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RESUMO

ZAT, Paulo Cesar. Implantacéo do Planejamento Estratégico na Loja Casa & Encanto.
Soledade RS, 89f. Estagio Supervisionado do curso de Administracdo. UPF, Soledade, 2014.

Devido a grande competitividade e as exigéncias do mercado atual, vé-se a necessidade das
empresas desenvolverem um processo estratégico eficiente e bem estruturado, para que
possam obter um diferencial competitivo. Neste contexto, foi desenvolvido um planejamento
estratégico, bem como planos de acdo para a loja Casa & Encanto, indicando melhorias para a
loja, verificando o ambiente interno e externo e apontando seus pontos fracos e fortes. A
pesquisa foi de abordagem mista, quantitativa e qualitativa. A populacdo da presente pesquisa
foi composta por clientes, fornecedores e gestores. Diante dos resultados pode-se observar
que a loja ndo possui um planejamento estratégico formal e tem potencial e capacidade de
crescimento, porém ha pouco interesse em progredir, por falta de conhecimento do cenério e
processo decisorio indefinido, assim ndo tem um processo de controle dos resultados
esperados. Para isso, apresentam-se a¢Oes estratégicas para a loja, com vistas a contribuir para
que os objetivos da empresa sejam alcancados. Desta forma, conclui-se que a loja tem
necessidade de um planejamento estratégico, para que possa aumentar sua competitividade,
aumentar seu mercado e controlar seu negécio de forma eficiente e lucrativa.

Palavras-chave: Empresa familiar. Administracdo estratégica. Planejamento estratégico.
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1 INTRODUCAO

Devido a grande competitividade existente e as grandes transformacdes sofridas na
atualidade, a globalizacdo e o surgimento de novas tecnologias, vé-se necessario que as
empresas busquem sempre novas alternativas para conhecer com profundidade o mercado que
esta inserido, quem sao seus principais concorrentes, seus potenciais clientes, e assim definir
estratégias bem estruturadas e consolidadas para atingir a fatia de mercado que deseja. Seja
a empresa de pequeno ou grande porte, seja ela familiar ou ndo, é necessario o
desenvolvimento de um planejamento estratégico eficiente, formulando objetivos,
considerando as condic@es internas e externas, pois é um instrumento que permite prever o
futuro da empresa a longo prazo.

E evidente a importancia da empresa familiar no contexto empresarial que est&o
inseridos hoje, que € altamente competitivo, é de suma relevancia que as empresas familiares
tenham um planejamento estratégico estruturado, para que possam delinear um futuro, e com
isso estudar maneiras de se aproximar com sucesso do futuro desejado. Com um planejamento
estratégico bem estruturado os empresarios podem ter instrumentos para melhor desenvolver,
implantar e usufruir dos resultados apresentados no planejamento e, assim atingir de maneira
adequada os objetivos tracados.

Segundo Chiavenato (2000), o planejamento estratégico & considerado a primeira
funcdo administrativa, serve de base para as demais funcdes, pois ele determina
antecipadamente quais sdo os objetivos que devem ser atingidos e o que fazer para alcanca-
los. O planejamento estratégico comeca por uma determinacdo dos objetivos, estabelecendo
diretrizes, metas, estratégias e detalha os planos necessarios para que esses objetivos sejam
atingidos de forma eficaz e eficiente. E também identificar oportunidades que possam

favorecer as estratégias da empresa.
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O planejamento estratégico € uma ferramenta que tem como objetivo realizar um
diagnostico do ambiente externo e interno da empresa para que possa Ser detectadas
oportunidades e ameacas, forcas e fraquezas, além de estabelecer sua visdo, missdo, objetivos
e as estratégias da empresa. E um meio de crescimento planejado e lucrativo para a empresa, é
uma ferramenta para apoiar as decisfes, permitindo maior possibilidade de sucesso. Para a
elaboracdo de um planejamento estratégico requer compromisso por parte dos proprietarios da
empresa e uma avaliacdo criteriosa da posicdo atual e do histérico, pois muitas habilidades e
informacdes necessarias estdo dentro do préprio negdcio.

Toda empresa que possui um plano de acdo bem definido e estruturado, e que conhece
todos 0s seus pontos positivos e negativos, estara mais preparada para os desafios e flutuacoes
do mercado. De acordo com Baze (2010), as organizacdes sofrem mudancgas no modelo de
gestdo organizacional, devido a globalizagdo e o aumento da competitividade nas empresas,
entdo as empresas precisam adotar uma visdo avaliativa nas acdes diarias e nos seus
processos, desse modo o planejamento estratégico se torna uma ferramenta vital e de suma
importancia para a sobrevivéncia e desenvolvimento de qualquer organizacao,
independentemente do mercado que atua e se torna um diferencial competitivo, podendo
trazer uma maior lucratividade a empresa.

Para que as empresas se tornem competitivas e tenha condigcdes de sobrevivéncia
perante as grandes transformac6es do mundo globalizado, é necessaria uma definicdo de seus
objetivos e um tracado antecipado de possiveis caminhos para atingir esses objetivos. As
empresas devem estar preparadas para desafios, analisando suas competéncias, fragilidades,
seu ambiente interno e externo, buscando um melhor caminho para garantir sua
sobrevivéncia, e a melhor ferramenta para isso é o planejamento estratégico.

O estudo ira abordar o tema planejamento estratégico e sera realizado na empresa
Araujo & Zat Ltda, loja que comercializa artigos de bazar, presentes, materiais escolares e
brinquedos, gque esta ha quatro anos no mercado e busca melhorar sua atuagéo e participacdo

no mercado que esta inserida.

1.1 Identificacéo e justificativa do assunto

Percebendo a necessidade da empresa de tracar metas, de definir estratégias para

alavancar suas vendas, fidelizar clientes, definir custos, é que se percebeu a importancia do
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desenvolvimento de um planejamento estratégico bem estruturado, para assim contribuir para
um continuo crescimento. Visto que empresas que tem seus planos, metas e estratégias
definidas estdo mais consolidadas no mercado e preparadas para enfrentar seus desafios frente
aos concorrentes.

A empresa ndo conta com um planejamento formal e ndo possui controle de estoque,
financeiro e crediario informatizado. O controle financeiro e do crediario ¢é feito manualmente
e de forma simplificada.

O presente projeto de pesquisa visa contribuir para a elaboragcdo de um planejamento
estratégico para a empresa Araujo e Zat Ltda. Ha necessidade da empresa em definir um
plano de acdo para aumentar seu ciclo de vendas e centralizar a tomada de decisdes, em razdo
da importancia de definir metas, valores, missao e visdo da empresa. Existe uma necessidade
de propor estratégicas para o crescimento e abrangéncia da empresa e de seus produtos. Ha
também uma necessidade da empresa informatizar seu controle de estoque, controle
financeiro e de crediario.

O presente estudo tera contribuicdo significativa, pois a época é de grandes e rapidas
transformacgbes tecnoldgicas e econdmicas, fazendo com que as empresas de grande ou
pequeno porte, e independente de sua area de atuacdo ou perfil, enfrentem os desafios e
imprevisibilidades, de maneira a se superarem.

Assim o presente estudo tem como pano de fundo a seguinte questdo de pesquisa:
Como o planejamento estratégico pode contribuir na elaboracgdo de acGes para alcancar
seus objetivos, melhorando seu ciclo de vendas, potencializando seus lucros e

gualificando sua gestao?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver um planejamento estratégico para contribuir com o crescimento da

empresa.
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1.2.2 Objetivos especificos
e ldentificar os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades da empresa;
e Desenvolver missdo, visdo e valores da empresa;
e Definir objetivos e metas a serem alcancados;
e Elaborar plano de agéo;
e Mostrar a importancia do desenvolvimento de um planejamento como suporte na

tomada de decisoes.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo desenvolve-se a fundamentacao teorica sobre planejamento estratégico,
apresenta conceitos, objetivos e caracteristicas com o propdsito de melhor entendimento sobre
a importancia de empresas familiares desenvolverem um planejamento estratégico bem

definido e estruturado.

2.1 Empresa familiar

Empresa familiar é aquela em que uma familia detém o controle, em termos de
nomear a gestdo, e alguns dos seus membros participam e trabalham na empresa. Tem
vinculos que véo além do interesse societario e econémico.

Caracteriza a empresa familiar pela observacdo dos seguintes fatos: iniciada por um
membro da familia, membros da familia participando da propriedade ou direcdo; valores
institucionais identificando-se com um sobrenome de familia ou com a figura do fundador e
sucessdo ligada ao fator hereditario (LEONE, 2005, p. 9).

O papel da familia na empresa familiar precisa ser mais bem entendido para que assim
possam maximizar as forcas e controlar as fraquezas das empresas familiares. De acordo com
Drucker (1996), a palavra mais importante em empresas administradas pela familia, ndo ¢
familia, ela tem que ser empresa. Para que a empresa e a familia possam sobreviver e se sair
bem, a familia deve servir a empresa. Assim nenhuma das duas se saira bem se a empresa for
dirigida para servir a familia.

Conforme Aguiar (2009), as empresas familiares no Brasil tem uma grande
importancia econémica, sendo fonte geradora de renda e emprego. Grandes empresas

familiares se dissolveram por ndo saber lidar e dar a devida importancia ao processo de
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sucessdo. A principal complexidade deste assunto é porque lida com uma das partes
intangiveis da empresa, as pessoas e suas formas de agirem, pensarem e suas concepgoes
sobre 0 mundo e a empresa.

De acordo com Grzybovski e Tedesco (2002), a empresa familiar, geralmente, esta
associada a ideia de fracasso, de descontinuidade, como um fantasma excepcionalmente ativo;
incorpora uma conotacdo altamente conservadora no seu gerenciamento. Alguns autores
afirmam que as empresas de origem familiar sofrem de um problema chamado
“familiarismo”, onde ndo estdo abertas para profissionais ou opinides fora do quadro familiar,
dessa maneira podem deixar de receber relevantes contribuicbes para o crescimento da

empresa.

2.1.1 Saude das empresas familiares

Alguns dados mostram que 90% ou mais de empresas brasileiras séo familiares. A
cultura dessas organizacGes é forte, mas devem estabelecer estratégias para manter seus
negocios solidos para as geracOes futuras.

De acordo com Rica (2014),

O dilema dessas empresas esta calcado no processo sucessério. Um dos problemas é
que dificilmente uma empresa cresce no ritmo da familia que a controla. Se dois
irmdos fundadores tiverem cada um quatro filhos e seus descendentes mantiverem o
ritmo de reproducdo, a quarta geracdo contard com tantos integrantes que ficard
inviavel manter todos na empresa. Diante dessa situacdo, ha necessidade de
promocao do ajuste de papéis, como a transferéncia de experiéncia, de lideranca e
autoridade, além de poder para a tomada de decisGes. Sem duvida, a figura mais
importante da empresa é o fundador. [...] Seus principios e valores sdo incorporados
ao modo de atuacdo da empresa, direcionando o posicionamento frente aos
funcionarios, clientes e comunidade. As histérias das empresas e de seus fundadores
residem nos pilares que sustentam seu empreendimento: credibilidade, perseveranga,
carisma e lideranga, cultura. O herdeiro deverd, além de apresentar capacidade para
assumir a gestdo, transmitir os valores que simbolizam a organizagdo, e a presenc¢a
do fundador é fundamental no processo, para indicar a pessoa mais capacitada para
assumir seu cargo na empresa, responsavel por levar adiante a cultura do patriarca,
como crengas e atitudes relacionadas aos desafios, aos sucessos e insucessos
enfrentados.
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Conforme Grzybovsky (2002), muitos perguntam quais as razoes que levam as
empresas familiares ndo sobreviver apos incorporar no grupo de membros da familia na
gestdo, o problema se o problema esta na empresa ou na capacidade gerencial ou se o
problema seria do comportamento organizacional ou individual do administrador. A autora
considera que os administradores devem repensar 0 modelo de gestdo adotado, é necessario
que opte pela modernidade, onde busquem aprender o que fazer com a informacdo gerada
pelos programas de qualidade, e que estejam sensibilizados para a mudanca.

Grzybovski (2002) aponta que um estudo realizado com a finalidade de analisar as
tendéncias da empresa familiar no mundo, constatou que as empresas controladas e
administradas por familiares sdo responsaveis por mais da metade de ofertas de empregos no
mundo, mas no Brasil assiste-se a faléncia ou ao enfraquecimento da maioria das empresas
familiares.

Segundo Vidigal (1997) apud Grzybovski (2002, p. 24), “a taxa de fracasso das
empresas familiares € alta, cerca de metade delas fracassa, quebrando ou sendo vendidas na
passagem do fundador para a segunda geracdo, e mais de 30% fracassam na passagem da
segunda geragéo para a terceira”.

Ainda de acordo com Grzybovski (2002, p. 25),

os administradores das empresas brasileiras controladas e administradas por familias
parecem ndo estar tirando proveito do potencia de conhecimento que possuem,
chegando, mesmo, a duvidar de sua eficacia. A reflexdo sobre a sua eficacia, a
elaboracdo de planejamento a longo prazo, o redimensionamento da estrutura
administrativa dentro de um contexto de modernidade geram depoimentos do tipo:
“planejamento ndo funciona no Brasil”.

Grzybovski (2002) afirma que “a empresa familiar exige regras de gestdo préprias e
muito diferentes, que precisam ser consideradas, caso contrario ndo conseguirdo sobreviver e,
tampouco, prosperara”.

A mudanca de gestdo em uma empresa é inevitavel seja ela familiar ou ndo, mas em
empresas familiares a sucessdo podera causar conflitos de interesse, esse processo ndo ser
conduzido de forma ética e profissional, a lideranga pode ser passada para membros
despreparados, com isso o resultado € que a empresa podera falir ou entdo entrar em processo
de venda (GONCALVES, 2009).
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Desse modo a empresa familiar deve estar sempre se preocupando com sua imagem no
presente e para as geracdes futuras, preparando seus sucessores para que esta imagem que
demorou a ser construida nao se perca. E a tarefa de fazer com que a empresa sobreviva no
mercado, é o elemento dinamizador dos processos de aprendizagem na empresa, que é 0

administrador.

2.1.2 Caracteristicas da empresa familiar

Conforme Zorzanelli (2011), os termos mais usados para caracterizar o ambiente
organizacional de uma empresa familiar séo relacionados com conceitos subjetivos, como
confianca, afetividade, dedicacdo. Pode-se registrar também que as empresas familiares
apresentam um ponto negativo que esta relacionado com existéncia de conflitos e disputas,
qgue se intensifica na medida em que aumenta o seu nivel de complexidade, com o
crescimento organizacional e com o crescimento da familia propriamente dita. Estes conflitos
estdo relacionados muitas vezes por questdes financeiras, propriedade e controle da empresa
ou 0 poder.

Para Grzybovski (2002) a expressao familiar deixa claro que ha um envolvimento de
membros de uma familia no ambiente da empresa, seja como proprietario, seja como
administrador. A extensdo desse envolvimento pode variar conforme a empresa, mas sempre
um conjunto de crencas e valores da familia estara reproduzido na organizagéo.

De acordo Grzybovski (2002) com as caracteristicas das empresas familiares também
dependem das caracteristicas comportamentais dos empreendedores, pois estas se refletem em
atitudes empresariais posteriores. Se 0s empreendedores se caracterizarem por serem
inovadores e buscarem sempre conhecimento, poderdo desenvolver a¢des racionais para obter
maior lucro possivel nas condi¢bes que a empresa estd inserida, e tento a perpetuacdo do
nome da familia através da empresa.

As empresas familiares de pequeno ou médio porte costumam contratar pessoas da
mesma familia pela confianca ou por questdo de solidariedade familiar. “Essa caracteristica
acaba se tornando uma “faca de dois gumes”, pois ao se contratar familiares 0s empresarios
podem cometer o erro de muitas vezes ndo cumprir com as obrigacoes legais e trabalhistas e
contratar pessoas pouco qualificadas” (GONCALVES, 2009).
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Gongalves (2009) afirma que a cultura empresarial da empresa familiar costuma ser
centralizada e obter alguns vicios como: privilégios para familiares, falta de reinvestimento
dos lucros e outras préaticas que podem comprometer até a produtividade.

A empresa familiar tem caracteristicas préoprias e de seus membros particulares perante
as outras, como complexidade, informalidade, falta de disciplina, compromisso continuidade,
confianca e orgulho. Esses fatores sdo determinantes para o sucesso ou fracasso dessa
organizacdo. O que tem que ser priorizado é que a empresa familiar tem o mesmo objetivo das
outras, que é o lucro e o crescimento no mercado, para isso todos devem estar comprometidos

com o objetivo final.

2.1.3 Pontos fortes e pontos fracos da empresa familiar

A empresa familiar como qualquer outra possui pontos fortes que podem ser definidos
como recursos que a empresa dispde para melhorar sua participagdo no mercado ou seu
desempenho financeiro, e também pontos fracos que sdo recursos da empresa que podem
causar uma perda de vantagem competitiva, posic¢do ou estado financeiro. Esses pontos devem
sempre ser observados.

De acordo com o0 SEBRAE (2004) pode-se apontar como pontos fortes:

- Disponibilidade de recursos financeiros e administrativos para autofinanciamento
obtido de poupanca compulsoria feita pela familia;

- Importantes relacdes comunitarias e comerciais decorrentes de um nome respeitado;
Organizacdo interna leal e dedicada;

- Grupo interessado e unido em torno do fundador;

- Sensibilidade em relagdo ao bem-estar dos empregados e da comunidade onde atua;

- Continuidade e integridade de diretrizes administrativas e de focos de atencdo da
empresa.

O SEBRAE (2004) também aponta pontos fracos em uma empresa familiar que séo:

- Falta de comando central capaz de gerar uma reacgéo rapida para enfrentar os desafios
do mercado;

- Falta de planejamento para médio e longo prazo;

- Falta de preparacdo/formacéo profissional para os herdeiros;

- Conflitos que surgem entre os interesses da familia e os da empresa como um todo;
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- Falta de compromisso em todos os setores da empresa, sobretudo com respeito a
lucros e desempenho;

- Descapitalizacdo da empresa pelos herdeiros em desfrute proprio;

- SituagGes em que prevalece 0 emprego de parentes, sem ser este orientado ou
acompanhado por critérios objetivos de avaliagdo do desempenho profissional;

- Falta de participacao efetiva dos socios que legalmente constituem a empresa nas
suas atividades do dia-a-dia;

- Usualmente ha uso de controles contabeis irreais - com o objetivo de burlar o fisco -
0 que impede o conhecimento da real situacdo da empresa e sua comparacdo com 0S
indicadores de desempenho do mercado.

A identificacdo dos pontos fortes e fracos de uma empresa seja ela familiar ou ndo €
fundamental para que os gestores possam conhecer sua empresa diante do mercado em que

ela esta inserida, para melhorar seu desempenho.

2.1.4 Gestdo nas empresas familiares

De acordo com Longenecker et al. (2007), uma empresa familiar € uma instituicdo
singular e se difere de varias maneiras das demais empresas. A tomada de decisfes € na maior
parte das vezes mais complexas, uma vez que existe o envolvimento de varios valores e
interesses tanto familiares como comerciais.

Estes autores apontam que nas empresas familiares pode existir confusdo entre familia

e negocios.

A funcéo primordial da familia é o cuidado e a prote¢do dos seus membros, ao passo
que a empresa estd preocupada com a producdo e com a distribuicdo de bens e/ou
servigos. Os objetivos da familia s&o: proporcionar o mais pleno desenvolvimento de
cada um dos membros, independentemente das limitagdes de suas capacidades, e
promover oportunidades e recompensas iguais para cada membro; 0s objetivos da
empresa sao obter lucro e sobreviver (LONGENECKER et. al., 2007, p. 82).

Assim os individuos envolvidos na empresa familiar tém interesses e perspectivas

diferentes conforme suas particularidades. Longenecker et al. (2007) afirma que esses
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interesses diferentes podem complicar o processo de gestdo, criando tensdo ou conflitos, pois
o relacionamento entre os membros da familia na empresa sdo mais delicados do que o
relacionamento entre empregados, porque ndo possuem vinculos familiares.

Para que a empresa sobreviva, 0s interesses individuais ndo podem sobressair aos
interesses organizacionais. Para que as empresas familiares crescam é necessario reconhecer
que a gestdo profissional é necessaria e que os interesses familiares, muitas vezes, serdo
deixados em segundo plano.

Renata Bernhoeft apud Hungria (2010) afirma que é preciso criar critérios claros para
gerir a empresa e aponta fatores importantes para a gestdo de empresas familiares:

1. Definir critérios para o relacionamento da empresa com a familia -
€ necessario estabelecer quem trabalha na empresa e quem néo trabalha, bem como separar o
ambiente empresarial do familiar. Este é um dos principais desafios.

2. Estabelecer regras para a remuneracdo — para que se mantenha o caixa da empresa
saudavel é necessario que se determine claramente a remuneracdo de cada membro da
empresa.

3. Criar um contrato de uso de marca — com o passar dos anos podem surgir
conflitos em relagdo ao uso e a exclusividade da sua marca, onde fica estabelecido se 0s
familiares podem ou n&o abrir empresas com a mesma marca.

4. Criar um sistema de preparo e inclusdo dos herdeiros para que se tornem socios —
determinar quem ir4 integrar a empresa e que preparo devera ter. Pois muitas vezes 0s
herdeiros ndo tém os mesmos interesses e visdes de negadcios.

5. Explorar os valores da marca - Uma das principais qualidades de uma empresa
familiar é os seus valores. Mas esses valores ndo podem ficar engessados ou limitados, ja que
valores sdo forca e ndo fraqueza na empresa.

Grzybovski (2002) destaca que os administradores devem repensar o modelo de gestdo
adotado por sua empresa, considerando o “ndo-protelamento” de decisdes que podem

provocar inquietacfes familiares.

2.2 Estratégia nas organizacoes

A estratégia de uma empresa consiste no conjunto de mudangas ou medidas

competitivas e abordagens que os gestores executam para melhorar o desempenho da
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empresa. Tambeém pode ser definida como um conjunto de objetivos, finalidades, metas,
planos para atingir o crescimento desejado pela empresa, bem como reforcar sua posi¢édo no
mercado.

Para Longenecker et al. (2007) a estratégia € um plano de acdo para coordenar
recursos e compromissos de uma empresa, com 0 objetivo de aumentar seu desempenho. “A
selecdo das estratégias deve ser orientada mais pela situacdo da empresa que pelas escolhas
passadas [...]. A escolha de uma estratégia que faca sentido a um empreendedor e a seu
empreendimento é o primeiro passo significativo em dire¢do ao desempenho superior.” (2007,
p. 60).

De acordo com Alfred D. Charndle Jr. (1998, p. 13) apud Castor (2009) “a estratégia
pode ser definida como a determinacdo das metas e objetivos basicos a longo prazo de uma
empresa bem como da adocdo de cursos de acdo e a alocacdo dos recursos necessarios a
consecucdo dessas metas”.

Para Castro (2009) a estratégia faz com que a empresa se prepare taticamente para
vencer as “batalhas do dia a dia”, em relacdo aos concorrentes, aos novos competidores, as
incertezas do mercado consumidor, a infidelidade dos clientes, ou as flutuagcdes do mercado,
entre outras. A funcgdo central da estratégia é fazer com que os objetivos sejam alcancados.

Oliveira (1998) aponta que a estratégia esta relacionada com a arte de utilizar de forma
adequada os recursos fisicos, financeiros e humanos disponiveis, para poder reduzir 0s
problemas e aumentar as possibilidades. Assim a estratégia pode ser definida como um
conjunto de decis0es, diretrizes ou regras que foram formuladas com o objetivo de orientar o
posicionamento da empresa no ambiente;

Conforme Oliveira (1998, p. 172), “a finalidade da estratégia € estabelecer quais serdo
0s caminhos, 0s cursos, 0s programas de acdo que devem ser seguidos para serem alcangados
0s objetivos e desafios estabelecidos”. O seu conceito basico esta relacionado a ligacdo da
empresa com seu ambiente, com isso a empresa procura definir e operacionalizar estratégias
para aumentar os resultados dessa interacdo, da empresa e do ambiente.

De acordo com o consultor do SEBRAE Wlamir Bello (2010),

a arte de administrar é a arte de implementar estratégias e gerencia-las, buscando os
recursos necessarios para sua implementacdo e atender o mercado. Venca a
competicdo de mercado por valores agregados aos produtos e/ou servigos oferecidos
a seus clientes e ndo comprando a participacéo dos clientes em seu mercado. Venga
a competicdo de mercado implementando e administrando estratégias em sua
empresa. Seu sucesso serd mais duradouro e reconhecido.
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Toda empresa que tem como objetivo seu crescimento e ascensdo no mercado
necessitam por parte de seus gestores a elaboracdo de estratégias, que sdo de suma
importancia para que conhegcam com profundidade o mercado, suas potencialidades e fatores
que podem agregar valor para a organizagdo. A empresa que tem em seus gestores pessoas
capacitadas para desenvolver estratégia de mercado, tera com certeza mais condi¢bes de

prosperar.

2.2.1 Tipos de Estratégia

De acordo com Oliveira (1998 p. 178),

0 executivo podera escolher determinado tipo de estratégia que seja 0 mais
adequado, tendo em vista a sua capacitagdo e o objetivo estabelecido. Entretanto,
devera estar ciente de que a escolha podera nortear o seu desenvolvimento por um
periodo de tempo que podera ser longo. As estratégias podem ser estabelecidas de
acordo com a situacdo da empresa; estar voltada & sobrevivéncia, manutenc&o,
crescimento ou desempenho.

Como a estratégia tem o objetivo de auxiliar as organizagdes, uma combinacao de
estratégias deve ser feita para aproveitar todas as oportunidades possiveis, dessa forma
Oliveira (1998) aponta alguns tipos de estratégias:

1) Estratégia de sobrevivéncia: deve ser adotada quando o ambiente e a empresa
estdo em situacdo inadequada, quando apresentar muitos pontos fracos ou ameacas. Na
estratégia de sobrevivéncia ha a necessidade da reducdo de custo, e a parada de investimentos.

2) Estratégia de manutencdo: é um ambiente com predominancia de ameacas, porém
possui muitos pontos fortes. D& ao administrador a possibilidade de continuar sobrevivendo, e
mantém a posicdo até o0 momento conquistada. Esta estratégia é preferivel quando a empresa
espera encontrar ou esta enfrentando dificuldades.

3) Estratégia de crescimento: mesmo que a empresa tenha preponderancia de pontos
fracos, 0 ambiente estd proporcionando oportunidades atraves de situacOGes favoraveis, na
maior parte das vezes essa estratégia procura desenvolver novos produtos, aumentar o volume

de vendas, entre outros.
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4) Estratégia de desenvolvimento: é utilizada quando ha predominéncia de pontos
fortes e de oportunidades, com isso 0 executivo deve procurar desenvolver a sua empresa,
através de duas dire¢des: procurar novos mercados e clientes e procurar novas tecnologias.

Para poder escolher qual estratégia utilizar, é preciso denominar a postura estratégica,
conforme o que se enquadra no seu ambiente, sempre verificando os fatores estratégicos.

Oliveira (1998) aponta algumas possibilidades.

INTERNO

DIAGNOSTICO

PREDOMINANCIA DE
PONTOS FRACOS

PREDONINANCIA DE
PONTOS FORTES

oOzZzxxm-dXxXm

Predominancia de Ameacas

Postura Estratégica de
Sobrevivéncia

Postura Estratégica de
Manutencéo

*reducdo de custos
*desinvestimento
*liquidacdo de negocio

*estabilidade
*nicho
*especializagdo

Predominancia
de
Oportunidades

Postura Estratégica de
Crescimento

Postura Estratégica de
Desenvolvimento

*inovacdo
*internacionalizacdo
*joint venture
*expansao

*de mercado
*de producdo
*financeiro

*de capacidades
*de estabilidade
*DIVERSIFICACAO
- horizontal

- vertical

- conceéntrica

- conglomerativa
- interna

- externa

- mista

Figura 1: Diagndstico estratégico que possibilita a defini¢do da postura estratégica.
Fonte: OLIVEIRA (1998. p.185).

Conforme Castor (2009) o diagndstico estratégico precede a definicdo das estratégias,
que consiste em analisar sistematicamente os fatores internos e externos que afetam ou poder
afetar a empresa, fatores estes que modificam tanto o ambiente organizacional, como o

mercado.
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2.3 Administracgdo estrategica

A administracdo estratégica se refere as técnicas de gestdo, a avaliagdo e um conjunto
de ferramentas que ira ajudar a empresa na tomada de decisdes. Preocupa-se com o futuro da
empresa, com isso busca desenvolvimento e crescimento. Atraves da administracdo
estratégica € possivel entender as forcas da concorréncia para desenvolver vantagens
competitivas.

Conforme Rodrigues (1996) a administracdo estratégica € um desafio constante para
os administradores. Os ambientes e as mudangas constantes exigem dos gestores maior
rapidez e assertividade para visualizar as mudancas, tendéncias, para adotar um
posicionamento estratégico. Isso determinara o0 sucesso ou insucesso da organizagdo. A
analise dos ambientes, dos pontos fracos e fortes da empresa alinhada a misséo, aos objetivos
gerais, e também a observacdo de outras empresas, clientes, fornecedores, funcionarios,
credores e comunidades, fazem do planejamento e a ado¢do da estratégia uma tarefa ainda
mais desafiadora.

As empresas utilizam a administracdo estratégica para entender as forcas dos

concorrentes e assim desenvolver vantagens competitivas. Desse modo,

A administracdo estratégica pode levar os membros da organizacdo a se
comprometerem com a realizacdo de metas organizacionais de longo prazo. Esse
aumento no compromisso normalmente surge quando os membros participam da
definicdo de metas organizacionais. Além disso, com a énfase da administracdo em
avaliar o ambiente da organizacdo, é menos provavel que a organizacdo seja
surpreendida por movimentos do mercado ou por acgBes dos concorrentes que
poderiam colocé-la em desvantagem repentina. (CERTO; PETER, 1993, p. 11).

2.3.1 Definigdo de administracédo estratégica

Conforme Certo e Peter (1993), a administracdo estratégica € um processo continuo
iterativo que busca manter uma organizagdo como um conjunto apropriadamente integrado a
seu ambiente. A administracdo estratégica consiste numa serie de etapas que sdo repetidas
ciclicamente, e € um processo iterativo porque indica que o processo da administracdo

estratégica comeca pela primeira etapa até a Gltima, e comega novamente.
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Segundo Certo e Peter (1993) o propdsito da administracao estratégica € assegurar que
a organizagdo como um todo interaja adequadamente com o seu ambiente operacional.

O ambiente organizacional muda constantemente, e as organizacdes devem se
transformar adequadamente para assim assegurar que as metas organizacionais possam ser
alcancadas. A administracdo entrelaca varias areas e apresenta orientagdes, decisdes e acdes

para o crescimento da organizagéao.

2.3.2 Beneficios da administracdo estratégica

Com a administracdo estratégica a empresa pode gozar de inimeras vantagens, e tera

diversos beneficios, por isso,

a administracdo estratégica pode levar os membros da organizacdo a se
comprometerem com a realizagdo de metas organizacionais de longo prazo. Esse
aumento do compromisso normalmente surge quando os membros participam da
definicdo de metas organizacionais, bem como da definicdo das estratégias para
atingir essas metas. Alem disso, com a énfase da administracdo estratégica em
avaliar o ambiente da organizacdo, € menos provavel que a organizagdo seja
surpreendida por movimentos do mercado ou agBes de seus concorrentes que
poderiam coloca-la em desvantagem repentina (Certo; Peter, 1993, p. 11).

Certo e Peter (1993) apontam alguns beneficios da administracédo estratégica:

e Indica os problemas que podem surgir antes que ocorram.

e Ajuda os administradores a serem genuinamente mais interessados na
organizacao.

e Alerta a organizacdo sobre mudancas e permite acdes em resposta a mudancas.

e ldentifica qualquer necessidade de redefini¢do na natureza do negocio.

e Melhora a canalizacdo dos esforcos para a realizacdo de objetivos
predeterminados.

e Permite que a administracdo tenha uma clara visdo do negécio.

e Facilita a identificacédo e exploracdo de futuras oportunidades de mercado.

e Oferece uma visdo objetiva dos problemas de administracéo.

e Fornece uma estrutura para revisar a execugédo do plano e controlar as atividades.
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e Minimiza os efeitos indesejaveis de condi¢cdes e mudancas adversas.

e Ajuda os administradores a relatar as principais decisfes de forma mais efetiva e
estabelecer objetivos.

e Torna mais efetiva a alocacdo de tempo e recursos para a identificacdo de
oportunidades.

e Coordena a execucgdo das taticas que compde o plano.

e Permite a integracdo de todas as funcGes de marketing em um esforgo combinado.

e Minimiza os recursos € 0 tempo que devem ser dedicados a corrigir erros de
deciséo.

e Cria uma estrutura para a comunicagao interna e externa.

e Permite ordenar as prioridades dentro do cronograma do plano.

e Daaempresa uma vantagem sobre 0s concorrentes.

e Ajuda a ordenar as ac¢des individuais em uma organizacéo dirigida para o esforco
global.

e Fornece uma base para o esclarecimento de responsabilidades individuais e
contribui para a motivacao.

e Encoraja 0 “pensamento positivo” por parte do pessoal.

e Estimula uma abordagem cooperativa, integrada e entusiastica para enfrentar
problemas e oportunidades.

E dos executivos a responsabilidade de explorar da melhor forma possivel a
administragdo estratégica para que ela possa trazer vantagens competitivas para a

organizagdo, com a redugéo de riscos e incertezas nos planos.

2.3.3 Etapas da administracdo estratégica

De acordo com Certo e Peter (1993), a administracdo estratégica € um processo ou
uma serie de etapas que irdo auxiliar da elaboracdo de um planejamento estratégico, essas

etapas sdo dispostas da seguinte maneira:



ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPA5
Anélise do Estabelecer a Formulagéo Implantagéo Controle
Ambiente Diretriz da Estratégia da Estratégia Estratégico
Organizacio
Interna j nal j‘> j‘> j‘>
Externa Missdo
Viséo

A A 4 4 A

FEEDBACK

Figura 2: Principais etapas do processo de administragdo estratégica
Fonte: CERTO e PETER, (1993. p.14).

Leite (2012) classifica as etapas da administracdo estratégica da seguinte forma:

e Etapa 1 - Execucdo de uma analise do ambiente: tem a finalidade de monitorar o
ambiente organizacional, identificando riscos e oportunidades presentes e futuras.

e Etapa 2 - Estabelecimento de uma diretriz organizacional: estabelecer uma meta
organizacional, nesta etapa devem ser abordados indicadores de direcdo que a empresa deve
seguir, como 0s objetivos organizacionais, que estabelecem as metas, e a missdo, que € a
razdo da existéncia da empresa. Também sdo considerados outros fatores como a visdo e 0s
valores.

e Etapa 3 - Formulacdo de uma estratégia organizacional: conjunto de agdes que
visam a garantia de que a organizacdo alcance os objetivos. Nesta etapa se projeta e seleciona
as principais estratégias para a realizacdo dos objetivos.

e Etapa 4 - Implementacdo da estratégia organizacional: nesta etapa é colocada em
pratica as acdes das estratégias desenvolvidas.

e Etapa 5 - Controle estratégico: consiste na monitoracao e avaliacdo do processo de

administracdo estratégica, para melhora-lo e garantir que funcione adequadamente.

2.3.4 Administracdo estratégias nas pequenas empresas

As micros e pequenas empresas sao a maioria no Brasil, porém sdo cercadas por

ameacas e ricos, por isto muitas fecham antes de completar dois anos de atividade e outras



30

tantas antes de completar o terceiro ano. Dessa forma Castor (2009) afirma a importancia de
existir estratégias bem concebidas e bem executadas.

Castor (2009) aponta que a capacidade de pensar estrategicamente ndo depende do
tamanho da empresa, ha pequenos e médios empresarios que tem capacidade e facilidade de
entender situagdes complexas. Talvez ndo disponham de equipes de consultores e analistas
para reunir informagfes para estudar continuamente objetivos da empresa e fatores do
mercado, mas procura realizar essa prospecc¢do de maneira mais informal, acompanhando a
imprensa, a internet e coletando dados de informacdes publicas.

Castor (2009) aponta ainda que € preciso que o administrador crie uma cultura
estratégica nas pequenas empresas, Ou seja, criar uma capacidade de pensar estrategicamente,
para entender problemas complexos e desenvolver solugbes de longo prazo para esses
problemas. Porém o desenvolvimento de uma cultura estratégica que seja saudavel é de
extrema necessidade, mas também um grande desafio.

Para Couto a administracdo estratégica trata de acrescentar novas informacdes de
reflexdo e ter acbes ordenadas e continuadas, e tem o objetivo de analisar a posicdo, elaborar
projetos de modificacdes estratégicas e acompanhar e gerenciar 0s passos de implementag&o.
Tudo isso é uma forma de gerir toda uma organizacdo, com foco em acgdes estratégicas em
todas as areas da empresa. Com isso 0s gestores além de garantirem uma analise continua do
desempenho estratégico da organizacdo, a administracdo estratégica fecha o ciclo entre o
desenvolvimento de uma boa estratégia e sua ativa implementacéo.

De acordo com Porter (1986), as grandes empresas ndo tém que ser necessariamente
mais lucrativas do que as pequenas, se a pequena empresa pequena segue estratégias
especializadas pode atingir diferenciacdo em seus produtos ou em sua tecnologia.

Para Porter (1995), quanto menor for a empresa, se torna mais importante a estratégia,
por conta da alta sensibilidade das pequenas empresas com as varia¢fes do mercado. Devido a
simplicidade das pequenas empresas, com uma estrutura pouco desenvolvida e com poucos
recursos, torna-se fundamental para as micro e pequenas empresas, criar condicdes que
favorecam o processo estratégico, para assim conseguir bases competitivas no ambiente do
mercado empresarial que esta cada vez mais dinamico.

Conforme Trejo (2011) as pequenas empresas sdo de suma relevancia no contexto
socioeconémico brasileiro, sendo fator de promocdo de bem estar social e propulsora do
desenvolvimento econdmico, devido a sua capacidade de gerar empregos e renda e incorporar

tecnologia, porém elas empresas apresentam dificuldades para sobreviverem e se tornarem
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competitivas. As pequenas empresas sdo eficientes no seu dia a dia, mas ineficazes nas

decisOes estratégicas.

2.4 Planejamento estratégico

Planejamento estratégico consiste em um processo gerencial de pensar e fazer planos
de uma maneira estratégica auxilia na formulacdo de objetivos e estratégias para a sele¢do de
acOes e para a execucao de estratégias tracadas. Consiste em saber o que deve ser executado e
de que maneira, € crucial para o0 sucesso da organizacdo. A responsabilidade pelo
planejamento se assenta sobre 0s gestores do topo, ja que sdo os responsaveis pela tomada de
decisbes. Pois planejar estrategicamente significa usar recursos que a empresa dispde de
forma eficiente para que haja o aumento da produtividade e lucratividade (OLIVEIRA, 1992).

O planejamento estratégico € um processo através do qual a empresa se mobiliza para
atingir o sucesso e construir seu futuro por meio de um comportamento proativo, antecipando-
se e prevendo eventuais acontecimentos do mercado, considerando seu ambiente atual e
futuro (SAMPAIO, 2004).

De acordo com Oliveira (1992) o planejamento ndo pode ser confundido com uma
previsdo, projecdo, predicdo, resolucdo de problemas ou plano. Pois o planejamento
estratégico € o estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem tomadas pelo
executivo. E um processo gerencial que possibilita ao executivo ou gestor estabelecer o rumo
a ser seguido pela empresa para obter uma otimizacdo na relacdo entre a empresa e seu

ambiente.

Entdo, o planejamento estratégico €, normalmente, de responsabilidade dos niveis
mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulagdo de objetivos quanto a
sele¢do dos cursos a serem seguidos para a sua consecuc¢do, levando em conta as
condigdes externas e internas & empresa e sua evolucao esperada. Também considera
as premissas basicas que a empresa, como um todo, deve respeitar para que o
processo estratégico tenha coeréncia e sustentacdo deciséria (OLIVEIRA, 1992, p.
38).
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Oliveira (1992) afirma que o executivo deve estar atento a quatro principios gerais do
planejamento estratégico:

a) o principio da contribuicdo aos objetivos, onde o planejamento deve hierarquizar 0s
objetivos em sua totalidade;

b) o principio da precedéncia do planejamento, pois vem antes de outras funcdes;

C) o principio da maior penetracdo e abrangéncia, o planejamento pode provocar
modifica¢des tanto nas caracteristicas quanto nas atividades da empresa;

d) o principio da maior eficiéncia, eficacia e efetividade.

Nessa linha de raciocinio, Oliveira mostra algumas modificacfes que o planejamento

estratégico provoca na empresa:

Planejamento

!

Provoca modificactes em

\ 4 y \ 4
Pessoas Tecnologia Sistemas

Figura 3: Algumas modificacBes provocadas pelo planejamento.
Fonte: OLIVEIRA, (1992. p. 28).

2.4.1 Tipos de Planejamento

Considerando os grandes niveis hierarquicos, Oliveira (1998) aponta trés tipos de
planejamento, séo eles:

a) Planejamento estratégico: que possibilita ao executivo estabelecer um rumo a ser
seguido, visando obter um nivel de otimizacio entre a empresa e seu ambiente. E de
responsabilidade dos niveis mais altos da empresa, que se refere a formulagdo dos objetivos a
serem alcancados;

b) Planejamento tatico: que tem o objetivo de otimizar uma determinada area de
resultado e ndo a empresa como um todo. E desenvolvido a niveis organizacionais inferiores,

que tem como finalidade a utilizacdo eficiente dos recurdos disponiveis; e
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c¢) Planejamento operacional: pode ser considerado como a formalizacdo, através de
documentos escritos, metodologias de desenvolvimento e implantacéo estabelecida. Aqui se
situa os planos de acao ou planos operacionais.

Conforme Oliveira (1998), os tipos de planejamento podem-se relacionar aos niveis de

decisdo numa “pirdmide organizacional” conforme a figura 2:

N iVEL Decisoes Planejamento
ESTRATEGICO Estratégicas Estratégico
NiVEL Decisoes Planejamento
TATICO Taticas Tatico
NIVEL Decisdes Planejamento

OPERACIONAL Operacionais Operacional

Figura 4: Niveis de decisdo e os tipos de planejamento.
Fonte: OLIVEIRA, (1998. p. 43).

2.4.2 Vantagens do planejamento estratégico

Ao planejar estrategicamente 0s gerentes se permitem entender o que ocorre no
mercado para que possam desenvolver diferenciais sobre os concorrentes. E é importante
também para racionalizar o processo de tomada de decisdo, antecipando-se as circunstancias
desfavoraveis do mercado.

Conforme Certo (2003), o planejamento estratégico é muito vantajoso para uma
organizacao, pois o alto indice de fracassos de empresas “novas” se deve basicamente a uma
consequéncia de planejamento inadequado.

O planejamento ndo elimina por completo risco, mas ajuda os gerentes a identificar e a
lidar com problemas organizacionais que possam surpreender, assim como identificar as

ameacas e oportunidades no ambiente externo. Com essas informacdes, a empresa podera
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determinar as estratégias para que possam aproveitar melhor seus recursos e competéncias.
(CERTO, 2003).

Conforme Longenecker et al. (2007), existem muitas vantagens em desenvolver um
planejamento estratégico em uma empresa, ele auxilia na analise de questdes que a empresa se
confronta, desenvolvendo planos para lidar de maneira mais eficaz, melhorando assim a
produtividade.

Longenecker et al. (2007, p. 334), aponta que o planejamento estratégico fornece mais
foco para a empresa, “as decisfes gerenciais ao longo do ano podem ser orientadas pelo
planejamento anual, e os funcionarios tém condicdes de trabalhar com coeréncia em dire¢do a
um objetivo comum”. Quando ha evidéncias que uma empresa faz um planejamento sua
credibilidade aumenta perante aos bancos, fornecedores e individuos externos.

Para Francis (2010) as principais vantagens de implantar um planejamento estratégico
nas empresas sao a possibilidade de antever as ameacas e oportunidades do ambiente para
explora-las da melhor forma, e a possibilidade de controle, pois os objetivos e resultados sdo
mensuraveis. Muitos gestores ignoram essa ferramenta, com isso as taxas de mortalidade das
peguenas empresas nos primeiros anos de funcionamento sao elevadas.

Ainda conforme Francis (2010) nos dias atuais s&o muitos os desafios enfrentados
pelas pequenas empresas, mas para que possam vencé-los, a pequena empresa necessita
definir um bom planejamento estratégico bem definido. E fundamental conhecer todas as
oportunidades e ameacas que cercam a empresa, e assim definir estratégias necessarias para o
sucesso da organizacao.

Ha criticas ao planejamento estratégico, porém sdo superadas pelas varias vantagens
que ele oferece, e suas falhas sdo resultado do uso incorreto da funcdo de planejar. A falta de
planejamento faz com que a empresa possa ser surpreendida por alteracdes do mercado, e faz
com que tenha a necessidade de agir por impulso e a distancia das decis6es relacionadas com

0s objetivos que a empresa deseja.

2.4.3 Elaboracédo do planejamento estratégico

Toda e qualquer empresa tem uma forma de estabelecer agOes tomar decisoes
estratégicas, mesmo que informalmente, mas quando o processo € estruturado apresenta

metodologias diferentes.
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A elaboragdo do planejamento estratégico inclui a identificacdo das oportunidades e
ameacas, avaliacdo dos pontos fortes e fracos da empresa e analise da sua capacidade real e
potencial de tirar vantagem das oportunidades oferecidas pelo ambiente externo, bem como de
enfrentar as ameacas. Envolve também, a explicitacdo dos objetivos e metas a serem
alcancados, incluindo as maneiras de desenvolver as agdes necessarias para a concretizacdo
do processo (OLIVEIRA, 2007).

A elaboracédo inclui a identificacdo das oportunidades e ameacas no ambiente da
empresa a adogdo de estimativas de risco para as alternativas estabelecidas. Antes de
escolher entre essas alternativas o executivo de identificar e avaliar os pontos fortes
e 0s pontos fracos da empresa e sua capacidade real e potencial de tirar vantagem
das oportunidades percebidas no ambiente, bem como de enfrentar ameacas
(OLIVEIRA, 1992, p. 54).

De acordo com Oliveira (1992), com a elaboracdo do planejamento estratégico a
empresa espera:

a) Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes;

b) Conhecer e eliminar ou adequar seus pontos fracos;

c) Conhecer e usufruir as oportunidades externas;

d) Conhecer e evitar as ameacas externas e,

e) Ter um efeito plano de trabalho, estabelecendo as premissas basicas que devem
ser consideradas no processo, que séo as expectativas de situagoes almejadas pela empresa, 0s
caminhos e as alternativas a serem seguidos pela empresa, 0 que, como, quando, por quem,
pra quem, por que e onde devem ser realizados os planos de a¢do e como e onde alocar 0s

recursos.

2.4.4 Negocio da empresa

A vantagem de definir o negdcio estrategicamente estd baseada no fato da empresa

entender que os clientes possuem problemas e necessidades e que buscardo a melhor solucao.
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Para Sampaio (2004), definir o negdcio da empresa baseado em um produto ou servico
limita a analise de oportunidades e encobre ameacas que existem no ambiente, faz com que a
empresa ndo tenha uma visdo do que acontece perto.

Definir o negécio da empresa é especificar seu &mbito de atuacdo. A anélise do
negocio de uma organizacdo permeia todas as decisGes de maior abrangéncia de uma
empresa, estabelecendo o seu limite de atuacdo (FERNANDES; BERTON, 2005).

De acordo com Fernandes e Berton (2005), é importante seguir algumas
recomendac0es para definir o negocio da organizacao, tais como:

a) Pensar no negécio com os olhos da concorréncia ampliada e de produtos
substitutos;

b) Pensar ndo sé no produto, mas nos servigos que esse produto oferece ao cliente;

c) Pensar ndo s6 no produto, mas no uso do produto pelo cliente e,

d) Pensar no produto como um meio para satisfazer o cliente.

A empresa deve ter seu negocio bem definido e estruturado, para facilitar a
identificacdo, elaboracdo e implantacdo de um PE o mais verdadeiro possivel, evitando tomar
decisdes baseadas em alternativas sem grande impacto ou pouco relevantes para a empresa, e

por algumas pode acarretar perda de tempo por parte dos executivos.

245 Missdo

Missdo € a razdo de ser da organizagio, representa o negdcio em que ela se encontra. E
0 papel desempenhado pela organizacdo e visa comunicar interna e externamente o proposito
da empresa. A missao ajuda a concentrar esforcos em uma direcdo comum, serve de base para
a alocacdo de recursos organizacionais, e estabelece responsabilidades por tarefas na
organizacdo. Também atua como base para o desenvolvimento de objetivos organizacionais
da empresa. Também tem o objetivo de reduzir o risco de tomar decisGes sem orientagdo,
além de motivar os funcionarios para dar o melhor de si.

De acordo com Oliveira (1992, p. 63) missdo é a determinacdo do motivo central do
planejamento estratégico, ou seja, a determinacdo de “onde a empresa quer ir”. Corresponde a

um horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar.
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A missdo deve ser definida em termos de satisfazer a alguma necessidade do ambiente
externo, e ndo deve ser colocada em termos de oferecer algum produto ou servico. (KOTLER
apud OLIVEIRA, 1992).

Conforme Ramos, a missdo é tida como o detalhamento da razdo de ser da empresa, ou
seja, € 0 porqué da empresa. Na missdao, tem-se acentuado o que a empresa produz, sua
previsdo de conquistas futuras e como espera ser reconhecida pelos clientes e demais. A
missdo de uma empresa esta tdo ligada ao lucro quanto ao seu objetivo social. Ainda segundo
0 consultor, toda missdo dever orientar os objetivos financeiros, humanos e sociais da

organizagao.

246 Visdo

A visdo de uma empresa € um conjunto de intencdes e aspira¢fes para o futuro, sem
designar o modo de alcanca-las. A visdo procura servir de modelo para todos os integrantes e
participantes da empresa com o objetivo de atingir a exceléncia profissional melhorando as
capacidades individuais.

Na maior parte das empresas a visdo nao esta redigida a escrita. No entanto, a
comunicacéo, seja verbal ou escrita, ndo chega para que toda a organizacao seja conhecedora
do seu contetdo. Mais importante que as palavras sao as a¢@es dos lideres e gestores de topo.

De acordo com Ramos,

a visdo é algo responsavel por nortear a organizacdo. E um acumulado de
convicgOes que direcionam sua trajetoria. O professor de empreendedorismo Louis
Jacques Filion define visdo como "a imagem projetada no futuro do espaco de
mercado futuro a ser ocupado pelos produtos e o tipo de organizagdo necessaria para
se alcancar isso”. Em suma, a visdo pode ser percebida como a direcdo desejada, o
caminho que se pretende percorrer, uma proposta do que a empresa deseja ser a
médio e longo prazo e, ainda, de como ela espera ser vista por todos.

Conforme Tregoe et al. (1993) existem cinco perguntas fundamentais a serem feitas
para que a visdo da empresa fique nitida e bem definida, e essas perguntas precisam ser
discutidas e ilustradas. S&o elas:

1) Qual o impulso ou foco para o desenvolvimento futuro da empresa?
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2) Qual o escopo dos produtos e mercados a serem — ou ndo- considerados?

3) Que énfase ou prioridade e mix de produtos e mercados se encaixam nesse escopo?

4) Quais os principais recursos necessarios para transformar a visdo estratégica em
acao?

5) Quais as implicagOes dessa visao para as expectativas de crescimento e retorno?

De acordo com Gracioso (1996, p. 93), “a visdo estratégica de uma empresa ndo pode
ser imposta. Ela é partilhada, por igual, pelo executivo principal e por seus colaboradores
imediatos”. Assim, visdo é a perspectiva da empresa a longo prazo, onde a empresa pretende
chegar dentro de alguns anos, porém algo atingivel. Com a visdo a empresa vai determinar
uma direcdo estratégica a ser seguida, desde a integracdo das operacOes até a estratégia da
companhia e da motivacdo de sua equipe. A empresa deve se dedicar na busca por uma visdo
estratégica adequada o tempo que considerar necessario para refletir sobre o papel do seu

negdcio na sociedade e tambeém sobre o seu futuro.

2.4.7 Objetivos

Para Chiavenato (2002), as empresas sao classes de organizacao, sdo unidades sociais
gue procuram atingir objetivos especificos: a sua razdo de ser é servir a esses objetivos. Um
objetivo de uma empresa é uma situacao desejada que ela queira alcancar. Ha4 uma variedade
de palavras que podem expressar oS objetivos, como: metas, fins, propdsitos, alvos. E
geralmente significam um estado de coisas desejaveis para a empresa, e hd uma busca por
meios e recursos necessarios para alcancé-los através de determinadas estratégias, taticas ou
operagoes.

A delimitacdo de objetivos € de fundamental importancia para que as decisdes sejam

mais consistentes.

[...] uma adequada administracdo comega com o estabelecimento ou, pelo menos,
com a compreensdo nitida dos objetivos e desafios a serem alcancados. Para serem
uteis, os objetivos devem ser mais do que palavras; devem ter significado concreto
para 0 executivo com o objetivo de obter sua participacdo ou dedicacdo de forma
real. Uma empresa pode ter diversos objetivos e uma das tarefas do executivo é
determinar o grau de importancia de cada um deles (OLIVEIRA, 1992, p. 140).
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Para Oliveira (1992), o estabelecimento dos objetivos e desafios, assim como as
metas, representa uma situacdo basica para o adequado planejamento estratégico, pois esses
aspectos correspondem a identificacdo dos “fins” da empresa de forma mais palpavel para os

dirigentes e funcionarios da empresa.

As empresas podem ser estudadas do ponto de vista de seus objetivos. A estrutura
dos objetivos € que estabelece a base para a relagdo entre a empresa e seu ambiente.
A empresa ndo busca unicamente um sd objetivo, pois precisa satisfazer uma
enorme quantidade de requisitos e exigéncia que sdo impostos a ela ndo somente
pelo ambiente externo, mas também por seus participantes (CHIAVENATO, 2002,
p. 64).

De Acordo com Chiavenato (2002), os objetivos ndo sdo estaticos, sdo dindmicos e
continuam em evolugéo, alterando as relagbes externas da empresa com seu ambiente e
relacbes internas com seus participantes. Os objetivos também devem ser continuamente
reavaliados e modificados em funcdo das mudancas do ambiente e da organizacédo interna dos
participantes.

Os objetivos servem para deflagrar uma série infindavel de estratégia, planos,
politicas, regras e procedimentos, e a¢des, no sentido de proporcionar resultados.

Os resultados alcangados quando comparados com 0s objetivos permitem uma medida
da eficacia da empresa, enquanto a execucdo de cada um dos passos permite uma medida de
eficiéncia. (CHIAVENATO, 2002, p. 65).

Portanto, é relevante a importancia da empresa propiciar condicdes e motivar 0s
gestores para que definam os objetivos da empresa juntamente com 0s objetivos das pessoas
que fazem parte dela, com isso 0s interesses passam a ser comuns e, consequentemente,

facilita o seu alcance.

2.4.8 Analise interna

A analise interna tem como objetivo identificar os principais pontos fortes e fracos da

empresa para nortear o processo de planejamento, pois € a partir dessa analise que o gestor
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podera saber quais recursos com que pode contar e também quais s@o 0s pontos vulneraveis
no momento de se estabelecerem as estratégias da empresa.

Conforme Oliveira (1992), a analise interna tem a finalidade de colocar em evidencia
as deficiéncias e as qualidades da empresa, apontar os pontos fortes e fracos que deverdo ser
determinados diante de sua atual posi¢do produto-mercado.

Essa analise deve tomar como perspectiva para comparagdo as outras empresas do seu

setor de atuacdo, sejam 0s concorrentes diretos ou 0s concorrentes potenciais.

[...] além dos pontos fortes e fracos da empresa, devem-se considerar também o0s
pontos neutros que sdo aqueles que, em determinado momento ou situagdo, nao
estdo sendo considerados nem como deficiéncias nem como qualidades da empresa.
Como o planejamento € um processo dindmico, estes pontos neutros vdo sendo
enquadrados como pontos fortes ou fracos ao longo do tempo. (OLIVEIRA, 1992, p.
85-86).

Segundo Sampaio (2004), fatores como imagem da empresa perante os clientes,
qualificacdo dos funcionarios, tecnologia para fabricacdo dos produtos, recursos financeiros,
produtividade, qualidade dos produtos, preco de venda, estoques disponiveis, localizagdo da
empresa, relacionamento com fornecedores e prazo de entrega séo determinantes de forcas e

fraquezas da organizacéo.

2.4.9 Anélise externa

De acordo com Oliveira (1992), a anélise externa tem a finalidade de estudar a relacdo
que existe entre a empresa e 0 seu ambiente, considerando oportunidades e ameacas, bem
como a posicdo da empresa com relacdo ao produto-mercado atual, e qual a prospectiva da
posicao produto-mercado desejada para o futuro.

O executivo deve identificar os componentes relevantes do ambiente externo, para em
seguida analisar as oportunidades e ameacas do mercado em que a empresa esta inserida e

tracar estratégias.
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O ambiente empresarial ndo é um conjunto estavel, uniforme e disciplinado, mas um
conjunto bastante dindmico [...] e que muda a cada momento, pelo fato de cada uma
dessas forcas interferir, influenciar e interagir com as demais forcas do ambiente. O
ambiente pode oferecer para a empresa oportunidades e ameacas. [...] as empresas
devem procurar aproveitar as oportunidades do ambiente, bem como procurar
amortecer ou absorver as ameacas ou simplesmente adaptar-se a elas. (OLIVEIRA,
1992, p.76).

Ainda de acordo com Oliveira (1992), a resposta empresarial para as diversas forcas
ambientais que influenciam na empresa, realimenta o processo de forma positiva ou negativa,
fazendo com que a empresa identifique e aprenda a se comportar diante de uma
multiplicidade se forcas ambientais diferentes, e assim aprenda a aproveitar o embalo das
forcas favoraveis e evite o impacto das forcas desfavoraveis, e dessa forma manter sua
sobrevivéncia e crescimento.

Assim pode-se dizer que a analise externa trata-se de uma analise do ambiente externo
a empresa, ou seja, das condicdes externas que rodeiam a empresa e que lhe impdem desafios

e oportunidades.

2.4.10 Andlise matriz SWOT

Castor (2009, p. 95) aponta que “a analise conjunta de forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades forma um dos mais populares modelos de diagnostico estratégico, conhecido
pelo acrénimo SWOT, formado pelas iniciais das palavras da lingua inglesa Strengths,
Weaknesses, Opprtunities e Threats, cuja traducdo € exatamente: forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades”.

Conforme Bastos (2014) a analise SWOT ¢€ utilizada para identificar os pontos fortes
e fracos de uma empresa, assim como as oportunidades e ameacas das quais a mesma esta
exposta. Essa ferramenta é geralmente aplicada durante o planejamento estratégico, a fim de
promover uma analise do cenario interno e externo, com o objetivo colocar todos esse pontos
em uma matriz e assim facilitar a visualizacdo das caracteristicas que fazem parte da sigla.

Ainda conforme Bastos (2014), o desenvolvimento da analise SWOT divide-se em
dois ambientes: o interno e o externo. O primeiro se refere basicamente a propria organizacao
as forcas e fraguezas que a essa possui. E 0 segundo ambiente se refere as questdes externas,

ou seja, que estdo fora do controle da empresa. As forcas e fraquezas sdo consideradas a partir
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do momento que a empresa esta vivendo. Elas serdo seus pontos fracos, recursos,
experiéncias, conhecimentos e habilidades. As oportunidades e ameacas estdo direta ou
indiretamente ligadas aos fatores externos que sao previsées do futuro.

Assim, analise SWOT é uma ferramenta que procura analisar o ambiente da
organizacao, com o objetivo de apontar todos os fatores investigados na analise interna e
externa do ambiente em forma de tabela, para que possa ser elaborado um plano de agéo de
modo a trabalhar esses aspectos. Com isso se aproveita as oportunidades, desviando-se e
adaptando-se as ameacas, bem como conservando os pontos fortes e resolvendo e melhorando
0S pontos fracos.

2.4.11 Plano de agéo

O plano de acdo define a¢cdes que podem ser tomadas apos a coleta de dados, muitas
vezes baseia-se na tomada de decisdes em curto prazo, descrevendo agdes estratégicas a
serem postas em pratica. O plano de acdo é fundamental e extremamente importante para a
empresa, pois ele é o “ponta pé” inicial para o crescimento e 0 do mesmo modo atingir as
metas idealizadas.

Conforme Rodrigues (2010),

o plano de agdo é uma ferramenta para acompanhamento de atividades amplamente
utilizado no mundo inteiro. Auxilia na coordenacdo das equipes, pois explicita quem
¢ o responsavel por cada atividade, as datas de entrega e anotages ou comentarios
sobre o progresso. Com um plano de acdo em mdos é possivel apresentar facil e
rapidamente o andamento de atividades, as taticas utilizadas, quem executou,
quando, enfim, todo o histérico das acles executadas ou previstas no ambito
aplicado.

2.4.12 Postura estratégica

A postura estratégica de uma empresa se estabelece pela escolha das alternativas de

caminho e acdo para cumprir a missdo estabelecida pela empresa. A postura estratégica €
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estabelecida através da analise do diagnostico estratégico, e consistem na escolha de
alternativas, caminhos ou ac¢des a se tomar para cumprir o projeto ou missao desejada.

De acordo com Roberto Cesar (2010), um aspecto que pode influenciar na postura da
empresa € o elemento psicolégico, que envolve valores atitudes, motivacdes e anseios dos que
tem o poder de decisdo na empresa. Entre outras se destaca algumas posturas estratégicas:

sobrevivéncia, manutencéo, crescimento e desenvolvimento.

2.4.13 Planejamento estratégico nas pequenas empresas

As pequenas e médias empresas sdo grandes geradoras de emprego e renda, portanto
exercem papel significativo no cenario nacional. Mas apresentam pouca inclinagdo para as
inovacOes, muitas sdo ultrapassadas no seu modelo de gestdo no argumento de que sempre
funcionou assim. Diante disto é evidente a importancia do desenvolvimento de um
planejamento estratégia consistente, que ira auxiliar no desempenho da organizacéo.

De acordo com Castor (2009) apos ter concluido o diagnostico estratégico, ter
identificadas as ameacas e oportunidades do ambiente externo e as forcas e fraquezas da
empresa, 0 administrador tera que transformar as ideias estratégicas em planejamento e acéo,
para se tornarem acdes e iniciativas concretas.

No universo das pequenas empresas, que o planejamento estratégico se faz mais
necessario e pode dar os melhores resultados. Segundo Porter (1995) apud Trejo (2011),
guanto menor a empresa mais importante é a estratégia. Isto porque as empresas menores, sao
mais sensiveis as variagdes do mercado e, por isso, precisam perceber o0 ambiente competitivo
com maior clareza e rapidez para garantir a sobrevivéncia nos negocios.

Trejo (2011) afirma que devido a falta de planejamento a pequena empresa € levada a
ma utilizacdo dos recursos, principalmente dos financeiros, seja pela falta de avaliacdo mais
precisa quanto ao futuro do mercado ou auséncia de definicdo da forma de atuagédo no mesmo.

O planejamento estratégico é importante em qualquer tipo de empresa, pequena, média
ou grande. Pois o planejamento estratégico aumenta o grau de acertos das estratégias
adotadas, dos planos decorrentes e por fins atingir os objetivos desejados. E o planejamento

estratégico proporciona para a pequena empresa maior competitividade.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme Diehl e Tatim (2004, p. 47) “a metodologia pode ser definida como um
estudo e a avaliacdo de diversos métodos, com processo 0 proposito de identificar
possibilidades e limita¢cbes do ambito de sua aplicacdo no de pesquisa cientifica”.

Em seguida serd apresentado o delineamento da pesquisa, 0s métodos e as técnicas

utilizadas para desenvolvé-la, assim visando alcancar os objetivos deste estudo.

3.1 Delineamento da pesquisa

A presente pesquisa tem o objetivo de analisar os fatores que elevam a importancia de
um planejamento estratégico bem estruturado e a implantacdo do planejamento estratégico na
loja Casa e Encanto, no municipio de Barros Cassal/RS.

A presente pesquisa € classificada, em relacdo aos seus objetivos, como exploratéria e
descritiva, tendo em vista que sua finalidade é ampliar o conhecimento a respeito de um
determinado assunto.

Conforme Diehl e Tatim (2004) a pesquisa exploratdria consiste em proporcionar
maior familiaridade com o problema, e assim torna-lo mais explicito e que envolve, entre
outros dispositivos, o levantamento bibliogréafico e a realizagdo de entrevistas com pessoas
que tem experiéncia pratica com o problema pesquisado.

De acordo com Diehl e Tatim (2004), a pesquisa descritiva tem por objetivo a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno. Uma das caracteristicas
que tem mais significado nesse tipo de pesquisa é a utilizacdo de técnicas padronizadas de
coleta de dados, tais como questionarios e observacao sistematica.
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Esta pesquisa é de abordagem mista — quantitativa e qualitativa, de acordo com Staw
(1977) apud Roesch (2005), pesquisa quantitativa € apropriada para avaliar mudancas em
grandes organizagfes, quando se trata de programas abrangentes, por exemplo, reestruturacdo
do trabalho, sistema participativo e programa de incentivos.

Conforme Diehl e Tatim (2004), pesquisa quantitativa é caracterizada pelo uso da
quantificacdo tanto na coleta de dados quanto no tratamento das informacGes por meios de
técnicas estatisticas, com objetivo de garantir resultados e evitar distor¢Ges de anélise e de
interpretacdo, para assim ter uma maior seguranga quanto as inferéncias.

Para Roesch (2005), a pesquisa qualitativa € apropriada para a avaliacdo formativa,
quando se trata de melhorar a efetividade de um programa, plano, ou seja, quando se trata de
selecionar as metas de um programa e construir uma intervencao, porém este tipo de pesquisa
ndo é adequada para avaliar resultados de planos ou programas.

De acordo com Diehl e Tatim (2004), os estudos qualitativos podem descrever a
complexidade de um problema, compreender e classificar processos dindmicos, contribuir no
processo de mudanca, e possibilitar o entendimento das particularidades do comportamento
dos individuos.

Ainda conforme Diehl e Tatim (2004, p. 52) “a interacdo de dados qualitativos com dados
quantitativos ndo € negada, e sim a complementaridade desses dois modelos é estimulada”.

Quanto ao procedimento técnico esta pesquisa € classificada como um estudo de caso,
conforme Diehl e Tatim (2004), o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento. Apresenta inUmeras vantagens o que faz com que se torne o delineamento
mais adequado em varias situacfes. As principais vantagens sdo: o estimulo para novas
descobertas, a énfase na totalidade e a simplicidade dos procedimentos, mas também existem
limitagdes, a de maior relevancia se refere a dificuldade de generalizacdo dos resultados
obtidos.

Para Yin (1981) apud Roesch (2005), o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa
qgue tem o objetivo de examinar um fendmeno contemporéneo dentro de um contexto. O
estudo de caso pode trabalhar com evidéncia quantitativa ou qualitativa, e ndo requer
necessariamente um modo Unico de coleta de dados. Considerando a posi¢do do autor Yin,
acredita-se que é mais apropriado classificar o estudo de caso como uma abordagem
qualitativa, pois frequentemente os estudos de caso iniciam com um esguema conceitual

fraco.
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A presente pesquisa teve como objetivo identificar ameacas e oportunidades, bem
como pontos fracos e pontos fortes da loja Casa & Encanto, de Barros Cassal, no questionario
aplicado para clientes e fornecedores as perguntas foram fechadas, e para 0s gestores as
perguntas foram abertas, a partir dai pode-se levantar solucGes para 0s problemas

apresentados pela pesquisa.

3.2 Variaveis de estudo

De acordo com Diehl e Tatim (2004 p. 98), a definicdo de termos e variaveis consiste
nas “definigcdes gerais e operacionais das varidveis relacionadas a problemética do estudo”. As
principais varidveis que o consistem o presente estudo sdo:

- Variaveis internas, ambiente interno, de acordo com Chiavenato (2002), a analise das
condicdes internas e o seu diagnostico, € o0 processo pelo qual os gestores examinam 0s
recursos financeiros e contabeis, mercadoldgicos, produtivos e humanos da empresa, como
fatores conjuntos, para verificar quais forgcas e fraquezas que ela pode explorar as
oportunidades e enfrentar as ameacas e coacdes que o ambiente pode lhe apresentar.

Conforme Oliveira (1992), esta etapa verifica os pontes fortes, fracos e neutros da
empresa. Alguns fatores que devem ser considerados na analise interna sdo: produtos,
promogdes, comercializacdo, tecnologia, recursos humanos e financeiros e imagem
institucional.

- Variaveis externas, ambiente externo, de acordo com Chiavenato (2002), para que a
empresa possa ter eficiéncia e eficacia em suas operagdes ha a necessidade de que conheca
seu ambiente externo que envolve suas necessidades, oportunidades, recursos disponiveis,
dificuldades e restricfes, ameacas, coacdes e contingéncias deste ambiente e que a empresa
estara exposta.

Conforme Oliveira (1992) a analise externa verifica as ameagas e oportunidades que
estdo no ambiente da empresa e a melhor maneira de evitar ou usufruir dessas situacgoes, e esta
analise devera ser efetuada pela empresa como um todo, considerando principalmente, o
mercado, fornecedores, aspectos econdémicos e financeiros e concorrentes.

Para Oliveira (1992, p. 62), “é importante salientar a necessidade de considerar, tanto
na analise externa como interna da empresa, a identificacdo e consequente utilizacdo dos

recursos intangiveis”.
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3.3 Populacéo e amostra

De acordo com Diehl e Tatim (2004), populagdo é o conjunto de elementos a serem
mensurados das variaveis a serem levantadas. A populagdo pode ser formada por pessoas,
familias, empresas ou outro tipo de elemento com base no objetivo da pesquisa. E amostra é
uma porcao ou parcela da populagéo selecionada.

Neste trabalho, a descri¢do da populagéo €, no grupo 1 (um) composto por gestores da
empresa, grupo 2 (dois) é composto por 20 clientes escolhidos aleatoriamente e o grupo 3
(trés) formado por 5 fornecedores.

Para o grupo um, dos gestores, a amostra sera de 100%, pesquisa através de entrevista.
Diehl e Tatim (2004), a entrevista € um encontro entre duas pessoas com 0 objetivo de uma
delas obter informacdes sobre determinado assunto.

Para o grupo 2, sera escolhido 20 clientes por acessibilidade, por amostra nédo
probabilistica, para Diehl e Tatim (2004), nesse tipo de amostra ndo sdo utilizadas formas
aleatorias de selecdo, e pode ser feita de forma intencional, o pesquisador se dirige a
determinados tipicos da populacéo que deseja estudar.

Para o grupo 3 serd escolhido 5 fornecedores, sendo 0s que representam 0 maior

percentual de mercadorias vendidas para a loja, por amostra ndo probabilistica.

3.4 Procedimento e técnicas de coleta de dados

De acordo com Diehl e Tatim (2004) as técnicas de coleta de dados devem ser
escolhidas de acordo com o contexto da pesquisa, porém, tem qualidades e limitacGes, e sua
eficacia depende de uma utilizacdo adequada. Uma das diversas técnicas é o questionario que
é um instrumento de coleta de dados constituido por uma serie ordenada de perguntas, que
respondidas por escrito sem a presenca do entrevistador.

Conforme Roesch (2005), o questionario € o instrumento mais utilizado em pesquisa
quantitativa, ndo é apenas um formulario, ou um conjunto de questfes listadas sem muita
reflexdo. E um instrumento de coleta de dados que busca mensurar algo. O questionario pode
conter perguntas abertas, fechadas ou uma combinacdo entre elas, e requer um esforgo

intelectual anterior de planejamento.
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Outra técnica de coleta de dados utilizada no presente estudo foi a entrevista. De
acordo com Roesch (2005), a entrevista € muito utilizada em pesquisas de mercado e pesquisa
de opinido. A entrevista assegura uma maior taxa de respostas que o questionario, pois tém
em vista alguns aspectos como:

¢ O entrevistador pode explicar melhor sobre os objetivos da pesquisa;

e Ajuda aqueles que tém dificuldade em leitura em responder o questionario;

e Impede equivoco e mantém maior controle na sequencia das questdes;

Mas a entrevista também tem desvantagens, por utilizar entrevistadores gera um alto
custo ao tempo da pesquisa e as possibilidades de distor¢fes no entendimento das questdes e
comunicagdo com os entrevistados (ROESCH, 2005).

3.5 Analise e interpretacao dos dados

Diehl e Tatim (2004), nas pesquisas quantitativa e qualitativa existem a necessidade de
organizar os dados coletados para assim ser interpretados pelo pesquisador. Existem
instrumentos especificos de analise dos dados, que se ajustam aos diferentes tipos de pesquisa
e de material colhido.

Para clientes e fornecedores sera utilizada a estatistica descritiva, utilizando dados
guantitativos, para Roesch (2005), a pesquisa de carater quantitativo, normalmente os dados
sdo coletados e submetidos a uma analise estatistica, onde as medidas para cada respondente
sdo codificados, e em seguida manipuladas de varias maneiras. De acordo com a autora,
pesquisa de carater descritivo ndo procura explicar algo ou mostrar relac@es causais, como as
de carater experimental. A pesquisa descritiva e em levantamentos ndo responde bem ao
porgue, embora possam associar certos resultados a grupos respondentes.

E para os gestores, sera utilizada a anélise de contetdo, utilizando dados qualitativos.
Conforme Roesch (2005) analise de conteido é o conjunto de técnicas que o pesquisador tem
ao encerrar sua coleta de dados, quando se depara com uma quantidade de notas de pesquisa
ou de depoimentos que precisam ser organizados para depois interpretados. De acordo com
Roesch (2005), a analise de conteudo em entrevistas, o pesquisador pode obter dados como a
citacdo direta que permite captar o nivel de emocdo dos respondentes, a maneira como

organizam o mundo, seus pensamentos, suas experiéncias e percepcdes bésicas.
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Esta etapa tem a intencdo de apresentar os resultados da pesquisa, para assim,
identificar as acOGes a serem desempenhadas pela loja Casa e Encanto, para implantar um
planejamento estratégico, de modo a auxiliar no crescimento consistente da loja para que se

aumente o faturamento.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos da pesquisa realizada com
objetivo de conhecer melhor a empresa, seus pontos fortes e fracos, e tracar metas para o
devido crescimento da empresa, a pesquisa foi realizada entre os dias 02 de Outubro a 10 de
Outubro de 2014, abordando questionamentos referentes o ambiente interno e externo. Para o
grupo dos gestores, obteve-se os resultados por meio de entrevista, para o grupo dos clientes e
fornecedores (com 20 clientes, 5 fornecedores) aplicou-se um questionario abordando os
principais topicos de relevancia para a presente pesquisa. Inicialmente serd apresentado o
historico e caracteristicas de infraestrutura da empresa estudada, em sequéncia os resultados

da pesquisa e sugestoes.

4.1 Historico da empresa e caracteristicas de infraestrutura

A empresa Araujo e Zat Ltda tem como nome fantasia Casa & Encanto, iniciou suas
atividades em Marco de 2010, é uma empresa familiar, do ramo comercial, tem como
principais produtos brinquedos, bazar, presentes, papelaria e utilidades em geral.

Esta situada na Avenida Mauricio Cardoso, n° 2101, esquina com a Rua Soledade, no
centro do municipio de Barros Cassal. A loja possui um amplo espaco fisico, bem iluminada,
com duas vitrines, uma para a Avenida e outra para a Rua Soledade.

A loja possui sala comercial prépria. No seu interior a loja possui varias prateleiras e
gbndolas para a disposicdo dos produtos e balcdo de atendimento.

Atualmente, a empresa possui quatro colaboradores no seu quadro funcional, sendo
todos da familia, todos s&o responsaveis pelo atendimento e pela organizagdo geral da loja. A

colaboradora Dioni S. de Araujo Zat é a responsavel pelas compras, financeiro, atendimento e
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todas as outras fungdes que a loja necessita, € quem trabalha em turno integral na loja durante
toda a semana. A colaboradora Floraci de Araujo trabalha nos sdbados e em vésperas de datas
comemorativas, para auxiliar no atendimento. Os demais colaboradores, Valdomiro e Paulo,

ajudam quando é necessario.

4.2 Apresentacgéo dos resultados

A seguir serdo apresentados os resultados da pesquisa de percepc¢do quanto a analise
interna e externa dos clientes perante a loja Casa & Encanto, ap0s o resultado da pesquisa de
percepcao dos fornecedores perante a mesma, bem como a percepgdo dos gestores perante a
loja. Dos vinte questionarios aplicados aos clientes, dezesseis retornaram, dos cinco
questionarios aplicados aos fornecedores retornaram quatro. Quanto a entrevista feita aos
gestores, houve uma reunido com 0s mesmos para responder a entrevista, obtendo uma

resposta em conjunto.

4.2.1 Percepcdo dos clientes perante a loja Casa & Encanto

Tendo em vista a importancia da percepcdo que o cliente tem da loja, segue a analise
da pesquisa referente ao que o cliente percebe quanto aos pontos fortes e fracos, ou seja,
relativos ao atendimento, produtos, pregos, concorréncia, relacionamento loja/cliente, vitrine,
higiene e organizacao.

Com relagéo ao atendimento na loja (grafico 1), do total pesquisados, quanto a cortesia
no atendimento, pode-se considerar que no geral o atendimento é bom, porém pode melhorar.
2 (dois) clientes acham o atendimento regular, 9 (nove) clientes apontam que o atendimento é
bom, e 5 (cinco) clientes consideram o atendimento 6timo.

No que diz respeito a abordagem do funcionario 4 (quatro) clientes apontam que €é
regular, 11 (onze) clientes consideram bom e 1(um) acha 6timo, com isso observa-se embora
a grande maioria considere a abordagem positiva, mas a empresa deve preocupar-se com a

peguena parte que acham regular.



52

Na questdo dos clientes terem liberdade de escolha 2 (dois) clientes consideram este
aspecto regular, 12 (doze) clientes consideram bom a liberdade de escolha e 2 (dois) acham
6timo o quesito liberdade de escolha, ou seja, a maioria dos clientes se sentem a vontade para
escolher seus produtos.

Quando se questiona sobre o tempo de espera, a grande maioria considera como bom o
tempo de espera para ser atendido, 15 (quinze) clientes, e 1 (um) cliente acham étimo o tempo
de espera, com isso Vé-se que a loja ndo deixa seu cliente esperando para ser atendido. Desta
maneira percebe-se que o atendimento € um ponto forte que a empresa possui, ja que a
maioria de seus clientes apontou que o atendimento estd bom, alguns consideraram 6timo.
Assim percebe-se que quanto ao atendimento a loja possui uma vantagem significativa que

pode somar aos seus objetivos.

Quanto ao atendimento

MPéssimo WRuim MRegular @Bom MOtimo

Cortesia no atendimento

Abordagem do funcionario

Liberdade de escolha

Gréfico 1 - Quanto ao atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Com relacdo aos produtos (grafico 2), do total pesquisados, quanto a qualidade dos
produtos 12 (doze) dos clientes consideram a qualidade boa e 4 (quatro) apontam que a loja
tem produtos de étima qualidade. Assim, observa-se que a loja preocupa-se em ter produtos
de qualidade e isso é observado pelo cliente.

Quanto a apresentacdo dos produtos 2 (dois) clientes apontam que essa apresentacao é

regular, 13 (treze) clientes consideram a apresentagdo dos produtos boa e 1 (um) considera
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que a loja apresenta seus produtos de forma otima. Considerando o que foi observado a loja
apresenta seus produtos de forma satisfatoria.

Tratando-se de quantidade dos produtos suficiente, a maioria dos clientes considera
gue a quantidade de produtos é suficiente, 12 (doze) clientes, porém 4 (quatro) clientes
apontam de forma regular a quantidade de produtos, isso pode ocorrer pelo fato da loja ser
bastante ampla e possui inumeros itens.

Do mesmo modo, observa-se que quando se questiona se o cliente encontra o que
procura, 8 (oito) dizem que é regular, e também 8 (oito) afirmam que é bom, encontram o
produto que procuram. Considerando esses pontos a loja tem boas referéncias quanto aos
produtos, porém pode melhorar para que os clientes que consideraram esse item regular
mudem sua percep¢ao quanto a loja.

Desse modo, varidveis como qualidade, apresentacdo e quantidade referente aos
produtos foram considerados pontos fortes pelos clientes, porém quando questionados sobre
se encontram o0 que procuram, observa-se que neste aspecto ha uma igualdade, com isso a loja
precisa ter cuidado para que este ponto ndo se torne uma fraqueza.

De acordo com Castor (2009, p. 82) “produto ou produtos de uma empresa criam valor
mediante uma combinagdo adequada entre custos, preco, qualidade, atualizacdo permanente,

ou, em outras palavras, a gerencia eficiente dos diversos aspectos de sua carteira de produtos”.

Quanto aos produtos

®Péssimo ®WRuim wRegular ®@Bom wOtimo

Qualidade dos produtos

Apresentacdo dos produtos

Quantidade de produtos suficiente

Encontro o que procuro

Gréfico 2 — Quanto aos produtos.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Ao analisar o grafico 3 referente aos precos, observa-se que 10 (dez) clientes
consideram que 0s precos sdo bons, compativeis com a qualidade dos produtos, e 6 (seis)
clientes apontam como 6timo com relacdo a compatibilidade entre preco e qualidade. Nesse
aspecto a loja justifica seus precos conforme a qualidade de seus produtos.

Quando se questiona sobre se 0s pre¢os sao compativeis com os da concorréncia, 5
(cinco) dos clientes apontam esse aspecto como regular 10 (dez) consideram esse aspecto bom
e apenas 1 (um) considera 6étimo. Isso pode ocorrer devido a questdo da loja e de seus
concorrentes possuirem os mesmos fornecedores. No questionamento sobre se 0s precos sdo
atrativos, 6 (seis) consideram regular e 10 (dez) consideram bom, essa evidéncia pode
coincidir com a anterior onde por ser uma cidade pequena os fornecedores sdo 0s mesmos.
Quanto as promocdes, pode-se observar que os clientes querem da empresa mais promocaes,
onde 9 (nove) clientes acham regular a oferta de promocdes e 7 (sete) consideram bom esse
aspecto. Com isso, percebe-se que o cliente quer que a loja promova mais promogoes.

Considerando o aspecto precos em sua maioria 0s clientes estdo satisfeitos, mas
algumas questdes devem ser melhoradas. Verifica-se que os precos sdo considerados pontos
fortes pelos clientes, onde se pode perceber que a loja preocupa-se em ter precos compativeis
com a qualidade de seus produtos, bem como serem compativeis também com os da
concorréncia. Porém, no quesito promocdes a loja tem uma fraqueza, pode ser por conta dos

poucos produtos que tem em promogao.

Quanto aos precos

EMPéssimo ®Ruim &Regular @Bom wOtimo

Preco compativel com a qualidade

Preco compativel com a concorréncia 5

Precos atrativos 6

Promocoes

Gréfico 3 — Quanto aos precos.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Analisando o grafico 4, quanto a concorréncia, percebe-se que 5 (cinco) clientes
apontam de forma regular, que a loja possui produtos diferenciados da concorréncia, 9 (nove)
consideram bom esse aspecto e 2 (dois) clientes acham 6timo. Nesta perspectiva embora a
maioria considere que a loja dispde de produtos diferenciados da concorréncia observa-se
uma necessidade da empresa diferencia ainda mais seus produtos.

Quando se questiona sobre a localizacdo da loja perante os concorrentes, observa-se
que a loja esta em desvantagem neste aspecto, pois 5 (cinco) apontaram que a localizacao da
loja é ruim, 8 (oito) clientes consideram a localizagdo regular e 3 (trés) acham esse aspecto
bom. Isso se da pela loja ndo estar localizada no centro da cidade, embora esteja situada na
avenida principal, encontra-se distante da maior concentragdo comercial.

Quando questionados sobre se a loja possui maior variedade de produtos que a
concorréncia, 3 (trés) consideraram este aspecto ruim, 6 (seis) consideram regular e 7 (sete)
bom. Com isso constata-se que a loja precisa buscar meios para oferecer maior variedade de
produtos.

Ja quanto ao atendimento diferenciado da concorréncia percebe-se que a loja se
destaca nesse aspecto, onde apenas 1 (um) cliente considera o atendimento regular, 13 (treze)
apontam como bom o atendimento da loja perante a concorréncia e 2 (dois) clientes
consideram 6timo e diferenciado o atendimento da loja diante dos concorrentes.

Analisando este aspecto observa-se que a muitos pontos a serem melhorados, como a
localizacdo e maior variedade de produtos, porem a de se considerar que a grande maioria dos
clientes considera que a loja possui um atendimento diferenciado.

Como em todo neg6cio, a concorréncia € uma ameaca para toda empresa, na Loja
Casa & Encanto, alguns pontos referentes a concorréncia sdo considerados bons perante a
concorréncia sdo apontados pelos clientes, mas estes também destacam como uma fraqueza a
sua localizacdo, e também como um ponto fraco a variedade de produtos diferenciados, onde
se percebe que a loja possui 0s mesmos produtos de seus concorrentes.

De acordo com Certo e Peter (1993), o tipo mais comum de concorréncia é quando as
empresas tentam tirar clientes uma das outras, seguindo estratégicas para atrair clientes,
através de competicdo de precos, batalhas de propagandas, produtos novos, organizacao e

melhores.



56

Quanto a concorréncia

MPéssimo ®WRuim WRegular @Bom ®=Otimo

Produtos diferenciados da concorréncia

Localizacdo da loja perante aos
concorrentes

Oferece maior variedade de produtos
gue a concorréncia

I

Atendimento diferenciado perante a
concorréncia

Gréafico 4 — Quanto a concorréncia.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De acordo com o grafico 5, sobre o relacionamento loja/cliente, percebe-se que a loja
possui um bom relacionamento com seus clientes, mas em alguns aspectos pode melhorar,
como a fidelizacdo do cliente, onde 7 (sete) clientes apontam este aspecto como regular, e 9
(nove) consideram este aspecto bom, e quando questionado se o cliente lembra-se da loja
quando precisa de algo 8 (oito) clientes responderam regular e também 8 (oito) responderam
bom.

Quanto a amizade dos funcionarios com os clientes a loja se destaca nesse quesito,
bem como a valorizagéo do cliente, pois ao se perguntar se o cliente possui amizade com o0s
funcionarios apenas 1 (um) apontou como regular, 12 (doze) clientes consideraram bom e 3
(trés) afirmaram que tem 6tima amizade com os funcionarios. Quando se fala de valorizacao
do cliente, 12 (doze) clientes avaliaram este quesito como bom, e 4 (quatro) como 6timo.

Assim quando se trata de relacionamento com seus clientes a loja possui um aspecto
muito positivo, e pode aproveitar esta vantagem.

De modo geral, o relacionamento da empresa com seus clientes € um ponto forte
apontado pelos mesmos, onde se destaca a amizade com os funcionarios e a valorizacdo de
seus clientes, porem um ponto fraco de relevancia é a falta de fidelizacdo do cliente, bem
como, a loja ndo estar como a primeira opgéo do cliente.

De acordo com Longenecker, Moore, Petty e Palachi (2007), o relacionamento com o

cliente é o ingrediente chave para uma empresa, independentemente do comprometimento da
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empresa com a gestdo do relacionamento com o cliente, uma mensagem deve ser seguida,
trate os cliente de forma que ele volte a fazer negocios com a empresa. Assim quando a

empresa esta comprometida com esta ideia pode usufruir de varios beneficios.

Quanto ao relacionamento - loja/cliente

MPéssimo MRuim MRegular @Bom MOtimo

Fidelizagdo do cliente

Lembro da loja quando preciso de algo

Tenho amizade com os funciondrios

Gréfico 5 — Quanto ao relacionamento Loja/Cliente.
Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

De acordo com o grafico 6, quanto a vitrine, percebe-se que no geral o cliente
considera este aspecto bom, pois ao questionar sobre se 0s produtos que estdo expostos na
vitrine sdo atrativos, 1 (um) cliente considerou regular, a grande maioria 12 (doze) considerou
bom e 3 (trés) consideraram étimo.

Quanto a atualizacao da vitrine 10 (dez) clientes apontam como bom e 6 (seis) como
Otimo este aspecto, isto mostra que os clientes observa a rotatividade de produtos na vitrine e
tem boa impressé@o da loja neste aspecto.

Na questdo sobre a distribuicdo dos produtos na vitrine, como no item anterior, 0s
clientes estdo contentes neste aspecto, pois 8 (oito) clientes responderam que a distribuicdo
dos produtos esta boa e também 8 (oito) responderam que esta étima esta distribuicéo.

No que diz respeito a adaptacdo da vitrine as datas comemorativas, 7 (sete) clientes
apontaram como bom e 9 (nove) consideraram 6timo, isso se da por conta das varias datas

comemorativas anuais que podem ser aproveitadas para 0 comercio.
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No ambito geral considera-se que a vitrine é um grande potencial que a loja tem para
divulgar seus produtos e que também se pode observar que os clientes tem percep¢do perante
este aspecto.

E evidente que no aspecto vitrine a loja tem um grande ponto forte, ou seja, ela
aproveita esta vantagem, de ter vitrines de grande visibilidade, com isso pode expor seus
produtos para as pessoas no geral, desse modo, o cliente pode conhecer todo o leque de

produtos que a loja oferece.

Quanto a vitrine

MPéssimo ®WRuim MRegular @Bom MOtimo

Mantém a vitrine atualizada

Os produtos estdo bem distribuidos

adapatacdo da vitrine as datas
comemorativas

Gréfico 6 — Quanto a vitrine.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Analisando o gréafico 7, quanto a higiene e organizacao, percebe-se que os clientes
estdo contentes quanto a este aspecto. Quando questionados sobre se as prateleiras estdo
limpas e organizadas 10 (dez) responderam bom e 6 (seis) clientes responderam 6timo neste
quesito.

Sobre o balcdo de atendimento, se esta organizado e disponivel, existe algum ponto a
ser melhorado, pois 2 (dois) clientes responderam regular, mas 10 (dez) responderam bom e 4

(quatro) apontaram que esta étimo.
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Referente a distribuicdo e a limpeza dos produtos, observa-se que a loja se destaca
neste aspecto e os clientes estdo contentes, pois 4 (quatro) clientes consideram bom e maioria
Vé este aspecto 6timo.

Quando questionados sobre a aparéncia da loja no geral, a grande maioria considera
que loja tem boa aparéncia. Entdo, 2 (dois) clientes consideram que a loja tem boa aparecia e
14 (quatorze) acham que a loja tem 6tima aparéncia.

Assim, sobre a higiene e organizacdo da loja, o ponto que mais tem relevancia, de
todos os abordados, principalmente sobre a aparéncia da loja, onde a grande maioria.

Como no item anterior, 0 aspecto higiene e organizagdo, é um ponto forte de bastante
relevancia que foi apontado pelos clientes, é onde mais a empresa se destaca, onde nos quatro

guestionamentos a empresa atinge a resposta de 6timo.

Quanto a higiene e organizacao

MPéssimo MRuim MRegular ®Bom MOtimo

Prateleiras limpas e organizadas

Balcéo de atendimento organizado e
disponivel

Produtos expostos encontram-se bem
distribuidos e limpos

No geral, a loja tem boa apraréncia

Grafico 7 — Quanto a higiene e organizagao.
Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

4.2.2. Percepcdo dos Fornecedores Perante a Loja Casa & Encanto

Percebendo a relevancia de saber a percepgéo que os fornecedores tém da loja, para ter
uma ideia de quem esta fora da empresa, visando contribuir para detectar ameacas e
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oportunidades do mercado, bem como pontos fortes e fracos da loja percebidos por seus
fornecedores, segue a analise da pesquisa com os fornecedores.

Analisando o gréfico 8, quanto as novidades, percebe-se que 3 (trés) fornecedores
apontam que a loja sempre busca produtos novos e 1 (um) afirma que percebe que as vezes a
loja procura novos produtos. Neste sentido, observa-se que a loja tem a preocupacgédo de
oferecer novos produtos para seus clientes, isto € um ponto forte.

Mas nos itens seguintes ha uma unanimidade, onde se questiona se aloja compra
sempre 0s mesmos produtos, todos os 4 (quatro) responderam que sempre. No aspecto onde
se pergunta se a loja solicita produtos melhores e atrativos, bem como diversifica seus
produtos, os 4 (quatro) fornecedores responderam que as vezes a loja busca isso.

Isso mostra um ponto fraco da empresa que se detém sempre aos mesmos produtos,
podendo deixar de investir em produtos novos, mais atrativos e com mais rotatividade, e ndo
diversificando suas compras.

No geral, no aspecto sobre as novidades & um ponto fraco, por mais que ela procure
novos produtos, acaba por comprar sempre 0s mesmo. 1sso pode se tornar uma ameaca para a

loja e pode justificar o porqué os clientes ndo tém a loja como primeira op¢ao.

Quanto as novidades

ENunca HAsVezes uSempre

Busca produtos novos 3

Compra sempre 0s mesmos produtos 4

solicita produtos melfores e atrativos

diversifica suas compras

Gréfico 8 — Quanto as novidades.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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O gréfico 9, diz respeito as formas de pagamento, onde a unanimidade em todos 0s
quesitos questionados. Quando se pergunta se aloja paga a vista suas compras 0s 4 (quatro)
fornecedores responderam que sempre.

Quanto ao pagamento com cheque ou boleto, parcelamento das compras e outras
formas de pagamento, todos os 4 (quatro) responderam que isso nunca acontece. Pois a loja
paga suas compras sempre antecipadamente.

Desse modo pode-se considerar que quanto as formas de pagamento a loja tem um
grande ponto forte, que quer dizer que ela dispbe de capital suficiente para trabalhar sem o

parcelamento ou prazo.

Quanto as formas de pagamento

@Nunca ®AsVezes uSempre

Paga a vista com dinheiro ou cheque g

Cheque ou boleto

Parcela suas compras

Outras formas de pagamentos

Grafico 9 — Quanto as formas de pagamento
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Quanto a pontualidade (grafico 10), percebe-se que a loja se destaca neste aspecto, 0s
fornecedores apontaram como um relevante ponto forte da loja. No questionamento sobre se a
loja paga antecipadamente suas compras 2 (dois) fornecedores apontaram que as vezes a loja
para antes do vencimento e 2 (dois) responderam que a loja paga suas compras sempre antes
do vencimento.

Quanto aos atrasos, existe um grande ponto forte, jA& que todos os 4 (quatro)
fornecedores responderam que a loja nunca apresentou atrasos, nem de 5 (cinco) dias e nem

superior a isso. Nota-se entdo uma grande preocupacdo com a pontualidade de pagamento, e
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em consequéncia disso, a loja ganha credibilidade perante seus fornecedores. Um ponto forte
de grande relevancia que deve ser aproveitado pela loja.

Quanto a pontualidade

@Nunca ®AsVezes uSempre

paga antes do vencimento |[AASSSISSSSSSSS 2

Nunca apresentou atrasos

Atraso de até 5 dias

Atraso superior a 5 dias

Gréfico 10 — Quanto a pontualidade.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No grafico 11, referente a competitividade da empresa, ao serem questionados sobre se
a loja se mantém atualizada perante seus concorrentes, 1 (um) respondeu que nunca e 3 (trés)
fornecedores responderam que as vezes. Destaca-se entdo este aspecto como um ponto fraco,
pois uma empresa de qualquer segmento deve buscar meios para sempre estar a frente de seus
concorrentes.

No questionamento sobre se a loja possui produtos competitivos com o0s da
concorréncia, os 4 (quatro) fornecedores responderam que as vezes, apontando este quesito
como um ponto fraco. Isso pode ser justificado pela questdo da loja comprar sempre 0s
mesmos produtos, ao passo que seus fornecedores diversificam suas compra.

Mas, pode-se observar que a loja preocupa-se em oferecer produtos de qualidade, no
questionamento sobre se a loja oferece produtos com qualidade inferior aos dos concorrentes,
3 (trés) fornecedores responderam que nunca e 1 (um) respondeu que as vezes a loja oferece
produtos com qualidade inferior. Até 0 momento este é um ponto forte, mas se ndo houver

cuidado pode se tronar um ponto fraco, pois a loja sempre deve buscar oferecer produtos de
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qualidade para que seus clientes ndo optem pelo concorrente por falta de qualidade dos
produtos.

Do mesmo modo, a loja deve sempre se preocupar com 0 mercado que esta inserida,
Ou Seja, com seus concorrentes, neste quesito é evidente uma ameaca, pois no questionamento
sobre se ela preocupa-se com a concorréncia todos os 4 (quatro) fornecedores apontaram que

as vezes existe essa preocupacao.

Quanto a competitividade da empresa

@Nunca ®AsVezes uSempre

. : |
et it ——
concorrentes

Possi produtos competitivos com os da
concorréncia

Produtos com qualidade inferior aos dos
concorrentes

N&o demonstra preocupacdo quanto a
concorréncia

Gréfico 11 — Quanto a competitividade da empresa.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O gréfico 12 refere-se ao potencial de crescimento da loja na percepcdo dos
fornecedores, € evidente uma grande oportunidade de crescimento da loja. Contudo a loja
apresenta uma ponto fraco em relacdo ao interesse de crescimento onde 1 (um) fornecedor
respondeu que percebe que a loja nunca mostra interesse de crescimento e 3 (trés)
responderam que as vezes a loja mostra interesse de crescimento.

Outra grande oportunidade que loja possui percebidos pelos fornecedores diz respeito
a capacidade de crescimento e ao potencial de crescimento, um ponto forte que a loja possui
que deve ser aproveitado, ja que os 4 (quatro) fornecedores apontaram que a loja sempre

apresenta e possui capacidade e potencial de crescimento.
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E 2 (dois) fornecedores apontaram que percebem que a loja as vezes se mostra
indiferente com relacédo ao crescimento e também 2 (dois) responderam que a loja sempre esta
indiferente em questdo ao crescimento.

Dessa maneira, percebe-se uma grande oportunidade de crescimento da loja, mas ao
mesmo tempo um ponto fraco, pois a loja ndo mostra interesse de crescimento, talvez por nao

entender os meios para levar com que ela cresca.

Quanto ao potencial de crescimento

®Nunca ®AsVezes uSempre

Apresenta interesse em crescimento

Apresenta capacidade de crescimento

Possui potencial de crescimento

Indiferente

i

Gréfico 12 — Quanto ao potencial de crescimento.
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

4.2.3 Percepcdo dos gestores perante a loja Casa & Encanto

Pela importancia de perceber a visdo dos gestores perante a loja, segue a analise da
entrevista aplicada aos gestores, realizada por meio de uma reunido com todos para responder
aos questionamentos. O objetivo € analisar o0 ambiente interno, seus pontos fortes e fracos em
relacdo aos recursos humanos, marketing, sistema de informacdo e financas, bem como,
analisar o ambiente externo, suas ameacas e oportunidades perante a concorréncia, economia,
clientes e fornecedores.

No ambiente interno, de modo a apontar os pontos fortes e fracos, no aspecto recursos

humanos foram apontados como pontos fracos, a centralizacao do trabalho, onde uma gestora
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responde pela maioria das tarefas e decisbes, desse modo ndo dispde de tempo para
treinamentos, e se dedicar mais a busca de mercado externo para a loja. Mas em contra ponto,
o ponto forte apontado é que o cliente é atendido diretamente pelos gestores.

No setor de marketing o ponto forte destacado é sobre a parceria que ha entre a loja e
os veiculos de comunicacdo locais, ou seja, a radio e o jornal. Ja como ponto fraco ficou
evidente que ndo ha um sistema de marketing especifico, nem a divulgacdo promocional por
meio de panfletos, outro ponto desfavoravel apontado fica por conta da localizacdo da loja,
isso faz com que os clientes ndo se lembrem da loja num primeiro instante, ja que esta ndo
fica centralizada.

Pois de acordo com Certo e Peter (1993, p. 23), marketing é “o processo de
planejamento e execucdo que de conceitos, prelos, promoc¢do e distribuicdo de ideias,
mercadorias e servigos para criar mudangas que satisfagam o0s objetivos individuais e
organizacionais”.

Sobre o sistema de informacdes, foi respondido que a loja ndo possui um sistema de
crediario, de cadastro de produtos, clientes e fornecedores, portanto, € um ponto fraco de
bastante relevancia, ja que este seria um grande aliado para a gestdo da loja.

Um ponto forte importante, diz respeito as financas, do mesmo modo que foi
percebido pelos fornecedores, foi apontado também pelos gestores, onde a loja possui capital
suficiente para manter estoque sem necessidade de capital de terceiros. Outro ponto forte
relevante é que a loja possui sala comercial prépria, ndo tendo despesas com aluguel. Um
ponto fraco que foi apontado € que a loja ndo possui um planejamento financeiro especifico.
Uma questdo apontada pelos gestores foi sobre suas vendas, que desde sua fundagédo, nunca
apresentou resultado negativo, sempre obteve resultado para pagamento do pro labore, agua,
luz, telefone, impostos, contabilidade e outros gastos, e sobrou valor positivo para a loja.

No ambiente externo, quanto as ameacgas e oportunidades, quando se fala da
concorréncia os gestores apontam como ameaca a melhora localiza¢ao das lojas concorrentes,
estar mais perto do centro e do maior fluxo de pessoas, algumas possuem maior variedades de
produtos. Apontam também que o0s supermercados, eletrénicas, e VAarios outros
estabelecimentos comerciais possuem para comercializacdo os mesmos produtos da loja, no
setor de bazar, presentes, utilidades e material escolar, o que prejudica a loja que so trabalha
com o setor de bazar, presente e utilidades. Mas como ponto forte, foi apontado o espaco
fisico da loja, possuindo uma infraestrutura melhor perante muitos de seus principais

concorrentes.
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Por a loja pertencer a uma cidade pequena, sua economia gira em torno da agricultura,
dessa maneira as ameagcas e oportunidades, de acordo com os gestores, oscila conforme esse
setor, ou seja, quando a agricultura prospera 0 comercio também prospera.

Quando questionados a respeito de seus clientes, como ameaga 0s gestores apontaram
que alguns destes migram de uma loja para outra facilmente, o que faz com que a loja sempre
esteja preocupada com isso. Mas como oportunidades perceberam que os clientes a partir do
momento que conhecem a loja e gostam compartilham com os conhecidos sobre os produtos
disponiveis na loja, entdo o cliente se bem atendido e se encontra o produto que procura, ele
mesmo faz uma “propaganda da loja”.

Segundo os gestores quando foram questionados sobre os fornecedores, apontaram
como ameaca, de que alguns fornecedores que a loja compra, também visitam as outras lojas
da cidade, isso faz com que a loja e seus concorrentes tenham os mesmos produtos, ja que a
cidade é pequena. Como oportunidades referentes aos fornecedores os gestores apontam que
alguns de seus fornecedores sdo fieis, e como a loja compra todos os meses um valor

consideravel, e paga pontualmente suas compras, estes ndo abrem mais clientes na cidade.

4.2.4 Analise da matriz SWOT da loja Casa & Encanto

Com base nas andlises dos questionarios e entrevista aplicados, na analise dos
concorrentes através de dados secundarios e das caracteristicas do mercado que a loja esta
inserida, foi elaborado o quadro de analise da matriz SWOT da loja Casa & Encanto. No
guadro da andlise da matriz SWOT estdo dispostos 0s seus pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameagas, de acordo com os fatores externos e internos pesquisados.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
* Espaco fisico amplo; * Falta de interesse de crescimento;
* Qualidade no atendimento; * Falta de produtos diferenciados;
* Boa apresentacdo da loja e dos produtos; * Falta de sistema informatizado;
* Higiene e organizacgéo; * Falta de sistema de marketing;
* Vitrine ampla; * Falta de fidelizagdo de clientes;
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* Sala comercial propria;

* Capital financeiro suficiente:

* Produtos de qualidade;

* Pre¢os compativeis com a concorréncia;
* Pontualidade nos pagamentos;

* Credibilidade com os fornecedores;

* Marketing com a rédio e jornal,

* Resultados sempre foram positivos;

* Localizacao da loja;

* Centralizacdo de todo trabalho em uma so
pessoa;

* Poucas promogoes;

* Pouca preocupagao com 0s concorrentes;

OPORTUNIDADES

AMEACAS

* Potencial de crescimento;
* Capacidade de crescimento;
* Clientes fiéis;

* Fornecedores fiéis,

* Concorrentes de diversos segmentos;

* Economia baseada na agricultura;

* Clientes migram de uma loja para outra
com facilidade;

* Localizacdo dos concorrentes mais
préximos do centro;

* Mesmos fornecedores da concorréncia;

Quadro 1 - Analise da matriz SWOT da loja Casa & Encanto.

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

4.2.5 Andalise do ambiente interno

Conforme observado com relacdo a percepcao dos clientes, fornecedores e gestores da

loja Casa & Encanto, pode-se constatar os seguintes pontos fortes:

* Atendimento de qualidade feito direto pelos gestores, desse modo, possui um bom

relacionamento com os clientes, tendo amizade e valorizando-0s;

* Seus produtos sdo de qualidade, preocupa-se em oferecer produtos com qualidade

maior ou igual aos da concorréncia, com uma boa apresentacdo e quantidade suficiente nos

produtos com maior giro;

* A loja tem bons precos, compativeis com os da concorréncia;

* Possui espaco fisico, infraestrutura, muito bons, espaco amplo, bem iluminado, a

vitrine € ampla e possui uma grande visualizacdo de seus produtos e da loja como um todo;
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* Possui preocupacdo com a higiene e a organizacdo de seus produtos. Suas
prateleiras, gdndolas e produtos estdo sempre bem organizados e limpos;

* Por possuir capital financeiro suficiente, consegue pagar suas compras com
pontualidade, sem ocorrer atrasos, com isso, aumenta sua credibilidade perante os
fornecedores;

* Tem parceria de marketing com a radio e jornal, podendo divulgar seus produtos e
alguma promocéo que venha a ter;

* Possui sala comercial propria, o que tem impacto direto no resultado no final do
més, ndo tendo despesa com aluguel;

* Apesar de ndo apresentar um giro financeiro grande, sempre apresentou resultado
positivo todo final de més;

Do mesmo modo, analisando o ambiente interno da loja Casa & Encanto,
considerando a percepcao dos clientes, fornecedores e gestores pode-se enumerar 0s seguintes
pontos fracos:

* Pela questdo de a loja comprar sempre 0s mesmos produtos, muitos de seus clientes
ndo encontram o que procuram, pois a loja possui pouca variedade de produtos, poucas
novidades, o que faz com que os clientes procurem outras lojas para comprar;

* Falta de fidelizacdo dos clientes, pois esses ndo tem a loja como primeira opcao;

* A loja faz poucas promocoes, as quais chamam os clientes que ndo conhecem a l0oja;

* Como a centralizacdo de todo o trabalho esta em uma Unica pessoa, esta ndo
consegue dispor de tempo para treinamento e buscar espago externo para a loja;

* N&o possui um sistema de marketing especifico e ndo divulga seus produtos por
meios de panfletos;

* N&o possui um sistema de informacgdo com controle de estoque, crediério, clientes e
fornecedores, 0 que seria muito importante;

* Sua localizacdo ndo € muito privilegiada, pois embora esta na avenida principal, fica

longe do maior fluxo de pessoas;

4.2.6 Analise do Ambiente Externo

De acordo com a percepcao dos clientes, fornecedores e gestores da loja Casa &

Encanto, foram observadas as seguintes oportunidades:
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* A loja possui grande potencial e capacidade de crescimento;

* Os clientes que conhecem a loja e seus produtos, se tornam fiéis;

*QOs fornecedores sdo fieis, ja que a loja tem pontualidade em seus pagamentos e
compra assiduamente um valor consideravel destes fornecedores.

Conforme observado na percepcdo da andlise externa da loja Casa & Encanto dos
clientes, fornecedores e gestores, como ameacas pode- se constatar:

* Quanto a concorréncia, a loja fica prejudicada perante sua localizacao, pois alguns
de seus principais concorrentes estdo localizados mais no centro;

* EXiste pouca preocupacdo com seus concorrentes, a loja parece estar acomodada
com sua situacéo e a falta de interesse de crescimento;

* Supermercados, eletrdnicas e outros estabelecimentos comerciais, possuem 0S
mesmos produtos, por isso muitos clientes migram de uma loja para outra com muita
facilidade;

* A economia gira em torno da agricultura, todo o comércio local depende deste fator;

* Qs fornecedores sdo 0os mesmos das outras lojas, isso faz com que tenham o0s
mesmos produtos, e o que diferencia é o valor dos mesmos.

Por mais que os pontos fortes se sobre saia aos pontos fracos, a loja possui ameacas
em seu ambiente externo, mas suas oportunidades sdo bastantes significativas. Desse modo se
a loja souber fortalecer seus pontos fortes, eliminar seus pontos fracos, dominar suas ameacas
e aproveitar as excelentes oportunidades que a loja dispde, com certeza tera muito sucesso e

crescimento.

4.3 Proposta e plano de acéo

O planejamento estratégico pode ser trabalhado de diversas maneiras, mas o
importante é que suas agOes sejam planejadas para o melhor aproveitamento do ambiente
interno e externo da empresa, apds serem realizada a pesquisa e analisados os resultados de
acordo com o objetivo deste trabalho, a seguir sera apresentados planos de a¢des (5w2h), com
propostas de melhoria para a loja Casa & Encanto, bem como missdo, visdo e objetivos

sugeridos.
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Quadro — 2 Ac¢es propostas para a gestao de sistema de informacéo

O que | Informatizar completamente a loja

Por que | Para conseguir atender de forma facil e agil os clientes, para ter controle estoque,
controle de crediario, controle de entradas e saidas

Onde No setor de vendas, crediario e estoque

Quando | No primeiro trimestre de 2015

Quem A gestora Dioni

Como Contratando empresa que desenvolve sistemas de informagéo para desenvolver
sistema que tenha cadastro de clientes, controle de estoque, crediario e de entrada
e saida, organizando os dados no sistema para obtencdo do acompanhamento da
eficiéncia.

Quanto | Aproximadamente R$ 1.000,00 (mil reais)

Quadro — 3 Ac¢0es propostas para a gestao de recursos humanos

O que Contratacdo de um funcionario Curso de capacitacdo de gestores

Por que | Para desempenhe o atendimento, bem | Para maior conhecimento do mercado,
como a limpeza e organizacgdo da loja, e | para aperfeicoar o desempenho da loja,
para que a gestora responsavel por isso | para saber que caminho seguir quanto
se detenha em aperfeicoar-se e procurar | as oportunidades e ameacas
parcerias, e  desenvolver  acdes
estratégicas

Onde Na loja Na loja ou em local externo

Quando | No primeiro trimestre de 2015 No semestre de 2015

Quem Pessoa capacitada Os gestores

Como Atraves de entrevista e experiéncia Atraveés de cursos gratuitos externos do

SEBRAE ou CDL, ou palestras online
Quanto | Um salario minimo mensal Nao tera custos

Quadro 4 — Ac¢bes propostas para a gestao de finangas

O que Elaborar um planejamento financeiro e | Planejar e controlar o estoque
fluxo de caixa

Porque | Para ter um controle das despesas e | Para identificar falta e excesso de
lucros, bem como investimentos | mercadorias
necessarios

Onde No setor de financas No setor de financas
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Quando | No primeiro trimestre de 2015 No primeiro trimestre de 2015

Quem A gestora Dioni A gestora Dioni

Como Através de planilhas Através do software que a loja ira

adquirir

Quanto | N&o tera custos N&o tera custos

Quadro 5 — A¢0Oes propostas para a concorréncia

O que Esforcam-se para se manter no mercado | Obter produtos diferenciados perante a
e competir com outras lojas concorréncia

Por que | Para aumentar suas vendas, conseguir | Para empresas de outros segmentos
mais clientes tenham 0s mesmos produtos

Onde Na loja Na loja

Quando | No primeiro trimestre de 2015 Sempre

Quem Todos que estdo comprometidos com a | A gestora Dioni
loja

Como Percebendo o mercado, treinamentos e | Procurando fornecedores que possam
identificacio  das  fraquezas  dos | oferecer produtos diferenciados
concorrentes

Quanto | Valor de Ccursos disponiveis, | Ndo tera custos

aproximadamente
reais) mensais.

R$ 100,00 (cem

Quadro 6 — A¢bes propostas para a gestao de marketing

O que Aumentar a divulgacdo | Aumentar os produtos | Explorar melhor as datas
da loja em promocao comemorativas
Por que | Para que os clientes que | Para atrair novos clientes | Para atrair mais clientes
ainda ndo conhecem a
loja saibam os produtos
oferecidos
Onde Nas ruas da cidade e nos | Na loja Na loja
meios de comunicacao
Quando | Sempre Sempre Natal, P&scoa, Dia das
Mées, Dia dos Pais, Dia
das Criangas, etc.
Quem Gestora e funcionario | Gestora Dioni Gestores e funcionarios
contratado
Como Através de panfletos, | Procurando produtos | Compra de  produtos
encartes, propaganda na | diferenciados e atrativos | especificos para cada
rédio e jornal. com pregos bons data, atraves de
decoracdo tematica e
distribuicdo de brindes
Quanto | Aproximadamente  R$ | Ndo terd custos, apenas a | Aproximadamente R$
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200,00 (duzentos reais)

sera menor

margem de cada produto

100,00 (cem reais) para
cada data

Quadro 7- Acdes propostas para os fornecedores

O que Firmar parcerias com os fornecedores Buscar novos fornecedores
Por que | Para ter fornecedores fiéis Para ter produtos diferenciados da
concorréncia
Onde Na loja Na loja, na internet
Quando | Sempre Sempre
Quem Gestora Dioni Gestora Dioni
Como Através de contatos, conversas e | Através de telefonemas, contatos por
reunides para apontar a capacidade e | e-mail
potencial que a loja possui
Quanto | Ndo tera custos Nao tera custos
Quadro 8 — Ac¢0es propostas para os clientes
O que Aumentar a fidelizacao de clientes Aumentar o fluxo de clientes
Porque | Para ter clientes fiéis que comprem | Para aumentar as vendas no més
assiduamente na loja
Onde Na loja Na loja
Quando | Sempre Sempre
Quem Gestores e funcionario Gestores e funcionarios
Como Valorizando 0S clientes, com | Com promocdes e divulgagéo da loja
atendimento diferenciado, tendo
produtos que satisfacdo a necessidades
dos clientes
Quanto | Nao tera custos Aproximadamente R$ 120,00 (cento e
vinte reais)
Quadro 9 — Ac¢les propostas para 0s produtos
O que Aumentar o portfélio de produtos, ter | Ter um produto “carro chefe”, que seja
mais variedades necessario, atrativo, bom e barato
Por que | Para atingir todos os pubicos de clientes | Para que a loja seja lembrada por seus
desde as criancas, adultos e idosos clientes como uma empresa que tem
produtos necessarios e de qualidade
Onde Na loja Na loja
Quando | Sempre Sempre

Quem

Gestora Dioni

Gestora Dioni
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Como Fazendo parcerias com os fornecedores | Buscando fornecedores parceiros que
e buscar entender as necessidades do | possam oferecer com exclusividade
publico alvo que a loja quer atingir para | determinado produto e que possam
poder oferecer o produto que eles | oferecer com bons precos
desejam

Quanto | O custo das compras O custa das compras

4.3.1 Misséo sugerida

Oferecer produtos de qualidade, com bons precos e que atendam as necessidades de

seus clientes.

4.3.2 Visdo sugerida

Estar entre as melhores lojas do ramo, na cidade e regido de atuacdo, buscando

reconhecimento e atendendo as necessidades dos clientes, com eficiéncia e comprometimento.

4.3.3. Valores sugeridos

Humildade, credibilidade, determinacéo e eficiéncia.

4.3.4 Definicdo dos objetivos e metas estratégicas da loja Casa & Encanto

* Controlar a loja através de programa informatizado;

* Desenvolver estratégias de marketing;

* Investir em propaganda impressa;
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* Firmar parcerias e buscar novos fornecedores;

* Fidelizacdo e busca de novos clientes;

* Aumentar o nimero e variedade de produtos;

* Aproveitar melhor o espaco fisico da loja;

* Aumentar consideravelmente as vendas;

* Incentivar e proporcionar treinamentos e capacitacdes para gestores e funcionarios;

* Estudar constantemente o mercado para detectar oportunidades e antever ameacas.

4.4 Sugestdes e recomendagdes

A partir da pesquisa realizada, detectou-se que a empresa necessita de um
planejamento estratégico bem estruturado, para que possa melhor utilizar seus pontos fortes,
descartar ou adaptar seus pontos fracos no seu ambiente interno, assim como explorar
oportunidades e se anteceder as ameagas do ambiente externo.

Na maioria das vezes em uma empresa familiar que toma as decisdes s@o 0s
proprietarios e nem sempre estes sdo qualificados, por isso € importante para a saude da
empresa que os gestores, principalmente, aqueles que estdo diretamente ligados ao dia a dia
da empresa busque constantemente treinamentos e capacitacdes, de modo a estar preparado
para os desafios da administragdo de uma empresa.

Como na loja Casa & Encanto ndo ha gastos com aluguel, consegue-se aproveitar ao
maximo os resultados obtidos. Ndo ha também capital de terceiros, trabalhando com capital
préprio, diante disso a loja fica com mais credibilidade perante seus fornecedores. Nota-se
que a empresa possui um medo de ampliar seu capital, ficando preso apenas em seu
patrimonio.

Como loja possui confianca de seus fornecedores, poderia haver negociacdo para
adquirir um maior numero de produtos diferenciados para atender o publico que ndo tem a
loja como primeira opg¢do. Possui um amplo leque de produtos, porém alguns possuem um
ciclo de vendas melhor que outros produtos mais procurados e com mais saidas.

A loja Casa & Encanto € considerado uma empresa jovem, e ndo é conhecida ainda
por todos, apesar de sua localizacdo ndo ser privilegiada, possui uma o6tima infraestrutura e
seus produtos sdo de qualidade, com pequenas melhorias e empenho dos gestores e

comprometimento dos funcionarios € bastante possivel que se destaque no setor.



75

Por isso é necessario que utilize o planejamento estratégico para que possa estar a
frente do mercado, aproveitando ao maximo suas oportunidades, desse modo, as sugestdes
descritas ao longo desta pesquisa dardo o suporte consiste para uma administracdo eficiente e

competitiva.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste ambiente de constantes mudangas que impactam diretamente nas organizagdes o
planejamento estratégico é uma ferramenta fundamental e de relevante importancia para
qualquer empresa. Toda organizacdo que queira ter sucesso, um futuro mais seguro,
aproveitar as oportunidades que o ambiente proporciona, e se adaptar e se desviar das
ameacas, precisa se planejar. Pois em meio a um ambiente que se torna cada vez mais
imprevisivel, ¢ de suma importancia um gerenciamento eficaz e eficiente e, isso pode ser
alcancado através da implantacdo de um planejamento estratégico adequado e bem
estruturado.

Através do planejamento estratégico é possivel uma analise detalhada do ambiente
interno da empresa, seus pontos fortes e fracos, bem como conhecer seu ambiente externo,
suas oportunidades e ameacas. Com isso, a empresa pode implantar estratégias cabiveis e
obter um diferencial competitivo. Dessa forma, a empresa que ndo procura desenvolver um
planejamento, corre o risco de ficar estagnada e ser passada para tras pelos concorrentes.

A presente pesquisa abordou a relevancia da empresa familiar no mercado, e evidencia
a importancia das empresas possuirem um planejamento estratégico eficiente e administrar
estrategicamente. Apresentou também o histérico da empresa, suas caracteristicas de
infraestrutura, bem como a anélise do ambiente interno e externo, de modo, a sugerir
estratégias e acdes para que a loja Casa & Encanto alcance seus objetivos.

Analisando os dados obtidos da loja Casa & Encanto, pode-se concluir que a empresa
ndo possui um planejamento formal, por conta disso, enfrenta algumas dificuldades.
Observou-se que os clientes estdo satisfeitos com o atendimento da loja e sua infraestrutura,
mas, quanto aos produtos 0os mesmos querem mais variedades. Os fornecedores veem a loja
como uma empresa com grande potencial de crescimento, mas 0 que se contatou € que 0s

gestores ndo demonstram grande interesse em desenvolver, estando estagnados aos nimeros
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atuais, o que demonstra pequena visdao empreendedora. Mas, contudo, 0s gestores sabem da
importancia de desenvolver um planejamento estratégico para auxiliar seu crescimento.

Ressalta-se, portanto, que nas empresas familiares grande parte do processo decisorio
é feito pela intuicdo, e por ndo possuir um funcionério para realizar as atividades corriqueiras,
fica sobrecarregada uma das gestoras, fazendo com que fique voltada para a resolucdo de
problemas diarios, ndo tendo disponibilidade de tempo para desenvolver um planejamento
estratégico que é uma ferramenta fundamental para a sobrevivéncia da empresa.

Para o académico, este trabalho foi de grande valia, pois proporcionou o
aprofundamento do entendimento da importancia de um planejamento estratégico e uma
administracdo estratégica eficiente e competitiva. Houve a relacdo entre teoria e pratica, para
maior conhecimento sobre planejamento estratégico.

Dessa forma, conclui-se que, a loja Casa & Encanto possui potencial de crescimento e
capacidade de atingir novos clientes. Seus pontos fortes sdo bastante relevantes, e 0os pontos
fracos detectados séo possiveis de serem eliminados. Assim quando os gestores perceberem a
importancia de ter um planejamento consistente e efetivo e implantar essa ferramenta
estratégica na loja, estes irdo perceber que possuem um grande diferencial competitivo para
enfrentar os desafios de um mercado emergente. Pois 0 planejamento estratégico é de suma
importancia para empresas que visam um futuro promissor, estabelecendo metas e objetivos,
detectando falhas e aproveitando oportunidades, onde cada questdo, cada situacdo ou impasse
devem ser avaliados, de modo a beneficiar um processo decisério mais eficiente, obtendo

assim os resultados desejados.
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APENDICE A - PESQUISA DE PERCEPCAO DOS CLIENTES PERANTE LOJA CASA
& ENCANTO

O presente questionario tem o objetivo de analisar a visdo dos clientes perante a loja
CASA & ENCANTO. Faz parte do trabalho de conclusdo do académico Paulo Cesar Zat, no
curso de Administracdo da UPF campus de Soledade.

Solicito a colaboracéo e sinceridade de todos para que os dados obtidos sejam fieis e
assim obter uma andlise de avaliacdo dos resultados desta pesquisa mais real possivel. O

questionario ndo exige identificacao.

Agradeco a colaboracéo!

Questionario aplicado aos clientes
Marque uma alternativa de acordo com sua opini&o e viséo.
Procure ndo deixar nenhuma questao em branco.

Para responder as questdes abaixo utilize a seguinte legenda:

Péssimo 1

Ruim 2

Regular 3

Bom 4

Otimo 5




Bloco |

N° | Quanto ao atendimento

1 | Cortesia no atendimento

2 | Abordagem do funcionéario

3 | Liberdade de escolha

4 | Tempo de espera

Bloco Il

N° | Quanto aos produtos

1 | Qualidade dos produtos

2 | Apresentagédo dos produtos

3 | Quantidade de produtos suficiente

4 | Encontro 0 que procuro

Bloco 111

N° | Quanto aos precos

1 | Preco compativel com a qualidade dos produtos
2 | Preco compativel com a concorréncia

3 | Precos atrativos

4 | Promog0es

Bloco IV

N° | Quanto a concorréncia

1 | Produtos diferenciados da concorréncia

2 | Localizacdo da loja perante aos concorrentes
3 | Oferece maior variedade de produtos que a concorréncia
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Bloco V

N° | Quanto ao relacionamento — Loja / cliente

1 | Fidelizagdo do cliente

2 | Lembro-me da loja quando preciso de algo

3 | Tenho amizade com os funcionarios

4 | Sinto-me valorizado como cliente

Bloco VI

N° | Quanto a vitrine

1 | Os produtos expostos sao atrativos

2 | Mantém a vitrine atualizada

3 | Os produtos estdo bem distribuidos

4 | Adaptacdo da vitrine as datas comemorativas
Bloco VII

N° | Quanto a higiene e organizacao

1 | Prateleiras limpas e organizadas

2 | Balcéo de atendimento organizado e disponivel
3 | Produtos expostos encontram-se bem distribuidos e limpos
4 | No geral, a loja tem boa aparéncia

83



84

APENDICE B - PESQUISA DE PERCEPCAO DOS FORNECEDORES PERANTE LOJA
CASA & ENCANTO

O presente questionario tem o objetivo de analisar a visdo dos fornecedores perante a
loja CASA & ENCANTO. Faz parte do trabalho de conclusdo do académico Paulo Cesar Zat,
no curso de Administracdo da UPF campus de Soledade.

Solicito a colaboracéo e sinceridade de todos para que os dados obtidos sejam fieis e
assim obter uma andlise de avaliacdo dos resultados desta pesquisa mais real possivel. O

questionario ndo exige identificacao.

Agradeco a colaboracéo!

Questionario aplicado aos fornecedores
Marque uma alternativa de acordo com sua opinido e viséo.
Procure ndo deixar nenhuma questdo em branco.

Para responder as questdes abaixo utilize a seguinte legenda:

Péssimo (nunca) 1

Ruim 2
Regular (as vezes) 3
Bom 4

Otimo (sempre) 5




Bloco |

N° | Quanto as novidades

1 | Busca produtos novos

2 | Compra sempre 0S mesmos itens

3 | Solicita produtos melhores e atrativos

4 | Diversifica suas compras

Bloco Il

N° | Quanto as formas de pagamento

1 | Paga a vista com dinheiro ou cheque

2 | Cheque ou boleto com prazo

3 | Parcela suas compras

4 | QOutras formas de pagamento

Bloco 111

N° | Quanto a pontualidade

1 | Paga antes do vencimento

2 | Nunca apresentou atrasos

3 | Atraso de até 5 dias

4 | Atraso superior a 5 dias

Bloco IV

N° | Quanto a competitividade da empresa

1 | Mantém-se atualizada perante aos concorrentes

2 | Possui produtos competitivos com os da concorréncia
3 | Produtos com qualidade inferior aos dos concorrentes
4 | Nao demonstra preocupa¢do guanto a concorréncia

85



Bloco V

N° | Quanto ao potencial de crescimento

Apresenta interesse em crescimento

Apresenta capacidade de crescimento

1
2
3 | Possui potencial de crescimento
4

Indiferente
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APENDICE C - PESQUISA DE PERCEPCAO DOS GESTORES PERANTE LOJA CASA
& ENCANTO

A presente entrevista tem o objetivo de analisar a visdo dos gestores perante a loja
CASA & ENCANTO. Faz parte do trabalho de conclusdo do académico Paulo Cesar Zat, no
curso de Administracdo da UPF campus de Soledade.

Solicito a colaboracéo e sinceridade de todos para que os dados obtidos sejam fieis e

assim obter uma andlise de avaliacdo dos resultados desta pesquisa mais real possivel.

Agradeco a colaboracgéo!

Entrevista aplicada aos Gestores

Ambiente interno em relacdo a empresa Casa & Encanto

1 — Na sua Vvisao quais séo 0s principais pontos fracos no setor de:

Recursos Humanos:

Marketing:

Sistema de informagéo:

Financas:

Outras sujestoes:




2 — Na sua Vvisao quais sao os principais pontos fortes no setor de:

Recursos Humanos:
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Marketing:

Sistema de informacao:

Financas:

Outras sujestdes

Ambiente externo em relacdo a empresa Casa & Encanto

3 — Na sua visao quais sdo as principais ameacas no setor de:

Concorréncia:

Economia:
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Clientes:

Fornecedores:

Outras sujestoes:

4 — Na sua visé@o quais sdo as principais oportunidades no setor de:

Concorréncia:

Economia:

Clientes:

Fornecedores:

Outras sujestoes:




