui planejamento estratégico, consequentemente, enfrenta diversas
dificuldades na parte de organizacdo, controle, comando e coordenagdo de suas atividades.
Atualmente as técnicas de gestdo sdo baseadas nas experiéncias vividas pelo gestor, partindo
do pressuposto que a empresa ird se adequar conforme a necessidade de seus clientes.

Essa pesquisa tem como objetivo contribuir para o desenvolvimento da Loja Felmak
Ferramentas, pois com a alta competitividade do mercado, ¢ necessaria a busca por meio de
percepcao das oportunidades e ameagas, forcas e fraquezas, com essa ferramenta de andlise a

empresa sabera que decisdes tomar diante do ambiente interno e externo.
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O planejamento estratégico auxiliard a empresa a definir a missao, visao e valores; os
contornos da empresa e analise ambiental, além de mostrar como o gestor pode aproveitar
oportunidades de negocio e investimento, elevando a eficiéncia, eficicia e a efetividade da
organiza¢do, reduzindo os riscos do mesmo e aumentando as chances de seu sucesso no
mercado.

A elaboragao de um Planejamento Estratégico aumenta a probabilidade de que, no
futuro, a organizagdo esteja no local certo, na hora certa. Um plano estratégico oferece uma
visdo de futuro. Independente do porte da organizacdo, o plano estratégico indica a direcao
certa.

Para Oliveira (1992, p. 28) justifica que o planejamento ¢ muito importante para as
organizagdes por ser um programa de qualidade total, cujo objetivo principal ¢ promover um
sistema de gestdo voltado a melhoria permanente e ampla qualidade dos produtos, processos e
Servigos.

Portanto, no mundo dos negodcios as mudancas tanto estratégicas quanto gerenciais
devem ser mudadas a cada momento para poder assim adequar-se ao meio e garantir
competitividade e sobrevivéncia. Sendo assim, delimita-se a seguinte questao da pesquisa:

Como elaborar um planejamento estratégico adequado para a empresa Felmak

Ferramentas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Propor um planejamento estratégico para a empresa buscando seu crescimento e

permanéncia no mercado.

1.2.2 Objetivos especificos

e Analisar o ambiente interno da empresa.
e Analisar o ambiente externo da empresa.
e Elaborar missao, visao ¢ valores da mesma.

e [Estabelecer um plano de agao



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresentam-se os conceitos, objetivos e importancia de administragdo
estratégica, tipos de planejamento, planejamento estratégico, analise do ambiente externo e
interno de uma empresa, postura estratégica e por fim, o plano de agdo para melhor orientar e

preparar a organizagao para o mercado que estd cada vez mais competitivo.

2.1 ESTRATEGIA

Para Hampton, (1990, p. 212) a estratégia “¢ o tipo fundamental do significado do
planejamento, que inclui a identificacdo e a ordenacao das forcas da organizagdo para coloca-
la de maneira bem sucedida em seu ambiente”.

Cobra (1992, p.20) “através da agdo estratégica, uma organizacdo pode tornar-se
proativa, ou seja, ela pode antecipar-se as for¢as ambientais, adotando ac¢des capazes de reduzir
seu impacto”.

A estratégia varia de uma organizagdo para outra, ela ¢ caracterizada pelo negdcio,
missdo, os objetivos e outros cursos de agdo escolhidos pela empresa. Algumas empresas
gostam de arriscar e enfrentam agressivamente os concorrentes, outras sao cautelosas e evitam
o confronto. Ha também as que t€m forte identidade propria e distinguir-se da multidao. Outras
preferem o anonimato e trabalhar com produtos iguais aos dos concorrentes. (MAXIMIANO,
2011 p. 144).

Ireland; Hoskisson; Hitt,(2014 p. 98) “o objetivo de uma estratégia no nivel de negdcios
¢ criar diferengas entre a posicdo de uma empresa e a de seus concorrentes”. Isso pode se dar
através de cinco estratégias: “lideranca em custos, diferenciacdo, foco com liderancas em

custos, foco com diferenciagdo e integracdo de lideranga em custos / diferenciagdo”.
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A formulagdo da estratégia ¢ um dos fatores mais importantes que o gestor enfrenta no
processo de elaboracao do planejamento estratégico.

Para formulacdo de estratégias devem-se considerar trés aspectos:

. A empresa com seus recursos, seus pontos fortes, fracos ou neutros, bem como
sua visdo, valores, missdo, propositos, objetivos, desafios, metas e politicas;

. O ambiente, em sua constante mutagdo, com suas oportunidades ¢ ameagas
recebendo influéncias dos diversos cenarios; e

. A integracdo entre a empresa ¢ seu ambiente visando a melhor adequagdo
possivel, estando inseridas, nesse aspecto, a amplitude da visdo, a qualidade dos
valores dos principais executivos e /ou proprietarios da empresa e a postura estratégica
da referida empresa.

Uma técnica para selecdo de estratégias, que se baseia no estudo da participa¢do no
mercado, ¢ analise de portfolio, desenvolvida pela empresa americana de consultoria BCG
(Boston Consulting Group), também chamada de matriz de crescimento e participagao que tem
como finalidade classificar as unidades de negdcios ou produtos de acordo com sua participagao
no mercado e a taxa de crescimento do mercado em que atua.

A figura a seguir representa a matriz segundo Maximiano (2011 p. 150).

. Estrelas: sdo os produtos ou unidades de negdcios que tem participagdo elevada
em mercados com altas taxas de crescimento, por tanto tem alto potencial de
lucratividade ou produtos de ganhadores de dinheiro.

. Pontos de interrogag@o: sdo os produtos ou unidades de negdcios que possuem
pequena participacdo em mercados com altas taxas de crescimento, sdo pontos de
interrogagdo porque precisam de dinheiro para um investimento cujo retorno € incerto.
. Vacas leiteiras: sdo produtos e negocios que tem alta participagdo em mercados
estabilizados com pequenas taxas de crescimento. Por causa disso, as vacas leiteiras
ganham dinheiro, mas, ndo precisam de investimento.

. Vira-latas: os vira-latas (ou abacaxis) sdo produtos e negocios que t€ém pequena
participa¢do em mercados com pequenas taxas de crescimento. Precisam de dinheiro
para sobreviver e ndo ganham o suficiente para tanto. Portanto, ndo representam boas
oportunidades de investimento.

2.2 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

A administracdo estratégica mantém um ajuste compativel entre o negdcio e seu
ambiente, necessario para a viabilidade competitiva. Com o passar do tempo, o ambiente e a

organizagdo sofrem mudangas, fazendo com que a administragdo reformule suas estratégias.
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Certo e Peter (1993, p. 6) seguem nessa mesma linha, afirmando que “a administragao
estratégica ¢ definida como um processo continuo € iterativo que visa manter uma organizagao
como um conjunto apropriadamente integrado a seu ambiente.” O mesmo afirma que na
administracdo estratégica os administradores se dedicam a uma série de etapas: realizacao de
uma analise do ambiente, estabelecimento da diretriz da organizacdo, formulagdo e
implementagdo da estratégia organizacional e exercicio do controle estratégico.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2005, p. 37) “o processo de administracio estratégica
traz como resultado a escolha do rumo que a empresa adotard e os recursos que usard para
alavancar os resultados desejados em termos de competitividade estratégica e retornos acima
da média.”

“Um dos produtos finais da administrag@o estratégica ¢ um potencial de cumprimento
futuro dos objetivos da empresa. Além do potencial de desempenho futuro, outro produto final
da gestdo estratégica ¢ uma estrutura ¢ uma dinamica interna capaz de manter a sensibilidade a
mudangas no ambiente externo. (ANSOFF; McDONNELL, 1993, p. 289).”

“A administracdo estratégica ¢ o processo planejar, executar e controlar, conduzindo a
organizagao por meio de uma estratégia ampla, abrangendo as areas de marketing, de operagoes,
de pessoal e de finangas. (FERNANDES, 2012, p. 8).”

A administracdo estratégica busca a otimizagao dos resultados da empresa, através da
satisfacdo das necessidades e expectativas de seus stakeholders, € o que afirma Oliveira (1997,
p- 29) “este processo deve procurar a otimizagao dos resultados da empresa, a satisfacao de seus
clientes, bem como a acumulacao gradativa do “lucro qualitativo”, ou seja, a realizagdo pessoal
e profissional de seus funcionarios e colaboradores”.

O objetivo fundamental da administragdo estratégica “é assegurar que a empresa como
um todo se integre harmoniosamente ao seu ambiente operacional”. (PETER; CERTO, 1993,
p.5).

Para Oliveira (1997, p.29) a administracao estratégica deve ter “a sustentacdo de um
programa de qualidade total, cujo principal objetivo ¢ promover um sistema de gestdo voltado
a melhoria permanente e ampla da qualidade dos produtos, dos processos e servigos através da
participagdo e integragdo de todos”.

A medida que a concorréncia se intensifica, ¢ em tempos que a influéncia do governo
nos negodcios aumenta, a compreensdo da administragdo estratégica torna-se ainda mais
importante, pois ajuda a manter as atividades de trabalho mais proximas da administracdo da
organizagdo, aumentando assim o desempenho do trabalho e as oportunidades de promogao e

tornando-as mais eficazes. (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000, p. 28)
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2.3 PLANEJAMENTO

Quanto ao conceito de planejamento, Oliveira (1992, p. 25) o define como:

O processo de planejar envolve, portanto, um” modo de pensar”’; € um salutar modo
de pensar envolve indagagoes; e indagacdes envolve questionamentos sobre o que
sera feito, como, quando, quanto, para quem, por que, por quem e onde sera feito.
Toda a atividade de planejamento nas empresas, por sua natureza, devera resultar de
decisdes presentes, tomadas a partir do exame do impacto das mesmas no futuro, o
que lhe proporciona uma dimensédo temporal de alto significado.

Planejamento para Padilha (2001, p. 30), € o processo de “busca de equilibrio entre
meios e fins, entre recursos e objetivos, visando o melhor funcionamento de empresa,
instituicdes, setores de trabalho, organizagdes grupais e outras atividades humanas”.

Matias-Pereira (2010, p. 94) conceitua planejamento como “um processo desenvolvido
para o alcance de uma situagdo desejada de modo mais eficiente e efetivo com a melhor
concentragdo de esforcos e recursos da empresa, havendo a necessidade de um processo
decisorio, durante e depois de sua elaboragao e implementacao”.

Segundo o autor Maximiano (2012, p. 87), planejamento “é a ferramenta para
administrar as relagdes com o futuro. E uma aplicagio especifica do processo de tomar decisdes,
que procuram influenciar ou que serdo colocadas em pratica no futuro”.

Em um ambiente cada vez mais competitivo, as empresas ndo querem mais tomar
decisdes com base em improvisos, dependendo da sorte e do acaso. Buscam dessa forma, a
formulacdo de um planejamento, o qual vai determinar os objetivos e detalhar os planos
necessarios para atingi-los com eficiéncia e eficacia. Chiavenato (2007, p. 138) define
planejamento como “onde se pretende chegar, o que deve ser feito para tanto, quando, como e
em qual seqiiéncia.”

O planejamento ainda aperfeicoa os principios € expectativas em longo prazo, para
objetivos de curto prazo e métodos de coloca-los em pratica. Abordando varios assuntos como
estratégias, metas, programas, previsoes mercadologicas, estimativas de vendas, de custos,

considerando o novo produto. (HAMPTON, 1990, p. 27).
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2.4 TIPOS DE PLANEJAMENTO

Na administragdo estratégica existem varios tipos de planejamento. Para Oliveira (1992,
p. 35) o planejamento na considera¢do dos grandes niveis hierdrquicos se divide em trés tipos
sendo estes: “planejamento estratégico; planejamento tatico; e planejamento operacional”. O
mesmo ainda define os trés tipos de planejamento da seguinte forma:

Planejamento estratégico: procedimento gerencial que permite ao gestor constituir o
rumo a ser seguido pela empresa com o objetivo de obter um nivel de otimizag@o na rela¢do da
empresa com seu ambiente.

Planejamento tatico: estabelece o objetivo de aperfeicoar determinada area de resultado
e ndo a empresa no ambito geral, desenvolvendo o trabalho em varias partes dos objetivos,
estratégias e politicas estabelecidas no planejamento estratégico.

Planejamento operacional: sdo considerados basicamente, os planos de a¢do ou os
planos operacionais, sendo a formalizagdo de documentos escritos, das metodologias de
desenvolvimento e implantagdo estabelecidas.

Dessa forma, pode-se correlacionar os tipos de planejamento aos niveis de decisdo numa

piramide organizacional, conforme mostrado na figura:

Niveis de decisao e tipos de planejamento

Na consideracao dos grandes niveis hierarquicos, podem-
se distinguir 3 tipos de planejamento:

A
' Y

g . .
Nivel Estratégico Dedisdes Planejamento
/ estratégicas estratégico
7 |
/ ) N Decistes Planejamento
Nivel Tatico \, titicas tatico
I \
.'I' L
_I.r"' \ Decisdes Planejamento
/ Nivel Operacional operacionais operacional

Figura 1: Niveis de deciséo e tipos de planejamento
Fonte: Oliveira, 2014, p. 15
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2.4.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

“O planejamento estratégico ¢, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa, onde ¢ feita uma andlise das perspectivas da empresa, identificando-se tendéncias,
ameagas, oportunidades, e descontinuidades singulares que possam alterar as tendéncias
historicas (ANSOFF e McDONNELL,1993, p. 38).”

Maximiano (2011, p. 102) conceitua planejamento estratégico como “um processo de
estruturar e esclarecer os caminhos da organizagao e os objetivos que ela deve alcangar. Aplica-
se a organizagdo em sua totalidade e também a cada uma de suas partes: estratégia de producao,
marketing, recursos humanos e assim por diante”.

Por sua vez, Fernandes (2012, p. 9), define planejamento estratégico como um método
que “busca sistematizar o pensamento estratégico, formalizando processos e procedimentos
para que a empresa saiba exatamente os caminhos a seguir”.

Na mesma linha de pensamento, Oliveira (1992, p. 38) v€ o planejamento estratégico
como a “formulagdo de objetivos quanto a selecdo dos cursos de acdo a serem seguidos para a
sua execu¢do, levando em conta as condigdes externas e internas a empresa € sua evolugao
esperada”.

Para Montana (2010, p. 119) “’planejamento estratégico exige um longo periodo entre o
inicio e os resultados e considera o futuro em termos da missao da organizag¢do”.

Oliveira (1997, p. 42) define planejamento estratégico como “uma metodologia
gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela empresa, visando maior grau de
interagao com o ambiente”.

Para Maximiano (2011, p. 131) ha varios componentes nesse processo, como:

¢ A missdo, que ¢ arazao de ser da organizagao, e que reflete seus valores, sua vocacao
e suas competéncias.

e O desempenho da organizacgdo — os resultados efetivamente alcangados.

¢ Os desafios e oportunidades do ambiente.

¢ Os pontos fortes ¢ fracos dos sistemas internos da organizagéo.

o As competéncias dos planejadores — seu conhecimento de técnicas, suas atitudes em
relacdo ao futuro, seu interesse em planejar.

Segundo Hampton (1990, p. 214), o planejamento estratégico “implica uma visdo em
longo prazo, embora a extensao apropriada dos planos mude, dependendo das circunstancias de

cada organizagdo.”
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O planejamento estratégico para Chiavenato (2007, p.142) apresenta algumas

caracteristicas fundamentais como:

E projetado no longo prazo: em termos de seus efeitos e consequéncias. Geralmente
¢ planejado para 2 a 5 anos. Em alguns casos pode-se estender para 10, 15 ou 20
anos, que ird depender dos investimentos de longissimo prazo de empresas de
capital intensivo.

Esta voltado para as relacdes entre a empresa e seu ambiente interno e externo:
estando assim, sujeito a incerteza e imprevisibilidade dos eventos ambientais, tendo
alto grau de subjetividade, e muitas empresas apostam no futuro com planejamento
estratégico.

Envolve a empresa como um todo: envolvendo todos os seus recursos, no sentido
de obter sinergia de todas as capacidades, competéncias e potencialidades da

empresa.

Chiavenato (2007, p. 143) ainda enfatiza que o planejamento estratégico possui sete

etapas, as quais sao: determinagdo dos objetivos, andlise ambiental externa, analise ambiental

interna, formulacao de estratégias, elaboracdo do planejamento, implementacao e execucao do

mesmo e avaliagdo dos resultados.

Certo e Peter (2005, p. 25) conceituam o mesmo como “tarefa que inclui a preparacao

de previsdes ambientais para gerar hipoteses basicas sobre planejamento organizacional e o

fornecimento de informacdes mais detalhadas sobre partes relevantes do ambiente a medida

que planos organizacionais especificos comeg¢am a se materializar.”

Para Oliveira (2014, p. 18) as empresas utilizam o planejamento estratégico para:

¢ Contrabalangar as incertezas, desenvolvendo planos alternativos;

e Concentrar a atengdo nos resultados esperados, representados pelos objetivos,
desafios e metas;

e Otimizar o modelo de gestdo da empresa;

e Facilitar o controle, a avaliag@o e o aprimoramento dos resultados;

¢ Otimizar o processo de identificagdo de oportunidades no mercado; e

¢ Consolidar a vantagem competitiva da empresa;

2.4.2 Planejamento Tatico

“Planejamento tatico ¢ desenvolvido a niveis organizacionais inferiores, tendo como

finalidade otimizar determinada area de resultado e ndo a empresa como um todo. Trabalha
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com decomposi¢do dos objetivos, estratégias e politicas estabelecidos no planejamento
estratégico (OLIVEIRA, 1992, p. 38).”

Para Chiavenato (2007, p. 166) planejamento tatico ¢ “a funcdo administrativa que
determina antecipadamente o que se deve fazer e quais objetivos devem ser alcangados. Dando
condi¢des racionais para que se organize e dirija a empresa ou seus departamentos, a partir de
certas hipoteses a respeito da realidade atual e futura”.

Além disso, Chiavenato (2007, p.167) apresenta as seguintes caracteristicas do

planejamento tatico:

O planejamento ¢ um processo permanente e continuo, € sempre voltado para o futuro,
se preocupa com a racionalidade de decisdo, seleciona entre as varias alternativas
disponiveis em um determinado curso de agdo, ¢é sist€émico, iterativo, ¢ uma técnica
de alocagdo de recursos, ¢ uma técnica ciclica, ¢ uma funcdo administrativa que
interage dinamicamente com as demais, é uma técnica de coordenacdo, mudancga e
inovacao.

Maximiano (2011, P. 125) afirma que o planejamento tatico ¢ ‘“elaborado para
possibilitar a realizagdo dos planos estratégicos. O planejamento tatico abrange areas de
atividades especializadas das empresas (marketing, operacodes, recursos humanos, finangas,

novos produtos)”.

2.4.3 Planejamento Operacional

“O planejamento operacional, de certa forma, representam a materializagao das decisdes
estratégicas e taticas. Sdo decisdes cotidianas, € seu impacto, em teoria, reduz-se no curto prazo.
Sua extensdao afeta uma area ou setor especifico (FERNANDES, 2012, p. 6)”. Maximiano
(2012, p. 133) define da mesma forma planejamento operacional, sendo “o processo de definir
acoes especificas e recursos que possibilitam a realizacdo de objetivos, que compreende,
identificagdo e analise dos objetivos, elaboragdo de cronogramas e or¢amentos e identificagao
e avaliacao de riscos”.

O planejamento operacional ¢ de extrema importancia para formulacdo das estratégias.
Segundo Oliveira (2014, p. 19-20) planejamento operacional “¢ a formalizagao, principalmente
através de documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento de implementagao de

resultados especificos a serem alcancados pelas areas funcionais da empresa”.
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Para Maximiano (2011, p. 158) o processo de planejamento operacional compreende as

seguintes etapas:

o Analise dos objetivos = que resultados devem ser alcancados?

o Planejamento das atividades e do tempo = o que deve ser feito e quando?

e Planejamento dos recursos = quem fara o que, usando quais recursos?

o Avaliacdo dos riscos = que condi¢des podem ameagar as atividades e a realiza¢do
dos resultados?

¢ Previsdo dos meios de controle = como saber se estamos no caminho certo?

O planejamento operacional se preocupa basicamente em o que fazer e como fazer para
que as tarefas sejam executadas. Apesar de ser heterogéneos e diversificados, podem ser
classificados em quatro tipos: procedimentos, orcamentos, programas ou programacdes €

regulamentos (CHIAVENATO, 2011, p. 178).

2.5 PROCESSOS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Como visto anteriormente acima administracdo estratégica e o planejamento estratégico
sdo instrumentos muito importantes para o sucesso de uma organizagao, por iSso iremos ver a
seguir o processo de implementagdo desses instrumentos e conceitos de cada processo para
melhor entende-los.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2014, p. 7) o processo de administragdo estratégica traz
como resultado a escolha do rumo que empresa adotara e os recursos que usara para alcangar
os resultados desejados, esse processo requer que a empresa faca um diagndstico estratégico,
ou seja, estude e conhega os seus ambientes externos e internos para identificar as oportunidades
e ameagas do mercado e determinar como utilizara suas competéncias na busca dos resultados
desejados.

Para comecar o processo do planejamento estratégico ¢ preciso primeiramente analisar
os ambientes organizacionais que sera visto através da analise SWOT e apos determinar as
diretrizes organizacionais.

As etapas da administragao estratégica, segundo (Certo; Peter, 2005, p. 8) sdo:

e FEtapa 1: Andlise do ambiente — ¢ o processo de monitorar o ambiente

organizacional para identificar as oportunidades e as ameacas atuais e futuras.
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e [Etapa 2: Estabelecimento da diretriz organizacional — apds identificar os pontos
fortes e fracos, as oportunidades e ameacas da organizagdo a administragdo fica
mais bem capacitada para estabelecer, reafirmar ou modificar sua meta
organizacional.

e Etapa 3: Formulagdo da estratégia — formular estratégias ¢ projetar e selecionar
acoes que levem a realizagdo dos objetivos organizacionais.

e Etapa 4: Implementacdo da estratégia — € por em agdo as estratégias que surgiram
de etapas anteriores dentro do processo de administragdo estratégica.

e Etapa 5: Controle estratégico — concentra-se no monitoramento e na avalia¢do do
processo de administragdo estratégica para melhora-lo e assegurar um

funcionamento adequado.

2.5.1 Anélise SWOT

Um dos instrumentos que possibilita a analise dos ambientes organizacionais ¢ a matriz
SWOT (anagrama para os termos Streghts, Weaknesses, Opportunities ¢ Threats. Em
portugués: Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas), a figura a seguir ¢ a matriz SWOT.

A matriz SWOT ¢ um instrumento muito Util na organizagdo do planejamento
estratégico. Por meio dela podem-se relacionar num grafico, quais sdo as forgas, as fraquezas,
as oportunidades e as ameacas que circulam uma organizacao, ajudando a gerencid-las para
aprimorar o desempenho. A fung¢ao primordial da analise SWOT ¢ possibilitar a escolha de uma
estratégia adequada — para que se alcance determinado objetivo — a partir da avaliacdo critica
dos ambientes internos e externos (TIFANY; PETERSON, 2000, p. 146)

Conforme Wright; Kroll; Parnell (2000, p. 86) o objetivo da matriz SWOT “¢
possibilitar que a empresa se posicione para tirar vantagem de determinadas oportunidades do
ambiente e evitar ou minimizar as ameacas ambientais, tentado enfatizar seus pontos fortes e

moderar o impacto de seus pontos fracos”.
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ANALISE SWOT
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Figura 2 - Diagrama SWOT
Fonte: PEE UFMT (Universidade Federal de Mato Grosso), 2013

2.6 ANALISE DO AMBIENTE

“Para melhor conhecer uma empresa ha que se conhecer o contexto no qual ela esta
inserida. As empresas vivem dentro de um contexto ambiental caracterizado por uma
multiplicidade de varidveis e forgas diferentes que provocam constantes mudangas’.
(CHIAVENATO, 2007, p.78). Portanto, ambiente pode ser entendido como tudo que circula ou
envolve a organizacdo e suas pessoas por todos os lados, ou seja, 0 ambiente interno e externo.

Na analise do ambiente os métodos utilizados variam de uma organizagao para outra,
mas muitas a executam pela mesma razdo: em geral, o objetivo ¢ avaliar o ambiente
organizacional para que a administra¢do possa agir adequadamente e intensificar o sucesso da
empresa. (CERTO: PETER, p. 24).

A analise do ambiente ¢ uma importante etapa do planejamento estratégico, pois o
ambiente estabelece o contexto historico e espacial que a organizacdo atua, avaliando fatores

econdmicos, fatores politicos, fatores socioculturais, fatores tecnologicos e fatores fisicos.

2.7 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
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O diagnostico estratégico € a primeira fase do planejamento estratégico. Oliveira (1992,
p. 52) salienta que “nesta fase, também denominada auditoria de posi¢do, deve-se determinar
“como se estd”. Esta fase ¢ realizada através de pessoas representativas das varias informagoes,
que analisam e verifica todos os aspectos inerentes a sua realidade externa e interna.”

Castor (2009, p. 50) salienta que o diagnostico estratégico “é o processo pelo qual o
administrador ou empresario adquire conhecimento de que necessita para formular e executar
estratégias empresariais”. Para as organizacdes um diagnostico estratégico bem elaborado
permitird o conhecimento adequado do problema ou a situacdo a ser enfrentada.

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003, p. 108), ¢ através do diagnostico estratégico
que a empresa faz uma avaliagdo competitiva de suas potencialidades, ou seja, os pontos fortes
que precisam ser intensificados e os pontos fracos que precisam ser corrigidos.

O diagnostico estratégico possui algumas premissas basicas, conforme relata Oliveira
(2004, p. 87), as quais sao:

e Deve-se considerar o ambiente e suas variaveis relevantes no qual estd inserida a

empresa;

e Esse ambiente proporcionara a empresa oportunidades que deverao ser usufruidas

e ameacgas que deverao ser evitadas;
e Para enfrentar essa situacdo ambiental, a empresa devera ter pleno conhecimento
de seus pontos fortes e fracos; e

e Esse processo de andlise interna e externa deverd ser integrado, continuo e

sistémico.

Para Oliveira (2014, p. 65) as principais etapas do diagnéstico estratégico sdo: visdo,
missdo, valores, ambiente interno e ambiente externo. A seguir detalham-se cada uma dessas

etapas:

2.7.1 Missao

A missdo deve ser desenvolvida com basena analise S.W.O.T., é o que afirma Certo e
Peter (2005, p. 9) “ap6s realizar uma analise do ambiente para descobrir os pontos fortes e
fracos da organizagdo, assim como suas oportunidades e riscos, a administragao fica mais bem

capacitada para estabelecer, reafirmar ou modificar sua meta organizacional”.
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A missao de uma empresa ¢ definida para satisfazer uma necessidade do ambiente
externo, portanto ¢ determinada como a base para o planejamento estratégico. Oliveira (1992
p. 63) define missdo como “a determinag¢do de onde a empresa quer ir. Corresponde a um
horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar, que envolve inclusive expectativas”.

Ja para os autores Hitt, Ireland e Hoskisson (2005, p. 27) missdo “é a declaragdo de
proposito e do alcance tnicos da empresa em termos de produto € de mercado que possibilita
as descri¢des gerais dos produtos que a empresa deseja fabricar e os mercados que atenderd
usando suas competéncias internas”.

Ao abrir um negdcio ou mesmo dar-lhe continuidade, deve se ter bem claro a razdo da
existéncia da empresa e porque ela precisa existir, portanto a missao ¢ a razao de ser da empresa.
Para tanto, € necessario que ela seja assimilada e compreendida por todas as pessoas da empresa
para que passem a ter o entendimento de como colaborar para o sucesso da empresa.
(CHIAVENATO, 2007, p. 52)

Cada organizacao possui a sua missao a qual decorrem seus principios e valores
organizacionais, € as que possuem bem claro sua propria identidade tem muito mais chances de
obter sucesso no mercado do que aquelas que ndo tém um entendimento especifico de sua razao

de existir. (WRIGHT, KROLL E PARNELL, 2000, p. 95)

2.7.2 Visao

Para Costa (2007, p. 35) o conceito de visdo ¢ muito amplo, porém pode ser definido
como “um conceito operacional que tem como objetivo a descrigdo da auto-imagem da
empresa: a maneira pela qual ela gostaria de ser vista”. O pensamento de Thompson Jr. E
Strinckland III (2003, p. 14) ndo difere de Costa, pois segundo o autor “a visdo da geréncia
sobre o tipo de empresa que se estd tentando criar e o tipo de posi¢do no negodcio que esta
tentando atingir representa uma visao estratégica para a empresa.”

A visdo ¢ um destino especifico, a imagem de um futuro desejado pela empresa, a grande
meta organizacional. Isso possibilita que o empreendedor determine os objetivos ¢ metas,
indicadores de desempenho e mensuragdo de resultado para ver se estdo sendo alcangados ou
ndo tais objetivos e metas. Chiavenato (2007, p. 54) refor¢a que a visdo “é¢ o componente que

permite desdobrar os objetivos a serem alcangados”.
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Para Castor (2009, p. 155), a visdo tem a fungdo de “unificar percep¢des dentro de uma
organizagao de certo porte, pois, obviamente, ¢ absolutamente necessario que todos os membros
compartilhem o mesmo destino”.

Neste mesmo contexto, Maximiano (2011, p. 54) conceitua visdo como algo que “indica
quais sao os objetivos a serem alcangados nos préximos cinco anos para orientar seus membros

quanto ao futuro que a organizagao pretende transformar em realidade”.

2.7.3 Valores

Valores organizacionais sdo crencgas e atitudes que dao uma personalidade a empresa,
definindo uma "ética" para a atuacdo das pessoas e da organiza¢do como um todo. Hitt, Ireland,
e Hoskisson (2005, p. 101) definem visdo “como uma “bagagem” de recursos, capacidade e
competéncias essenciais heterogéneas que podem ser utilizados para criar uma posicao de
mercado exclusiva”.

Os valores bem sustentados levam a maior qualidade do processo e dos resultados do
planejamento estratégico nas empresas ¢ servem também de sustentacdo da vantagem
competitiva da empresa.

Oliveira (1992, p. 65) salienta que “os valores da empresa devem ser forte interagdo
com as questdes éticas e morais da empresa, sendo que algumas empresas utilizam esses valores
para sustentar o seu codigo de ética.”

Para Cobra (1991, p. 33) os valores de uma empresa normalmente “permeia as
atividades nas diversas dareas operacionais, como marketing, servi¢os, pessoal, producao,
qualidade ou lucros.” E a empresa que possui tracos culturais muito fortes, com claro
predominio de determinada decisdo, muitas vezes acaba por inibir estratégias importantes.

Chiavenato (2011, p. 53) define valores como “crencas e atitudes basicas que ajudam a

definir o comportamento individual. Os valores variam entre pessoas e empresas.”

2.7.4 Analise do Ambiente Externo da Empresa

Esta analise ¢ de extrema importancia para a formulacao de estratégias para a empresa.

E no ambiente externo da empresa que se encontram as ameagas ¢ oportunidades da

organizagao.
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Maximiano, define a analise do ambiente externo de uma empresa como:

“No cumprimento da missdo, as organizagdes enfrentam ameacas e oportunidades do
ambiente. Quanto mais competitivo, instavel e complexo o ambiente, maior a
necessidade de analisa-lo continuamente. Os componentes mais importantes que
devem ser considerados no ambiente sdo os seguintes: ramo de negdcios, mudangas
tecnolégicas, agdo e controle do governo, tecnologia, conjuntura econdmica e
sociedade”. (2012, p. 125)

Oliveira (1992, p. 57), por sua vez, conceitua andlise externa como “uma etapa que
verifica as ameagas e oportunidades que estdo no ambiente da empresa e as melhores maneiras
de evitar ou usufruir dessas situagdes. A empresa deve olhar para fora de si”.

O pensamento de Thompson Jr. E Strickland III (2003, p. 70) vai na mesma dire¢ao do
que o de Oliveira, “a analise do ambiente externo direcionada a empresa para uma estratégia
destinada a captar as melhores oportunidades de crescimento da empresa e promover a defesa
do desempenho futuro contra ameagas externas”.

Para Certo e Peter (1993, p. 61) “uma forma de realizar uma andlise de riscos e
oportunidades ¢ classificando os fatores ambientais examinados em termos de niveis
ambientais, riscos e oportunidades potenciais, a entdo chamada matriz SWOT.”

Segundo Chiavenato (2011, p. 149) “para a empresa operar com eficiéncia e eficacia ¢
fundamental que ela conhega o ambiente externo a sua volta: suas necessidades, oportunidades,
recursos disponiveis, dificuldades e restricdes, ameagas dos quais ela ndo pode fugir ou
escapar.” Chiavenato (2011, p. 149) salienta que esta analise deve ser feita pela organizagao
como um todo, considerando uma série de topicos, entre os quais o autor destaca:

e Fatores tecnoldgicos;

e Fatores politicos;

e Fatores econdmicos;

e Fatores legais;

e Fatores sociais;

e Fatores demograficos;

e Fatores ecologicos;

Tanto o estudo, quanto a analise destes fatores sdo de extrema importancia para a

formulacgdo das estratégias.
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2.7.4.1 Oportunidades e Ameacas

A andlise do ambiente externo sendo bem definida, o gestor podera identificar as
oportunidades e ameacas que rodam sua empresa.

A todo o momento, estdo surgindo novas oportunidades: surgimento de novos produtos
e servigos devido aos avangos tecnologicos; problemas enfrentados pelos concorrentes, como
também sdao novos padrdes de comportamento individual e social e alteracdes da legislacao
podem abrir novas oportunidades.

Para Oliveira (2014, p. 69) oportunidades sdo “varidveis externas e ndo controlaveis
pela empresa, que podem criar condigdes favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha
condicdes e/ou interesse de usufrui-las, enquanto perdura a referida situagdo”.

O gestor deve identificar todas as oportunidades, e analisar cada uma delas com relacao
a sua contribuicdo efetiva para a empresa e, em seguia, escolher um grupo das melhores
oportunidades para a formagao de uma “carteira estratégica”.

Em contrapartida, o ambiente externo estd repleto de ameacas como, por exemplo,
aparecimento de novos competidores e novos produtos concorrentes, as mudancas de habitos e
comportamentos que excluam ou descriminem determinados produtos, limitagdes legais ao
consumo, entre muitas outras.

Para Oliveira (2014, p. 69) as ameacas sdo “as varidveis externas e ndo controlaveis pela

empresa que podem criar condi¢des desfavoraveis para a mesma”.

2.7.4.2 Grupos de Interesses

Segundo Ireland; Hoskisson; Hitt (2014, p. 20) stakeholders sdo “pessoas, grupos e
organizagdes que podem afetar a visdo e a missdo da empresa. Sao afetados pelos resultados
estratégicos obtidos e por poderem exigir desempenho da empresa”. Os autores ainda enfatizam
que os stakeholders continuam apoiando a organiza¢do quando seu desempenho corresponde
ou supera suas expectativas. E empresas que possuem um bom relacionamento com seus
stakeholders possuem desempenho melhor do que aquelas que nao o fazem. Dessa forma, as
relacdes com stakeholders podem ser administradas como uma forma de vantagem competitiva.

Para Chiavenato (2007, p. 145) o modelo stakeholders considera a empresa como “uma
entidade social que deve trazer retornos para todos os parceiros do negdcio ou grupos de

interesses responsaveis por contribuir direta ou indiretamente para o seu sucesso”. O mesmo



32

ainda afirma que a distribuicdo da riqueza deve ser feita proporcionalmente aos grupos de
interesses conforme sua contribui¢do ao €xito do empreendimento.

Os stakeholders terdo objetivos diferentes para a empresa. Cada stakeholders —
proprietarios (acionistas), membros do conselho de administragao, funcionarios, fornecedores,
credores, administradores, distribuidores e clientes, enxergam a empresa de uma maneira
diferente. Como os interesses dos stakeholders sdo muitos diferentes, eles devem estabelecer
objetivos gerais da perspectiva de seus proprios interesses. Wright; Kroll e Parnell (2000, p. 99)
afirmam que “em virtude da diversidade desses interesses, a alta administragao enfrenta a dificil
tarefa de tentar conciliar e satisfazer cada stakeholders, ao mesmo tempo perseguindo seu
proprio conjunto de objetivos gerais”.

As empresas tém relacdo de dependéncia com seus stakeholders, mas nem todos
possuem o mesmo grau de influéncia. As que sdo mais criticas e a participacao for mais valiosa,
a empresa dependerd mais desse stakeholders. Mas em contrapartida, uma dependéncia maior
da ao stakeholder maior potencial para influenciar nas obrigagdes, decisdes e agdes da
organizagao.

Os stakeholders que controlam os recursos criticos, os gestores tém que encontrar
formas de ajustar ou isolar a empresa de suas demandas. (IRELAND; HOKISSON; HITT,
2014, p. 20).

As partes envolvidas nas operagdes de uma empresa podem ser divididas em pelo menos
trés grupos, os quais sao:

e Stakeholders do mercado de capital — Acionistas e os principais fornecedores de

capital da empresa.

e Stakeholdres do mercado de produtos — Principais clientes, fornecedores,

comunidade anfitrids e sindicatos que representam a forca de trabalho.

e Stakeholders organizacionais — Todos os funcionarios da empresa, incluindo o

pesoal de geréncia e administrativo.

2.7.5 Analise do Ambiente Interno da Empresa

Esta ¢ a segunda etapa do diagnostico estratégico, onde se faz um estudo do ambiente

interno da empresa, aonde se encontram os pontos fortes e fracos da empresa.
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“O ambiente interno ¢ o nivel de ambiente da organizacdo que estd dentro da
organiza¢do ¢ normalmente tem implicacao imediata e especifica na administracdo da mesma”.
(CERTO E PETER, 1993, p. 47)

Segundo o autor Oliveira (1992, p. 85), a andlise interna “tem por finalidade colocar em
evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, os pontos
fortes e fracos da empresa deverdo ser determinados diante da sua atual posi¢ao produto-
mercado”. Maximiano (2012, p. 127-128) possui 0 mesmo pensamento com relagdo a andlise
dos pontos fortes e pontos fracos “podem ser examinados da seguinte forma: competéncias que
destacam a organizacdo e as fazem melhor que a concorrente; foco de problemas nas areas
funcionais da empresa; e comparacdo com as outras empresas € com as melhores praticas do
mercado”.

Para Cobra (1991, p. 81) a anélise do ambiente interno ou auto-analise “se baseia em
informagdes passadas e atuais acerca de vendas, lucros, custos, estrutura organizacional, etilo
gerencial, etc. Dentro da empresa a analise do ambiente interno deve ser realizada para cada
unidade estratégica de negocios”.

O ambiente interno de uma empresa deve ser analisado sob duas 6ticas: de que recursos
a empresa dispde e como ela os combina para criar valor para seus stakeholders que inclui todos
aqueles que tém algum interesse no destino da empresa e no seu sucesso. (CASTOR, 2009, p.
64)

Chiavenato (2011, p. 154) destaca os seguintes fatores a serem considerados na analise
interna:

e Missdo e visdo organizacional,

e Recursos empresariais disponiveis;

e Competéncias atuais e potenciais;

e  Estrutura organizacional,

e Tecnologia;

e Pessoas;

e Cultura organizacional;

2.7.5.1 Pontos Fortes, Fracos e Neutros

A analise interna ela identifica os pontos fortes, os pontos fracos e os pontos neutros de

uma organizagao.
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Cobra (1991, p. 96) considera pontos fortes e fracos de uma empresa como sendo
“decorrentes do talento das pessoas-chaves da organizacao e dos recursos disponiveis, ou, seja,
da chamada competéncia organizacional”.

Os pontos fortes sdo representados por recursos tangiveis ou intangiveis que ela pode
estimular para satisfazer seus stakeholders. Podem ser uma habilidade, um recurso
organizacional, uma capacidade competitiva ou um empreendimento, que seja diferenciado das
demais empresas, elevando-a a ter uma maior participagdo de mercado. (THOMPSON JR. E
STRICKLAND III, 2003, p. 125). Pontos fortes pode ser como capacidade produtiva,
tecnologia inovadora, talento dos gerentes, entre outras.

Oliveira (2014, p. 69) define pontos fortes como “as variaveis internas controlaveis que
propiciam uma condicdo favoravel para a empresa, em relagdo ao seu ambiente, onde estdo as
variaveis externas e ndo controlaveis representadas pelas oportunidades e ameagas”.

Em contrapartida, ha os pontos fracos os quais sdo atividades ou condi¢des em que
determinada empresa ndo tem ou nao faz tdo bem em relagdo a outras empresas. (THOMPSON
JR. E STRICKLAND III, 2003, p. 125). Podem ser classificados como pontos fracos, recursos
financeiros para capital de giro, imagem a marca, talento dos vendedores, entre outras.

Para Oliveira (2014, p. 69) pontos fracos sdo “as varidveis internas controlaveis que
provocam uma situagdo desfavoravel para a empresa, em relagdo ao seu ambiente”.

Quando ndo se hé certeza ou para ndo se forcar uma avaliagdo colocando determinado
fator como ponto forte ou fraco, podem-se estabelecer os pontos neutros, que para Oliveira
(2014, p. 70) sdo “as variaveis internas e controlaveis que foram identificadas, mas que no
momento, ndo existem condigdes de estabelecer se estdo proporcionando uma condigdao que
pode ser favoravel ou desfavoravel para a empresa”. E quando obtiver informagdes concretas
para a tomada de decisdo, coloca-se esse fator como ponto forte ou fraco. Isso ¢ muito
importante, porque uma classificagdo errada de determinado fator pode prejudicar todo o

processo decisorio e estratégico da empresa.

2.7.5.2 Analise dos Concorrentes

Trata-se de uma etapa da andlise externa, mas deve ser detalhado, pois seu produto final

ira proporcionar a identificagdo das vantagens competitivas da propria empresa e a dos

concorrentes.
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Oliveira (1998, p. 70) propde que “o executivo deve através de um processo de
“empatia”, efetuar a andlise externa e interna dos seus principais concorrentes”.

Na andlise dos concorrentes Ireland; Hoskisson; Hitt (2014, p. 58) afirmam que a
organizagdo tenta entender o seguinte;

e O que direciona o concorrente, como eles expdem seus objetivos futuros;

e O que o concorrente esta fazendo ou pode fazer, segundo sua estratégia atual;

e Segundo suas premissas, em que o concorrente acredita a respeito da industria;

e Analisando os pontos fortes e pontos fracos, quais sdo as capacitagdes dos

concorrentes.

Para Ireland; Hoskisson; Hitt (2014, p. 59) “os resultados de uma andlise eficaz dos
concorrentes ajudam uma empresa a entender, interpretar e prever as agdes e reagdes de suas
concorrentes”.

A partir do conhecimento da concorréncia que se da através da coleta de dados e
informagdes, pode-se melhor compreender e antecipar os objetivos, estratégias, premissas e
capacitacdes das concorrentes.

Quando o cliente deixa de comprar um produto da empresa para comprar de outra,
mostra que € seu concorrente. Portanto ¢ essencial que se procure saber quem s3o seus
verdadeiros concorrentes, assim como conhecer seus pontos fortes, para que esteja sempre a

frente no mercado competitivo.

2.8 POSTURA ESTRATEGICA

A postura estratégica para Oliveira ¢ “estabelecida por uma escolha consciente de uma
das alternativas de caminho e acdo para cumprir a sua missdo. Objetiva orientar o
estabelecimento de todas as estratégias e politicas, principalmente as de médio e longo prazo, a
partir do momento em que se decidiu por determinada missao”. (1992, p. 119)

Para Ansoff e McDONNELL a postura estratégica e dividida em etapas: A primeira
etapa ¢ a segmentagao, identificando-se as areas distintas de oportunidade da qual a empresa
participa; segunda etapa determinacdo de perspectiva de crescimento e rentabilidade a curto e
longo prazo, e turbuléncia do mercado; e a terceira ¢ identificacdo da estratégia e potencialidade

que a empresa utilizara, através do uso de uma matriz apropriada. (1993, p. 193-194)
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As estratégias de negdcios dizem respeito a posicao da empresa no setor em comparacao
a seus concorrentes. Para poder posicionar-se, a empresa deve decidir se as medidas que deseja
implementar lhe trardo uma vantagem competitiva, através de quatro estratégias: estratégia de
lideranca em custos; estratégia de diferenciacdo; estratégia de foco; e estratégia integrada de

lideranca em custos/diferenciagdo. (HITT, IRELAND E HOSKISSON, 2002, p. 154). Esta

representado na figura a seguir:

Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas
» | DESENVOLVIMENTO MANUTENGAO
[:1]
5| - deMercado - Estabilidade
L + de Produfos + MNicho
E § * Financeiro + Especializagéo
8|5 + de Capacidades
E|l o + de Esfabilidade
% * Diversificagdo
% CRESCIMENTO SOBREVIVENCIA
E g + Inovagéo » Redugéo de custos
= « Internacionalizagéo » Desinvestimento
2 + Parceria » Liguidagéo do negdcio
€ + Expanséo
<]
o

Figura 3 - Postura estratégica de uma empresa.
Fonte: Oliveira, 1992, p. 120

2.8.1 Estratégia de Lideranca em custos

Estratégia de lideranca em custos “¢ um conjunto de agdes destinadas a produzir ou
fornecer bens ou servicos ao menor custo, relativamente a concorréncia, com caracteristicas
aceitaveis pelo cliente (HITT et AL, 2005, p. 155)”.

Esta estratégia deve obter um custo reduzido dos produtos ou servigos em relacdo aos
da concorréncia sem ignorar os meios de diferenciagdo que o cliente valoriza geralmente as
empresas empenhadas em utilizar esta estratégia conseguem reduzir seus custos por produzirem

em escala e tem um rigoroso controle de minimizagao de custos e despesas.
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2.8.2 Estratégia de diferenciacao

Estratégia de diferenciacdo “¢ um conjunto integrado de acdes destinadas a produzir ou
fornecer bens ou servigos que, na percepc¢ao do cliente, apresentam importantes diferencas para
ele (HITT, et al, 2005, p. 155)”.

Esta estratégia enfoca o investimento continuo em caracteristica que diferenciem um
bem ou servigo em forma que o cliente valorize de modo geral as empresas que se utilizam
desta estratégia procuram ser diferentes de seus concorrentes em quantas dimensdes forem
possiveis. Quanto menos semelhantes forem seus produtos ou servigos mais ela estard protegida

das a¢des de seus rivais.

2.8.3 Estratégia de foco

Estratégia de foco “é¢ um conjunto de agdes destinadas a produzir ou fornecer bens ou
servicos que atendam as necessidades de certo segmento competitivo (HITT, et al, 2005, p.
168)”.

Esta estratégia procura usar competéncias essenciais para o atendimento das
necessidades de um dado segmento do setor como, por exemplo, um determinado grupo de
compradores como idosos ou jovens ou um segmento diferente de uma linha de produtos
também especifica a um determinado grupo de pessoas. Esta estratégia permite que a empresa
atenda a um segmento especifico de um setor com mais eficiéncia e eficacia do que os
concorrentes que atuam no setor como um todo, o desafio de uma empresa que queira utilizar
esta estratégia ¢ identificar segmentos, cujas necessidades sejam tdo especializadas que os
concorrentes de alcance preferem ndo atendé-los ou entdo identificar um segmento mal atendido

pelos concorrentes do setor como um todo.

2.8.4 Estratégia integrada de lideranca em custos/diferenciacao

Esta, por sua vez, deve oferecer ao cliente uma integracao das duas primeiras estratégias,

como produtos de custos relativamente reduzidos e também com caracteristicas diferenciadas
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valorizadas pelo cliente. A empresa que adotar corretamente esta estratégia tera melhores
condig¢des de se adaptar as mudancas ambientais € conseguira retornos superiores a média uma
vez que a diferencia¢do conduz a precos mais elevados ao mesmo tempo em que a lideranga

em custos implica custos reduzidos.

2.9 MACROESTRATAGIAS E MACROPOLITICAS

Apbs o gestor ter determinado a visdo, os valores, o diagnostico estratégico, a missao,
0s objetivos, 0s cenarios e a postura estratégica com seus varios aspectos, deve identificar e
operacionalizar as macroestratégias e as macropoliticas da empresa.

Para Oliveira (2014, p. 138) macroestratégias sdo “as grandes agdes e caminhos que a
empresa vai adotar, visando atuar nos propoésitos atuais e futuros identificados dentro da missao,
tendo como motor de arranque sua postura estratégica”. Portanto, correspondem as grandes
acoes a serem implementadas pela empresa.

Conforme Oliveira (2014, p. 138) macropoliticas sdo “4s grandes orientacdes que toda
a empresa deve respeitar e que irdo facilitar e agilizar seu processo decisorio e suas agdes

estratégicas”. Portanto, correspondem as grandes leis a serem respeitadas pela empresa.

2.10 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

Oliveira (2014, p. 188) diz que a estratégia tem a finalidade de mostrar quais os
caminhos que serdo seguidos, 0s cursos e os programas de a¢cdo que devem ser tragados para
que assim possam ser alcancados os objetivos e desafios estabelecidos. “Numa empresa, a
estratégia esta relacionada a arte de utilizar adequadamente os recursos fisicos, financeiros e
humanos, tendo em vista a minimiza¢do dos problema e a maximiza¢do das oportunidades”.
(OLIVEIRA, 2014, p. 188).

Para Chiavenato (2007, p. 120) a estratégia empresarial “procura o melhor
enderecamento dos esfor¢os, recursos e competéncias essenciais em dire¢do a resultados
capazes de assegurar o alcance dos objetivos empresariais’.

Portanto, Oliveira (1998, p. 175), salienta que a estratégia “¢ um conjunto de decisdes
formuladas com o objetivo de orientar o posicionamento da empresa no ambiente”. Além de a

estratégia ser um instrumento administrativo que facilita e otimiza as interagdes da empresa,
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elas também influenciam os fatores da empresa, porém ndo serve como uUnico fator que

determina o sucesso ou fracasso de uma empresa.

2.10.1 Tipos de estratégias

Para alcancar os objetivos e manter o sucesso € necessario criar estratégias que as

diferenciem dos concorrentes, devendo o executivo o tipo de estratégia que seja o mais

adequado.

Na organizagao, segundo Oliveira (1998, p. 178), o administrador podera escolher

determinado tipo de estratégia que seja o mais adequado aos interesses da organizacao,

considerando o contexto. Contudo, precisa considerar também a sua capacitagdo e o objetivo

organizacional estabelecido.

Para o mesmo autor, as estratégias poderao ser:

a)

b)

Estratégia de sobrevivéncia: deve ser usado quando ndo existe outra op¢ao, somente
quando se esta em uma situacdo que nao seja adequada, quando apresentam muitos
pontos fracos e muitas ameacas. Em uma estratégia de sobrevivéncia é necessario a
reducdo de custo, ¢ a parada de investimentos. A estratégia de sobrevivéncia pode
ser uma situagdo adequada como condi¢do minima para atingir outros objetivos mais
tangiveis no futuro, como lucros maiores, vendas incrementadas, maior participagdo
no mercado, etc; mas ndo como um objetivo unico da empresa, ou seja, estar numa
situagdo de “sobreviver por sobreviver”.

Estratégia de manutengdo: ¢ um ambiente com predominancia de ameagas, mas
possui uma série de pontos fortes. Ela possibilita ao administrador continuar
sobrevivendo, mas também manter sua posi¢ao conquistada até o momento. Essa ¢é
uma postura preferivel quando se esta enfrentando dificuldade e prefere tomar uma
atitude defensiva. A estratégia de manutengdo pode ser estratégia de estabilidade,
estratégia de especializagdo e estratégia de nicho.

Estratégia de crescimento: nessa fase apesar de ter uma predominancia de pontos
fracos, o ambiente proporciona situagdes favoraveis, normalmente esse tipo de
estratégia procura desenvolver novos produtos, aumentar o volume de vendas. As
estratégias inerentes a postura de crescimento sdo: estratégia de inovagao, estratégia

de internacionalizagdo, estratégia de expansao e estratégia de joint venture.
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d) Estratégia de desenvolvimento: ha predominancia ¢ de pontos fortes e
oportunidades, nesse caso deve-se procurar desenvolver sua empresa em duas
dire¢des: procurando novos clientes ou procurar novas tecnologias. As estratégias
de desenvolvimento podem ser de desenvolvimento de mercado, desenvolvimento
financeiro, desenvolvimento de produtos e servigos, desenvolvimento de

capacidades e desenvolvimento de estabilidade.

2.11 OBJETIVOS E METAS

Ha muitas defini¢des para objetivos, o autor Certo; Peter (1993, p. 81) diz que “um
objetivo organizacional ¢ uma meta para qual a organizacdo direciona seus esforgos”. Os
objetivos revelam alvos devidamente qualificados e quantificados da organizacdo, estdo
relacionados com os resultados que a organizagao pretende atingir em determinado prazo para
consolidar seu negdcio ou atividade diz Rezende (2008, p.48)

Conforme Chiavenato (2007, p. 56) “objetivo deve ser formulado de maneira abrangente
para estimular a criatividade e, a0 mesmo tempo, com restrigdes para oferecer uma dire¢ao ao
negdcio”. O autor ainda reforca que os objetivos estabelecem a base para a relagdao entre a
empresa e seu ambiente. Os objetivos sdo dindmicos € em continua evolugdo, sendo
continuamente reavaliados e modificados em fun¢do das mudancas do ambiente ¢ da
organizagao interna.

ApoOs a organizacdo ter determinado sua missdo e analisado seu ambiente externo e
interno, ela pode desenvolver metas especificas para o periodo de planejamento. Kotler (1998,
p. 88) conceitua o termo meta como “para descrever os objetivos especificos referentes a
magnitude e tempo. Transformar objetivos em metas mensuraveis facilita o planejamento, a
implementagdo e o controle”.

Oliveira (2014, p. 153) destaca que “para serem uteis, os objetivos devem ser mais do
que palavras; devem ter significado concreto para o executivo, com a finalidade de obter sua
participagdo e comprometimento de forma real, efetiva e continua”.

Para Ambrosio (2012, p. 55) metas “sao partes de um objetivo, tanto em termos da tarefa
quanto sua de realiza¢do”. J& Oliveira (2014, p. 150) define meta como “etapas realizadas para
alcancar os desafios e objetivos da empresa. A mesma pode ser apresentar duas definigdes:
meta ¢ a quantificacdo do objetivo; e meta € a etapa ou passo intermediario para se alcangar

determinado objetivo”.
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2.12 PLANO DE ACAO

“Os planos de agdo sdo responsaveis por promoverem a melhoria continua da
organizac¢do. Eles sdo apresentados em reunides mensais por todos os responsaveis, traduzidos
na planilha de monitoramento do indicador de desempenho”. (MATIAS-PEREIRA, 2010, p.
151)

Deve-se levar em consideracdo na elaboracdo dos planos, para maior eficiéncia e
eficacia na sua execucdo e controle, as seguintes varidveis: tempo utilizado na realizagdo de
cada tarefa ou atividade que faz parte do projeto; e custo de cada tarefa ou atividade do
programa. (OLIVEIRA, 1992, p. 214)

O plano de acdo descreve como por em pratica o planejamento estratégico. O plano de
acdo ele define os objetivos; determina os responsaveis pelo planejamento, avaliagdo e
realizacdo dos objetivos; Estabelece os prazos; determina o local ou espago fisico para
arealizagdo dos diversos objetivos propostos; mostra a necessidade e a importancia de se
cumprir cada objetivo; define os meios para avaliagdo e realizagdo dos objetivos; e determina
0s custos para a realizag¢do dos objetivos. (MATIAS-PEREIRA, 2010, p. 93-94).

O plano de agdo ¢ a ferramenta usada para responder quais as etapas a serem seguidas
para implantagdo da estratégia, onde varias empresas a usam como um projeto para a aplicacao
da mesma.

A seguir ¢ representado um plano de agdo, contendo quais as questdes a responder para

a elaboragao do plano:

Quadro 1 - Questdes a responder para elaboracdo de um Plano de Acéo.

Perguntas Comentarios
O qué? O que deve ser feito, quais sd30 0s passos ou etapas necessarios, quais
dependem de quais, e quais podem ser realizados simultaneamente?
Depende de qué? Esta atividade depende de qual? Qual ou quais as etapas devem estar
completas para que esta possa se iniciar?

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

Por qué? Justificativa: Por que a etapa especificada ¢ considerada necessaria?
Uma simples justificativa ajuda muito no entendimento do projeto?

: omo a etapa devera ser executada? E maneira como sera feita cada

Como? C tapa d tada? E feita cad.

etapa?
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Até quando? Até quando aquela atividade deve estar completa?

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

Recursos Que outros recursos sao necessarios, em cada etapa, como recursos

necessarios? humanos, informagdes, relatorios, licengas, patentes, espaco fisico,
maquinas e tecnologias?

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

A partir dos dados encontrados nestas questdes propostas pelo plano de agdo, pode-se

avaliar o que serd preciso para que a estratégia seja implantada.

2.13 POLITICAS EMPRESARIAIS

Politicas sdo orientagdes que facilitam na tomada decisdo pelo gestor. Para Oliveira
(2014, p. 238) as politicas empresariais procuram “estabelecer as bases sobre como os objetivos,
desafios e metas serdo alcangados” e estabelecem limites ao planejamento estratégico
desenvolvido.

Thompson JR.; Strickland I1I (2003, p. 359) afirmam que “as politicas e procedimentos
elaboradas prudentemente ajudam a reforcar a implementacdo da estratégia canalizando as
acdes, comportamento, decisdes e praticas nas diregdes que melhoram a execucdo da
estratégia”.

Com base nisso, as politicas empresariais bem planejadas, tem como objetivo mostrar
as pessoas o que elas podem ou nao fazer para contribuir no alcance dos resultados da empresa.
Torna-se assim, um guia util para explicar estratégias e estabelecer dire¢do aos gestores das
empresas, quanto mais concreta e definitiva a politica da empresa, mais util podera ser para
adequar a administracdo das empresas. (OLIVEIRA, 2014, p. 238)

As politicas devem ser bem elaboradas, estruturadas, mas também flexiveis, pois regras
e politicas sao pra ser cumpridas e também respeitadas, pois para um bom sucesso empresarial
cabe ao gestor saber quando cumprir ou ndo. (OLIVEIRA, 2014, p. 238)

Para Chiavenato (2007, p. 173) politica “delimita a agdo, mas ndo especifica o tempo.
E uma defini¢do de propdsitos comuns de uma empresa e estabelece linhas de orientagio e
limite para a a¢ao dos individuos responsaveis pela implementagdo dos planos™.

Oliveira (2014, p. 238) ainda refor¢a que “embora as politicas sejam geradas pelas areas
funcionais da empresa, ndo devem ser consideradas “politicas funcionais”, pois devem ser

respeitadas por toda a empresa”.
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2.13.1 Tipos de Politicas

Segundo Maximiano (2011, p. 120) as politicas servem para “economizar a energia

intelectual dos gerentes, evitando a solugdo de problemas um a um. Além disso, as politicas

definem a identidade da organizacdo”.

Para Oliveira (2014, p. 238) as politicas podem ser classificadas, de acordo com suas

fontes de conceituagdo, em:

Politicas estabelecidas: s3o os objetivos, desafios e metas da organizagdo que sdo
estabelecidas pela alta administracdo com o objetivo de orientar os subordinados
em seu processo de tomada de decisdoes. Geralmente, correspondem a questoes
estratégicas ou taticas.

Politicas solicitadas: sdo os resultados das solicitacdes do nivel operacional aos
gestores da alta administracdo da organizacao, tendo como finalidade a necessidade
de adquirir orientagdes sobre como agir em determinadas situagdes. Geralmente,
correspondem a questdes operacionais e sdo asseguradas em processos, normas €
procedimentos administrativos.

Politicas impostas: sdo os fatores que estdo no ambiente da empresa, como governo,
sistema financeiro, sindicatos, etc. Geralmente, correspondem a questdes
estratégicas.

Oliveira (2014, p. 239) enfatiza que as politicas podem também serem classificadas
quando a forma de divulgacao:

Explicitas: sdo as afirmagdes ou posicdes escritas ou orais referente as informagdes
necessarias para o tomador de decisdes, para auxiliar sua escolha entre as
alternativas existentes.

Implicitas: ¢ uma situagdo em que a politica ndo apresenta uma formalizagdo, por
ndo ser falada e nem escrita.

O mesmo autor classifica ainda as politicas quanto a sua abrangéncia, que podem
ser:

Politicas gerais, que correspondem aos principios ou leis gerais apoiadas na
filosofia basica de atuagdo da organizacao. Podem ser classificadas como politicas
gerais dos negdcios; politicas gerais de dire¢c@o e politicas gerais de gestao.
Politicas especificas, que correspondem aos principios e leis que devem ser

respeitados por areas espacificadas da organizacao.
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2.14 PROJETOS E PLANOS DE ACAO

Oliveira (2014, p. 247) conceitua projetos como “um trabalho com datas de inicio e
término previamente estabelecidas, coordenador responsavel, resultado final predeterminado e
no qual sdo alocados os recursos necessarios ao seu desenvolvimento”. E refor¢a que ¢ por
“meio dos projetos que se alocam recursos ao longo do tempo, compatibilizando-os com o
planejamento orgamentario, que ¢ desenvolvido pelo plano quantitativo”.

Para Maximiano (2011, p. 345) “sem projetos, nao haveria mudanga. Os projetos sempre
tém compromisso com a evolucdo, que transforma a situag¢do presente e a leva para um novo
patamar. Em todos os campos das atividades humanas os projetos estido presentes, promovendo
a mudanca e a resolugdo de problemas”.

Segundo o autor Valeriano (2001, p. 27) um fator importante para o sucesso dos projetos
¢ o da sua administragdo ou geréncia de projeto, definida como sendo a “aplicagdo de
conhecimentos, habilidades e recursos nas atividades de um projeto a fim de atingir e exceder
as necessidades e as expectativas das partes interessadas”.

Quando o gestor estabelece os novos projetos a serem desenvolvidos pela organizagao,
conforme o plano descritivo deve ter conhecimento de algumas técnicas que podem ser
utilizadas para sua adequada avaliagdo, que sdo elas: periodo de playback ou periodo de
recuperacgdo do capital; taxa interna de retorno; taxa média de retorno do investimento; valor
atual liquido; e indice de lucratividade. (OLIVEIRA, 2014, p. 252-253)

Os projetos sao interligados com os planos de agdo, segundo Oliveira (2014. P. 254)
1SS0 porque “os projetos preocupam-se com a estruturacao e alocacdo de recursos, delineados
pelas estratégias, enquanto os planos de agdo preocupam-se com a concentragdo das
especialidades, identificadas por meio das atividades de cada projeto”. O mesmo autor enfatiza
que o processo de concentragao de especialidades auxilia na “interagdao dos planos de agao com
as diversas unidades da estrutura organizacional da empresa e, conseqiientemente, facilita a
operacionalizacdo das atividades e projetos correlacionados, bem como das estratégias que

deram origem aos projetos”.

2.15 CONTROLE E AVALIACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO



45

O papel desempenhado pelo objetivo de controle e avaliagdo no processo de
planejamento estratégico segundo o autor Oliveira (2014, p. 268) “¢ acompanhar o desempenho
do sistema, através da comparacdo entre as situagdes alcancgadas e as previstas, principalmente
quanto aos objetivos, desafios e metas, bem como da avaliagdo das estratégias e politicas
adotadas pela empresa”.

Para Certo e Peter (2005, p. 133) controle estratégico “¢ um tipo especial de controle
organizacional que se concentra na monitoragdo e avaliagdo do processo de administragdo
estratégica para garantir que funcione apropriadamente”.

Segundo os autores Wright, Kroll e Parnell (2000, p. 344) o enfoque do controle
estratégico “¢ tanto externo quanto interno. Nenhum desses elementos pode ser examinado
isoladamente, porque a func¢do da alta administragao ¢ alinhar de forma vantajosa as operagdes
internas da empresa a seu ambiente externo”.

As empresas procuram continuamente controlar suas atividades para se manterem
sempre dentro das expectativas esperadas. E ai surge a nogao de controle, o qual tem como
finalidade a correcdo de falhas ou erros existentes e prevengdo de novas falhas ou erros. Além
disso, o controle estratégico serve para padronizar o desempenho, padronizar a qualidade de
produtos ou servigos, proteger os bens organizacionais, limitar a autoridade exercida, avaliar o
desempenho das pessoas e prevenir erros. (CHIAVENATO, 2007, p. 338)

Para Ireland, Hoskisson e Hitt (2014, p. 284) o controle estratégico eficiente ajuda a
compreender o que ¢ preciso para a empresa ter sucesso. Os autores refor¢am que os controles
estratégicos “exigem uma comunicagdo ampla entre os gerentes responsaveis pela sua
utilizacdo para avaliar o desempenho da companhia e os gerentes cuja responsabilidade
principal é implementar as estratégias empresariais”.

Castor (2009, p. 164) o controle estratégico da énfase “ao entendimento do todo e no
comportamento global dos fatores, na compreensdo das interacdes entre a empresa € seu
ambiente externo e nas variagdes relevantes que se operam em uma € no outro”.

Para as informacdes necessarias ao controle e avaliacdo do processo de planejamento
estratégico, devem-se analisar alguns aspectos como: os tipos de informacdes; a freqiiéncia das

informagdes; a qualidade das informagdes e as fontes das mesmas. (OLIVEIRA, 2014, p. 271)



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta a metodologia do projeto, que pode ser definida como o estudo
e a avaliagcdo dos diversos métodos, com o objetivo de identificar possibilidades e limitagdes
no ambito de sua aplicagcdo no processo de pesquisa cientifica, permitindo a escolha da melhor
maneira de abordar determinado problema, integrando conhecimento e técnicaspara oferecer
solugdes. (DIEHL; TATIM, 2004, p.47-48).

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario especifico junto ao gestor,
fornecedores e aos clientes da loja Felmak Ferramentas o que levou em torno de duas semanas
para ser realizado.

O presente capitulo esta estruturado em cinco itens que definem toda a metodologia da
pesquisa. Apresentando o delineamento da pesquisa onde ela é caracterizada quanto aos
objetivos e a abordagem dos dados; as varidveis de estudo, bem como sua conceituacao e o
modo como serdo analisadas; a populacdo e amostra, apontando-as, definindo-as e
fundamentando-as; os procedimentos e técnicas de coleta de dados, apontando quais serdo
utilizados na pesquisa, explicando e fundamentando-os. Por fim, os procedimentos e técnicas

de analise de dados utilizados no estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa classifica-se quanto aos objetivos como descritiva e exploratoria,
tal classificagdo ¢ muito 1til para estabelecer o marco teodrico, ou seja, para possibilitar uma
aproximacgao conceitual.

Para Diehl e Tatim (2004, p. 54), a pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o

estabelecimento de relagdes entre variaveis. Uma de suas caracteristicas mais significativas ¢ a
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utilizacao de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questionario € observagao
sistematica.

Ainda para Diehl e Tatim (2004, p. 53-54) a pesquisa exploratoria tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipoteses. Na maioria dos casos, envolve o levantamento bibliografico, a realizagao
de entrevistas com pessoas que possuem experiéncias pratica com o problema pesquisado € a
analise de exemplo que estimulem a compreensao.

Quanto a abordagem a pesquisa foi delimitada como qualitativa, Diehl e Tatim (2004,
p. 52) conceitua como estudos que podem descrever a complexidade de determinado problema
e a interagao de certas variaveis, compreender e classificar os processos dindmicos vividos por
grupos sociais, contribuir no processo de mudanca de dado grupo e possibilitar, em maior nivel
de profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos individuos. A
escolha por pesquisa qualitativa foi adotada, pois sera abordada a proposi¢ao de um plano de
acdo para a empresa.

Segundo o procedimento técnico a pesquisa caracteriza-se por um estudo de caso que
caracteriza-se pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetivos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento. O estudo de caso apresenta uma série de
vantagens como o estimulo a novas descobertas, a énfase na totalidade e a simplicidade dos
procedimentos. (DIEHL E TATIM, 2004, p. 61)

O tipo de entrevista utilizado com os clientes foi questionario, que para Marconi;
Lakatos (2010, p. 86) ¢ um instrumento de coleta de dados construido por uma série de

perguntas ordenadas que devem ser respondidas por escrito sema presenca do entrevistador.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

As varidveis decorrem da hipotese e sdo utilizadas para mostrar alteragcdes, como
valores, aspectos, propriedades, quantidades, qualidades, formas, que se alterem na hipdtese,
possibilitando que estas sejam submetidas a testes.

As variaveis que serdao analisadas sdo:

e  Pontos fracos: “E algo que a empresa ndo tem ou ndo faz muito bem em comparagao

a outras, ou ainda uma condigdo que coloca a empresa em desvantagem”.

(OLIVEIRA, 1992, p. 52)
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e Pontos fortes: “E algo que a empresa faz bem ou uma caracteristica que lhe
proporciona uma capacidade importante, podendo ser uma habilidade, um recurso
organizacional”. (OLIVEIRA, 1992, p. 52)

e Oportunidades: "Sao aquelas que oferecem maiores perspectivas de crescimento
dos lucros, aquelas em que a empresa tem maior potencial de vantagem competitiva
e tem recursos financeiros necessario”. (OLIVEIRA, 1992, p. 52)

e Ameacas: “Podem ser resultantes do surgimento de novas tecnologias mais baratas,
introducdo de produtos novos ou melhores, entrada de concorrentes estrangeiros
com custos mais baixos, vulnerabilidade a elevacdo das taxas de juros, mudangas
demogréaficas desfavoraveis”. (OLIVEIRA, 1992, p. 52)

e Missdo da empresa: é a proposta pela qual ou a razdo pela qual uma organizagao
existe (PETER; CERTO, 1993, p. 76).

e Visao da empresa: A visdo ¢ a descri¢ao do cenario ou do sonho da organizagao.
Esta relacionada com a proje¢do de oportunidades futuras da organizagao,
questionando a mesma aonde quer chegar e como quer ser percebida pelo ambiente
interno e externo que envolve diz Rezende (2008, p. 43).

e Valores: Os valores relatam o que a organizacdo acredita e pratica, também sdo
chamados de principios da organizagdo, no relato da organizagcdo sugere-se
mencionar itens que possam ser entendidos e vivenciados por todas na organizacao,
tais como as atitudes, filosofias, os cddigos de conduta, credos e comportamentos

das pessoas das organizagdes (Rezende,2008, p. 48).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Diehl e Tatim, (2004, p.64), a populagdo ou universo de pesquisa ¢ um
conjunto de elementos que podem ser mensurados de acordo com as variaveis que se pretende
levantar. E a amostra ¢ uma parcela desta populacdo devidamente selecionada.

Segundo Cervo e Bervian (2002, p.73) a amostragem ¢ uma pesquisa que procura
encontrar generalizagdes a partir de observagdes em grupos ou até mesmo conjunto de
individuos que sdo chamados de populacdo ou universo.

Devido ao numerode clientes da loja Felmak Ferramentas ser relativamente alto em

torno de 150 clientes dos mais diversos ramos ( populagdo) tornou-se necessario a escolha de
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uma amostra intencional, assim 30 (correspondendo a 20%) clientes deste total foram
pesquisadas. Da mesma forma foi feito com os fornecedores, como o numero de fornecedores
da loja Felmak Ferramentas ¢ relativamente alto em torno de 80 fornecedores, tornou-se
necessario a escolha de uma amostra intencional, assim 15 fornecedores (correspondendo a
20%) dos fornecedores deste total foram pesquisadas.

A amostragem sera nao probabilistica sendo que neste tipo de amostragem “nao sao
utilizadas as formas aleatodrias de selecdo, podendo esta ser feita de forma intencional” (DIEHL

E TATIM, 2004, p.65) e escolhida por conveniéncia.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Nesta etapa serdo analisados e interpretados os dados obtidos acima, assim. para Lakatos
e Marconi (1985, p.159) a andlise dos dados representa uma aplicagdo de um processo
investigatorio que devem transformar-se em respostas para as perguntas levantadas pelo
pesquisador.

Neste caso estudado foi utilizado o instrumento de entrevista junto com o gestor, a fim
de coletar os dados necessarios para o estudo. Par Cervo e Bervian (2002) a entrevista nao ¢
uma simples conversa, ¢ conversa orientada para um objetivo definido: recolher, por meio de
interrogatorio do informante, dados para a pesquisa.

Para os fornecedores foi utilizado um questionario com perguntas abertas, enviadas
através da internet para seu e-mail, devida suas visitas serem a cada dois meses, nao dando
tempo assim de fazer uma entrevista com os mesmos € ainda a maioria das compras feitas pelo
gestor sdo através do site do fornecedor. Ja para os clientes foi utilizado um questionario com
perguntas fechadas realizado pela autora do trabalho,junto aos clientes da Felmak Ferramentas,
no periodo de 29 de setembro a 17 de outubro de 2014 sendo que distribui¢ao e recolhimento
dos questionarios ocorreram fora do horario de trabalho da autora.

Ainda para Diehl e Tatim (2004, p. 68) define questionario como sendo um “instrumento
de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito € sem a presenca do entrevistador. Em sua organizagao, devem ser levados em conta
os tipos, a ordem e os grupos de perguntas, além de sua formulagdo”.

Como a pesquisa envolve o planejamento estratégico foi utilizada a analise SWOT para

coleta de dados ¢ informagdes.



50

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Segundo Hair Jr, et al, (2005, p. 152) “o tipo e a quantidade de dados a serem coletados
dependem da natureza do estudo e dos objetivos da pesquisa.” Neste caso, o estudo foi
exploratdrio, porque se utilizou entrevistas pessoais que também pode ser chamada de pesquisa
qualitativa que normalmente envolve amostras menores e estudo de caso.

A andlise de contetido foi a técnica de anélise e interpretacdo usada, a qual ¢ extraida
dos dados e mensagem descritos no texto, por meio da observacdo o pesquisador examina a
freqiiéncia com que as palavras e temas principais ocorrem e identifica o contetido e as
caracteristicas das informagdes contidas no texto, o resultado final ¢ usado para quantificar os
dados qualitativos (HAIR JR, et al, 2005, p. 54)

Para Lakatos; Marconi (1985, p. 159), a andlise e interpretacdo dos dados representam
a aplicagdo logica de um processo de investigagdo que devem proporcionar repostas as suas

indagagoes.



4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho foram expostos os dados do trabalho coletados a partir dos
questionarios aplicados a fim de promover o entendimento do diagnostico estratégico da
empresa. Também foi apresentada a caracterizacdo da empresa e outros dados relevantes bem
como o resultado do questionario aplicado junto ao gestor e aos clientes e logo em seguida a
pesquisa aplicada aos fornecedores.

A partir destes dados propds-se o plano de acdo e sugestdes apresentadas para a empresa

com a inten¢do de melhorar suas estratégias para alcangar os resultados desejados.

4.1 CARACTERISTICAS DA EMPRESA

A loja Felmak Ferramentas, localizada no municipio de Arvorezinha - RS, na rua Daltro
Filho, definida como micro empresa tendo apenas um gestor que atua em todas as areas, no ano
de 2003 a Felmak iniciou suas atividades no ramo de assisténcia técnica no segmento de
ferramentas elétricas. Com a forte demanda de consertos e a necessidade de qualidade em suas
ferramentas, se tornou uma revendedora e prestadora de assisténcia técnica autorizada pela
makita, ja trabalhando com as seguintes marcas Makita, Hitachi, DWT, entre outras.

Com a necessidade de ampliar seus horizontes, além de possuir uma loja fisica em
Arvorezinha - RS, também criaram uma loja virtual que procura atender e satisfazer as
necessidades de cada cliente, garantindo produtos de 6tima qualidade. Construiram uma loja
onde o cliente possa sentir-se a vontade para realizar suas compras, e obter informacdes
referentes as aplicagdes de cada produto. Para atender o seu cliente cada vez melhor, a Felmak
possui um campo para sugestoes de melhorias como atendimento, suporte, qualidade e rapidez
na entrega de produtos, além de outras sugestdes que o cliente quiser dar.

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS JUNTO A GERENCIA.
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Com relagdo a coleta de dados que consistia em um questionario aplicado ao gestor
elaborado com 5 questdes abertas (em anexo), incluindo no ambiente externo: as ameagas vistas
pelo gestor que poderiam levar a estagnacao de suas atividades e as oportunidades que poderiam
colocar a empresa em uma melhor posi¢cao competitiva. E no ambiente interno os pontos fortes
da empresa perante a concorréncia ¢ os pontos fracos que prejudicam a otimiza¢do dos
processos organizacionais. E por fim, as agdes que poderiam ser implantadas na Felmak
Ferramentas para ter um melhor resultado.

Quando questionado, sobre as ameagas que podem levar a Felmak Ferramentas a uma
situacdo desfavoravel de suas atividades o gestor mencionou a agressividade da concorréncia,
a falta de pessoal qualificado na gestdo de vendas, ¢ a alta entrada de produtos de baixa
qualidade. Como no municipio de Arvorezinha o nimero de lojas tanto familiares como de
grandes redes que vendem ferramentas, maquinas e equipamentos ¢ significativo, a empresa
deve monitorar a sua concorréncia, baixar seus custos para ter um preco mais competitivo, ter
qualidade em seus produtos e servigos, atendendo suas necessidades e melhorando cada vez
mais seu atendimento e seu pos-venda para que o cliente tenha um nivel de satisfagdo elevado
e volte mais vezes para comprar na loja.

Em relacgdo as oportunidades externas que poderiam levar a Felmak Ferramentas a uma
melhor posi¢ao competitiva ou a um melhor resultado o gestor citou negociacdes em alta escala
conseguindo melhores precos junta a fornecedores, trabalha com marcas consagradas que
representam alto indice de qualidade e aceitagdo do publico profissional. Ter um bom
relacionamento com o fornecedor ¢ de extrema importancia para o sucesso do negdcio, ao
mesmo tempo em que trabalhar com marcas consagradas do mercado aumenta a credibilidade
da qualidade de produtos e servigos da Felmak Ferramentas para com o cliente.

Foram também citados pelo gestor como pontos fortes que podem favorecer a Felmak
Ferramentas no ambiente competitivo o pos-venda exclusivo para cliente, onde o produto ¢
consertado dentro de 24hs e devolvido ao mesmo, caso houver impossibilidade deste conserto
em 24hs ¢ emprestado um produto até que o mesmo fique pronto, a entrega e orientacao técnica
para o melhor rendimento do produto, sdo feitos também avaliagdes das necessidades do cliente
que precisa de um produto especifico, ¢ por fim, precos competitivos, pois € negociado
diretamente com o fornecedor. A partir do que foi mencionado, a empresa busca a satisfagao e
reten¢do de clientes, através do bom atendimento, de um pds-venda e na assisténcia técnica dos
produtos encontrados na loja, isso, portanto, ¢ um diferencial da loja diante dos seus

concorrentes.
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Referente aos pontos fracos que prejudicam a otimizagdo dos processos da empresa, o
gestor citou falta de equipe qualificada, para desempenhar a area de vendas, pds-vendas,
financeira e marketing, a falta de caixa para negociagdes em maior escala junto a fornecedores,
que reduziriam os pregos dos produtos e o layout da empresa esta a desejar. Quanto a essa
questdo, o gestor devera averiguar, pois a falta de equipe qualificada prejudica a
competitividade, a qualidade, custos mais elevados e consequentemente levara a lucros
menores. E, em relagdo a falta de caixa o gestor devera ter um controle maior do fluxo de caixa
para conseguir identificar o que pode estar levando a empresa a essa situagao, pois ¢ através de
um fluxo de caixa bem elaborado que o gestor podera tomar decisdes sobre estabelecer politica
de prazos para recebimentos e para pagamentos, evidenciar maiores esforcos de vendas,
estabelecer politicas de compras, entre outros. O layout deve ser voltado ao publico alvo da
empresa, aonde o espago interno tem que ser planejado permitindo o bom deslocamento, € os
produtos bem expostos, facilitando a venda. Com isso, cria-se um impulso de compra para o
cliente.

E com relagdo as acdes que poderiam ser implantadas na empresa Felmak Ferramentas
para torna-la mais competitiva, o gestor ressaltou agdes como treinamento de pessoal nas areas

de venda, assisténcia técnica, e marketing.

4.3 ANALISES DE RESULTADOS JUNTO AOS CLIENTES.

Para analise dos resultados junto aos clientes foi aplicado a 30 clientes um questionario
com 25 questdes (em anexo). As alternativas variam de 6timo, bom, regular, ruim e péssimo,
ha também as questdes de multipla escolha e uma questdo aberta para o cliente que quiser deixar
sua sugestdo a empresa. Nas primeiras questdes verificou-se o perfil dos entrevistados.

Na questao numero 1 verificou-se o sexo dos entrevistados. As respostas serao

apresentadas conforme o Grafico 1:

Gréfico 1 - Sexo dos entrevistados
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H Masculino

® Feminino

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Em relacdo ao sexo dos entrevistados, aponta-se uma superioridade no publico
masculino, contando com 83,33% dos clientes, enquanto que, do sexo feminino sdo 16,67%.

O publico masculino ¢ superior, pois a empresa esta mais voltada a construgdo civil,
pedreiros, serralherias, marcenarias, marmorearia, mecénicas e chapeagdo e consumidor final,
onde sdo areas ainda dominadas pelos homens. Mas, como na regido estd aumentando o nimero
de padarias, confeitarias, comida caseira congelada, h4 pouco tempo, o gestor viu isso como
um nicho de mercado e comecou a atuar na area de panificagdo, com batedeiras e
liquidificadores, balangas, cilindros, serra fita, entre outros, tudo industrial, por isso que o
publico feminino ainda ¢ inferior, mas o gestor estd investindo cada vez mais para atender
melhor esse publico.

A segunda questdo verificava-se a faixa etdria dos clientes. As respostas serdo

apresentadas conforme o Grafico 2:

Gréfico 2 - Faixa etaria dos entrevistados

H Até 20 anos

M Entre 21 e 34 anos

® Entre 35 e 49 anos

M Entre 50 e 64 anos

H Acima de 65 anos

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.
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Em relacdo a faixa etdria, os resultados mostram que 23,33% da populagdo possuem
acima de 65 anos, entre 21 e 34 anos o percentual e de 26,67%, e entre 35 ¢ 49 anos o percentual
¢ de 50%. Desse modo, identifica-se que o publico freqiientador da empresa sdo pessoas mais
maduras, devido talvez ao fato de os equipamentos, maquinas e ferramentas encontrados na
Felmak Ferramentas serem mais voltados a profissionais em suas areas atuantes.

A terceira questdo buscava-se a escolaridade dos clientes. As respostas serdo

apresentadas conforme no Grafico 3:

Grafico 3 - Escolaridade dos entrevistados

6,66%

B Primeiro Grau Incompleto
B Primeiro Grau Completo
H Segundo Grau Incompleto
m Segundo Grau Completo
M Superior Incompleto

1 Superior Completo

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Referente a escolaridade dos clientes entrevistados, 36,67% nao completaram o
primeiro grau, ja 10% completaram o mesmo. Com um percentual de 20% os entrevistados nao
completaram o segundo grau, ja 26,67% dos mesmos completaram o segundo grau. E por fim,
6,66% dos clientes ndo concluiram o ensino superior.

Portanto, o numero de clientes que nao concluiram o primeiro grau € superior aos
demais, isso representa um grau de escolaridade baixo nos dias atuais em que a competitividade
exige mais qualificagdo dos profissionais e, maior nivel de conhecimento para todas as pessoas,
na busca por aumentar a empregabilidade no contexto profissional.

A quarta questdo demonstra o estado civil dos entrevistados. As respostas serdo

apresentadas conforme no Grafico 4:

Gréfico 4 - Estado civil dos entrevistados.



56

M Solteiro
B Casado
 Unido Estavel

H Viluvo

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

O estado civil dos entrevistados mostrou que 20% sao solteiros, 63,33% sdo casados e
16,67% estdo em uma unido estavel. Ficou claro nessa amostra que os maiores frequentadores
da Felmak Ferramentas sdo casados, pois possuem um compromisso com a familia ¢ buscam
entdo novas maquinas, ferramentas e equipamentos para aumentar sua competitividade
melhorando assim sua rentabilidade.

A quinta questdo buscou-se saber quanto tempo os entrevistados compram na Felmak

Ferramentas. As respostas serdo representadas conforme o Grafico 5:

Gréfico 5 - Ha quanto tempo compra na Felmak Ferramentas.

3,33%

H Menos de Um Ano
W De Um a Quatro Anos
m De Cinco a Sete Anos
B Mais De Sete Anos

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

O indice com maior percentual foi o de 43,33% apresentado pelos clientes que compram
de um ano a quatro anos na Felmak Ferramentas, com 40% apresentam que comprar de cinco

a sete anos, 13,34% comprar a mais de sete anos na loja e 3,33% comprar a menos de um ano.
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De uma forma geral, nota-se que a Felmak Ferramentas fidelizou clientes, podendo ser
considerado como um ponto forte, pois o percentual de clientes que comprar a mais de cinco
anos ¢ alto, isso demonstra que a Felmak Ferramentas se preocupa em atender bem seus clientes,
tentando sempre suprir suas necessidades.

Para Lima (2013, p.4) a concorréncia cada vez mais rapida em suas agdes, coloca os
consumidores diante de varias possibilidades de escolhas, fazendo com que o custo de conquista
do cliente seja elevado. Portanto devem-se ter estratégias e agdes para reté-lo o maior tempo
possivel e conseguir sua fidelidade.

A questdo seis perguntava qual era aproximadamente a renda mensal do cliente. As

respostas serao representadas conforme o Grafico 6:

Gréfico 6 - Renda mensal dos entrevistados.

B De RS 724,00 a RS 1.100
m De RS$ 1.100 a RS 2.100

De RS 2.100 a RS 4.100
M Acima de RS 4.000

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

A renda ¢ um dos fatores que determina muitas vezes o comportamento de compra do
consumidor, ela determina o poder de consumo e de compra. Nas pesquisas os respondentes
que possuem renda mensal de R$ 724,00 a R$ 1.100,00 sdo 26,67%, ja os que possuem renda
mensal de R$ 1.100,00 a R$ 2.100,00 sdo 33,33%, os de renda mensal de R$ 2.100,00 a R$
4.100,00 representam 20% e por fim os que possuem acima de R$ 4.000,00 sao representados
em 20%.

Em observacdo as respostas pode-se analisar que o maior indice de renda mensal dos
clientes da Felmak Ferramentas concentra-se na faixa de R$ 1.100,00 a R$ 2.100,00. Percebe-
se que a maioria da renda mensal dos clientes ndo pode ser classificada como elevada. Fator

que ird resultar na escolha e nos padrdes de exigéncia dos produtos.
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A escolha de produtos ¢ bastante afetada pelas condigdes econdmicas de uma pessoa,
que consistem em renda disponivel, poupanca e patrimonio, dividas, condi¢des de crédito e
atitudes em relacdo a gastar ou economizar. As empresas de produtos sensiveis ao nivel de
renda do consumidor devem estar sempre em atencdo as taxas de juros. (KOTLER, 1998,
p-172).

A questao sete buscou-se saber qual o valor médio gasto mensalmente com ferramentas,
maquinas e equipamentos na Felmak Ferramentas. As respostas serdo representadas conforme

o Grafico 7:

Gréfico 7 - Gasto mensal em produtos comprados na Felmak Ferramentas.

0%

m Até RS 200,00
Até RS 400,00
H Até RS 800,00
® Mais de RS 1.000,00

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Diante das respostas, observa-se que 50% gastam até R$ 200,00 em produtos, até R$
400,00 sao 30%, para os gastos mensais até R$ 800,00 o percentual foi de 10%, e mais de R$
1.000,00 obtiveram um percentual de 10%, demostrando assim um ponto forte da empresa.

Os gastos mensais ndo dependerdo somente pelo fator renda, mas também pelo grau de
importancia que cada entrevistado d4 em investir mais em sua profissdo. Por exemplo, um
cliente que tem renda considerada elevada pode gastar o minimo na compra de produtos, assim
como um cliente com renda mais baixa pode dar maior importancia e gastar muito mais na
compra de produtos para dar maior suporte em suas atividades.

Referente a loja, a questdo onde buscou saber se os clientes preferem uma loja fisica ou

virtual. As respostas serdo representadas conforme o Gréafico 8:

Gréfico 8 - Preferéncia de loja
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6,67%

B Uma loja fisica

B Uma loja virtual

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

O fator com maior percentual foi de 93,33% sendo a compra em uma loja fisica e a
compra em uma loja virtual ficou com o percentual de 6,67%. Isso demonstra que apesar de
tanta tecnologia, de cada vez mais as pessoas comprarem pela internet pelo fato de dar maior
comodidade, ainda os clientes da loja Felmak Ferramentas preferem ir a loja fisica, ver o
produto, pegar na mao, testa-lo antes de comprar. A loja fisica torna-se um espago para formar
a imagem do produto e da marca.

Um fator que pode levar os clientes da Felmak a preferirem loja fisica ¢ que grande
maioria sdo pessoas mais maduras, as quais ainda possuem insegurang¢a na compra pela internet,
como preocupagoes com fraudes, do produto ndo ser original, da entrega demorar muito, além
de tantos outros elementos que o limitam de comprar.

A questdao nove da pesquisa buscou levantar qual ¢ o numero de lojas de ferramentas,
equipamentos e maquinas existentes no municipio. As repostas serdo representadas conforme

o Grafico 9:

Gréfico 9 - Lojas existentes no municipio.
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M Excessivo

| Suficiente

Razoavel

46,67% M Insuficiente

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Em relagdo as lojas de ferramentas, equipamentos e maquinas existentes no municipio
de Arvorezinha - RS, 46,67% dos entrevistados acham o niumero de lojas razoavel, ja 40% dos
mesmos acham suficientes e 13,33% acham as lojas insuficientes, isso determinada uma
ameaga para a loja Felmak.

Dessa forma, identifica-se que o cliente tem opg¢des de escolha, pois os numeros de lojas
no municipio sdo de razoaveis a suficientes. Entdo caso, a loja Felmak Ferramentas ndo vir mais
a tender as necessidades de seus clientes, eles poderao ir a freqiientar um concorrente em seu
proprio municipio. Para que isso ndo venha a ocorrer a Felmak devera fortalecer o atendimento
rapido, acolhimento ao cliente, a capacidade de solucionar problemas e dar suporte com a maior
agilidade, durabilidade do produto, relacionamento no pos-venda, assim sera percebido,
considerado como op¢ao de compra, recomprado e indicado.

Segundo Kotler (2000, p. 244 e 246) as empresas devem analisar seus concorrentes para
que elas possam descobrir suas caracteristicas, estratégias, objetivos, suas forgas e fraquezas e
seus padrdes de reagdo diante de imprevistos. Além disso, monitorar trés variaveis em relagao
aos concorrentes: participagdo de mercado; share-of-mind - lembrangca da marca/nome e
participagdo de preferéncia.

J& na questdo dez buscou-se saber quais sdo os produtos mais comprados pelos clientes

da loja Felmak Ferramentas. As respostas serdo representadas conforme o Grafico 10:

Grafico 10 - Produtos mais comprados pelos entrevistados.
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3,33%

M Acessorios para
Ferramentas

B Ferramentas a Bateria

 Ferramentas Elétricas

B Ferramentas Manuais

M Lavadoras de Alta
Pressao

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

No que se diz respeito, aos principais produtos comprados com maior frequéncia na
Felmak Ferramentas, os trés produtos com maiores indices foram as ferramentas elétricas com
36,67%, 26,67% as ferramentas a bateria e os acessoOrios para ferramentas com 23,33%.

Portanto, as ferramentas elétricas sdo compradas com maior freqiiéncia, devido ao fato
de ter uma vasta linha de méaquinas com essa designacdo, portanto ¢ considerado um ponto
forte.

Na questdao onze buscou-se identificar o diferencial que o cliente percebia na Felmak

Ferramentas. As respostas serdo representadas conforme o Grafico 11:

Gréfico 11 - Diferencial da Felmak Ferramentas.

B Atendimento

B Assisténcia Técnica
 Variedade

M Entrega Técnica
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3,33%

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Verificou-se que o atendimento foi o maior percentual com 36,67%, sendo considerado
o ponto forte da empresa, na segunda colocagdo foi o auxilio pos-venda com 23,33% e em

terceiro lugar foi variedade com 20%. Pode-se perceber que a maioria dos clientes
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entrevistados esta satisfeitos com o atendimento oferecido Felmak Ferramenta. No negbcio, o
atendimento ao cliente ¢ um dos aspectos mais importantes, sendo que o cliente ¢ o principal
objetivo do negocio.

Uma ferramenta que ajuda no bom atendimento ao cliente ¢ o pds-venda, pois transmite
ao cliente a sensagdo de seguranca ¢ demonstra que o valoriza. O pos-venda ajuda também a
uma pré-venda em uma proxima negociacao, ajuda a fortalecer a confiancga e estreitar a relacao
comercial. Portanto, a Felmak Ferramentas deve continuar a fortalecer estes pontos, mas
também deve dar énfase a entrega técnica e variedade de produtos para ndo deixar a desejar ao
cliente.

A questdo doze teve o objetivo de identificar quais sdo as competéncias da Felmak
Ferramentas segundo os entrevistados. As respostas serdo representadas conforme o Grafico

12:

Grafico 12 - Competéncia.

M Assisténcia Técnica

M Boas condigGes de
Pagamento
Entrega

B Atendimento aos
clientes

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Em relagdo a opinido em que compete a Felmak Ferramentas os entrevistados
responderam a assisténcia técnica como um ponto forte com 43,33%, ja boas condicdes de
pagamento 23,34%, seguido de atendimento aos clientes com 20%. Portanto, como foi falado
no grafico 11, o anterior a Felmak Ferramentas se destaca em pos-venda, aonde uma das formas
feitas e através da assisténcia técnica, que ¢ uma forma de sair na frente da concorréncia e gerar
fidelizacdo dos clientes. Destaca-se também em boas condig¢des de pagamento, pois o cliente
pode pagar em dinheiro, com cheque e cartdo, podendo ainda parcelar em até¢ dez vezes sem

juros.
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A simples competéncia nao constitui uma vantagem competitiva. “A empresa de melhor
desempenho sera aquela que gerar o maior valor para o cliente e que sustentar esse valor ao
longo do tempo.” (KOTLER, 2000, p.98)

Deve trabalhar mais em entrega e no prego dos produtos, para daqui a pouco clientes
que valorizam esses aspectos imigrarem para a concorréncia.

A questdo treze teve o objetivo de identificar o que tem mais valor para o cliente. As

respostas serdo representadas conforme o Grafico 13:

Gréfico 13 - O que tem mais valor para os entrevistados.

M Preco

H Atendimento
m Variedade

M Localizagdo

M Assisténcia Técnica

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Ao analisar que o que tem mais valor para o cliente ¢ o atendimento com um percentual
de 36,67%, em segundo lugar vem a assisténcia técnica com 30% e em terceiro lugar o prego
com 20%. Dessa forma, deve-se ressaltar que assisténcia técnica e atendimento foram citados
anteriormente como pontos fortes da Felmak Ferramentas, entdo o que o cliente mais valoriza
esta sendo atendido, mas em relagdo aos precos praticados pela empresa terdo que ser revistos,
pois o cliente valoriza-o e anteriormente foi colocado como sendo algo ndo competente na
empresa.

“A tarefa da organizacdo ¢ determinar as necessidades, os desejos e os interesses dos
mercados-alvo e fornecer as satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientemente do que a
concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o bem estar do consumidor e da

sociedade”. (KOTLER, 2000,p. 47)
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A questdao quatorze foi questionada ao cliente que produto ele gostaria de encontrar na
Felmak Ferramentas e hoje ndo encontra. As respostas serao representadas conforme o Grafico

14:

Gréfico 14 - Produto que os entrevistados gostariam de encontrar.

M Linha de Material
Elétrico

M Linha de Materiais
de Construgao
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3,33%

Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Muitos dos entrevistados nao identificaram se existiam outros produtos que gostariam
de encontrar na Felmak Ferramentas representando 50%, ja 36,67% gostariam de encontrar
produtos da linha de material elétrico (fios, cabos, lustres lampadas, tomadas, etc), 10%
produtos na de materiais de construgdo e 3,33%  produtos na linha de tintas. A empresa
Felmak Ferramentas deve observar as empresas que atuam nessa area se estao atendendo bem
esses segmentos, caso ndo estejam tentar achar um nicho de mercado e verificar se serd
vantajoso explorar essas areas.

Um produto deve trazer algo satisfatério, de utilidades para o consumidor, para que ele
possa escolher entre um e outro dentre tantas possibilidades existentes. Segundo Kotler;
Armstrong (1998, p.31) produto ¢ a combinag@o de bens e servigos que a empresa oferece ao
mercado-alvo

A questdo quinze refere-se ao atendimento oferecido pela Felmak Ferramentas. As

respostas serao representadas conforme o Grafico 15:
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Gréfico 15 - Atendimento.

6,67%

m Otimo
B Bom
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Em anélise observou-se que 63,33% dos entrevistados consideram 6timo o atendimento
sendo um ponto forte da Felmak Ferramentas, ja 30% consideram bom e 6,67% ruim.

Pode-se assim, analisar que a empresa percebe o que realmente o cliente deseja,
estabelece relagcdes permanentes com seus clientes, da atengdo ao mesmo,tem um interesse real
por sua necessidade, faz pos-venda, presta assisténcia técnica, dando assim ao cliente um bom
atendimento.

Nao existe uma empresa que consiga agradar todas as pessoas, mas a Loja Felmak
Ferramentas deverd trabalhar em cima de 6,67%, para mais tarde e esse numero nao vir a
aumentar.

A maior parte das empresas tem como meta a alta satisfacdo dos clientes porque os
consumidores que estiverem somente satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma
oferta melhor. Os plenamente satisfeitos estardo menos propensos a mudar. Assim, pode-se
dizer que a alta satisfacdo cria uma afinidade emocional com a marca ou com a empresa, de
modo que o cliente se torne leal aquela marca ou organizagdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p. 477).

A questdo dezesseis mostra como aos olhos dos clientes sdo vistos os pregos praticados

pela Felmak Ferramenta. As respostas serdo representadas conforme o Grafico 16:

Gréfico 16 - Pregos praticados.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Em relagdo aos pregos praticados pela Felmak Ferramentas 76,67% dos entrevistados
dizem ser bom, 13,33% consideram 6timos e 10% dizem ser regular. Portanto, pre¢o ¢ um ponto
forte da loja.

O preco esta presente em toda parte, sendo decisivo na hora da compra, pois, apesar de
todas as necessidades e desejos que o consumidor tenha, suas fontes e recursos sao limitados.
Para Kotler (1998, p.98) “seu preco deve ser compativel com o valor percebido da oferta ou os
compradores procurardo a concorréncia’.

A questdo dezessete busca identificar como os clientes véem o prazo de pagamento

oferecido pela Felmak Ferramentas. As respostas serao representadas conforme o Graficol7:

Gréfico 17 - Prazo de pagamento.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.
No que diz respeito, aos prazos de pagamento os entrevistados estdo satisfeitos com os

métodos usados pela loja, sendo que 63,34% consideram bom, 33,33% consideram 6timos e
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3% regular. Pode-se analisar que boas condi¢des de pagamento podem atrair clientes para a
compra, mas deve se ter um cuidado, pois elas podem geram dificuldades de caixa a empresa,
se esta ndo estiver preparada financeiramente. Desse modo, prazos de pagamento ¢ um ponto
forte da empresa.

Os prazos de pagamento variam de acordo com cada empreendimento, assim Mc Carthy
e Perreault (1997, p.283) alertam que como muitos dependem dos fornecedores para obter
capital de giro € necessario que haja clareza nos prazos. Devido a inadimpléncia cada vez maior
as empresas devem tomar cuidado e muitas optam por dar um desconto a vista do que financiar
a compra.

A questdao dezoito tem por base identificar o que os entrevistados pensam sobre a
variedade de produtos ofertados pela Felmak Ferramentas. As respostas serdo representadas

conforme o Grafico 18:

Gréfico 18 - Variedade dos produtos.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

A variedade de produtos ¢ fundamental para a atracao de clientes. Quanto a variedade
de produtos os entrevistados consideram estar satisfeitos, sendo que 63,34% responderam estar
bom, 33,33% responderam estar 6timo e apenas 3% consideram regular. Ao apresentar
variedade nos produtos e servicos significa oferecer ao cliente, mercadorias substitutas ou
complementares a original, que servirdo de alternativa ao seu consumo. Identifica-se entdo
como ponto forte a variedade de produtos ofertados pela empresa.

A questdo dezenove identificou junto aos entrevistados sua opinido referente as
promocgoes oferecidas pela Felmak Ferramentas. As respostas serdo representadas conforme o

Grafico 19:
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Grafico 19- Promocdes.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Quanto a essa questdo, os entrevistados dizem estar satisfeitos com as promogdes
oferecidas pela Felmak Ferramentas, aonde 66,67% consideram estar bom, 23,33% consideram
otimo e 10% consideram regular. Considerando-se assim as promog¢des como um ponto forte
da empresa.

Nao existe consumidor que ndo seja atraido por uma promogao. O cliente tem a sensa¢do
de que esta levando vantagem no negdcio ou ainda aproveitando uma boa oportunidade. Muitas
vezes os descontos sao dados com intuito de liberar parte do estoque e chamar a ateng¢ao do
consumidor para outras mercadorias da loja, mas deve-se ter cuidado, pois as promogdes devem
ser bem planejadas para que o lucro seja certo.

A promoc¢ao consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, mesmo se o
consumidor estiver necessitando de tal produto ou pelo simples fato de lhe chamar atengao,
aumentando assim as vendas. Segundo Kotler (1998, p.98) “inclui todas as atividades
desempenhadas pela empresa para comunicar e promover seus produtos ao mercado-alvo”.

A questao vinte buscou identificar qual € a percepcao dos entrevistados com relagdo a

organizacdo da Felmak Ferramentas. As respostas serdo representadas conforme o Grafico 20:

Gréfico 20 - Organizacao.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Nos resultados averiguou-se que a Felmak Ferramentas possui uma boa organizacgao,
pois conforme os entrevistados 53,33% afirmam estar bom e 46,67% dizem estar 6timo,
demonstrando assim um ponto forte da loja.

A organizacdo de uma empresa também atrai clientes, portanto deve-se dar atengao a
organizacdo e exposi¢ao dos produtos. Ela também tras algumas vantagens como: agiliza o
atendimento ao cliente, evita a entrega de um produto errado, melhora o clima de trabalho e
facilita a identifica¢do e busca dos produtos com a informagao precisa do que ha no estoque.
Ter boa base de organizagdo e controle aumenta em muito o rendimento e por conseqiiéncia o
lucro.

A questdo vinte e um teve como objetivo analisar a localizacdo da felmak ferramentas.

As respostas serao representadas conforme o Grafico 21:

Gréfico 21 - Localizagao.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.
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Ao analisarmos os dados obtidos pela pesquisa no que se refere a localizagao da Felmak
Ferramentas foram encontrados os seguintes percentuais 70% dos entrevistados dizem ser bom,
J423,33% regular e apenas 6,67% 6timo, demonstrando assim um ponto forte da loja. Portanto,
a maiorias dos entrevistados consideram boa a localizagdo, mas ha um percentual consideravel
que considera regular, com vista nisso o gestor deve avaliar se realmente sua localizagdo ¢
favoravel, pois esse ¢ um dos fatores que podem gerar mais vendas.

O ponto comercial ¢ um dos fatores que influenciam o sucesso de um empreendimento.
O ponto ideal ¢ o que fica mais proximo do seu publico-alvo e que mais se ajusta ao seu negocio.
Uma loja que ndo possui essas caracteristicas requer muitos investimentos, dinheiro e tempo
para permanecer no mercado. O bom ponto ¢ aquele que fica no caminho do cliente, ruas mais
movimentadas adaptam-se as compras por impulso a as mais calmas a venda de produtos
especializados e o sucesso também depende da facilidade de acesso a loja. Deve-se observar
também a concorréncia e os consumidores daquela regido, para ter certeza que esse local ¢é ideal
para seu negocio.

A questdo vinte e dois mostrara como os entrevistados consideram a limpeza da Felmak

Ferramentas. As respostas serdo representadas conforme o Grafico 22:

Grafico 22 - Limpeza.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

O grafico 22 demonstra que 56,67% dos entrevistados consideram 6tima a limpeza e
43,33% consideram boa. Para a empresa isso ¢ muito bom, porque a boa gestdo de limpeza traz
beneficios para o negocio, pois a percepcao de um ambiente limpo e perfumado pode ajudar na
associacdo que os clientes fazem sobre a qualidade dos produtos e servicos. Além de melhorar

a conservagdo dos patrimdnios, aumentar a produtividade das méaquinas, dos materiais e das
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pessoas, evitando o retrabalho, facilita a localizacao de irregularidades no ambiente e evita
perdas e danos de produtos e materiais. Desse modo, a limpeza ¢ um ponto forte da Felmak
Ferramentas.

A questdo vinte e trés busca identificar junto aos entrevistados como eles consideram a

prestacdo da assisténcia técnica. As respostas serdo representadas conforme o Grafico 23:

Gréfico 23 - Assisténcia técnica.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

De acordo com os dados analisados 60% dos entrevistados consideram Otima a
assisténcia técnica prestada pela Felmak Ferramentas e 40% considera boa. Entao de um modo
geral a assisténcia técnica ¢ um ponto forte na loja.

Dentre os muitos servigos que podem fazer a diferenga para uma empresa, a assisténcia
técnica pode ser uma das mais vantajosas e importantes. Os consumidores buscam hoje por
empresas que possam oferecer os mais diversos beneficios além dos produtos. As assisténcias
técnicas costumam ser empresas de apoio as vendas, mas também podem ser autdonomas e
distintas no mercado. Uma das formas para se destacar no mercado seria oferecendo suporte de
apoio e garantia servigos que sdo apreciados e necessarios a populacao consumidora, servigos
esses que antes precisaria ser buscado em outras empresas que nao tiveram influéncia nenhuma
a decisdo de compra do produto.

A partir do momento que uma empresa passa a oferecer um servi¢o, como assisténcia
técnica, inova o segmento de seus produtos, e essa disponibilidade de oferecer servigos que
acompanham o produto eleva consideravelmente nivel da organizagdo e muitas vezes podem

trazer destaque para a mesma junto a seu publico.
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A questdo vinte e quatro teve como objetivo identificar com os entrevistados

considerar o espaco fisico da loja. As respostas serdo representadas conforme o Grafico 24.

Gréfico 24 - Espaco fisico.
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Fonte: Dados primarios, setembro de 2014.

Os dados do grafico 24 mostram que 56,67% dos entrevistados consideram bom o
espaco fisico da loja Felmak Ferramentas, sendo seu ponto forte, 23,33 consideramos 6timos e
20% consideram regular. Em relag@o as respostas dos entrevistados em geral o espago fisico
estd bom, mas o gestor deverd analisar esse 20% que consideram regular, para ver aonde
encontra-se o problema que estd gerando insatisfagdo nesse publico.

Segundo Ballou (1993, p.155) existem quatro razdes basicas para a utilizacdo de um
bom espago fisico: reducao de custos de transporte e produgdo, coordenagao de suprimentos e
demanda necessidades de produ¢do e consideracdes de marketing.

O espaco fisico determina a maioria dos comportamentos de compra, Os sons, 0s
cheiros, o toque e o ambiente social s3o fatores que ajudam a influenciar o cliente no momento
da compra. Um ambiente agradavel faz com que o cliente passe mais tempo dentro de uma
empresa e observe mais os produtos que sdo oferecidos, isso também gera uma satisfacdo ao

cliente que posteriormente retorna a comprar na empresa.

4.4 APRESENTACAO E ANALISES DE RESULTADOS JUNTO AOS FORNECEDORES.
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Com relagdo a coleta de dados que consistia em um questionario aplicado via internet
para os fornecedores elaborado com 14 questdes abertas, incluindo no ambiente externo: as
ameagas vistas pelos fornecedores que poderdo ser enfrentadas pela empresa Felmak
Ferramentas e as oportunidades com relag@o ao setor de ferramentas, maquinas e equipamentos.
E no ambiente interno os pontos fortes e fracos da empresa. Busca também identificar se
ocorrem muitas devolugdes, o relacionamento dos fornecedores com a empresa, a flexibilidade
da Felmak nas negociagdes, o prazo médio de pagamento feito pela empresa ao fornecedor e
perante os fornecedores se a marca Felmak Ferramentas tem credibilidade e bom conceito no
mercado.

Quando os fornecedores foram questionados sobre a freqiiéncia de devolugdes de
mercadorias eles responderam que ndo ocorrem freqiientemente devolugdes de
produtos/mercadorias. Isso ¢ algo bom para a empresa ja que devolugdes geram prejuizos, baixa
lucratividade mesmo em empresas que possuem alto faturamento. Sendo entdo um ponto forte
da empresa.

Quando perguntados se a Felmak atua de forma a aprimorar a interatividade do processo
de negocio com o fornecedor todos responderam que hé essa interatividade, sendo entdo um
ponto forte da empresa. Desse modo, demonstra que hd uma parceria entre empresa e
fornecedor, sendo muito bom, pois, permitem a utilizacdo plena de recursos externos, a
diminui¢do dos riscos (por serem compartilhados), a redu¢ao dos tempos, a divisdo de
investimentos e a criagdo de um ambiente mais agil, para atender as crescentes mudancas
do mercado.

Com relagdo a observacao da Felmak Ferramentas dos fatores relativos a avaliagao,
desenvolvimento, e qualificacdo de fornecedores todos responderam que a empresa observa
esses fatores, representado uma preocupacao da empresa em garantir a qualidade dos servigos
prestados e dos produtos fornecidos aos clientes. Os mesmos critérios ajudam na avaliagdo de
desempenho, conforme as entregas acontecem. E entio considerado um ponto forte da empresa.
E possivel definir como critérios de escolha prego justo, cumprimento de prazos de entrega e
qualidade do material, entre outros.

Referente a questao de existir algum historico negativo com a Felmak Ferramentas os
fornecedores afirmaram que sempre houve um bom relacionamento entre eles. Portanto, esse
fator ¢ um ponto forte da empresa, pois um bom relacionamento com fornecedores eficaz pode

ser o motivo da sobrevivéncia ou da vantagem competitiva de uma organizagdo, pois podem
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gerar reducao de custos, avangos tecnoldgicos, encurtamento do ciclo da producao, aumento da
qualidade, ampliacao da fatia de mercado e crescimento dos lucros.

Quando questionados sobre a flexibilidade da Felmak Ferramentas nas negociacdes de
prazo de entrega de mercadorias e datas de pedidos os fornecedores afirmaram que hé na
empresa, demonstrando ser um ponto forte da organizagdo. Portanto, isso demonstra que a
Felmak Ferramentas possui um bom gerenciamento do estoque, o que significa cumprir os
prazos de entrega prometidos, o que aumenta a confianca dos consumidores, mantém a receita
e, conseqiientemente, o faturamento da empresa.

Os fornecedores também afirmam que ha flexibilidade na negociagdo dos prazos de
pagamento com a Felmak Ferramentas. Sendo considerado um ponto forte da mesma, pois
demonstra flexibilidade nos prazos para pagamento na aquisi¢do de bens e servicos, assim
facilita o planejamento do fluxo de caixa da empresa. O pagamento em dia aumenta a
credibilidade perante o fornecedor.

Quanto ao prazo de pedidos os fornecedores responderam que a Felmak Ferramentas
faz os pedidos no prazo adequado para que o fornecedor os cumpra adequadamente. Assim, ¢
um ponto forte da empresa, pois a mesma cumpre com suas atividades, onde os dois sairdo
ganhando.

De acordo com 12 fornecedores responderam que eles estao aptos a desenvolver novos
produtos e servicos mediante solicitacdes de seus clientes e ja 3 fornecedores responderam que
nem sempre estardo. Diante disso, percebe-se que quando os produtos ou servigos dos
fornecedores sdo especializados e diferenciados e sdo de dificil substitui¢do por alternativas do
mercado, o poder de barganha dos mesmos ¢ alto. Portanto, as empresas devem fazer selegao
de fornecedores, pois o bom fornecedor tem uma das caracteristicas atender as solicitacdes de
inovacao de seus clientes.

Em relagdo aos prazos médios em que a Felmak Ferramentas realiza o pagamento aos
fornecedores todos estao satisfeitos, pois a empresa cumpre com seus deveres na medida em
que enquanto uma empresa ndo paga aos fornecedores, estes estdo financiando a atividade da
organizagdo. Isso as vezes passa a ser uma estratégia da empresa, mas até certo ponto, desde
que ndo interfira com as relagdes com os fornecedores, ou com as condi¢des que eles oferecem
a nivel de prego e disponibilidade do produto ou servigo.

Quando questionados sobre a marca Felmak Ferramentas em termos de credibilidade e
bom conceito no mercado todos os fornecedores afirmam que a mesma tem destaque no
mercado em que atua, sendo entdo um ponto forte da mesma, pois a marca esta relacionada a

diferenciagdo e representacdo corporativa, ¢ considerada acima de tudo uma ferramenta
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geradora de lucratividade e de longevidade de produtos e servicos, ou seja, uma marca pode ser
mantenedora e sustentadora de um produto ou servigo, quando surgem concorrentes com a
mesma tecnologia, reduzindo assim, diferenciacdo das caracteristicas fisicas do produto.

Na questdo referente aos pontos fortes da empresa os fornecedores apontaram o
atendimento, a assisténcia técnica, a variedade de produtos e auxilio pés-venda. Portanto, a
empresa deve continuar dando énfase nesses fatores, mas nao deve esquecer-se dos pontos
fracos para ndo se tornar obsoleta perante os concorrentes. Para Oliveira (1992, p.52) pontos
fortes “¢ algo que a empresa faz bem ou uma caracteristica que lhe proporciona uma capacidade
importante, podendo ser uma habilidade, um recurso organizacional”.

Ja questionados com relagdo aos pontos fracos da empresa Felmak Ferramentas os
fornecedores ndo listaram. Para Oliveira (1992, p.52) pontos fracos “¢ algo que a empresa nao
tem ou ndo faz muito bem em comparacdo a outras, ou ainda uma condi¢ao que coloca a
empresa em desvantagem”.

Os fornecedores apontaram como oportunidades para Felmak Ferramentas novas
servicos e produtos. O gestor deve identificar quais sdo os novos produtos e servigos que podem
o levar a uma vantagem competitiva em relacdo a seus concorrentes. Para Oliveira (1992, p.
52) oportunidades “sdo aquelas que oferecem maiores perspectivas de crescimento dos lucros,
aquelas em que a empresa tem maior potencial de vantagem competitiva e tem recursos
financeiros necessarios”.

E por fim, os fornecedores apontaram como ameacgas para a Felmak Ferramentas a
concorréncia e produtos e servigos substitutos. Em relacdo aos concorrentes, o gestor devera
identificar seus principais concorrentes, devera determinar as caracteristicas, mais
especificamente as estratégias, os objetivos, os pontos fortes e fracos e os padrdes de reagdo de
tais concorrentes, para formular suas estratégias e para sua tomada de decisdo. Produtos
substitutos sdo aqueles que podem vir a substituir os ja existentes através da oferta de pregos
mais baixos, ou ainda de beneficios, € por isso que o gestor deve estar atento a seu concorrente,
para que seus produtos e servicos estejam sempre sendo atualizados para que ele ndo se torne
obsoleto e de facil substitui¢do. Para Oliveira (1992, p.52) ameagas “podem ser resultantes do
surgimento de novas tecnologias mais baratas, introdu¢do de produtos novos ou melhores,
entrada de concorrentes com custos mais baixos, vulnerabilidade a elevacao das taxas de juros,

mudangas demogréficas”.
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4.5 RESULTADO DO DIAGNOSTICO ESTRATEGICO: POSTURA ESTRATEGICA,
ESTRATEGIA DE COMPETICAO.

Ap0s a realizacdo do diagnostico estratégico a organizagdo poderd se encontrar em
quatro diferentes posturas, que variam conforme a predominancia dos pontos fortes e fracos,
ameacas ¢ oportunidades. Conforme Oliveira (1998, p.137) existe quatro tipos de postura
estratégica, sendo eles: sobrevivéncia, manutencdo, crescimento e desenvolvimento. Oliveira
(1998, p.137) ainda afirma que “postura corresponde a maneira ou postura mais adequada para
a empresa alcancgar seus objetivos dentro da missdo respeitando a sua posi¢do interna e externa
atual, estabelecida no diagnostico estratégico.”

Neste caso, a empresa encontrou-se com a postura estratégica de manutencdo, que
caracteriza a predominancia de pontos fortes no ambiente interno e ameacas no ambiente
externo.

Para Oliveira (2014, p.196) a empresa devera “sedimentar e usufruir, a0 maximo, seus
pontos fortes, minimizar seus pontos fracos, bem como maximizar os pontos francos da

concorréncia e evitar ou minimizar a agdo de seus pontos fortes.”

4.6 ELABORACAO DAS DIRETRIZES DA EMPRESA

A elaboragdo das diretrizes da empresa ¢ um dos passos do planejamento estratégico,
ou seja, missao, visao e valores os quais a empresa Felmak Ferramentas ndo possui e que serao

propostas a seguir:

4.6.1 Missao

A missdo da empresa € ser responsavel, dar um bom atendimento, oferecer produtos e
servigos de qualidade, buscando sempre a melhoria dos mesmos para atender as necessidades

dos clientes superando suas expectativas.
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Ser reconhecida como uma empresa de qualidade, confiabilidade e comprometimento

em produtos e servigos aos clientes, com responsabilidade social e ambiental.

4.6.3 Valores

e Compromisso total com a satisfagdo do cliente

e Respeito pelo cliente;

e Ser transparente, para que o cliente conhega e confie na empresa;

e (Capacitagdo;

4.7 PLANO DE ACAO

Apbs ter visto, analise do ambiente interno e externo propds-se o plano de agdo para

algumas partes do setor da empresa a partir do SW2Hs que segue abaixo:

Quadro 2 - Melhorar a qualidade do controle interno.

AMBIENTE INTERNO: FINANCAS

O QUE SERA FEITO?

Elaboracao de um planejamento financeiro e um controle de

fluxo de caixa.

POR QUE SERA FEITO?

Porque ha uma necessidade de um controle mais especifico,
para avaliacdo das atividades como a rentabilidade, as
despesas e os investimentos da empresa, porque os registros e

controles sao fundamentais para a tomada de decisoes.

ONDE SERA FEITO?

Na propria empresa.

QUANDO SERA FEITO?

Dezembro/2014

POR QUEM SERA Pelo gestor da empresa.
FEITO?
COMO SERA FEITO? | Através de uma planilha.
QUANTO CUSTARA | Nio havera custo.
FAZER?

Fonte: Elaborado pela autora, com base na coleta de dados.
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Quadro 3 - Implanta¢do das diretrizes organizacionais.

AMBIENTE INTERNO: RECURSOS HUMANOS

O QUE SERA FEITO?

Implantar missdo, visdo, valores e contratar mais pessoas.

POR QUE SERA FEITO?

Para que o gestor siga o real objetivo da empresa e para que as
demais pessoas conhegam seus propositos perante o mercado
e a contratacdo de mais pessoas ¢ para formar uma equipe de

vendas mais forte e assim melhor atender seus clientes.

ONDE SERA FEITO?

Na propria empresa

QUANDO SERA FEITO?

Mar¢o/2015

POR QUEM SERA Pelo gestor
FEITO?

COMO SERA FEITO? | As diretrizes serdo expostas em forma de mural para que fique
bem visivel por todos e a contratacao de pessoal em horario de
expediente da loja.

QUANTO CUSTARA | Aproximadamente R$ 80,00 o mural e a contratagio o gestor

FAZER? mesmo a fara, entdo ndo tera custo.

Fonte: Elaborado pela autora, com base na coleta de dados.

Quadro 4 - Restabelecer espago fisico da empresa.

AMBIENTE INTERNO: SERVICOS/INFRAESTRUTURA

O QUE SERA FEITO?

Ajustar o layout da empresa, restabelecendo o espago fisico da

empresa.

POR QUE SERA FEITO?

Porque ndo estd adequado racionalmente, para uma boa

organizacao e melhor atender os clientes.

ONDE SERA FEITO?

Na propria empresa

QUANDO SERA FEITO?

Maio/2015

POR QUEM SERA
FEITO?

Pelo gestor e um consultor do SEBRAE

COMO SERA FEITO?

Sera separado as ferramentas, maquinas e equipamentos por

marcas com gondolas especificas, para que o cliente ndo perca
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tempo procurando o que deseja e também para melhor o

atende-lo.

QUANTO CUSTARA
FAZER?

N3o havera custos.

Fonte: Elaborado pela autora, com base na coleta de dados.

Quadro 5 - Selecédo e treinamento de pessoal.

AMBIENTE INTERNO: RECURSOS HUMANOS

O QUE SERA FEITO?

Selegdo e treinamento de pessoas para trabalhar na érea

comercial.

POR QUE SERA FEITO?

A qualidade na mao de obra ¢ essencial para o sucesso de uma
empresa, pois a maior motivacdo dos funcionérios, aumento
da produtividade, a maior qualidade nos produtos e servigos
ofertados pela empresa, € isso ndo esta ocorrendo na empresa
Felmak Ferramentas, pois a falta de mao de obra qualificada e
grande.

ONDE SERA FEITO?

Na propria empresa e empresas parceiras

QUANDO SERA FEITO?

A partir de Mar¢o/2015

POR QUEM SERA
FEITO?

A selecao sera feita pelo gestor e os treinamentos internos por
pessoas da propria empresa € os treinamentos externos por
empresas de treinamentos e/ou instituicdo de ensino

especializada.

COMO SERA FEITO?

O processo seletivo sera feito a partir da divulgacao,
recrutamento e entrevistas com candidatos mais adequados no
perfil das vagas disponiveis.

25 horas de treinamento por colaborador por ano.

Realizagao de cursos de qualificacdo interno e cursos externos,
dentro das necessidades identificadas. Pagando parte das
inscricdes dos colaboradores nos cursos e/ou a propria

empresa ministrando treinamentos.

QUANTO CUSTARA
FAZER?

Sob consulta de acordo com a necessidade identificada dos

colaboradores.

Fonte: Elaborado pela autora, com base na coleta de dados.
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Quadro 6 - Monitoramento da concorréncia.

AMBIENTE EXTERNO: CONCORRENCIA

O QUE SERA FEITO?

Monitorar a concorréncia.

POR QUE SERA FEITO?

Para saber como essas empresas estdo atuam no mercado, para
ajudar na tomada decisdes e na elaboracao de novos planos de

negocios e se sobressair.

ONDE SERA FEITO?

Na propria empresa.

QUANDO SERA FEITO?

Sempre que necessario.

POR QUEM SERA
FEITO?

Pelo gestor.

COMO SERA FEITO?

Por meio de comunicagdo como: telefone, radio, jornais,

internet, redes sociais, etc...

QUANTO CUSTARA
FAZER?

N3do havera custos.

Fonte: Elaborado pela autora, com base na coleta de dados.

Quadro 7 - Analisar e monitorar a economia..

AMBIENTE EXTERNO: ECONOMIA

O QUE SERA FEITO?

Analisar e monitorar a economia as taxas de inflacdo e as

politicas do governo.

POR QUE SERA FEITO?

Para saber quais s3o os momentos de crise ou quando o
mercado esta favordvel e a partir dai fazer previsdes e tentar

manter-se preparada para novas tendéncias.

ONDE SERA FEITO?

Na empresa.

QUANDO SERA FEITO?

Sempre que necessario.

POR QUEM SERA
FEITO?

Pelo gestor.

COMO SERA FEITO?

Por meio de comunica¢do como: radio, jornais, televisdo,

internet, etc...

QUANTO CUSTARA
FAZER?

Nao tera custo.

Fonte: Elaborado pela autora, com base na coleta de dados.

Quadro 8 - Acompanhar e monitorar as decisGes do governo.
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AMBIENTE EXTERNO: GOVERNOS

O QUE SERA FEITO? | Acompanhamento e monitoramento de projetos, leis propostas
pelo governo.

POR QUE SERA FEITO? | Para conhecer e ficar informado de possiveis mudangas

colocadas para este segmento.
ONDE SERA FEITO? | Na empresa
QUANDO SERA FEITO? | Sempre.
POR QUEM SERA Pelo gestor.
FEITO?

COMO SERA FEITO? | Por meios de comunicagdo: sites governamentais, televisao,
jornais, radio, etc...

QUANTO CUSTARA | Nao havera custos.
FAZER?

Fonte: Elaborado pela autora, com base na coleta de dados.

4.8 SUGESTOES

Com base nos resultados verificados na pesquisa constatou-se que ha algumas acdes que
sdo sugeridas a serem aplicadas com prioridade na empresa.

Em primeiro lugar o gestor tem que analisar os ambientes internos e externos da
empresa, pois estes “afetam direta ou indiretamente, seus objetivos, estratégias, estrutura,
recursos, planos, procedimentos, operacdes, entradas, saidas, etc.” (CHIAVENATO, 2007, p.
94)

O gestor também tera que definir as diretrizes organizacionais, pois sdo elas que
direcionam as empresas para seu ideal objetivo, com elas a empresa identifica a razao por ela
existir, o que ela representa, e tenta seguir, porque as empresas ndo conseguem sobreviver senao
souberem o que querem e para onde vado, e essas diretrizes fard muita diferenga entre a
organizagao e seus concorrentes.

Identificou-se também através da analise das respostas do gestor no questionario que ele
ndo faz uma avaliacdo de sua rentabilidade e de suas despesas, pois ndo ha na empresa um
planejamento financeiro e um controle do fluxo de caixa, propds-se entdo, a elaboracdo dos
mesmos através de uma planilha feita no software que a empresa dispde, para assim poder

calcular possibilidades de investimentos e novas oportunidades de mercado.
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Com base analise da resposta do gestor a uma significativa desordem no layout da
empresa Felmak Ferramentas entao se prop0s adequar este para melhorar a funcionalidade dos
servigos, garantir conforto aos clientes e também melhorar as venda. Com ajuda de um
consultor do SEBRAE, os produtos serdo distribuidos da forma mais eficaz possivel conforme
0 espago, um bom layout melhora a visualizagdo dos produtos, os servigos ao consumidor,
aumenta a produtividade e reduz os custos proporcionais.

Conforme foi visto no plano de agdo, foi sugerida a empresa maiores investimentos no
que diz respeito a selegdo e treinamento de pessoal na area comercial, pois hd uma caréncia de
mao de obra qualificada. Cada vez mais a qualidade dos recursos humanos ¢ uma das principais
causas de sucesso ou fracasso de uma empresa, pois a maior motivacdo dos funcionarios,
aumento da produtividade, a maior qualidade nos produtos e servigos ofertados pela empresa.

E notavel que algumas destas tragam beneficios em curto prazo para a empresa, cabe ao
gestor analisar as sugestdes apontadas e decidir o que sera viavel para ser colocado em pratica
levando em conta os beneficios. Com certeza ¢ um desafio administrar uma empresa, mas €
necessario o planejamento para se ter condigdes de fazer adaptagdes necessarias para o processo

de crescimento e perpetuacao no mercado.



5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho foi abordada a importancia de se fazer um planejamento estratégico
na empresa Felmak Ferramentas, porque esta ferramenta representa um diferencial competitivo,
pois conhecendo a realidade da propria empresa direcionam-se os esfor¢os a favor dos objetivos
que deseja atingir e € isto que o planejamento estratégico proporciona para o administrador:
uma analise completa da situagdo da empresa. Portanto as empresas que ndo possuirem um
planejamento e ndo tiverem um diferencial competitivo, possivelmente estardo com os dias
contados, e serdo passadas para tras pelos concorrentes.

Além de analisar a importancia do planejamento estratégico, o trabalho também buscou
identificar seus diversos pontos de vistas, analises sobre planejamento, estratégias empresariais,
historico da empresa, e foram sugeridas mudancas através de estudo sobre a organizacio
resultando em um plano de acao.

No processo de analise dos dados da empresa Felmak Ferramentas constatou-se que ndo
ha um planejamento estratégico formal, razdo pela qual a empresa enfrenta dificuldades em
alguns setores, houve restrigdes nas respostas dos questiondrios, e falta de conhecimento de
algumas areas. Notou-se que o proprietario tem conhecimento da importancia do planejamento
estratégico, o qual possui na mente algum tipo de planejamento estratégico.

Cabe ressaltar que as empresa familiares utilizam da intui¢do como principal ferramenta
de gestdo para tomada de decisdo a falta de setorizacdo ocorre a sobre carga de tarefas dos
gestores, fazendo com que fiquem voltados somente para a resolucao dos que possuem maiores
conhecimentos.

Deve-se salientar o qudo enriquecedor foi a realizagdo desta pesquisa, o aprofundamento
no tema proporcionou uma reflexao do quanto o tema analisado realmente faz a diferenca dentro
de uma organizagao, o conhecimento mais amplo sobre planejamento ¢ indispensavel para o

profissional da area de administragao.
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Dessa forma, conclui-se com esta pesquisa que se a empresa implementar as acdes
sugeridas a ela, a organizacao saberd melhor lidar com as situacdes que surgem no ambiente
interno e externo da empresa, facilitando assim a escolha das estratégias para melhor tomar

decisdes e para ndo ficar obsoleta perante a concorréncia.
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ANEXO A: QUESTIONARIO PARA CLIENTE

Ah
YUPE

UMRERSDADE DE PASZD MUHDD

Trabalho académico do curso de Administracdo de Empresas da Universidade de Passo
Fundo — Campus Soledade.

Este estudo tem por finalidade elaborar um planejamento estratégico na area de
Administragao Estratégica Il para a Empresa Felmak Ferramentas a pesquisa a seguir buscara
analisar os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas da empresa.

Desde ja muito obrigado pela sua colaboragao.

Questionario para cliente

[EEN

. Sexo:
) Masculino
) Feminino

~ o~

. Qual sua idade:
) Até 20 anos
) Entre 21 e 34 anos
) Entre 35 e 49 anos
) Entre 50 e 64 anos
) Acima de 65 anos

AN AN AN AN AN

. Qual sua escolaridade:
) Primeiro Grau Incompleto
) Primeiro Grau Completo
) Segundo Grau Incompleto
) Segundo Grau Completo
) Superior Incompleto
) Superior Completo

~N A AW

N

. Qual seu estado civil:
) Solteiro
) Casado

—~ o~
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~

) Unido Estavel

) Vitvo

~

5. Quantos filhos vocé possui:
() Nenhum

( )1 Filho

( )2 Filhos

( ) 3 Filhos

() Mais de Trés

. H& quanto tempo vocé é cliente da Felmak Ferramentas:
) Menos de Um Ano
) De Um a Quatro Anos
) De Cinco a Sete Anos
) Mais de Sete Anos

. Aproximadamente qual a sua renda mensal:
) De R$ 724,00 a R$ 1100,00
) De R$ 1100,00 a R$ 2100,00
) De R$ 2100,00 a R$ 4100,00
) Acima de R$ 4000,00

~~AA A

. Qual o valor médio gasto mensalmente com suas compras na Felmak Ferramentas:
) Até R$ 200,00
) Até R$ 400,00
) Até R$ 800,00
) Mais de R$ 1000,00

~ A~~~

9. Na hora de fazer uma compra vocé prefere:
) Uma loja fisica
) Uma loja virtual

10. Vocé considera o numero de lojas de ferramentas, equipamentos e maquinas existentes
no municipio:

() Excessivo

() Suficiente

() Razoavel

() Insuficiente

11. Quais os principais produtos que vocé compra com mais frequéncia na Felmak
Ferramentas:

() Acessorios para Ferramentas

( ) Ferramentas a Bateria

( ) Ferramentas Elétricas



91

) Ferramentas Manuais

) Lavadoras de Alta Pressao
) Linha Automotiva

) Linha Gasolina

) Linha Jardinagem

) Linha Medig¢ao

) Linha Panificacao

) Linha Pneumatica

) Linha Soldagem

o W N N N W Y Y Y

12. Vocé percebe algum diferencial na Felmak Ferramentas?
() Atendimento

() Assisténcia Técnica

() Variedade

() Entrega Técnica

() Auxilio Pés-venda

13. Em sua opinido a Felmak Ferramentas compete em:
() Assisténcia Técnica

() Boas Condi¢ao de Pagamento

() Atendimento aos Clientes

( ) Entrega

() Precos Competitivos

14. Para vocé cliente o que tem mais valor:
() Preco

() Atendimento

() Variedade

() Localizagao

() Assisténcia Técnica

15. Que produto vocé cliente gostaria de encontra na Felmak Ferramentas e hoje ndo
encontra:

( ) Linha de Material Elétrico.

() Linha de Materias de Construgao.

( ) Linha de Tintas.

() OULIOS, ESPECTIIQUE. ....veieiiieiieeiieiie ettt ettt ettt st e et eesbeestaesnbeesaaeenseeenes



OTIMO

BOM

REGULAR

RUIM

PESSIMO

16. O atendimento
oferecido pela Felmak

Ferramentas é:

17. Os precos praticados
pela Felmak Ferramentas

Sao:

18. O prazo de pagamento
oferecido pela Felmak

Ferramentas é:

19. A variedade de
produtos ofertados pela

Felmak Ferramentas é:

20. As

oferecidas pela Felmak

promocoes

Ferramentas sdo:

21. A organizagdo da

Felmak Ferramentas é:

22. A localizagdo da

Felmak Ferramentas é:

23. A limpeza da Felmak

Ferramentas é:

24. A assisténcia técnica
oferecida pela Felmak

Ferramentas é:

25. O espaco fisico da

Felmak Ferramentas é:

26. VVocé tem alguma sugestao para a Felmak Ferramentas:

92
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ANEXO B: QUESTIONARIO PARA A GERENCIA

Ah
YUPE

UNRERSDADE OE PASSD MUH DO

Trabalho académico do curso de Administracao de Empresas da Universidade de Passo
Fundo — Campus Soledade.

Este estudo tem por finalidade elaborar um planejamento estratégico na area de
Administracéo Estratégica Il para a Empresa Felmak Ferramentas a pesquisa a seguir buscara
analisar os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas da empresa.

Desde ja muito obrigado pela sua colaboracéo.

QUESTIONARIO PARA A GERENCIA

I- Quais sdao as ameagas que podem levar a Felmak Ferramentas a uma situagdo
desfavoravel, a uma estagnacao ou paralisacao de suas atividades?

2- Quais sdo as oportunidades externas que poderiam levar a Felmak Ferramentas a uma
melhor posi¢cdo competitiva ou a resultados positivos?

3- Quais sdo os pontos fortes, ou seja, potencialidades, que podem favorecer a Felmak
Ferramentas no ambiente competitivo?

4- Quais sdo os pontos fracos da Felmak Ferramentas que prejudicam a otimizacao de seus
processos organizacionais?

5- Quais sao as acdes que poderiam ser implantadas na Felmak Ferramentas para torna-la
mais competitiva?
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ANEXO C: QUESTIONARIO PARA FORNECEDORES

Ah
YUPE

LARERSDADE OE PASSD MUH DO

Trabalho académico do curso de Administracéo de Empresas da Universidade de Passo
Fundo — Campus Soledade.

Este estudo tem por finalidade elaborar um planejamento estratégico na area de
Administracéo Estratégica Il para a Empresa Felmak Ferramentas a pesquisa a seguir buscara
analisar os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas da empresa.

Desde ja muito obrigado pela sua colaboracéo.
Questionario para fornecedores

1 - Ocorrem frequentemente devolugdes de mercadorias/produtos na Felmak Ferramentas?

2 - A Felmak Ferramentas atua de forma a aprimorar a interatividade do processo de negocio
com o fornecedor.

3 - Sao observados os fatores relativos a avaliagdo, desenvolvimento e qualificacdo de
fornecedores.

4 - Existe historico negativo de relacionamento com a Felmak Ferramentas?

5 - Existe flexibilidade na Felmak Ferramentas nas negocia¢des de prazo de entrega de
mercadorias e datas de pedidos.

6 - Existe flexibilidade naFelmak Ferramentas na negociacdo dos prazos de pagamento ao

fornecedor?
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7 - A Felmak Ferramentas faz os pedidos no prazo adequado para que o fornecedor os cumpra
adequadamente?

8 - O fornecedor esta apto a desenvolver novos produtos e servicos mediante solicitagdes de
seus clientes?

9- O prazo médio em que a Felmak Ferramentas realiza o pagamento ao fornecedor ¢
considerado satisfatorio?

10 - A marca Felmak Ferramentastem credibilidade e bom conceito no mercado?

11 — Quais s3o os pontos fortes da empresa Felmak Ferramentas?

12 — Quais sdo os pontos fracos da empresa Felmak Ferramentas?

13 - Quais sdo as oportunidades da empresa Felmak Ferramentas com relagdo ao setor de

ferramentas, maquinas e equipamentos?

14 - Quais sdo as ameagas que poderdo ser enfrentadas pela empresa Felmak Ferramentas?



