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RESUMO

O mercado atual exige que as empresas estejam em constante atualizacdo e
utiizando ferramentas como planejamento estratégico para auxiliar no
gerenciamento da empresa. O presente trabalho possui como objetivo a elaboracao
de uma proposta de planejamento estratégico do Mercado Londero, localizado no
municipio de Doutor Mauricio Cardoso. A pesquisa focou no diagndstico para dar
suporte ao plano estratégico que por sua vez esta voltado a expansdo do negocio.
O desenvolvimento deste trabalho deu-se através do método de pesquisa-acéo,
onde foram aplicadas técnicas de andlise para o diagndéstico da situacao atual e
posteriormente a apresentacdo da proposta de melhoria. Analisando os resultados
sdo apresentadas quais as diretrizes que podem ser vistas através da melhoria de
estratégias e tomada de decisdes. Com a utilizacdo da ferramenta balanced
scorecard, foi possivel evidenciar as analises anteriores, buscando transformar em
acbes que podem ser colocadas em pratica, sendo assim possivel alcancar
objetivos. Apdés a analise dos resultados, conclui-se que, ao implementar
futuramente, a empresa poderd usufruir de muitos beneficios, sendo capaz de
evidenciar maior vantagem competitiva, manter e conquistar novos clientes, e
também melhorar a utilizacdo de recursos disponiveis, com a finalidade de controlar
as ameacas que o mercado podera estabelecer.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Gerenciamento do negécio. Visdo de
futuro. Competitividade. Lucratividade



ABSTRACT

The current market requires companies to be constantly updated and using tools
such as strategic planning to assist in the management of the company. The present
work aims at the elaboration of a proposal for strategic planning of Londero Market,
located in the municipality of Doutor Mauricio Cardoso. The research focused on the
diagnosis to support the strategic plan, which in turn is focused on the expansion of
the business. The development of this work was done through the action-research
method, where analysis techniques were applied for the diagnosis of the current
situation and then the presentation of the improvement proposal. Analyzing the
results are presented the guidelines that can be seen through the improvement of
strategies and decision making. With the use of the Balanced Scorecard tool, it was
possible to highlight previous analyzes, seeking to transform into actions that can be
put into practice, thus achieving objectives. After analyzing the results, it is concluded
that, when implemented in the future, the company can enjoy many benefits, being
able to evidence a greater competitive advantage, maintain and conquer new
customers, and also improve the use of available resources, in order to control the
threats that the market can establish.

Keywords: Strategic planning. Business management. Future vision.
Competitiveness. Profitability.
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1 INTRODUCAO

As empresas precisam estar conscientes que mudancas acontecem
constantemente. E muito importante que estejam preparadas para estas mudancas,
tendo assim condi¢cbes para tomar decisdes corretas, podendo com isso ter maior
organizacdo, processos alinhados, agilidade, condicbes de apresentas melhores
resultados lucrativos, atendimento ao cliente e produtos com qualidade que

satisfacam as necessidades dos clientes do Mercado Londero.

Oliveira (2005) destaca que o0 planejamento estratégico supde
antecipadamente a necessidade de um processo decisOrio que acontece antes,

durante e depois da criacdo e implementacdo na empresa.

A visdo que os clientes possuem da empresa influencia diretamente na
proxima venda. E necessario que seja transmitido responsabilidade,
comprometimento, atencéo, respeito, cuidado entre outras expectativas que sao
esperadas pelo cliente. Ao apresentar uma empresa bem estruturada, mostra ao
cliente que ela estd disposta a oferecer produtos com qualidade e que esta

buscando manter seus clientes do Mercado Londero satisfeitos.

Com o planejamento estratégico é possivel ter um processo continuo que
proporciona ter visdo do futuro, organizacdo de ideias e redirecionamento de
atividades, visando facilitar a tomada de decisdes. Quando ndo é possivel ter um
planejamento estratégico para conduzir a empresa, ha dificuldades na identificagdo
das ameacas, oportunidades e objetivos. Contudo, é de fundamental importancia
para o mercado Londero o conhecimento do ambiente que a empresa esta inserida,

sua misséao, sua visao, seus valores que esta disposta a atingir.

O presente estudo tem como objetivo implementar o planejamento
estratégico para auxiliar no desenvolvimento e gestdo de uma empresa familiar e de
pequeno porte, através da analise do ambiente a fim de colocar em pratica as

técnicas do planejamento estratégico e avaliar as vantagens de sua aplicacao.
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1.1 TEMA

Planejamento Estratégico.

1.1.1 Delimitacao do tema

Elaboracdo do planejamento estratégico para o Mercado Londero localizado

no municipio de Doutor Mauricio Cardoso.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Atualmente as empresas tém enfrentado dificuldades para se adaptar as
constantes mudancas que podem afetar o bom andamento dos negdcios.
Estabelecer metas, definir um conjunto de agdes que seja capaz de influenciar no
rumo que o Mercado Londero deseja seguir e agir de forma que este planejamento

esteja constantemente em evolucéo.

O problema da pesquisa baseia-se na importancia de estabelecer o
planejamento estratégico, definindo negdcio, misséo, visdo, valores, analises
ambientais, mapa estratégico, painel de controle, quadro de indicadores e planos de
acdo que serado referéncia para o mercado em estudo atingir seus objetivos e

metas, bem como alavancar seu crescimento.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é elaborar uma proposta de implementacao
do planejamento estratégico no Mercado Londero de Doutor Mauricio Cardoso.
Proporcionando uma viséo estratégica do negocio, com a finalidade de ampliar a

visdo estratégica da empresa, podendo auxiliar no alcance de seus obijetivos.

Ampliar o conhecimento relacionado ao planejamento estratégico, estudando
as fases necessérias para esta proposta, como deve ser executado e estruturado e,
propor um planejamento estratégico para que seja possivel facilitar a administracao

do mercado.



15

1.3.2 Objetivos especificos

Para cumprir com o objetivo geral, definiu-se 0s seguintes objetivos

especificos:

a) Revisar a literatura com base nos aspectos teoricos relacionados ao

planejamento estratégico, bem como sua importancia e finalidade.
b) Estabelecer missao, visao, valores de negdcio, metas e estratégias.

¢) Analisar o ambiente interno e externo da empresa alvo do estudo.
d) Propor objetivos, metas, estratégias, indicadores de desempenho e planos
de acédo para implementacdo do plano de desenvolvimento da empresa

alvo dos estudos.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este estudo de Planejamento Estratégico justifica-se por demonstrar uma
alternativa nas organizagbes que buscam maior conhecimento sobre seu ambiente
externo e interno, bem como identificar os pontos positivos a serem desenvolvidos e
buscar a eliminacdo parcial ou completa dos pontos negativos que interferem na
direcdo e metas da empresa, podendo assim demonstrar maior segurangca com

relacdo aos objetivos que a mesma deseja alcancar.

E necessario destacar que a importancia deste trabalho esta em apresentar
aos gestores as vantagens de como o planejamento estratégico pode ter grande
influéncia para o desenvolvimento e expansdo da empresa, podendo assim alcancar

0s objetivos almejados.

Tendo em vista que esse é o0 primeiro estudo a se realizar na empresa, a
perspectiva da académica é fazer possivel demonstrar que € possivel implementar
o planejamento estratégico no mercado auxiliando no seu crescimento
organizacional, elaborando um plano de acdo adequado as necessidades da

empresa, bem como indicadores que poderao facilitar o monitoramento e execucao
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das atividades. E possivel destacar que os conhecimentos adquiridos no decorrer
do curso, serdo de suma importancia como material de apoio para posteriores

trabalhos que poderéo ser realizados com o0 mesmo tema.

A principal motivacdo para a elaboracdo deste estudo esta relacionado a
demonstrar a importancia do planejamento estratégico e contribuir com o

crescimento da empresa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a execucdo de um planejamento estratégico, foi necessario ter
conhecimento da metodologia a ser aplicada. Portanto, a compreensado de seu
conceito, a importancia da sua aplicacao, identificar a maneira como pode auxiliar a

atingir seus objetivos.

Neste capitulo foi desenvolvida a fundamentacdo tedrica sobre o
planejamento estratégico onde apresentou-se informacdes relevantes para a

compreensao deste estudo.

2.1 PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA

Para Ducker (1984), o planejamento estratégico € uma das ferramentas de
maior importancia que pode ser utilizada pelas organizacdes para que seja possivel
organizar a empresa para atingir seus objetivos, visualizar ameacas e oportunidades,
sendo assim ter maior visdo de futuro podendo assim estar preparado para as

constantes mudancgas que acontecem no ambiente empresarial.

Planejamento estratégico relaciona-se ao modo pelo qual a empresa tem a
intencdo para aplicar determinada estratégia para alcancar seus objetivos.
Chiavenato (1999), define que é um planejamento completo a longo prazo. Para

desenvolver um planejamento estratégico € necessario observar quatro fases:

a) formulacao dos objetivos organizacionais;
b) analise interna da empresa;

c) andlise externa da empresa,

d) formulacao de alternativas estratégicas.

Oliveira (2005) afirma que o planejamento estratégico esta relacionado com o
desenvolvimento de atividades que devem ser executadas pelo gestor com a
finalidade de pensar no futuro da empresa, deixando de lado o que foi realizado no
passado. Portanto, planejamento € um processo que deve ser desenvolvido de

forma continua.
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O planejamento estratégico exige que seja executado em varias etapas.
Caravantes, Panno e Kloeckner (2005) descrevem que planejamento estratégico é
um tipo de “quebra-cabegas” que exige muita dedicacdo. As decisdes e objetivos
devem ser pensados detalhadamente para que seja possivel desempenhar uma
sequéncia continua sobre o rumo que a empresa deseja alcancar. Na figura 1 a

exemplificagdes do fluxograma dos autores Caravantes, Panno e Kloeckner (2005).

Figura 1 - Processo administrativo

I Ambiente I

Organizacao

Organizacio
Designar
responsabilidades para
realizagdo das tarefas

Resultado
Atingir

Recursos

Humanos objetivos
Financciros _.I l I l— Produtos
Materiais Servigos
Teenologia Eficiéncia
Informacio Eficicia

Efetividade

Controle
Monitorar as
atividades ¢ fazer
correcoes

Lideranca
Usar a influéncia
para monitorar os
colaboradores

Fonte: Caravantes, Panno e Kloeckner, 2005.

Para Chiavenato (1987), planejamento estratégico € um conjunto de tomada
de ideias com sistematica de decisdes envolvendo empreendimentos que afetam ou

deveriam afetar toda empresa por longos periodos de tempo.

O mesmo autor afirma que o planejamento estratégico procura especificar
como fazer para alcancar aqueles objetivos, pois trata estabelecer o que a empresa
deve fazer inicialmente antes acdo empresarial. No quadro 01 os tipos de
planejamento propostos por Chiavenato, dividindo em nivel institucional, tatico,

operacional.
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Quadro 1 - Tipos de planejamento.

Planejamento estratégico +Envolve toda a organizacao.
*Direcionado a longo prazo.
Mapeamento ambiental (externo e interno) 2 Fogaliza o futuro e o destino.
* Acao global
Planejamento tatico *Envolve cada departamento.
* Direcionado a médio prazo.
Tradugdo e interpretacdo das decisoes estratégicas i Fogaliza o mediato.
em planos concretos ao nivel departamental ‘ *» Acao departamental.

*Envolve cada
tarefa/atividade.

* Direcionado a curto prazo.
* Focaliza o imediato.

* Acao especifica.

o

Fonte: Chiavenato, 2010.

Para Serra, Torres e Torres (2004), o planejamento estratégico tém
significados distintos, mas devem se entrelacar, pois um procede a outro, e 0

planejamento é fundamental para que os objetivos da empresa sejam alcangados.

Os autores citados no paragrafo acima complementam que planejamento
estratégico precisa ser a maneira de como executar um processo de decisdes,
definidas pelo destino e politicas, tendo em vista os objetivos e recursos de forma
que seja possivel atingi-los, e a estratégia que influenciara sobre a utilizacdo destes

recursos.

2.1.1 Conceito de Planejamento

Caravantes, Panno e Kloeckner (2005), conceituam planejamento ser a
situacdo que a empresa deseja estar futuramente e como ser possivel chegar nela.
Planejamento também significa decidir o propésito que se pretende alcancar e definir
quais tarefas necessarias para executar e 0s recursos que podem ser utilizados.
N&o possuir um planejamento poderd acarretar lamentaveis consequéncias para a

organizagao.
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Oliveira (2005) define que planejamento esta direcionado a maneira de pensar
e esse processo exige investigacdes que direcionam a questionamentos sobre o que

precisa ser feito, como, quando, quanto, para quem, por que, por quem e onde.

A maioria das empresas nao trabalha sem rumo, quase tudo é planejado
antecipadamente. Chiavenato (1999), afirma que o planejamento mostra-se como a
primeira fase administrativa pelo motivo de servir de apoio para as demais funcdes.
O planejamento mostra antecipadamente quais 0s objetivos que a empresa deseja

alcancar. Na figura a seguir, a piramide do detalhamento por nivel.

Figura 2 - Estratégia de Planejamento por nivel

Nivel
Institucional

Nivel
Intermediario

Nivel
Operacional

Fonte: Chiavenato, 1999.

Concordando com 0s conceitos citados acima, € possivel entender que o
planejamento é uma necessidade pois possui uma grande importancia para o
desenvolvimento na gestao das organizac¢des, contribuindo para que a empresa seja
inserida ao mercado atual com a¢g6es administrativas que aumentam a possibilidade
de crescimento e sendo assim, diminuindo o grau de incerteza e direcionando para o

alcance de melhores resultados.

Oliveira (2005) demonstra que existem trés grandes niveis de planejamento

em maneira de base piramidal conforme a figura 03.
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Figura 3 - Niveis da Estratégia de Planejamento

lanejamento
Estratégico

Alta Adnumstracio
(toda a orgamizagio)

Planejamento Tatico
Administracio de Nivel Médio
(principais divisdes, fungdes)

A

L

R4
Planejamento Operacional

Admumistracdo de Nivel mais Baixo
(departamentos, individuos)

Fonte: Adaptado de DAFT (1999).

Planejamento Estratégico: proporciona suporte a administracdo para guiar a
empresa na melhor dire¢cdo, com o objetivo de desenvolver o grau de interagdo com

o ambiente e agir de modo que seja possivel agir de forma inovadora e diferenciada.

Planejamento Tatico: tem por objetivo aprimorar determinada éarea da
empresa, desconsiderando a empresa como um todo. Portanto, atua com separacao

dos objetivos, estratégias e politicas constituidas no planejamento estratégico

Planejamento Operacional: E considerado o que acontece cotidianamente na
empresa, como formalizacdo de documentos, procedimentos, metodologias de

desenvolvimento, documentos escritos implantacdo de melhorias.

Oliveira (2005) afirma que para ser possivel 0 monitoramento do desempenho
em busca dos objetivos, faz ser necessario mencionar qual dos niveis é responsavel
pela execucdo, sendo assim ser possivel ter conhecimento dos trés tipos de

planejamento, observando que eles devem ser guiados para o mesmo objetivo.
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2.1.2 Conceito de estratégia

A palavra stratégia origina-se do grego antigo, com o significado “qualidade e
habilidade do general”, o conceito inicial de estratégia esta associado na maneira
como os lideres de batalhas se organizavam para vencer 0s inimigos (SERRA;
TORRES; TORRES, 2004).

Os mesmos autores complementam que a estratégia é o conjunto de formas
gue uma organizacao utiliza m seu ambito para alcancgar seus objetivos, tal processo
envolvem decisfes que definem os produtos e servigos para determinar clientes e

mercados e posicdo da empresa em relacdo aos concorrentes.

Comparando batalhas com o meio empresarial, Caravantes, Panno e
Kloeckner (2005), definem que a estratégia de guerra pode ser comparada com a
estratégia empresarial, sendo assim podendo ser a maneira de como alcancar os
objetivos da empresa. Estratégia € um conjunto de decisdes que definem o

comportamento da empresa em determinado periodo de tempo.

Segundo Junior e Vivacqua (1999), no contexto organizacional, a estratégia &
considerada a capacidade de dedicar-se continuamente o aprimoramento das
organizacdes considerando o contexto atual, disposto a constantes mudancas, tendo

em vista 0os acontecimentos do futuro e prosperidade organizacional.

Whright, Kroll e Parnell (2000) conceituam gque Planejamento estratégico é um
conjunto que envolve tomada de decisfes, que afetam toda a organizacdo por um
longo tempo. Este planejamento determina maiores prazos e € desenvolvido pela

alta administracao.

Estratégia € um conjunto de objetivos e politicas, conforme Chiavenato
(1994), esses sao capazes de conduzir e direcionar o crescimento da empresa.
Todas as empresas precisam ter um objetivo central definido claramente com
relacdo aos servicos que serdo oferecidos a sociedade, sendo assim ser necessario

definir quais serdo esses servicos.
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Oliveira (2005) conceitua estratégia como os meios, formas e ag¢bes que
devem estar especificando as metas, desafios e objetivos observando quais 0s

recursos disponiveis e 0 ambiente que esté inserida.

Conforme Chiavenato (1999), estratégia € definida como a unido de todos 0s
recursos disponiveis na empresa com a finalidade de centralizar as forgas para

atingir objetivos a plano prazo.

Baseando-se no conceito de Wright, Kroll e Parnell (2000), estratégia refere-
se aos objetivos sugeridos pelos gestores para construir objetivos que fortalecam a
empresa, estabelecendo a missdo e 0s objetivos gerais. Estratégia também pode ser
definida por trés propdsitos: desenvolvimento estratégico, acdes estratégicas e

monitoramento das atividades.

2.1.3 Caracteristicas planejamento estratégico

Planejamento estratégico ndo envolve somente um setor da empresa e
também ndo é possivel executa-lo em um curto espaco de tempo. Whright, Kroll e
Parnell (2000) afirmam que é imprescindivel envolver todos os setores para que
estejam cientes do processo que esta sendo desenvolvido. Com isto, o
comprometimento e acompanhamento das atividades que estdo sendo executadas
podem dispor de um longo periodo de tempo, por isso é necessario monitorar o que

esta sendo decidido com orienta¢cdes baseadas no futuro.

Lacombe e Heilborn (2003) reverenciam planejamento estratégico como meio
de estabelecer metas com prazos, analisando os recursos disponiveis, levando em
consideracdo a estrutura da empresa e a sua area de atuacdo considerando os
impactos internos e externos onde esta inserida. O planejamento estratégico tem o
objetivo de decidir os rumos do negécio, estando consciente de quais sdo seus

objetivos e o0 que precisa ser feito para alcanca-los.

Para Matos e Chiavenato (1999) comenta as cinco caracteristicas do

planejamento estratégico que considera fundamentais:

1. O planejamento estratégico estad relacionado com a adaptacdo da

organizacdo a um ambiente em constante transformacao;
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2. O planejamento estratégico € sempre orientado para o futuro, com uma

visdo de longo prazo;

3. O planejamento estratégico envolve a organizagdo como uma totalidade;

4. O planejamento estratégico € um processo de aceitacdo ampla e irrestrita

de interesses, ou seja, prevalece 0 consenso;

5.0 planejamento estratégico € wuma forma de aprendizagem
organizacional.

Analisando os conceitos citados acima, podemos afirmar que € necessario
que todos os setores estejam envolvidos no planejamento da empresa,
estabelecendo metas e objetivos, organizando prazos, visando atingir a melhor
maneira de desenvolver a empresa para o futuro, tendo em vista que as mudancas

ocorrem constantemente.

2.1.4 Evolucao do planejamento estratégico

Oliveira (2005) destaca que o planejamento estratégico tem se desenvolvido
constantemente ao decorrer dos anos, tanto em seu formato como na concepcgéo.
Especialmente, na fase de transacéo entre a era industrial e a era da informacéo e,

posteriormente para a era do conhecimento.

Serra, Torres e Torres (2004), evidenciam que o planejamento estratégico
teve seu auge nas organizacfes nos anos 1960, apds duas décadas esteve em
menor uso por causa de nao ter alcancado niveis de adaptacdo. Poucos anos se
passaram e ressurgiu com forca total devido as empresas retomarem crescimento
com a apresentacao de novas alternativas como internet, tendo com isso fazer com
gue as organizacdes se adaptassem a essa ferramenta. Na figura 04 a evolucao do

planejamento estratégico.
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Figura 4 - Evolucdo do Planejamento Estratégico
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Fonte: Tavares, 2000.

Tavares (2000) afirma ainda que a evolucdo do planejamento estratégico tem
contribuido desde o principio até os dias atuais, criando novas oportunidades de

crescimento, formas de organizar a empresa e melhorar a sua administracao.

2.2 METODOLOGIA DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Diversas abordagens e metodologias podem ser encontradas para aplicacao
do planejamento estratégico. Cada empresa deve adaptar suas condicbes e
realidades para a empresa. Serra, Torres e Torres (2004), declaram que
planejamento estratégico € um exercicio complexo que deve ser desenvolvido
flexivelmente de modo que seja possivel adaptar-se as constantes mudancas do
meio ambiente e para apoiar nas decisbes da empresa. Estes autores
complementam que nessa fase é necessario estar preparado para desenvolver
vantagens competitivas do negocio. Portanto, definir a missdo, visdo e valores,
elaboracdo de objetivos e principalmente orientacdes estratégicas da organizagado
devem ser apresentados de forma concreta e segura do que a empresa deseja

alcancar.
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2.2.1 Diagnostico estratégico

Para Oliveira (2007), essa etapa também pode ser denominada como
auditoria de posi¢cédo na qual se determina a realidade atual da empresa. Nesta etapa
€ necessario reunir pessoas que possam contribuir com varias informacdes,
analisando e verificando aspectos importantes para os ambientes internos e

externos.

O diagnodstico estratégico é a atividade que monitora as mudancas no
ambiente que podem prejudicar uma empresa, auxiliando a identificar oportunidades
para adequar seus negocios. Também é capaz de identificar as ameacas e
oportunidades de uma empresa em preservar suas vantagens competitivas,

sobrevivéncia e prosperidade.

2.2.1.1 Analise Ambiental externa

Para Oliveira (2005) as empresas sofrem constantes mudancas afetadas por
fatores externos que podem influenciar em seu desenvolvimento. Nao € possivel ter
controle sobre as forcas externas que atuam sobre uma organizacéo, podendo com

iSso retardar seu crescimento.

Chiavenato (1999) define que ambiente externo é a andlise das condicoes
externas que envolvem a empresa e que determinam desafios e oportunidades.
Portanto, a andlise externa inclui:

* Mercados envolvidos pela empresa, -caracteristicas recentes e

tendéncias futuras, oportunidades e perspectivas;

. Concorrentes séao as empresas que atuam no mesmo segmento,

disputando clientes, consumidores ou disputando igualmente oS recursos;

 Fatores externos como acontecimentos econdmicos, tendéncias
politicas, sociais, culturais, legais etc., que influenciam a sociedade e as

demais empresas.

Conforme Wright, Kroll e Pranell (2000), todas as empresas sofrem

consequéncias por tendéncias e sistemas politico-legais, econémicos, tecnolégicos
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e sociais. Esses fatores formam o macroambiente que é responsével por criar varias
oportunidades e demonstrar ameacas para a empresa. No quadro abaixo, estao

apresentadas as variaveis ambientais do macroambiente:

Quadro 2 - Variaveis ambientais do macroambiente

VARIAVEIS AMBIENTAIS COMPONENTES

Taxa de inflag&o/ juros

. Mercado de capitais

Economicos Nivel de Produto Nacional Bruto (PNB)
Balanco de pagamentos

Situacao socioecon6mica de cada segmento da populagéo
Nivel de alfabetizac&o/ escolaridade

Responsabilidade social das pessoas e das empresas
Estrutura educacional

Sécio-cultural

Densidade / Mobilidade

Taxa de crescimento

Composicgéo e distribuicdo da populacéo
Processo migratério

Demografico

Monetérias/ tributarias

Relagdes internacionais

Politico/ legais Area trabalhista/criminalista e comercial
Legislativa (estadual e federal)
Estatiza¢do ou privatizacao

Desenvolvimento e Aquisi¢des de tecnologias pelo Pais
Protecdo das marcas e patentes

Tecnolégico g ] ) .
Nivel de incentivos governamentais

indices de poluicéo
Nivel de desenvolvimento ecolégico

Ecolégico . ~ .
Legislacdes existentes

Fonte: Adaptado de Serpa (2011, apud MARIEL 2014).

Com relacdo ao ambiente de negocios, é o nivel do ambiente externo
composto por fatores que influenciam diretamente na organizagdo, segundo Porter
(1986) especificou como as cinco forgas competitivas, que sdo a pressao
representada por fornecedores, novos entrantes, concorrentes, compradores, e
produtos e servicos substitutos. Sendo que todos estes precisam ser analisados

para orientar a empresa com relacdo a ameacas e oportunidades por estes geradas.
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Figura 5 - Forgas do Ambiente Setorial
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Fonte: Porter, 1991.

A seguir estao as cinco forgas apresentadas por Porter (1986):

1.

Entrantes Potenciais — podem interferir em uma queda nos precos e no
aumento da demanda por insumos, o que pode influenciar nos custos do

produto final,

. Fornecedores - ao aumentar seus precos ou diminuir a qualidade dos

produtos e servicos fornecidos, ha a possibilidade de diminuir a

lucratividade de uma industria;

. Compradores - disputam com a industria barganhando por melhor

gualidade e melhores precos, podendo até envolver a rentabilidade da
industria;
Substitutos — sdo capazes de reduzir o retorno de uma industria ao

forgcarem a recomposicdo dos precos para que a empresa obtenha lucro;

Concorrentes - a concorréncia de pregos, por exemplo, € muito instavel,
e pode deixar toda a industria em uma pior situacéo do ponto de vista de

lucratividade.

Portanto, € necessario estar constantemente observando 0 que esta

acontecendo nos pontos do macroambiente em todos os setores do ambito dos
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negécios para ser possivel aproveitar oportunidades, tomar decisbes corretas e

analisar ameacas que podem afetar a empresa.

Segundo Chiavenato (1987), analise ambiental € a maneira pela qual a
empresa procura conhecer a seu ambiente externo e diagnosticar o que ocorre para
gue a empresa possa operar com eficiéncia e eficacia tornando o ambiente externo
que o envolve as suas: necessidades, oportunidades, recursos disponiveis,
dificuldade e restricbes, ameacas, coagles e contingéncias a que a empresa nao

pode escapar.

O mesmo autor destaca que na analise ambiental pode abranger o ambiente
geral ou ambiente de tarefa ou ambos, nos quais envolvem o ambiente geral

(macroambiente) como:

a) Fatores tecnoldgicos: os fatores que envolvem principalmente custos e
disponibilidade de todos os fatores produtivos atualmente utilizados nas
empresas e as mudancas tecnoldgicas que envolvem e afetam esses

fatores de producéao;

b) Fatores politicos: evolvem principalmente decisbes governamentais ao
nivel federal, estadual e municipal capazes de afetar as atividades e
operacOes da empresa. Os governos podem ser grandes compradores
de bens e servicos, subsidiar empresas industrias que ajudam a

sobreviver e prosperatr;

c) Fatores econbmicos: e o0 estagio do ciclo negd6cios (economia em
depressao, recessao, recuperacdo ou prosperidade), a tendéncia nos
precos de bens e servicos (inflagdo ou deflagédo), politicas monetérias,

politicas fiscais, balanca de pagamentos;

d) Fatores legais: estdo relacionados as legislagGes federal, estadual e
municipal vem afetando cada vez mais as operagdes e atividades da
empresa. A legislacao esta relacionada sobre assuntos como salarios e
controles de preco, higiene e seguranca do trabalho, muitas vezes a
estratégia empresarial esbarra perigosamente em certos um

impedimentos legais;
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e) Fatores demogréficos: a densidade populacional e a distribuicdo da
populacdo, distribuicdo por idade, raca, sexo sao diretamente
relacionados pois definem a maneira pela qual os clientes estédo

distribuido no mercado consumidor;

f) Fatores ecoldgicos: esse fator envolve aspectos do ambiente fisico e

natural, como ambiente organizacional.

Junior e Vivacqua (1999) destacam que a andlise ambiental externa tem como
objetivo os arredores da organizagdo, ou seja, observar tudo o que pode afetar a
empresa. Portanto, a analise ambiental é utilizada para identificar e analisar

ameacas e oportunidades externas a organizagao.

Para Chiavenato (1987), a analise ambiental pode focalizar especificamente
em aspectos do ambiente de tarefa da empresa, como: consumidores ou usuarios,

fornecedores de recursos, concorrentes e agéncia reguladoras, tais como:

a) Consumidores ou usuarios: aspecto relacionado a produtos ou servigos
da empresa, ja mercado (de consumidores, usudrio ou cliente), e que
pode absorver os resultados ou saidas da atividade empresarial. Sendo
gue o mercado atual com potencial precisam ser abordados para a

verificacdo de oportunidades e ameacas;

b) Fornecedores de recursos: forma pela qual a empresa proporciona
todas as entradas e recursos necessarios para as operacdes e

atividades da empresas;

c) Concorrentes: os concorrentes podem disputar clientes, consumidores
Ou usuarios, como € o caso de empresas que produzem 0S mesmos

produtos e servigos que sao inseridos no mesmo mercado consumidor;

d) Agencia regulamentadora: como entidades governamentais, sindicatos,
associacdo de classe, opinido publica etc., que interferem diretamente
nas atividades e operacdo da empresa quase sempre para vigia-las e
provocar restricdes e limitagdes reduzindo a liberdade no processo de

tomada de decisao da empresa.
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Serra, Torres, Torres (2004) comentam que sdo muitos os fatores que
influenciam o microambiente. Eles podem se expressar como pec¢a importante para
0 reconhecimento de oportunidades e ameaca. Portanto, as empresas
empreendedoras existentes que desejam se estabelecer devem estar cientes das

tendéncias de seu ramo de atividade e atentas para ir além do imaginado.

2.2.1.2 Analise ambiental interna

Chiavenato (1987), demonstra que € o estudo da situacéo interna da empresa
e sua devida analise: é o método que examina os recursos disponiveis, podendo ser
mercadoldgicos, financeiros, produtivos, humanos de toda a empresa com um Unico

propdsito, para determinar quais sao as forcas e as fraquezas ela € capaz de

explorar as oportunidades.

Quadro 3 - Perfil de uma anélise organizacional

Areas da empresa
Recursos
Producao Mercadologica Financas Administragao
R$ por vendas, RS por R$ por sistema
R$ por fabrica, por por promocao, investimento a de planejamento
Financeiros equipamento, por por servico, por | longo prazo, por |e de controle, por
produto pesquisa de aplicacao de desenvolvimento
mercado recursos gerencial.
N°, localizacédo e N°, localizacéo - -
ZEe - o Localizacéo e
tamanho das dos escritorios de| N° de acionistas
i s : e tamanho dos
Fisicos fabricas. Grau de vendas, das lojas | ou crediaristas e
B : SEpTETS escritorios
automacao e de e dos servicos ao principais :
: : ; centrais
integracao. cliente
- v Caracteristicas Caracteristicas
Caracteristicas do Caracteristicas
2 do pessoal de do pessoal dos
Humanos pessoal técnico e de do pessoal de
supervisao vendas ﬁ"a“‘?‘?‘s e gerentes e
contabilidade pessoal do Siaff
Sistemas de Sistemas de Slstemas e Sistemas .d‘?
5 R ey fluxo de caixa, de| valores sociais,
. programacao da distribuicdo, de 3 Z
Sistemas = : planejamento e | de planejamento
: - E producao, de servicos, de
Organizacionais fRrs controle e controle, de
compras, e controle crédito, de e
de qualidade propaganda orgamen_tgno, de recompensas, de
contabilidade autoridade

Fonte: Chiavenato, 1987, p. 135.

Janior e Vivaqua (1999) complementam que a analise ambiental interna tem a
responsabilidade exclusiva com o que envolve as deficiéncias internas. A
importancia da analise interna é motivar a observar o ambiente de forma
diferenciada, podendo com isto identificar detalhes n&o vistos anteriormente que

podem ser capazes de diminuir ou solucionar caréncias da empresa.
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Serra, Torres, Torres (2004) afirmam que a andlise interna é a exploragao
organizacional das condicdes internas para facilitar uma avaliacdo dos principais
pontos fortes e fracos existentes na empresa. Os pontos fortes estabelecem as
forgcas propulsoras da empresa capazes de facilitar o alcance de seus objetivos. Os
pontos fracos revelam as limitagcbes e as forcas restritas que prejudicam o0 seu

alcance. O mesmo autor complementa que a andlise interna envolve:

a) Andlise dos recursos, 0 que a empresa possui para acdes atuais ou
futuras, como por exemplo: pessoas, maquinas, equipamentos, matéria-

prima, tecnologia, recursos financeiros;

b) Analise da estrutura organizacional, divisdo do trabalho entre setores e
unidades, aspectos positivos e negativos e ainda qual a maneira que 0s

objetivos organizacionais sédo definidos em objetivos departamentais;

c) Avaliacdo do desempenho empresarial, lucratividade, producéo,

inovagao, produtividade, desenvolvimento dos negdcios, crescimento.

Ao analisar as condi¢des internas da empresa e seu referente diagndstico, o
estrategista define quais os recursos disponiveis. Oliveira (2005) apresenta que 0s
recursos podem ser financeiros/ contabeis, mercadologicos, produtivos e humanos
envolvidos na empresa, para analisar quais suas respectivas forcas e fraquezas a
empresa pode explorar as oportunidades e confrontar-se com as ameacas que lhe

afetam.

Figura 6 - As bases do Planejamento Estratégico

Formulagdo dos
objetivos

O que temos na Aniliseinterna Andlise externa O que ha no

empresa? 2 ambiente?
P da empresa do ambiente

Condicdes externas,
oportunidades,
ameacas, desafios e
restricdes

Pontos Fortes e Pontos Fracos>
recursos disponiveis,
capacidade e habilidades

Formulacdo de
alternativas

O que fazer?
Como compatibilizar as variaveis envolvidas

Fonte: Chiavenato, 1999.
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Ao analisar o ambiente interno, é de fundamental importancia que a mesma
faca um estudo sobre a situacdo atual que esta vivendo com relacdo a recursos,

estrutura e desempenho.

2.2.2 Referenciais estratégicos

Os referenciais estratégicos sdo formados por elementos fundamentais que
sao alicerces do planejamento estratégico, sendo assim definidos pelo negécio,

visdo, missao, valores.

Conforme Oliveira (2005) é necessario determinar claramente misséo, visao e
valores, pois estas metodologias serdo responsaveis por guiar a empresa
direcionando para o motivo de sua existéncia, apresentacdo do futuro, principios e
crencas que regem a empresa. A partir destes trés conceitos, é possivel focar os

funcionarios e estabelecer relacionamentos com os clientes.

2.2.2.1 Negbcio

Dornelas (2003) afirma que a definicdo do negdécio é o cartdo de visita de
todos os empreendedores ou empresas, com a finalidade de ser um instrumento de
apresentacdo do negocio de forma clara, mas que envolva suas principais

caracteristicas.

Longenecker, Moore e Petty (1997) complementa que a definicdo de negdcio
descreve 0 pensamento de um novo empreendimento e planeja os aspectos
mercadoldgicos, operacionais e financeiros dos negdcios propostos para
determinado periodo de tempo. Seu objetivo € conceder a analise da proposta e
auxiliar o gestor a desviar uma trajetéria mal formulada que leva do entusiasmo a

desilusao e ao fracasso.

2.2.2.2 Visao

Outro ponto importante a ser estabelecido € a visdo, que conforme
Caravantes, Panno e Kloeckner (2005), diz respeito ao que a empresa aspira ser

futuramente, ou seja, as acdes que devem ser promovidas, motivadas para
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desenvolver uma ideia desafiadora e reflexiva sobre a melhor maneira de construir

os ideais da empresa.

E a definicdo do que se espera do futuro da empresa, Serra, Torres e Torres
(2004), afirmam que a viséo é capaz de demonstrar as necessidades do mercado e
como a empresa deseja satisfazé-las. Portanto, a visdo auxilia a empresa a trabalhar
com os valores comuns que possibilitam estar disponivel para aproveitar um

momento, com vantagem competitiva.

Os autores supra citados complementam que a visdo deve ser continua,
embora haja mudanca de ambiente. Por isso, segundo eles é necessario pensar

que:

* Os objetivos e as metas precisam ser flexiveis para ser possivel atingir a

Visao corporativa,
» Todos os individuos da organizacao precisam estar envolvidos.

Visdo é o que a empresa vé de si mesma com relacdo ao seu futuro.
Chiaventato (1999) complementa que toda organizacdo deve ter uma Visao
adequada a sua realidade, observando os recursos disponiveis, relacionamento que
deseja com seus clientes e mercados, pensando na satisfacdo continua de suas

necessidades e desafios que pretende enfrentar.

Conforme Scott, Jaffe e Tobe (1998), a visdo € a imaginacdo do que
gostariamos de criar no futuro. Ela nos leva a reproduzir o que é a maior
preocupacdo, expressa como sera desenvolvida nossa missdo e esta
harmoniosamente ligada a valores e propésito. Estd baseada na realidade, mas

direcionadas para o futuro.

Oliveira (2005) complementa que visdo é reconhecer os limites que o0s
gestores sdo capazes de identificar em um longo periodo de tempo e com maior

abordagem. E o que a empresa pretende ser.
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Quadro 4 - Perguntas que ajudam na formulacao da visdo corporativa

Qual é 0 nosso objetivo?

Qual é a forca que nos impulsiona?
Quais sé@o 0s nossos valores basicos?
O que fazemos melhor?

O que desejamos realizar?

O que gostariamos de mudar?

Fonte: Serra; Torres; Torres, 2004.

2.2.2.3 Missao

A missao define qual o propésito da empresa, Oliveira (2005) complementa
que missao é o motivo da existéncia da empresa, campo de atuacdo e determinacéo
de sua abrangéncia. E a direcdo, sentido e definicdo do que é a empresa, sendo

assim ser importante para demonstrar qual o melhor caminho a ser seguido.

A missao é os objetivos essenciais da empresa, conforme Chiavenato (1999)
a missao consiste em determinar qual o foco fora da empresa, ou seja, no

suprimento das necessidades da sociedade, do mercado ou do cliente.

A missdo mostra claramente o que a empresa deseja ser. Caravantes, Panno
e Kloeckner (2005) complementam que missdo € o caminho que a empresa vai
percorrer para atingir num determinado rumo; demonstrar uma ligacdo direta com o

cliente. E a forma pelo qual a organizacéo define o que é capaz de realizar.

A missdao da empresa € estabelecida pelos propositos que a empresa
acredita. Cobra (1992), afirma que a filosofia gerencial permite a execucdo do
negocio, por exemplo: acreditar que o resultado da filosofia gerencial resultard em
uma imagem publica que favorece e proporciona recompensas psicologicas e

financeiras para a empresa.

Conforme Scott, Jaffe e Tobe (1998), a missdo € como os clientes,
colaboradores veem a empresa, quais 0s produtos e servicos. Também esta incluso

como o ambiente geral percebe o seu objetivo e o que realmente é feito.

Serra, Torres, Torres (2004) definem que a missdo é a maneira de explicar

por escrito o propdsito e ambicdo da organizacdo. O objetivo da misséo é expandir
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COMo a empresa pensa, 0 segmento que ira atua. Tudo isto esta unido a sua visédo e
dos membros da organizacdo, de forma que todos estejam envolvidos em um Unico

objetivo.

Os autores acima complementam que a missao precisa ser estabelecida de
maneira ampla ou limitada. Definindo uma misséo restrita, esta sendo revelado um

objetivo claro. Se definido de forma ampla, se torna inclusiva e abrangente.

Para os autores Wright, Kroll e Parnell (2000), as empresas sao criadas com
determinado objetivo, que pode ndo ser o mesmo durante toda a vida da empresa. A
missdo pode se tornar restrita em alcance e claramente definida. Na figura 7

encadeamento de como chegar na missao.

Figura 7 - Encadeamento para alcancar a missao

OPORTUNIDADES

L 4

| NEGOCIO CORPORATIVO |

L 4

MISSAO

Fonte: Junior; Vivacqua, 1999.

2.2.2.4 Valores

Valores sédo ideais seguidos durante a trajetéria da empresa e que dao
seguimento para o desenvolvimento de suas atividades. Oliveira (2005)
complementa que os valores fornecem sustentagdo a todas as decisdes da
empresa. E a motivacdo da empresa, o que faz com que ela seja dinamica e

inspiradora diariamente.

Segundo Tamayo (2005) os valores estdo classificados como pessoais e
organizacionais. O pessoal representa as metas das pessoas. Organizacionais Sao
as metas relacionadas a realidade da empresa. Proporcionalmente os valores

pessoais e 0s valores organizacionais envolve dizer que os dois tipos de valores
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referem-se a objetivos comuns, almejadas tanto pelo trabalhador, quanto pela

organizagao.

Para Welch (2005) valores sdo comportamentos especificos, praticos, tao
definidos que ndo h& espaco para utiliza-los como instrumentos unidos, pois eles

S80 como a misséo: instrumento para vencer.

2.3 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Oliveira (2005) destaca que diagnostico estratégico € o primeiro passo do
processo de planejamento estratégico e possui a finalidade de definir qual a

realidade da empresa no que esta relacionado ao ambiente externo e interno.

O mesmo autor, afirma que o diagndstico estratégico precisa estar focado na
situacdo atual da empresa, bem como em acontecimentos préximos, com a

finalidade de criar uma dimensao critica para alcancar sucesso definitivo.

Na sequéncia, Oliveira (2005) apresenta os componentes do diagndstico

estratégico baseados nos fatores externos e internos:

* Pontos fortes: sdo os fatores internos e controlaveis que permitem uma

condicdo proveitosa para a empresa, em relacdo a seu ambiente;

* Pontos Fracos: sdo os fatores internos e controlaveis que criam uma

situacao desfavoravel para a empresa, em relagdo a seu ambiente;

* Oportunidades: sao os fatores externos e ndo controlaveis pela empresa,
que podem gerar condicbes favoraveis para a empresa, desde que a

mesma esteja disposta e/ ou interesse de aproveitar;

* Ameacas: sao os fatores externos e nao controlaveis pela empresa, que

séo capazes de gerar condi¢cdes desfavoraveis para a mesma.

2.3.2 Formulagéo de alternativas estratégicas

Para Chiavenato (1987), a finalidade da formulacéo de objetivos € analisar as

oportunidades sendo elas ambientais, potenciais e vulneraveis internas e de outro
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lado a administragéo que tem o poder de ajudar a definir ou redefinir as alternativas

estratégicas quanto as acdes futuras da empresa.

Figura 8 - Processo de formulacao estratégica

Determinagdo
dos objetivos
empresariais

Andlise
Ambiental

Anélise

F nattuntid s Organizacional
(forcase
e ameagasdo fraquesasda

Adequacdo entre 0s
requisitos para aproveitar as
oportunidades ambientais e

as forgas e neutralizar as
ameacas ambientais e as
fraquezas internas da
empresa

ambiente)

empresa)

Fonte: Chiavenato, (1987).

Segundo Oliveira (2005), a definicdo das alternativas estratégicas pode ser
feita de padrdes rotineiros ou fortemente criativos. E necessario observar a situacio
interna e externa, podendo ser de escolha estratégias passivas e ativas. As
estratégias ofensivas (ativas) sao as que ocorrem de forma natural, sem que sejam
forcadas a agir de frente com as ameacas ou oportunidades ambientais, a0 mesmo
tempo, a estratégia defensiva (passiva) age de acordo com as pressées ambientais
somente quando for forcada pela situacdo. Dentro da proporcéo ativa/ passiva, €

possivel observar quatro tipos de posturas estratégicas:

a) Estratégia defensiva: é a mais comum em empresas que aprofundam
dominio de produto/ mercado e que procuram preservar e conservar,

sem preocupar-se com mudancas. Sd0 empresas que possuem
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planejamento intensivo, com alto controle, sdo limitadas a analise

ambiental e sdo eficientes com relacéo a custos.

b) Estratégia ofensiva (ou prospectiva): sdo empresas que utilizam
imensas abordagens de planejamento, ampla andlise ambiental e
dispensam controles. Sao empresas que estdo constantemente a
procura de novos segmentos de produtos/ mercados. Estas empresas
escolhem trabalhar em suas operacdes para poder alcancar novas

oportunidades.

c) Estratégia analitica: reunem caracteristicas defensivas em certas

ocasioes e em outras ofensivas.

d) Estratégia reativa ou retardada: algumas empresas ndo se preocupam
com um ambiente de mudancas constantes, ndo realizam a
reformulacdo das estratégias adequadas para a empresa. Reagem de
forma retardada as mudancas, seja por motivo de percepcao,
sensibilidade ou pela total auséncia de anélise ambiental. E tratada de
uma forma ineficaz, pois estas empresas devem escolher uma das

alternativas citadas acima ou acabam sendo extintas.

2.3.3 Ferramentas de Diagnéstico

A execucdo do planejamento estratégico exige analise de uma série de
informacgdes, estar organizado para examina-las, além disso, saber quais
informacgdes sao importantes para o estudo. As ferramentas apresentadas a
seguir tém o objetivo de auxiliar a empresa a descobrir sobre 0 ambiente que ela

atua.

2.3.3.1 Cenario

Segundo Wright, Kroll e Parnell (2000), a constante imprevisibilidade das
mudancas ambientais faz com que seja dificil elaborar suposi¢cbes seguras, nas

guais as previsdes possam ser firmadas. Uma maneira de enfrentar esse problema
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é desenvolver cenarios com relagdo ao futuro. O cenério é responséavel por formular

varias explicagdes alternativas de tendéncias e eventos futuros.

A criacdo de cenarios € uma etapa muito importante para o planejamento
estratégico, afirmam Serra, Torres e Torres, (2004) onde é possivel responder
perguntas como: Onde estamos atualmente? Onde desejamos estar daqui 10
anos? Quais sdo os fatores que afetam os cenarios e refletem influéncias? O que

podemos fazer para melhorar o alcance de nossos objetivos?

Os mesmos autores acima, afirmam que as principais finalidades dos

cenarios sao:

» Disponibilizar formas seguras para reflexdes sobre a maior quantidade

de escolhas de evolucao ambiental;
* Imaginar as consequéncias que poderado afetar a empresa;

» Apoiar a organizacado na tomada de decis6es que possam vir a contribuir

na conquista de uma vantagem competitiva.

Chiavenato (1987),, comentam que existem duas principais formas basicas

para desenvolver cenarios, sendo elas:

» Abordagem projetiva se caracteriza por: considerar o futuro Unico e sem
incertezas, pensar no futuro analisando o passado, limitar a fatores e
variaveis quantitativas, objetivas e conhecidas, utlizar normas

deterministas e quantitativas.

Figura 9 - Abordagem projetiva de cenarios

ﬂ////2> Futuro
J///g; Presente

Passado

Fonte: Oliveira, 2005.
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+ A abordagem prospectiva caracteriza-se por: Visdo geral, ocorréncia de
futuro incerto e variavel, futuro baseado na acao presente e uma analise

premeditada que utiliza diversas opinides.

Figura 10 - Abordagem prospectiva de cenarios

Futuro

Futuro

Futuro

/ Presente

Passado

Fonte: Oliveira, 2005.

Com as constantes mudancas em que vivemos, torna-se dificil de elaborar
situacdes seguras. Para resolver esta questdo faz ser necesséario desenvolver uma

perspectiva relacionada a situagdes futuras.

2.3.3.2 Analise SWOT

Conforme Wright, Kroll e Parnel (2000), é o estudo de seus pontos fortes e
fracos internos e de oportunidades e ameacas externas. O objetivo da analise é
proporcionar que a empresa esteja preparada para tirar vantagem de determinadas
oportunidades e diminuir as ameacas ambientais. Com isto, a empresa é capaz de
evidenciar seus pontos fortes e amenizar o impacto de suas fraquezas. Também é
atil para demonstrar os pontos fortes que ainda ndo foram plenamente identificados

e observar pontos fracos que podem ser corrigidos.

Segundo Serra, Torrres, Torres (2004) é uma ferramenta muito Util na
organizacdo do planejamento estratégico. Por meio dela é possivel observar quais

sao as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que envolvem a empresa.
Os mesmos autores explicam a origem em quatro palavras inglesas:

Strenght = Forca
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Weakness = Fraquesa

Opportunities = Oportunidades
Threats = Ameacas

Conforme Rezende (2003), a matriz SWOT é a caracterizacdo de estratégias
gue geram alternativas com relacdo a um conjunto de fatores denominados como
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que interferem no rumo da
organizacdo. O objetivo central é identificar abordagens que ordenam 0s recursos e
a capacidade das organizacdes exigidas pelo ambiente em que a mesma esta
inserida. As alternativas estratégicas surgem da analise SWOT, abrangendo todos

0s niveis da empresa.

Figura 11 - Matriz SWOT

Analise Externa

Analise Interna Oportunidades Ameacas
Politica de acido Politica de acao
ofensiva ou defensiva ou
Pontos Fortes
Aproveitamento: Enfrentamento:
area de dominio drea de risco
da empresa enfrentdvel
Politica de Politica de
manutencao ou saida ou
Pontos Fracos
Melhoria: Desativacdo:
drea de aproveitamento area de risco
potencial acentuado

Fonte: Adaptado Chiavenato e Sapiro, 2003.

Identificando pontos fortes e fracos é possivel lidar com maior facilidade em
situacdes controlaveis que servirdo como diagnostico do momento atual que a
empresa se encontra. As empresas que possuirem esses pontos definidos terdo
habilidade em negociagcdes comerciais, pois serdo capazes de identificar suas

necessidades e fatores que poderao influenciar competitivamente.
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2.3.3.3 Brainstorming

Segundo Chiavenato (1999) é a técnica capaz de desenvolver uma
“tempestade cerebral’, onde chuvas e trovoadas sido as ideias e sugestdes,
seguidas da bonanca que indica a solucgéo. E utilizado para elaborar ideias criativas
com a finalidade de resolver problemas da empresa. A duracdo é de dez a 15
minutos e inclui no maximo 15 participantes que se rednem para sugerir a maior

quantidade de ideias e sugestdes possiveis para definir o assunto ou problema.

Carvalho (1999) define que atualmente, o conhecimento é de relevantemente
importante para que as organizagdes permanecam envolvidas no mercado, e neste
contexto, o brainstorming encarrega-se de uma importancia estratégica cada vez

maior.

O autor cita também alguns beneficios na utilizacdo do brainstorming como a
oportunidade de exposicdo de ideias entre os participantes; de mesma forma a
liberdade oferecida a todos os integrantes do grupo para que possam manifestar

suas ideias e opinides.

2.3.4 Formulacado de Metas e Objetivos

Apbs a verificagdo do diagndstico estratégico, onde foi identificado os pontos
fortes e fracos, pesquisado as ameacas e oportunidades, partiu-se para a exposi¢cao
das metas e objetivos, igualmente as estratégias que comandam a empresa a

alcancar os objetivos desejados.

Os objetivos precisam ser estabelecidos para direcionar a empresa ao nivel
desejado para atingir suas metas. Sem o estabelecimento da dire¢cdo, a empresa
segue como um barco a velas, onde o vento decide onde vai. No que se refere ao
ambiente organizacional, pode-se dizer que qualquer lugar é o lugar onde a empresa

pretende estar.

Oliveira (2005) as metas sdo os passos realizados para atingir os objetivos e
desafios. O objetivo é a meta com prazos determinados que se almeja alcancar

realizando esforcos complementares. Para atingir as metas € necessario que esteja
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esclarecido para a empresa que serdo envolvidos os recursos financeiros e

humanos para alcancar os objetivos.

Serra, Torres e Torres (2004) descrevem que para executar a estratégia exige
gque a empresa participe de atividades sequenciais com a empresa € mostram a

melhoria em atender aos resultados e objetivos esperados.

Conforme Peter (2000) afirmam que inicialmente é indicado optar pela
estratégia de crescimento, pois seu objetivo € alavancar as vendas ou participacdo
do mercado. O resultado esperado é que com esse crescimento seja possivel

aumentar o valor da empresa.

Oliveira (2005) descreve gue a definicdo da estratégia € uma das fases mais
importantes pois ela deve ser definida de acordo com a melhor relacdo entre

empresa e ambiente.

Serra, Torres e Torrres (2004) destacam que a vantagem competitiva pode
auxiliar a empresa definir uma estratégia adequada. A vantagem competitiva pode
auxiliar para que a empresa seja capaz de alcancar um desempenho superior em

relagdo as demais empresa.

O principal propdsito da definicdo de metas e objetivos da empresa, € buscar
ajustar e orientar o caminho que a organizagcdo procura para fazer cumprir sua

missdo em relacdo a visao definida.

Com o surgimento de ferramentas de gestdo, teve a responsabilidade com
procedimentos capacitados a medir e fiscalizar o destino dos recursos e também o
desempenho das estratégias (GALAS, 2004). Neste tdpico, sera apresentada a
estrutura acompanhamento e controle da estratégia através de indicadores

propostos pelo Balanced Scorecard.

2.3.4.1 Balanced Scorecard (BSC)

Scorecard significa, em inglés, cartdo de registros de resultados; balanced

significa equilibrado, balanceado. Serra, Torres e Torres (2004) comentam que o
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equilibrio entre os indicadores de desempenho € a principal caracteristica desta

ferramenta de implementacdo da estratégia.

Os mesmos autores ressaltam que o BSC é a representacdo equilibrada de
informacdes financeiras e operacionais, conforme as perspectivas financeiras, dos

clientes externos, dos processos internos e do aprendizado e crescimento.

Conforme Kaplan e Norton (1997), representado a visdo e a estratégia em
objetivos e medidas, o BSC é organizado em quatro diferentes perspectivas,

conforme Figura 12.

Figura 12 - Estrutura do BSC
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Fonte: Adaptado de Kaplan e Norton, 1997.

De outra forma, o BSC alinha a analise de desempenho de uma organizagao
com a estratégia de negoécios, comportamento desejavel dos funcionarios e
operacdes diarias, contribuindo como um todo com a Gestdo organizacional, Lin et
al. (2014). O BSC permite insights sobre o desempenho de uma organizagdo por
intermédio da integracdo de medidas financeiras (KIM; DAVIDSON, 2006) com
outros indicadores, ou seja: de comportamento de perspectivas de clientes;
processos internos da empresa; o crescimento da organizagdo; conhecimento e
inovagao que viabiliza as organizagbes para monitorar os resultados financeiros e
operacionais de curto prazo, enquanto fiscaliza o progresso para 0 crescimento

futuro, desenvolvimento e sucesso.
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Conforme Lunkes (2007) o BSC desempenha a funcdo de medir as financas,
avaliacdo de clientes, identificando processos internos que precisam ser analisados
sobre as alternativas de aprendizagem e crescimento. Sendo assim, sera possivel

acontecer mudancgas que influenciardo em todas as atividades da empresa.
2.3.4.2 Mapa Estratégico

Através das perspectivas citadas acima na figura 13, com definicdo dessas
perspectivas € possivel elaborar o mapa estratégico. Para Costa (2003), o mapa
estratégico “possui o0 objetivo de identificar processos complexos nos quais 0s
gestores de todos 0s niveis estdo expostos diariamente”. E através dele que os

gestores podem monitorar a execucao da estratégia.

Segundo Kaplan e Norton (2000), o mapa estratégico demonstra a
possibilidade da estratégia, e os indicadores se transformam em uma estrutura de
causa e efeito que unem os resultados almejados da estratégia. O mapa estratégico
descreve o processo de transformacao de ativos intangiveis em resultados tangiveis
para os clientes e, consequentemente, em resultados financeiros. Essa ferramenta
fornece aos gestores um referencial para a elaboracdo e gerenciamento da

estratégia.

Conforme Lobato (2009), a elaboracdo de um mapa estratégico tem a
finalidade de encontrar 0os objetivos estratégicos de cada uma das perspectivas
propostas pelo BSC, podendo estas serem apresentadas em gréfico ou figura, que
representam a estratégia da empresa. Dessa forma, o mapa estratégico é capaz de
demonstrar uma relacdo do tipo causa e efeito entre os objetivos selecionados,

formando ao mesmo tempo todos o0s objetivos da organizagéo.
2.3.4.3 Painel de Controle

O proximo passo apos o desenvolvimento do mapa estratégico € a construgao
do painel de controle ou de desempenho. Para cada objetivo descrevem-se o0s
indicadores de desempenho e as metas almejadas, sendo possivel que a empresa

avalie a implantacdo do planejamento estratégico através do acompanhamento
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desses indicadores. Serra, Torres e Torres (2004), destacam que os indicadores
devem sustentar a estratégia, em quantidade menor possivel, ndo se tornando uma

carga pesada de informacdes aos gestores.

Alguns aspectos devem ser considerados na construcdo do painel de
controle, conforme recomendam dos autores Azevedo e Costa (2001) que a
empresa deve selecionar quantidades reduzidas de medidas, de maneira que 0s
gestores concentrem-se na estratégia e ndo perderem-se na diversidade dos

indicadores, mantendo o foco na visao estratégica.

Para melhorar a visualizacdo, se fazem necessarios a construcdo de uma
tabela onde estardo dispostos os objetivos, juntamente com seus indicadores e

metas, que serdo a base do plano de acéo.

2.3.4.4 Quadro de indicadores

Segundo Oliveira (2005), os indicadores de desempenho sdo sustentados na
comparacdo dos acontecimentos alcancados e 0s previstos. Essa supervisao €
muito importante para o acompanhamento do planejamento. Nesta etapa foi utilizado

0 Balanced Scorecard como indicador de desempenho.

Azevedo e Costa (2001), afirmam que o quadro de indicadores de
desempenho retine em um Unico quadro varias informacdes e indicadores para os
gestores. Ele é utilizado para medir o desempenho dos processos de uma empresa

e, com essas informacdes, contribuir para que alcance seus objetivos.

2.3.4.5 Planos de Acgéao

Sampaio (2002) destaca que as acOes sao atividades que a empresa precisa

realizar para alcancar suas metas e objetivos, considerando 0s recursos que possui.

Para Oliveira (2005), plano de ac¢do € um conjunto das partes comuns, de
varios projetos, quanto ao assunto que esta sendo ajustado (recursos humanos,
tecnologia, etc...), desempenhando 0s passos necessarios para que as estratégias

e 0s objetivos sejam alcancados.
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Conforme Lobato (2009), o plano de agcédo é composto por objetivos gerais,
determinados em funcdo da missdo que sdo multiplicados em estratégias. Cada
uma delas tem como objetivo demonstrar o que deve ser atingido, com prazo e
termino determinados, quem € o responsavel por executar a tarefa e quais os

recursos disponiveis para implantacao.

2.3.4.6 Ferramenta 5W2H

Postai et al (2006), destacam que a ferramenta 5W2H é muito utilizada para
implantar ou planejar um projeto. Essa, por sua vez, é capaz de permitir a
compreensao e definicdo do processo apés responder as 7 perguntas descritas

abaixo:

What: O que deve ser feito?
Why: Por qué?

Who: Quem devera executar?
When: Quando fazer?
Where: Onde fazer?

How: Como fazer?

N o g bk~ 0N e

How much: Quanto sera gasto?

A ferramenta 5W2H, segundo Deolindo (2011) possui o objetivo de identificar
claramente todos 0s aspectos que precisam ser definidos em um plano de acdo. Ao
utilizar essa ferramenta para desenvolver o plano de acao é possivel determinar o
que fazer para cada objetivo, tornando mais facil a visualizacdo e o
acompanhamento das a¢Bes a serem realizadas relacionadas a cada meta a ser

atingida.

Apos concluir este referencial, demonstra-se a pesquisa e o desenvolvimento
do planejamento estratégico, realizando a descricdo das etapas e dos conceitos a

serem utilizados.
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A etapa metodologica representa a forma em que foi executado o estudo do
TFC, definido os métodos e as técnicas que foram utilizados na pesquisa com 0s
clientes de supermercados de Doutor Mauricio Cardoso e com os colaboradores do
Mercado Londero. Este estudo tem objetivo identificar o perfil de clientes, como os
colaboradores analisam o Mercado Londero junto a literatura os principais aspectos
tedricos relacionados a metodologia do planejamento estratégico, bem como propor

0 método para o mercado em estudo.

Segundo Ferreira (2010) metodologia € o conjunto de Regras ou normas
definidas para o desenvolvimento de uma pesquisa; método: metodologia de
pesquisa cientifica. Reunido de métodos; processo de organizacdo de pesquisa, de
investigacdo. Parte da ciéncia que se dedica aos procedimentos organizados, aos

métodos, utilizados pela propria pesquisa.

Para Fonseca (2002), methodos significa organizacéo, e logos, metodologia é
o estudo da organizagéo, das etapas a serem realizadas, para se desenvolver uma
pesquisa ou um estudo, ou para se fazer ciéncia. Resumidamente, é o estudo dos

caminhos, dos métodos utilizados para executar uma pesquisa.
3.1 CLASSIFICACAO DO ESTUDO

Esta pesquisa classifica-se de dois modos, sendo: a) o objetivo em
exploratorio, descritiva e explicativa; b) o delineamento ou modelo conceitual
operacional, onde 0s mais importantes sdo: pesquisa documental, pesquisa

bibliogréfica e estudo de caso.

Quanto aos objetivos, segundo Gil (1994), define-se como uma pesquisa
exploratoria, aquela que inclui estudos bibliograficos, entrevistas com pessoas que

tiveram contato com o problema pesquisado e analise de exemplos.

Outro método a ser utilizado é a pesquisa de campo, através de uma
investigacdo interna. De acordo com Vergara (2000) a investigacdo exploratéria é

realizada onde h& um conhecimento acumulado e sistematizado. Por utilizar o
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método de sondagem, ndo estabelece hipdteses, que poderdo surgir durante ou

término da pesquisa.

A pesquisa bibliografica, pois se expde um estudo sistematizado, com
desenvolvimento baseado em material publicado por autores que escreveram sobre
o tema. De acordo com Gil (2002) a pesquisa bibliogréafica é baseada em um

material elaborado anteriormente, constituido de livros e artigos cientificos.

E considerada documental, pois serdo utilizados materiais documentos
descritivos da empresa em estudo. Segundo Vergara (2004) a pesquisa documental
€ produzida com documentos conservados em de O6rgdos publicos, registros,
regulamentos, circulares, oficios, memorandos, balancetes, comunica¢des informais,
filmes, microfilmes, fotografias, video-tape, informacdes em disquetes, diarios, cartas

pessoais entre outros.

Outro método aplicado é a pesquisa de campo que iniciou com a abordagem
de pessoas do municipio em diversos locais da cidade, originando uma investigacao
sobre a opinido de clientes de supermercados. Segundo Fonseca (2002) a pesquisa
de campo € caracterizada por investigacfes realizando coleta de informacoes

juntamente com pessoas e com diferentes recursos de pesquisa.

Este estudo foi realizado com uma entrevista estruturada aos clientes de
supermercados do municipio de Doutor Mauricio Cardoso, localizado na regido
noroeste do estado do Rio Grande do Sul, que conforme o Censo do ano de 2016,
possui uma populacdo estimada de 5.154 habitantes, sendo distante de Horizontina
a 13km.

A entrevista foi composta por questdes objetivas e estruturadas respondidas
pela populagéo, resultando na opinido dos clientes em relagdo aos supermercados
estabelecidos nesta cidade. Outra coleta de dados foi realizada com os
colaboradores do Mercado Londero, que apos respondida foi analisada para

demonstrar a perspectiva e desejos dos mesmos.



3.2 UNIVERSO AMOSTRAL

Uma entrevista foi formulada e aplicada aos clientes de supermercados do
municipio, com questfes especificas que permitem respostas objetivas e diretas,
portanto compreende-se que a quantidade de respostas seja real. Outro estudo foi

realizado de forma que os colaboradores respondessem por escrito sua opinido

sobre o Mercado Londero.

O universo amostral foi composto por frequentadores de supermercados do
municipio de Dr. Mauricio Cardoso-RS, durante os meses de abril até julho, onde foi

determinada uma amostra de 507 pessoas. A amostragem utilizada foi por

acessibilidade, que é a mais adequada para este tipo de estudo.

Quadro 5 - Detalhamento da pesquisa com clientes por faixa etaria

Sexo Faixa etdria
Até 17 anos |18 a 24 anos |25 d 35 anos | 36 a 50 anos |Acima de 51 anos
Mulheres 86 72 78 79 64
Homens 22 36 28 19 25

Fonte: Elaborado pela autora, 2018

Quadro 6 - Detalhamento da pesquisa com clientes por bairro

Bairro
Sexo Esquina Esquina .
Centro Vila Pitanga Outros
Dugue Londero
Mulheres 39 69 21 33 21
Homens 27 33 65 72 17

Fonte: Elaborado pela autora, 2018

Os colaboradores do mercado em estudo também foram entrevistados com o
objetivo de identificar perspectivas, sugestdes, melhorias que podem contribuir para

0 crescimento do mercado.
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3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados com frequentadores de supermercados ocorreu através de
uma pesquisa com abordagem onde 0s mesmos respondiam as questdes propostas
com a opcao de alternativas elaboradas pela autora do estudo. Através dessa
pesquisa foi possivel organizar as informacdes obtidas e analisar o comportamento

de clientes de supermercados.

A pesquisa realizada com colaboradores e gestores do mercado em estudo,
foi realizada com perguntas nas quais 0S mesmos responderam com suas proprias
palavras as perspectivas e sugestdfes que poderdo ajudar o Mercado Londero a

alcancar seus objetivos.

A pesquisa documental ocorreu através de consulta em arquivos, registros e
fontes secundarias, que possibilitaram analisar os processos no Mercado Londero.
Na pesquisa bibliografica os dados foram obtidos através de pesquisas e, livros,
revistas, jornais e também fontes eletrbnicas como “sites”, do campo de

administracdo direcionados ao planejamento estratégico.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Apos coletar as informacbes para o desenvolvimento deste trabalho, foi
necessario pensar, interpretar e analisar os resultados da pesquisa aplicada com
clientes de supermercados e as respostas que foram obtidas com a opinido dos

colaboradores do mercado em estudo.

Assim, a pesquisa gualitativa, segundo Bogdan e Biklen (2003), envolve obter
os dados descritivos, adquiridos no contato direto do pesquisador com a populagéo
entrevistada e com a empresa em estudo, com énfase no processo, preocupando-se

em retratar a perspectiva dos participantes.

A proposta deste estudo € predominantemente qualitativo, pois se propde
realizar a implementacao de planejamento possibilitando verificar o ambiente interno

e externo e também propor propostas de melhorias.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo principal, identificar a aplicacdo do estudo no
capitulo anterior, baseando na revisao da literatura do planejamento estratégico para

a empresa Mercado Londero.

Incialmente, é apresentada e caracterizada a organizagdo em estudo, depois
foram expostas as andlises realizadas nos dados apurados junto a esse topico,
posteriormente caracteristicas do ambiente interno, e do ambiente externo e, a partir
destas andlises, foram propostas as estratégias com maior possibilidade de se
adaptarem ao mercado atual de atuacdo da empresa, as quais Se necessario e
correspondem as necessidades da empresa, e também As metas e 0s objetivos da

empresa.
4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA PESQUISADA

Apés a realizacdo de visitas e entrevistas com o0 gestor e proprietario do
mercado Londero, foi possivel formular a histéria e evolucado da empresa em estudo,

que sera apresentada abaixo.

O Mercado Londero é uma empresa que atua no ramo de venda de
mercadorias alimenticias e outros materiais de uso em ferramentaria. Esta
estabelecido no municipio de Doutor Mauricio Cardoso, localizada sob o endereco
da Rua Castelo Branco, n° 208 Vila Pitanga, CEP 98.925-000, Doutor Mauricio
Cardoso - RS.

No presente trabalho, inicialmente serd descrito o histérico e algumas
caracteristicas, momentos de evolucdo da empresa Mercado Londero seguindo pela

trajetéria da estratégia organizacional da empresa.

A organizagdo comecgou suas atividades em 20 agosto de 1991, no mesmo
local que se encontra atualmente. Inicialmente comercializavam-se produtos
industrializados, mas com o passar do tempo comegou a comprar produtos coloniais

como banha de porco, ovos, melado, rapadura de melado, cuca caseira, linguica
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(salame), cachaca de alambique dos produtores locais para posteriormente

revender.

A compra dos produtos coloniais ocorria através da troca de mercadoria, dos
clientes que vendiam seus produtos ao proprietario do estabelecimento, com retorno

de produtos industrializados pelo valor total do produto colonial.

O Mercado Londero foi construido em 1991 com uma area de 100m? em
1994 foi ampliado para mais 50m?, com a ampliacéo foi investido em mais prateleiras
de madeiras, o que possibilitou a entrada de novos itens para o mercado. Foi criado
secdo de produtos escolares juntamente com brinquedos. A partir de 1998 ampliou-
se mais 200m? desses, divido em dois pisos, aonde se encontra o tradicional porédo
juntamente com o deposito de racdo para animais. Neste pordo, foram colocadas
cinco pipas de vinho, as tinas e 0 moedor de uva manual, a partir disto iniciou-se a
producdo de vinho colonial com uvas de origem catarinense, adquiridas na
Comercial Nedel, localizada na Esquina Bus, cidade de Doutor Mauricio Cardoso -
RS.

Recentemente as pipas de madeira foram substituidas por bombonas
plasticas. Desta forma o processo tornou-se mais rapido e agil, facilitando a limpeza
das bombonas apds o processamento de esmagamento da uva. Para agilizar o
processo de trituracdo foi adaptado um motor elétrico para tocar o moedor de uva,

possibilitando o melhor aproveitamento da fruta.

Em 2001 fabricava-se apenas dois tipos de vinho, vinho tinto seco e vinho
rose seco, ambos engarrafados em garrafas pet de dois litros, sem rotulo. Com uma
parte da casca da uva é feito vinagre colonial e com a outra parte da casca é
realizada a fabricacdo de graspa artesanal na propriedade de Artur Aime, produtor

residente no interior de Vila Pitanga, municipio de Dr. Mauricio Cardoso.

Em 2002 a empresa fortaleceu sua secéo de ferramentas gerais, adquirindo
novos equipamentos e ferramentas para facilitar o trabalho no campo. Também
investiu-se na compra de complementos de ragdes como farelo de milho, farelo de

trigo, farelo de soja e sal mineral. Com a aquisigdo de um caminhdo Mercedes Bens
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608, iniciou-se o trabalho de entrega de mercadorias para os clientes do Mercado

Londero.

A partir de 2006 foi reduzido o volume de compra das ragdes preparadas de
25 kg, com abertura do espaco das secdes de racdes foi organizado um novo layout.
Reestruturou-se a da parte dos fundos do mercado onde montou-se um agougue
com aquisicdo da camara fria, balcdo de exposicdo de carnes, maguina de corte com
moedeira. Com isto contratou-se um agougueiro com experiéncia para trabalhar aos
sébados e no domingo pela manha. Atualmente, a empresa também fabrica linguica

e salsichdo caseiro, com boa procura durante o ano.

O gestor comentou que foi realizada uma nova modificacdo em 2008,
adquirindo uma nova expositora de fruta espelhada. Com o ajuste do acougue
sobrou espacgo para montar uma pequena padaria com forno elétrico e uma estufa
para armazenar 0s paes, que sao comprados em pacotes de 15kg direto do

fornecedor.

Ja4 em 2009 foi remodelado a frente do mercado, com pintura nova e uma
cobertura para o estacionamento de carros. Foi desenvolvido um projeto juntamente
com a Prefeitura Municipal de Doutor Mauricio Cardoso para a criacdo do

estacionamento em obliquo de frente para o mercado.

Afim de mudar o visual das mercadorias expostas nas prateleiras rusticas de
madeira, em 2010 foram trocadas por novas prateleiras com novo design que
valorizam a exposi¢cdo da mercadoria, possibilitando uma melhor visualizacdo aos

consumidores.

Em 2012, foi adquirido seis camaras de video, para minimizar pequenos
delitos e aumentar a seguranca interna e externa do Mercado Londero. Com a

aproximacéo do verao foi alugado um maquina italiana de sorvete.

Em 2015 foi modificado o layout da parte do fundo instalando agougue e
padaria, ambos segmentos foram inseridos equipamentos que pudessem suportar a
venda de carne e de paes para os clientes locais, o0 acougue funciona de sexta-feira

até domingo.
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Em 2017 no més de janeiro, para ter um novo produto de fabricagédo propria,
produz, linguica artesanal, e esta sendo trabalhado para inovar na parte do vinho
colonial juntamente com a fabricacdo de vinho tipo branco de mesa. Sendo que
produz vinho rosé e tinto de mesa, cuja tradicdo ocupa uma venda razoavel de vinho

entre os seus clientes.

A empresa Mercado Londero, de propriedade do Senhor Pedrinho Londero,
possui trés empregados, sendo um do sexo masculino, 2 do sexo feminino. Nos
cargos de caixa cuja funcdo é ocupada pelo proprietario. Um colaborador é
responsavel pelo setor acougue. A padaria € gerenciada pela esposa de gestor. Uma

colaboradora é responsavel por auxiliar a administracao.

Figura 13 - Vista Aérea Mercado Londero

Fonte: Google Maps, 2018.
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Figura 14 - Vista frontal Mercado Londero

Font: Autora, 2018.

4.2 RESULTADOS DAS PESQUISAS

Apbs a coleta de dados das pesquisas realizadas, € necessario apresenta-los
e analisa-los com a finalidade de extrair os resultados. Neste titulo apresentam-se
os resultados das 2 pesquisas de campo realizadas para suportar as propostas a

serem apresentadas para a empresa.
4.2.1 Resultado da Pesquisa com Clientes

Neste trabalho, buscou-se conhecer o perfil dos clientes de supermercados
de Dr. Mauricio Cardoso, considerado de grande importancia para conhecermos as
principais caracteristicas que o consumidor procura quando vai ao supermercado.
Diante desta justificativa, foi possivel elaborar um questionario que foi respondido e
analisado servindo de auxilio para a proposta de implementacdo do plano
estratégico. Na sequéncia estao os graficos com o resultado da pesquisa.
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Figura 15 - Grafico da satisfacéo do bairro

A) Qual bairro de Dr. Mauricio Cardoso vocé
mora?

B Esquina Duque
u Centro

M Esquina Londero
1 Vila Pitanga

B Outros

Fonte: Autora, 2018.

Analisando a figura 15, que demonstra em qual bairro esta localizada a
maior quantidade de pessoas que frequentam os mercados desta cidade. Pode-se
observar que a maioria dos clientes de supermercados estdo localizados no bairro
Centro, seguidos pelos bairros localizados no interior do municipio onde residem a
maior quantidade de habitantes do mesmao.

Figura 16 - Grafico da faixa etaria

B) Qual sua faixa etaria de idade?

H Até 17 anos

18 a 24 anos
253 35anos
1 36a50anos

M acima de 51 anos

Fonte: Autora, 2018.



59

O gréfico anterior demonstra que as compras sao realizadas por todas as
faixas etarias, mostrando que a maioria da atividade de € realizada por adultos e
esta distribuida desproporcionalmente entre as idades, dificultando a possibilidade
de agradar a todos os publicos.

Figura 17 — Gréfico do supermercado preferido

C) Qual o Supermercado de sua
preferéncia?

3,3

7,1

H Central

H Pavord

m S3o Luiz
Londero

W Pouco Prego

Fonte: Autora, 2018.

Pesquisando sobre a preferéncia dos supermercados que o0s clientes
preferem realizar suas compras, foi demonstrado que os supermercados que estao
localizados na principal parte do municipio onde se encontram lojas de roupas,
agropecuarias, postos de combustiveis, farmacias e rodoviaria, sdo 0s mais

procurados para compras de itens de supermercados.
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Figura 18 - Gréfico da justificativa sobre a preferéncia do supermercado

D) Por qué vocé prefere esse
supermercado?

H Atendimento

M Localizagao

B Promogdes

& Variedade de produtos

B Formas de pagamento

Fonte: Autora, 2018.

Analisando a figura 18, o resultado com a pergunta sobre o motivo da
preferéncia, obtido pela figura 17, o mercado S&o Luiz esta citado como o mais
lembrado por apresentar maior realizacdo de promoc¢cdes sendo este um
estabelecimento que possui outras unidades em cidades proximas como Santa

Rosa.

Figura 19 - Gréfico sobre o mercado que néo frequenta

E) Dos seguintes, quais vocé nao
frequenta?

H Central
H Pavord
M S3o Luiz
= Londero

M Pouco Prego

Fonte: Autora, 2018.
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Realizando a pesquisa, obteve-se a figura 19 que demonstra ser o Mercado
Londero e, logo apés Pouco Preco como os menos frequentados por clientes de
supermercados. Esse resultado demonstra que os menores supermercados da
cidade sdo os que possuem menos frequentadores. O mercado Londero esta em
destaque pela questdo de logistica, por ser um estabelecimento que encontra-se
distante do centro da cidade.

Figura 20 - Grafico sobre o motivo para nao frequentar o mercado

F) Por qual motivo vocé nao gosta desse
supermercado?

H Atendimento
M Localizagdo
M Preco alto
Pouca variedade de produtos

H Formas de pagamento

Fonte: Autora, 2018.

A figura 20 demonstra que a localizacéo e o preco alto, influenciam a nao
frequentar os supermercados citados na figura 19. A localizagdo por estarem
afastados dos pontos mais frequentados da cidade e por serem de menor porte, ndo
possuem grande poder de negociacdo com fornecedores para competir com pregos
baixos por comprarem menos quantidade de mercadorias que 0S outros

supermercados de maior porte citados nos gréaficos anteriores.
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Figura 21 - Grafico sobre o motivo da ida ao supermercado

G) O que considera importante na decisao
de ir ao supermercado?

H Produtos faltando em casa

B Promogodes

M Variedade de produtos
Marcas conhecidas

M Localizagado

Fonte: Autora, 2018.

Para escolher o mercado para realizar suas compras, 0s clientes consideram
muito importante a realizacdo de promocoes, que esta diretamente ligada ao poder
de negociacdo com fornecedores. Alguns clientes preferem realizar suas compras
somente quando necessita utilizar o produto, também assim ser possivel

acompanhar Seé 0S mesmaos produtos encontram-se em promogéo.

Figura 22 - Grafico da prioridade

H) Qual seu nivel de prioridade ao
preferido?

B Maior de 80%
H60%
H40%

Menor 40%

Fonte: Autora, 2018.
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Na figura 17 que questiona o supermercado de preferéncia, citado o
mercado Central como mais frequentado, a figura 22 demonstra que nao ha
fidelidade em realizar as comprar no mesmo supermercado, sendo assim, 0s
clientes tem preferéncia em adquirir mercadorias que estdo na promocado o que
reduz a margem média de lucros da empresa.

Analisando a pesquisa realizada, foi possivel identificar e descrever sobre as
pessoas frequentadoras dos supermercados estudados, permitindo a pesquisadora
a desenvolver o estudo realizado. Baseado em dados reais que revelam as atitudes,
preferéncias, motivo da realizacdo de compras, entre outras a¢cdes que contribuem

para a atividade.

4.2.2 Resultado da Pesquisa com Equipe

A realizacdo de uma pesquisa com 0s colaboradores da empresa tem o
objetivo de conhecer as expectativas, sugestdes, observacfes e anseios dos
mesmos. ApoOs a realizacdo desta pesquisa, foram encontrados os resultados
abaixo:

Quadro 7 - Pesquisa com colaboradores

Perguntas Colaborador 2 Colaborador 3

Como vocé gostaria de ver
o Mercado Londero daqui
3 anos?

*Maior quantidade de |* Aumento de promogbes
promogoes e vendas |* Pregos mais competitivos
* Filial em Horizontina
* Divulgagio dos
produtos a venda no
mercado

Qual a sua sugestdo para
impulsionar as vendas?

* Aumentar quantidade de
promogdes

* Pouca iluminagdo interna
0 que vocé sente falta = Melh Vi
elhor saldrio

para si e para os colegas? * Cursos de aperfeigoamento|

* Instalagio de um * Criar cartdo fidelidade
painel luminoso para | * Incluir identificacio em
* Concerto do forro pontos estratégicos do
iluminagdo interna municipio

Quais as melhorias que
vocé gostaria de ver com
relagdo ao mercado?

Fonte: Autora, 2018.

Todos concordam com que deve ser aumentada a quantidade de promocgdes.
Com isso serd possivel aumentar as vendas e a quantidade de clientes. Com o
aumento desses dois fatores, sera possivel alcancar metas e objetivos com maior

seguranca. O aumento da divulgacdo do estabelecimento € outro item a ser
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melhorado, com a falta de divulgacdo os clientes acabam por procurar outros

estabelecimentos.

Melhorias internas como o melhoramento das prateleiras para melhor
visualizagao dos itens e reforma do forro, que afetam esteticamente a visualizacéo
de mercadorias e infraestrutura do mercado, realizando estes concertos o cliente vai

se sentir mais confortavel em realizar suas compras.

Com o resultado dessa pesquisa, foram identificadas as opinides do gestor e
colaboradores que sdo de grande importancia pois afetam o desenvolvimento e

crescimento do mercado em estudo.
4.3 PROPOSIC}AO PLANO ESTRATEGICO PARA A EMPRESA ALVO

O planejamento estratégico tem como finalidade atingir resultados a longo
prazo, desde que estejam direcionados a alcancar os objetivos da empresa. E muito
importante que o planejamento estratégico seja atualizado constantemente,
observando e acompanhando as atividades que influenciam o ambiente interno e

externo para que o planejamento seja realizado de maneira eficiente.

Iniciando o planejamento estratégico, é necessario que a empresa defina seu
negocio, missdo, visdo e valores. Definindo estes itens, serd possivel definir sua
existéncia, perspectivas, onde pretende chegar e o0 que precisa ser feito para
chegar ao objetivo desejado. A seguir, serdo apresentadas as propostas para todas

as etapas do planejamento.
4.3.1 Proposta para os referenciais estratégicos da empresa alvo

Considerando que a empresa em estudo ndo possuia a definicdo do
negocio, missdo, visao e valores, foi necessario a elaboragdo. Juntamente com o
gestor do mercado que aceitou sugestbes da autora deste estudo, que teve varias

atividades durante sua graduacao que lhe auxiliaram a desenvolvé-los.
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4.3.1.1 Negécio

Atualmente, a empresa define seu negdcio para satisfazer as necessidades

de seus consumidores. Segue abaixo o negdécio do mercado em estudo:

Satisfazer as necessidades de consumo e conveniéncia dos clientes.

4.3.1.2 Missao

Para Kotler e Armstrong (1998), a missdo precisa atrair negoécios de
empresas menores, cobrar precos menores ou incluir planos de expanséao fora do
negécio. O mesmo autor destaca que a declaracdo da missao € uma definicdo do

proposito da organizacao, ou seja, e o0 que ela deseja atingir em um ambiente maior.

Com base ao que foi citado acima, pode-se definir a Missdo do Mercado

Londero:

Satisfazer as necessidades de consumo e conveniéncia dos clientes por meio
de atendimento diferenciado, conforto, horarios, precos, variedade, confianca e

produtos proprios.

4.3.1.3 Visao

Para o autor Sege (1990), a visdo deve ser bastante desafiadora, ou seja,
romper com o mero estabelecimento de objetivos que se renovem a cada ciclo de
planejamento. Quando maior o desafio, mais tempo costuma ser necessario para
enfrenta-lo e ser bem sucedido. Por isto, limitar-se a horizontes de tempo curtos

geralmente conduz a concepc¢ao de visdes pouco desafiadoras.

Entdo a visdo proposta para a empresa: “Ser considerado o mercado que
melhor satisfaz as necessidades de consumo e conveniéncia dos moradores de

Doutor Mauricio Cardoso”.
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4.3.1.4 Valores

Os valores sao principios culturais, morais e éticos que sustentam a
organizacdo, ou seja, sdo como base principal do negdcio. Para a empresa em
estudo, é de fundamental importancia que estes valores sejam transmitidos e
reforcados no dia a dia, por isso definiu-se como sendo seus valores bésicos, os

seguintes valores:

a) Etica: Respeitar os clientes, e suas ideias, ajudar na comunidade de

maneira abrangente, com seus clientes.

b) Qualidade: Oferecer aos clientes produtos de boa qualidade e de preco
razoavel, buscando satisfazer suas necessidades no ramo dos alimentos

industrializados.

c) Comprometimento: tentar ser transparente no negécio e buscar
oportunizar a venda de produtos novos no mercado, tento

comprometimento dia a dia.

d) Melhoria continua: estar sempre atualizado em relacdo a novos produtos,

acompanhar as novas tendéncias de alimentos industrializados.

4.3.2 Anéalise ambiental

Entre as ferramentas estruturais mais utilizadas esta a analise SWOT, sendo
esta capaz de analisar ambientes definidos como pontos fortes e pontos fracos de
uma empresa, podendo assim ser possivel visualizar oportunidades e ameacas que

podem afetar o desenvolvimento da mesma.

Esta analise é constituida por ambiente interno e externo. O ambiente interno
envolve a propria empresa onde é possivel observar as forcas e fraquezas que ela
possui. O ambiente externo é responsavel por explorar situagcfes externas, ou seja,

algo que prépria empresa néo tem capacidade de manter o controle.

Para ser possivel continuar com o planejamento estratégico do mercado em
estudo, foi necessario desenvolver a analise SWOT do Mercado Londero, com o

objetivo de identificar os pontos fortes e fracos e as ameacas e oportunidades.
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A matriz SWOT foi elaborada através de uma entrevista realizada com o
gestor e colaboradores do mercado em estudo. Com o0 uso desta ferramenta é
possivel identificar os itens para a elaboragcédo de possiveis estratégias relacionadas
aos pontos fracos, melhorias continuas para os pontos fortes, suposicbes de

eventos para oportunidades e ameacas.

4.3.2.1 Anélise ambiental externa

Nesta etapa foram verificadas as ameacas e oportunidades que estédo
diretamente relacionados com o ambiente da empresa, observando a melhor
maneira de aproveitar essa situacdo. E necesséario analisar a empresa de dentro

para fora para ser possivel identificar as oportunidades e ameacas.

Para analisar o ambiente externo, foi necessario utilizar as respostas obtidas
pelo gestor e colaboradores da empresa, utilizando os principios do brainstorming.
Com estas respostas, foi possivel identificar quais os fatores, vistos de fora da
empresa, que afetam positiva ou negativamente para o crescimento e alcance de

objetivos.

Quadro 8 - Analise SWOT: Ambiente externo

AMBIENTE EXTERNO

Oportunidades Ameacas
* Surgimento constante de novas marcas * Quantidade de concorrentes
e produtos * Reducéo do poder de compra
* Aumento da procura por produtos * Fabricantes langam produtos substitutos
naturais * Entrada de novos competidores
* Eleicbes Presidenciais e
Governamentais * Alta carga tributaria
* Economia emergente * Concorrentes melhor localizados
* Fornecedores oferecem varias formas o 5
de pagamento * Baixo indice de populacdo ocupada no
municipio
* Desenvolvimento de novas tecnologias

Fonte: Autora, 2018.

Diagnosticando o ambiente externo foi possivel observar que este é de suma

importancia nas agbes nos negocios da empresa, como descrito no referencial
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bibliografico, pois este ambiente desenvolve consequéncias que afetam diretamente

a empresa.

4.3.2.2 Analise ambiental interna

Analisando o ambiente interno, fara com que a empresa faca um estudo sobre

a situacdo atual que esté vivendo relacionadas a recursos, estrutura e desempenho.

No quadro 9 serdo apresentadas as forcas e fraquezas do mercado em estudo.

Quadro 9 - Analise SWOT: Ambiente interno

AMBIENTE INTERNO

Forcas

Fraquezas

* Producao propria de embutidos
* Acougue proprio
* Producéo de Vinho branco, rosé e tinto

* Fabricacdo de pao de milho

* Falta de investimento em midias

* Treinamento e desenvolvimento de
colaboradores

* Pouco conhecimento com ferramentas
de informatica

* Concorrentes com maior poder
aquisitivo

* Falta de planejamento estratégico
* Baixo poder aquisitivo dos clientes

* Fornecedores pouco flexiveis para
negociacao de precos

Fonte: Autora, 2018.

O ambiente interno possui a finalidade de descobrir as qualidades e as

caréncias, aproveitando-se dos pontos fortes e descartando ou adaptando pontos

fracos, de maneira a alcancar os objetivos que a empresa almeja alcancar no

mercado que esta inserida.

4.4 MAPA ESTRATEGICO

Dando sequéncia ao planejamento estratégico, foram definidos os objetivos

para a elaboracdo do mapa estratégico.
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Figura 23 - Mapa estratégico

MAPA ESTRATEGICO

Disponibilizar

Aumentar Diminuir . e
mais promogoes

vendas guantidade de
inadimplentes

Fidelizar Aumentarmaximo
clientes declientes

Investir
em midia

Melhorarinfra

Aumentar parceria
pa estrutura

com fornecedaores

Aumentara
divulgagdode
promogtes do

estabelecimento
emredes sociais

Melhorar
Aumentar atendimento
guantidade de Aumentar
treinamentos controle de
estogue

Fonte: Autora, 2018.

Com o mapa estratégico foram definidos os objetivos do mercado em estudo
relacionados aos setores financeiros, que é considerado um dos principais objetivos
em todas as empresas. Relacionados com estes, estdo os objetivos vinculados aos
clientes, aos processos e as pessoas, incluindo e unificando todas as areas da
empresa, buscando os objetivos estabelecidos. As relacbes entre cada objetivo

estdo apontadas por setas.

Com o desenvolvimento do mapa foi possivel oportunizar a empresa uma
visdo de futuro baseadas nas quatro perspectivas propostas pelo Balanced

Scorecard. Com isso, foi possivel que a autora elaborasse o mapa estratégico,
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seguindo a sequéncia de cima para baixo, iniciando por resultados financeiros e

finalizando em aprendizagem e crescimento.

O mapa estratégico foi desenvolvido com analises ambiente externo e
interno, os objetivos estédo relacionados com as forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas mostradas na matriz SWOT.

Com relacdo ao setor financeiro, que como visto no quadro acima, é a
perspectiva que mais esta relacionada com o0s outros setores. A partir desta
perspectiva, foi possivel definir os principais objetivos desejados pela empresa
guando o assunto for aumento de vendas. Este objetivo esta diretamente interligado
a fidelizacdo e aumento de clientes e investimento em midias que interferem

diretamente no setor financeiro.

Na perspectiva relacionada a clientes, podemos observar a relacdo entre a
realizacdo de melhorias na infraestrutura e aumento da divulgacdo de promocdes é
capaz de influenciar nas decisfes a serem tomadas para definir como a empresa

deve ser vista pelos clientes.

Os processos internos foram definidos a partir de caréncias identificadas na
empresa, isto é, o que precisa ser feito para melhorar no desenvolvimento da
empresa. O relacionamento com fornecedores é muito importante, pois através dele
que sera definido o quanto vai influenciar para atingir as metas de lucro da

empresa.

Analisando aprendizado e crescimento, podemos observar que é necessario
desenvolver a equipe através de treinamentos para assim ser possivel ter
atendimento de qualidade. A implementacdo de um sistema de controle de
estoques esta fortemente relacionada ao item ‘aumentar promogdes’, que vai atrair
novos clientes e aumentar a venda de produtos que n&o possuem grande

frequéncia de vendas.

A constante buscar por obter maiores resultados lucrativos, satisfacédo de
clientes e melhoramento de processos internos, vai se tornar possivel a partir do
momento que a empresa compreender que € necessario ter colaboradores

dispostos a estar em constante atualizacdo. A autora propds que o gestor e
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funcionarios busquem instituicbes de ensino que disponibilizem cursos ou
graduacdo que podem contribuir com o crescimento da empresa. O gestor
comentou que poderd oferecer ajuda de custos para quem desejar aperfeicoar seus

conhecimentos.

4.5 PAINEL DE CONTROLE

Através das quatro perspectivas que comp&em o Balanced Scorecard, que
sugere um modelo capaz de melhorar a comunicacédo e execucdo das estratégias,
alinhamento entre departamentos, melhorar a gestdo da informacéo, demonstrando
como a estratégia esta relacionada com 0s seus objetivos e processos que geram

valor para o negdcio da empresa em estudo.

Com o auxilio do gestor, foram estabelecidos os indicadores de desempenho.
Estes foram divididos conforme as perspectivas do BSC: financeiras, de clientes,
processos internos e, aprendizado e crescimento. A finalidade foi destacar os

objetivos definidos anteriormente.

No painel de controle a seguir serdo apresentados 0s objetivos gerais para

as quatro perspectivas do Balanced Scorecard (BSC):

Quadro 10 — Objetivos para as perspectivas do BSC

PAINEL DE CONTROLE

PERSPECTIVA OBIETIVOS METAS INDICADOR
Aumentar vendas RS20.000/ano RS
Financeira | Diminuir quantidade de inadimplentes 20% %
Disponibilizar mais promogoes 30% RS

Fidelizar clientes 30% Aumento de vendas

Clientes Aumentar o maximo de clientes 40% %

Investir em midia 30% Lucratividade

Aumentar parcerias com fornecedores 15% Aumento do lucro

Aumentar a divulgagio de promagdes

Processos i o A0% Falta de divulgagio

. do estabelecimento em redes sociais

internos

Melhorar infra estrutura 50% Ambiente interno necessitando melhorias
Estabelecer metas de vendas RS30.000/ano RS
Aprendizado Melhorar atendimento 50% Aumento satisfacdo do cliente
e Aumentar quantidade de treinamentos A0% Melhor atendimento

crescimento Aumentar controle de estoque B0% Falta de controle

Fonte: Autora, 2018.
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A elaboracdo de um painel de controle vai direcionar a empresa ao melhor
caminho para alcancar seus objetivos. Sera o certificado de confianca e seguranca

durante a tomada de futuras decisfes estratégicas.

4.6 PLANOS DE ACOES

Concluindo as etapas anteriores foi possivel definir o plano de acdo para a
empresa em estudo. Este foi desenvolvido através das metas almejadas. Foram

definidos os seguintes planos de acdes para o0s objetivos abaixo:
- Aumentar vendas;
- Fidelizar clientes;
- Aumentar o maximo de clientes;
- Melhorar atendimento;
- Controlar estoque.

O restante dos objetivos podem ser desenvolvidos pela empresa conforme a
necessidade de cada objetivo, sendo estes apresentados como sugestdes para

futuras aplicacdes na empresa.

Para elaborar o plano de acéo, foi necessario utilizar a ferramenta 5W2H,

conforme descrito no quadro 11:



Quadro 11 - Plano de Acao

PLANO DE ACAO - 5W2H
1 - AUMENTAR VENDAS
What Why How Where Who When How Much
Quando? Quanto?
. . Instalar out doors em . A partir
Divulgar Aumentar quantidade de ; Dr. Mauricio de
) . pontos de maior Gestor R$ 500,00
estabelecimento clientes circulacio de pessoas Cardoso dezembro
¢ P de 2018
Aumentar Criar parcerias com Mercado A F()j?artlr
quantidade de Aumentar vendas P Gestor 5% de desconto
romocaes fornecedores Londero dezembro
p ¢ de 2018
. Buscar novos A partir
Aumentar variedade
. . ~ . fornecedores com Mercado de Sem custo
de produtos e Maior satisfacéo dos clientes . . Gestor :
. variedade maior de Londero dezembro estabelecido
marcas oferecidas
produtos de 2018
A partir
Divulgar itens de Oferecer produtos C_:olocgr em dest_aque 0s Mercado Gestor e de
~ P . . itens: salame, vinhos e R$700,00
producéo prépria diferenciados ~ . Londero colaboradores | dezembro
pao de milho
de 2018
Oferecer produtos que Mercado Gestor e A partir
Criar Conveniéncias Facilitar as compras facilitem o estilo de vida de janeiro R$400,00
; Londero colaboradores
dos clientes de 2019
2 - FIDELIZAR CLIENTES
Contatar empresas i
Fornecer brindes . . especializadas em Empre_sas A_partl_r
. Valorizar clientes . , especializadas Gestor de janeiro R$ 1.500,00
personalizados brindes para pesquisar .
em brindes de 2019
valores e modelos




Conversar com o cliente

Atendimento Entender as necessidades para descobrir 0 que Mercado Gestor e A.part!r
o . pode estar faltando para de janeiro Sem custo
especializado dos clientes Londero colaboradores
atender suas de 2019
necessidades
Registrar cada compra
em um cartdo A partir
Criar cartéo Cliente realizar suas compras | personalizado. Apés o Mercado Gestor e part
N S . ~ de janeiro R$ 200,00
fidelidade em um Unico mercado preenchimento do cartéo, Londero colaboradores de 2019
entregar brindes ou
oferecer descontos
3 - Aumentar maximo de clientes
Aumentar quantidade de .
Quantidade de . propagandas do Mercado A_part!r
. Aumentar receitas . Gestor de janeiro R$23.000,00
clientes mercado, divulgar Londero
~ de 2019
promocdes
Realizar divulgagéo Distribuir panfletos.
do mercado em Contratar carro de som Dr. Mauricio A partir
bairros que néo Atrair novos clientes para divulgar o ' Gestor de janeiro R$ 300,00
. Cardoso
comprar no Mercado estabelecimento, seus de 2019
Londero produtos e promogdes
A partir
Divulgar em redes Ser lembrado na realizacao Realizar postagens Dr. Mauricio Gestor e de
- . - R$200,00
sociais de suas compras atrativas em redes sociais Cardoso colaboradores | dezembro
de 2018
4 - Melhorar atendimento
. Disponibilizar A partir
Realizar ;
. . . . atendimento de melhor Mercado Gestor e de Sem custo
treinamentos para Atendimento diferenciado . . )
qualidade, garantindo a Londero colaboradores | dezembro estabelecido
colaboradores . ~ :
satisfacéo dos clientes de 2018
Conhecer produtos ~ Estudar rétulos e A partir
g Apresentacédo de Mercado Gestor e de
comercializados no : produtos para ter vendas R$800,00
mercadorias Londero colaboradores | dezembro

mercado

com maior confiabilidade

de 2018
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Realizar reunides de

compartilhamento de A partir
Compartilhar Fortalecer relacionamento mp ~ Mercado Gestor e de
. - informacdes para Sem custo
conhecimentos interno . Londero colaboradores | dezembro
alinhamento com de 2018
colaboradores
5 - Controlar estoque
Contratar empresa
especializada em A partir
softwares e descobrir Mercado %e
Implementar sistema Controle de mercadorias qual o me;lhor deles para Londero Gestor dezembro R$ 1.000,00
satisfazer as de 2018
necessidades do
mercado
Analisar os produtos que A partir
Controle de . ~ estdo préximos do Mercado Gestor e de
mercadorias Realizar promoges vencimento e os que Londero colaboradores | dezembro Sem custo
possuem poucas vendas de 2018

Fonte: Autora, 2018.
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Os objetivos selecionados para elaborar o plano de acao foram aqueles que
0 gestor escolheu durante a realizacdo de uma das entrevistas, sendo considerados
mais importantes para a fase que a empresa esta atualmente. Notou-se que maioria

das ac¢Oes propostas nao possui custo elevado, exige somente dedicagédo do gestor
e colaboradores.

Finalizando esse estudo, foi sugerido um planejamento estratégico para a
empresa alvo, sendo a proxima etapa a implementacdo das sugestdes propostas
pela autora deste trabalho.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas de todos 0s segmentos percebem o quanto é necessario criar
estratégias competitivas e alternativas sendo que para estabelecer-se no mercado
que se torna cada vez mais exigente. E possivel justificar que com o avango
tecnolégico e mudanca nas expectativas dos clientes, é de fundamentar importancia
posicionar-se diferencialmente oferecendo produtos, agilidade e qualidade no

atendimento aos clientes e fornecedores.

A implementacdo de um planejamento estratégico € de grande importancia
para o Mercado Londero com a finalidade garantir um fortalecimento de informacfes
gue poderdo ser utilizadas para auxiliar nas decisdes corretas com o cenario atual
da empresa e respectivamente sua perspectiva de futuro. Conquistando a satisfacao
dos clientes e do mercado que foram estudadas na analise dos ambientes interno e

externo a organizacao.

A falta de um planejamento estratégico faz com que a empresa seja afetada
com mudangas no mercado, impulsionando a mesma a agir de maneira improvisada
e intuitiva, na maioria das vezes muitas afastando-a de atingir seus objetivos e

ameacando sua existéncia.

E possivel garantir que a proposta de implementacéo foi desenvolvida com
informacdes reais da empresa, identificando as oportunidades e ameacas, forcas e
fraguezas da empresa e criando propostas para acdes que lhe possibilitam

identificar as ameacas e fortalecer os pontos positivos da empresa.

Utilizando o Balanced Scorecard para andlise do desempenho do negdécio
garante que, apés a implementacdo de planejamento estratégico, a empresa pode
estabelecer a melhoria continua que tem por objetivo melhorar seus resultados e
analisando frequentemente sua posicdo diante dos concorrentes, bem como
responsabilizar-se em criar um arquivo com informagdes da empresa, que lhe
fornecam dados importantes sobre seu cenario atual e o ambiente externo, o que lhe

fornece maior forca para tomar decisoes.
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Destaca-se o cumprimento do objetivo geral deste trabalho que constituiu em
propor a implementacdo do planejamento estratégico no Mercado Londero,

conforme o consta no capitulo 4.

Com relacao aos objetivos especificos, demonstra que foram alcancados com

sucesso nos capitulos 2 e capitulo 4, seguindo a sequéncia:

* Objetivo especifico 1: Revisar a literatura com base nos
aspectos tedricos relacionados ao planejamento estratégico, bem como
sua importancia e finalidade atingidos no capitulo 2 — REFERENCIAL
TEORICO

* Objetivo especifico 2: Estabelecer missdo, visdo, valores de
negécio, metas e estratégias. foi cumprido no capitulo 4, nos itens 4.3.1.1,
43.1.2,43.1.33e4.3.14

» Objetivo especifico 3: Analisar 0 ambiente interno e externo da
empresa alvo do estudo demonstrado no capitulo 4, nos itens 4.3.2.,
4.3.2.1,4.3.2.2.

* Objetivo especifico 4: Propor objetivos, metas, estratégias,
indicadores de desempenho, mapa estratégico, painel de controle e planos
de acdo, para implementacdo do plano de desenvolvimento da empresa
alvo dos estudos esta representado nos itens 4.4, 4.5 e 4.6 do capitulo 4.

Futuramente, sua implementacdo oportunizard& um diferencial competitivo
com relacdo a seus concorrentes tendo em vista que contara com uma missao, visdo
e valores bem estruturados, bem como metas e objetivos definidos e também um
plano de acdo que lhe direcionara para as acfes a serem tomadas de modo a

alcancar seus objetivos.

Observando resultados descritos acima, demonstram que o planejamento
estratégico oferece suporte para o desenvolvimento da empresa, ou seja, seguindo
as estratégias, bem como mapa estratégico, painel de controle e os planos de acéo,
a empresa adquire as condicdes necessarias para aumentar sua lucratividade,

produtividade e assim assumirem uma melhor posi¢ao diante aos negocios.
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Portanto, o estudo para a proposta de implementacdo do planejamento
estratégico proporcionou melhoras significativas para o Mercado Londero,
principalmente referente ao conhecimento do seu ambiente externo e interno, assim
como direcionou suas agdes buscando maior lucratividade e melhor desempenho

nos negocios.
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APENDICE A

Roteiro da pesquisa realizada com colaboradores do Mercado Londero:

1. Como vocé gostaria de ver o Mercado Londero daqui 3 anos?

2. Qual a sua sugestdo para impulsionar vendas?

3. O gue vocé sente falta para si e para os colegas?

4. Quais as melhorias que vocé gostaria de ver com relagdo ao mercado?



APENDICE B

Roteiro da pesquisa com clientes de supermercados de Dr. Mauricio Cardoso-RS:

A) Qual bairro de Dr. Mauricio Cardoso vocé mora?

1- Esquina Duque 4- Vila Pitanga
2- Esquina Londero 5- Outros
3- Centro

B) Qual sua faixa etaria de idade?

1- Até 17 anos 4- 36 a 50 anos
2-18 a 24 anos 5- acima de 51 anos
3-25a35anos

C) Qual o Supermercado de sua preferéncia?

1- Central 4- Londero
2- Pavord 5- Pouco prego
3 -S3o Luiz

D) Por qué vocé prefere esse supermercado?

1- Atendimento 4- Variedade de produtos
2- Localizacao 5- Formas de pagamento
3- Promogdes

E) Dos seguintes, quais vocé ndo frequenta?

1- Central 4- Londero
2- Pavord 5- Pouco prego
3- Sdo Luiz

F) Por qual motivo vocé nado gosta desse supermercado?

1- Localizagado 4- Pouca variedade

2- Preco alto 5- Formas de pagamento
3- Atendimento

G) O que considera importante na decisdo de ir ao supermercado?
1- Produtos em falta 4- Marcas conhecidas

2- Promogdes 5- Localizagao

3- Variedade de produtos

H- Qual seu nivel de prioridade ao preferido?
1- +80%

2- 60%

3-40 a2 60%



