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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo propor um planejamento estratégico para um
estabelecimento voltado ao comércio de racbes e produtos para animais de
estimacao. A Casa da Ragao possui 4 anos de existéncia e por ser uma pequena
empresa possui suas decisfes centradas no gestor/proprietario sem apoio teorico e
cientifico o que nao possibilita que sejam realizadas as funcfes estratégicas de
forma adequada. Portanto este trabalho busca auxiliar a gestdo da empresa ao
desenvolver o seu planejamento estratégico baseado em um modelo direcionado

para pequenas empresas.

Palavras-chave: planejamento estratégico, estratégia, comércio, racao

ABSTRACT

The present study aims to propose a strategic planning for a store in the sector to
trade in feed and pet products. The store A Casa da racao has 4 years of existence
and being a small company has its manager/owner-centric decisions without
theoretical and scientific support which not enables strategic functions are carried out
properly. So this job search help company management to develop your strategic

planning based on a template designed for small businesses.

Keywords: strategic planning, strategy, store, feed for pets
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1. INTRODUCAO

A quantidade de empresas que surgem ano apd0s ano é cada vez maior,
contudo é relativamente alto o nUmero destas empresas que ndo conseguem ter trés
anos de vida em seus mercados, cerca de 24% segundo o estudo Sobrevivéncia das
Empresas feito pelo Sebrae (SEBRAE, 2013).

Em meio a evolucdo da sociedade cada vez mais vem se tornando
importante que as organizagfes, sejam elas de pequeno, médio ou grande porte
tenham seus objetivos, estratégias, sua missao e valores definidos e claros para que
possam se firmar no mercado em que estdo inseridas, fidelizar seus clientes, atingir
seus resultados e assim se expandirem.

Conforme Silva Filho (2005) o objetivo da estratégia ndo € somente a
empresa se adaptar ao ambiente, mas, a partir da andlise e estudo das forgas
competitivas, verificar a capacidade da organizacdo e a necessidade de adotar
estratégias que fagam com que a empresa supere as ameacgas Ou aproveite as
oportunidades ao seu negocio.

Para as empresas familiares de pequeno porte o PE se torna de suma
importancia, pois ajudard na melhor forma de utilizar suas capacidades e reduzir
riscos (CONSENTINO et al, 2011). Este trabalho tem como foco uma micro
empresa, pois tradicionalmente esta categoria de organizagdo possui como
caracteristica conhecimento inferior por parte de seus gestores de métodos e
instrumentos relacionados a este tipo de planejamento quando comparados as
grandes empresas, que possuem um acesso maior e mais facilitado as informacdes
gerenciais, e ainda contam com setores e profissionais mais bem preparados e bem
estruturados, que podem elaborar e apoiar o planejamento estratégico (TEIXEIRA et
al, 2011).

Nesse contexto, a empresa foco deste trabalho, Casa da Racao é voltada ao
comércio de racdes e produtos para animais de estimacdo, localizada na rua
Curitiba n° 425 na cidade de Cachoeirinha-RS foi criada em 2014 buscando explorar
na época um nicho de mercado até entdo pouco explorado na regido em que esta
inserida. Em seu segundo ano de atuacdo o0 seu gestor, sem apoio tedrico e

cientifico, apenas considerando seu feeling e convic¢des, tomou a decisdo de
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expandir a empresa abrindo uma nova filial. Porém apds os primeiros meses na
regido em que foi inserida a filial teve que ser fechada, pois seus custos estavam
prejudicando a salde financeira de sua matriz. Ressalta-se que por ser um
estabelecimento familiar, ndo possui ferramentas de gestdo adequadas e as
tomadas de decisédo na empresa sdo baseadas na intuicdo do seu proprietario.
Desse modo, o presente trabalho tem como foco definir agdes estratégicas
gue sirvam de apoio para a tomada de decisdo na empresa alvo, visando contribuir

para sua consolidacdo, observando as ameacas e posterior expansédo do negocio.

1.1 JUSTIFICATIVA

Planejamento Estratégico quando aplicado em pequenas empresas
necessita de um grande grau de simplificacdo, além de enfrentar a dificuldade de
conseguir que o0 empresario saia da sua rotina, sendo necessario criar um
comprometimento com sua equipe para, assim, forca-lo a desenvolver o trabalho
(ALMEIDA, 2003).

As pequenas empresas possuem algumas particularidades que influenciam
sua atuacdo e demandam um processo diferenciado de gestdo. Essas
particularidades, se bem exploradas e administradas, podem ser consideradas como
vantagem competitiva. De forma geral, essas particularidades referem-se ao
individualismo, a centralizacédo de poder, a falta de habilidade na gestdo do tempo, a
utilizacdo da improvisacdo em relacdo a acdo planejada, ao imediatismo de
resultado e ao desconhecimento da ferramenta (TERENCE, 2002).

Portanto, para suprir a necessidade desse processo diferenciado de gestao,
0 planejamento estratégico torna-se a base para que a pequena empresa cresca e
desenvolva-se de forma continua, se consolidando em sua regido area de atuacao.

Perante o contexto apresentado, e considerando que a empresa alvo desse
trabalho ndo possui uma estrutura bem definida, ja que 0s processos sé&o
executados pelo proprietario, justifica-se a necessidade da criacdo do planejamento
estratégico a fim de explorar suas particularidades e do mercado em que esta
inserido, transformando-as em diferenciais competitivos frente aos concorrentes e

fazendo assim com que os conhecimentos obtidos com o estudo possam ser
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utilizados pela empresa para sua consolidagdo em sua regido de sua area de
atuacdo, permitindo a empresa obter melhores condicbes de desenvolvimento

econdmico.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral deste trabalho € desenvolver o planejamento estratégico do
estabelecimento comercial A Casa da Ragao.
Ja como objetivos especificos temos no presente trabalho:
1) Analisar as forcas com relacdo ao ambiente interno da empresa;
2) Analisar as fraquezas com relacdo ao ambiente interno da empresa;
3) Analisar as oportunidades presentes no meio externo a empresa;
4) Analisar as possiveis ameacas do ambiente externo a empresa,;
5) Elaborar a misséo, visdo e valores do estabelecimento A Casa da Racao.

6) Definir o desenvolvimento de uma estratégia organizacional para a empresa.
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2. REVISAO TEORICA

Para um maior entendimento e apoio do trabalho, no presente capitulo, &
apresentada a base tedrica do estudo. Nele serdo examinados conceitos e que

tangenciam ou trazem elementos para a sustentacao do presente trabalho.

2.1 ESTRATEGIA

Segundo Christensen e Rocha (1995), as origens do termo estratégia
encontram-se na teoria militar, sendo adotada a utilizacdo do combate para atingir a
finalidade da guerra. No contexto organizacional, a estratégia corresponde a
capacidade de se trabalhar continua e sistematicamente o0 ajustamento da
organizagdo as condicdes ambientais que se encontram em constante mudanca,
tendo sempre em mente a visdo de futuro e a perpetuidade organizacional.

No significado em geral sobre “estratégia” observa-se que seu norte principal
diz respeito a ser capaz de posicionar-se corretamente frente as situacdes
principalmente quando se esta diante de incertezas e turbuléncias do ambiente, seja
ele no plano financeiro, seja no ambito de suas atividades internas e processuais.

Para Ansoff (1990, apud TERENCE, 2002) a estratégia diz respeito
basicamente a utilizacdo dos diversos recursos empresariais, humanos, técnicos e
financeiros, que estdo a disposicdo do empresario. Portanto, ao adotar uma
estratégia, 0 empresario deve analisar a sua organizacdo e o ambiente no qual esta
inserida, com o intuito de estabelecer quais sdo os caminhos, 0S cursos e 0s
programas de acdo que devem ser seguidos parra alcancar 0s objetivos
previamente definidos pela empresa.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O PE em todos os aspectos técnicos, surgiu somente no inicio da década
de 70. Nas décadas de 50 e 60 os administradores empregavam apenas o
planejamento operacional, porque o0 crescimento de demanda total estava

controlado, e era pouco provavel que mesmo um administrador inexperiente nao
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fosse bem sucedido no negdcio. Isso mudou com a turbuléncia dos anos 70, que
trouxe a tona diversas crises: o preco do petroleo disparou com a guerra entre
arabes e israelenses, houve escassez de energia e matéria-prima, inflacdo de dois
digitos, recessdo econdmica e alarmantes indices de desemprego. Essa sequéncia
de fatores negativos para a economia trouxe como consequéncia a necessidade de
um novo processo de planejamento (BRONDANI, BARBOSA, 2004).

O conceito de estratégia ja era utilizado ha mais de trés mil anos quando
um conselho de Sun Tzu dizia: "Concentre-se nos pontos fortes, reconheca as
fraquezas, agarre as oportunidades e proteja-se contra as ameacas" (TZU, 2006).

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), planejamento estratégico € o processo
de estratégia organizacional que tem como objetivo a insercdo da empresa no
ambiente onde atua e de sua missdo. Além disso, de acordo com Chiavenato e
Sapiro (2003), o planejamento estratégico tem relagdo com os objetivos de médio e
longo prazo e tém uma grande influéncia na direcdo que a empresa tomara para se
nortear.

O PE, mais do que a busca de um plano formal, € um rico processo de
discussao de oportunidades e de andlise da realidade da empresa. (SEBRAE 2015).
Montana e Charnov (2009) complementam que o P.E é um instrumento de grande
importancia para uma organiza¢ao e que através dele, sdo definidos os objetivos da

empresa, as formas de alcanca-los e a definicdo do caminho a ser trilhado.

A utilizacdo do planejamento estratégico de forma correta e disposta
lado a lado a realidade da empresa é uma excelente arma competitiva,
por isso é importante que os gestores tenham conhecimento sobre os
elementos do planejamento estratégico e suas fungfes, assim como
as mudancas que ocorrem no ambiente, pois elas serdo
influenciadoras nas estratégias da empresa (CONSENTINO et al,
2011, p.30).

De acordo com Nascimento (2006, Apud TEIXEIRA, 2014), varios sao o0s
fatores da crescente atencdo que as organizacdes vém dando a estratégia

empresarial. Dentre elas, as causas que mais se destacam para o aumento do
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Planejamento Estratégico nas empresas sdo: transformacgfes rapidas que ocorrem
nos ambientes econbmico, social, politico e tecnolégico. Sendo assim, a
organizacdo somente conseguira se desenvolver e adaptar-se, se conseguir ajustar-
se rapidamente a essa conjuntura.

Kotler (2000), alerta que se uma organizacdo desempenha as mesmas
atividades que sua concorréncia, simplesmente um pouco melhor, ela ndo tem de
fato uma estratégia, e sim uma eficacia em termos operacionais. Ou seja, ser
operacionalmente excelente ndo significa que se utiliza uma estratégia robusta. Por
isso é necessario um conhecimento das capacidades e fragquezas da organizacéo,
assim como a realizacdo de um confrontamento com as oportunidades e ameacas
proporcionadas pelo mercado. Para isso necessita-se a definicdo da missdo, metas
e objetivos para serem alcancados.

Segundo Oliveira (2014), o planejamento estratégico nao deve ser
considerado apenas como uma afirmacdo das aspiracdes de uma empresa, pois
inclui, também, o que deve ser feito para transformar essas aspiracfes em
realidade.

Finalmente o PE se bem aplicado, pode tornar a empresa mais competitiva,
atuando como um instrumento de comunicacdo, de acompanhamento e,
principalmente, de aperfeicoamento do aprendizado nas organizacdes (FERREIRA
et al., 2005).

Segundo Matos (1999), o PE possui cinco caracteristicas fundamentais:

1) Possui relacdo com a adaptacdo da organizagcdo a um ambiente variavel:
Por se defrontar com a incerteza do ambiente externo tem suas decisdes
baseadas em julgamentos e ndo em um conjunto de informacdes concretas.
Transmite uma orientacao externa que focaliza as respostas adequadas as
forcas e pressodes que estdo localizadas do lado de fora da organizacgao.

2) E direcionado para o futuro: Seu objetivo é o longo prazo. Durante a
trajetéria do planejamento, a consideracdo dos problemas atuais € dada em
funcdo dos obstaculos e barreiras que eles possam despertar para um

desejado lugar no futuro.
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3) E compreensivo: Ele envolve a organizagdo como uma totalidade,
englobando todos os seus recursos, no sentido de obter efeitos de todas as
capacidades e competéncias da organizacdo. A resposta estratégica da
organizagédo envolve um comportamento global, compreensivo e sistémico.
A participacdo das pessoas é fundamental nesse aspecto, pois 0
planejamento estratégico ndo deve ficar apenas no papel, mas na cabeca e
no coracdo de todos os envolvidos. Sdo eles que o realizam e o fazem
acontecer.

4) E um processo de fechamento de acordo: Devido a variedade dos interesses
e necessidades dos parceiros envolvidos, o planejamento deve oferecer uma
forma de atender a todos na direcéo futura que melhor convenha para que a
organizacdo possa atingir seus objetivos. Para isso, é preciso aceitacéo total
e irrestrita para que o P.E possa ser realizado através dessas pessoas em
todos os niveis da organizacao.

5) E uma forma de aprendizagem organizacional: Por estar inclinado para a
adaptacdo da organizacdo ao contexto ambiental, o planejamento
estabelece uma tentativa constante de assimilar a adequar-se a um ambiente

complexo, competitivo e predisposto a mudancas.

E perceptivel que toda e qualquer organizacdo possui uma forma de
estabelecer as acdes e decisdes estratégicas, mesmo que ndo de maneira formal,
mas quando o processo possui uma estrutura apresenta metodologias diferentes,
mas que tem como base grandes aspectos que podem ser considerados comuns.

Por via de regra, a elaboracdo do planejamento estratégico envolve
identificar ameacas e oportunidades, avaliar pontos fortes e fracos da organizacdo e
analise da sua capacidade real e potencial de tirar vantagem das oportunidades
disponibilizadas pelo ambiente externo, assim como de enfrentar as ameagas.
Envolve também, deixar em evidéncia 0s objetivos e metas a serem atingidos,
incluindo as formas de desenvolver as a¢gBes necessarias para a concretizagdo do
processo (OLIVEIRA, 2007).
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Bateman e Snell (2009) estabelecem seis passos para a criagdo do
planejamento estratégico:

a) Criacdo da misséo, visao e obijetivos;

b) Andlise de oportunidades externas e ameacas;

c) Andlise das forcas e fraquezas internas;

d) Andlise strengths, weaknesses, opportunities and threats (SWOT) e
formulacao de estratégia;

e) Implementacao da Estratégia Organizacional; e

f) Controle estratégico.

De acordo com Certo (2003), a criacdo do planejamento estratégico consiste
também em seis etapas:
a) Estabelecer os objetivos organizacionais;
b) Enumerar maneiras alternativas de atingir os objetivos;
c) Criar premissas sobre quais cada alternativa se baseia;
d) Definir a melhor alternativa para o atingimento dos objetivos;
e) Desenvolver planos para perseguir a alternativa escolhida; e

f) Colocar os planos em acéo.

Mesmo que varie a forma de criar o planejamento estratégico, Alday (2000)
propde um modelo para a sua realizagao consistente de cinco etapas:
a) Estudo do ambiente;
b) Estabelecimento de uma Diretriz Organizacional;
c) Elaboracdo de uma Estratégia Organizacional;
d) Implementacdo da Estratégia Organizacional; e

e) Controle estratégico;

Contudo, as metodologias para elaboracdo do PE apresentadas pelos
autores possuem aspectos similares, tendo como base a mesma sequéncia logica, a

gual sera analisada a sequir:
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Etapa 1: Determinacado da diretriz organizacional

Nesta etapa do planejamento estratégico sdo determinadas as diretrizes da
organizacdo. Kotler (2012), analisando a cultura de algumas empresas verificou que
elas possuem uma particularidade em comum que sdo 0s seus trés pilares de

sustentacdo: missao, visdo e valores.

a) Missao

De acordo com Oliveira (1993), a missdo organizacional € o motivo principal
pelo qual a empresa existe, ndo se limitando ao campo de atuacdo dela. Certo e
Peter (1993) ratificam essa visdo de Oliveira e a complementam afirmando contém
na missao algumas informacdes da organizagédo, tais como produtos, servicos,
clientes e valores que ela possui.

Definir a missao significa “estabelecer a razdo de existéncia da organizacao,
qual seu negdcio, o que faz e de que forma atua nesse negécio ou seja, como faz”.
A missdo deve ser simples, curta extremamente objetiva. Ademais, deve haver
consenso entre os dirigentes da organizagcdo e ser um compromisso de todos
(BRONDANI, BARBOSA, 2004).

Chiavenato (2004) considera importante conhecer a missao e 0s objetivos
essenciais de uma organizagao, porque se o administrador ndo sabe por que ela
existe e para onde ela pretende ir, ele jamais sabera dizer qual o melhor caminho a
seqguir.

Deste modo, a elaboracdo da missdo exige maior nivel de criatividade

(0]

atencdo do executivo, pois vai delinear os grandes rumos da organizagdo. E
importante salientar que a missdo da empresa remete a determinadas acbes e
comprometimentos decorrentes de sua formulagédo. Portanto, definir uma missao

apenas para deixa-la no papel ou website da empresa, é perda de tempo.

b) Viséo

A visdo deve ser declarada de uma forma simples, objetiva e concisa, que

compreenda temas como valores, desejos, vontades, sonhos e ambicao.
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Ramos (2016), a visdo € algo responsavel por dar um norte para a
organizacdo. E um acumulado de conviccBes que direcionam sua trajetéria. Em
resumo, a visdo pode ser percebida como a direcdo desejada, o caminho que se
pretende percorrer, uma proposta do que ser a médio e longo prazo e, ainda, de
como ela espera ser vista por todos.

Chiavenato e Sapiro (2003) entendem a visdo organizacional como a
materializacdo dos desejos da empresa para o futuro. Para os autores, € um
processo muito mais subjetivo e emotivo, visto que quando se define a visdo da
empresa, se reconhece o propésito da organizacdo, ou seja, € a explicacdo do

motivo que as pessoas se dedicam para o sucesso da empresa em que trabalham.

c) Valores

Os valores, de acordo com Pinto (2007, apud Pereira 2009), tém de estar
perfeitamente interligados com a missdo, dando-lhe uma continuidade légica. Pois,
segundo Pinto (2007, apud Pereira 2009), a contradicao entre os valores declarados
e a pratica organizacional podem ter impactos negativos muito fortes.

Os valores séo representacdes das crencas, principios e questdes éticas da
organizacdo. De acordo com Vasconcelos e Pagnoncelli (2001), os valores servem
como balizadores para as decisdbes e comportamentos da empresa para o
cumprimento da sua missao.

Portanto, valores podem ser definidos como principios que acabam por ser

um guia para a vida de uma organizacao.

Etapa 2: Andlise do ambiente (Externo e Interno)

O conjunto de todos os fatores internos e externos que possam afetar a
capacidade de atingir os objetivos da organizacdo é denominado ambiente
organizacional (CERTO; PETER, 1993).

A analise externa visa estabelecer uma relagdo da empresa e seu ambiente,

analisando as ameacas e oportunidades e sua atual posicdo no mercado
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(OLIVEIRA, 2007). Para isso, é necessario que a empresa saiba usufruir destas
oportunidades, evitando as ameacas ao seu ambiente.

Para Stoner e Freeman (1999), o ambiente externo é formado por todos o0s
elementos que, mesmo estando fora de uma organizacdo, podem ser relevantes
para qualquer tipo de procedimento, abrangendo os elementos de acao direta e
indireta. O autor ainda afirma que a globalizacdo dos negdcios é uma das grandes
modificacdes com mais importancia para o ambiente externo, pois produz efeitos
consideraveis no ambiente de forma direta ou indireta.

A andlise interna tem como obijetivo evidenciar as deficiéncias e qualidades de
uma empresa, ou seja, os pontos fortes e fracos da mesma devem ser determinados
diante da sua atual posicdo, de seus produtos ou servigos versus segmentos de
mercado. (OLIVEIRA, 2007).

Para essa analise, ha diversas ferramentas existentes que facilitam o
diagnoéstico desses pontos. Cinco Forcas de Porter (ambiente externo) e Matriz

SWOT (ambiente interno e externo).

Etapa 3: Criacdo de uma Estratégia Organizacional

Ap0s a analise dos ambientes externos, ambientes internos e de uma fase de
objetivando um melhor autoconhecimento da empresa, Alday (2000) propde que o
préximo passo no processo do planejamento estratégico seja desenvolver sua
estratégia organizacional.

Ainda de acordo com Alday (2000), essa etapa € o desenvolvimento de um
conjunto de estratégias para o atingimento dos objetivos da organizacdo. Nessa
etapa, sdo formuladas diversas estratégias, projetados os seus desdobramentos e
selecionadas aquelas que resultem na conquista das metas da empresa.

Porter (1991) criou algumas acdes a fim de apresentar solu¢cdes para as
cinco forgcas competitivas. Assim, ele identificou trés estratégias competitivas
genéricas que podem ser utilizadas pelas empresas para conseguir uma o6tima
posi¢cdo no mercado em um longo prazo. A primeira delas € denominada estratégia
de lideranca em custo na qual a empresa que opta por esta estratégia, deve produzir

em grande volume para minimizar gastos de todo o processo de fabricagao,
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divulgacao e distribuicdo do produto, tendo como principal atrativo o precgo. Porter
sugeriu a diferenciacdo como uma alternativa a lideranca de custos que faz com que
a empresa tenha obrigacdo de investir na imagem da empresa e marca a fim de
realizar uma grande diferenciacdo do seu produto ou servico diante dos
concorrentes. Para isso, a pesquisa de mercado € essencial, bem como uma
distribuicdo diferenciada dos produtos oferecidos. E por fim temos a estratégia do
Enfoque, que direciona seus esforcos para um nicho bem mais especifico de
atuacao, oferecendo produtos e servicos estritamente destinados aqueles clientes
inclusos em seu nicho de atuacéo, ndo buscando atingir outros nichos, mas sim se
especializar e comprovar sua superioridade em fornecimento frente a outras

empresas optantes por estratégias de custos e diferenciacao.

Etapa 4: Implementacéo da Estratégia Organizacional

Naturalmente, apenas estabelecer objetivos estratégicos ndo € o suficiente,
dever4d haver uma forma prética de alcanca-los, estimulando os talentos e
habilidades dos empregados da empresa. Portanto, uma forma de pensar sobre
estratégia competitiva € como se fosse uma “estoria” coerente e competitiva que
motive 0s empregados a procurar alcancar os objetivos da empresa. Nesse sentido,
uma estratégia define o lugar que a organiza¢do ocupa no ambiente competitivo e a
forma pela qual ela ird melhorar essa posicdo em relacdo aos seus concorrentes
(McGee; Prusak, 1994).

Como em qualquer plano, a formulacdo de estratégias apropriadas nao € o
que vai propiciar o sucesso da organizacdo, os administradores estratégicos devem
garantir que essas estratégias sejam implementadas de maneira eficiente e eficaz.

A etapa seguinte da elaboracédo das estratégias € a implementacdo delas.
Essa € considerada por Fischmann (1987) como a etapa mais delicada do processo
da elaboracdo do planejamento estratégico, posto que é nessa etapa onde se
operacionaliza e implementa o planejamento estratégico de fato. Logo, € nessa
etapa em que os estudos, analises e projecdes saem do papel e se materializam em

acOes e mudancas tangiveis.
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De acordo com Alday (2000), a relevancia dessa etapa também se deve ao
simples fato de que se as estratégias elaboradas com base nas etapas anteriores
nao forem implementadas, os beneficios da realizacdo de um planejamento

organizacional n&o serao colhidos.

2.3 AS CINCO FORCAS DE PORTER

Porter, em 1979, estabeleceu o modelo das Cinco Forgas. Sao elas:
rivalidade entre concorrentes, ameaca de novos entrantes, poder de barganha dos
fornecedores, poder de barganha dos clientes e a ameaca de produtos substitutos.
Com base nessa andlise, € possivel ter uma boa visdo geral do ambiente externo da
organizagdo. No ambiente externo existem forcas que necessitam de uma analise
criteriosa, pois podem afetar a empresa dependendo do ambiente onde esta
inserida.

Segundo Barney e Hesterly (2007) a rivalidade ameaca as empresas,
diminuindo seus lucros. Altos niveis de rivalidade em um setor s@o indicados por
acOes como cortes frequentes de precos, introdugcdo com mais frequéncia de novos
produtos, publicidade acirradas e acdes e reacdes rapidas de competitividade.

Segundo Zenone (2007) a concorréncia entre as empresas, € decorrente
também de um processo interativo entre 0s seguintes fatores: auséncia de
diferenciacdo dos produtos e servigos ou custos de mudancas; divergéncia entre 0s
concorrentes; interesses estratégicos e barreiras de saidas elevadas.

Novos concorrentes apenas entrardo no mercado dependendo das barreiras
existentes e da capacidade de reacdo das empresas que ja estdo presentes. As
barreiras sdo elementos que impactam de forma negativa o surgimento de novas
empresas.

De acordo com Zenone (2007) a entrada de novas empresas em busca de
uma nova fatia do mercado esta relacionada aos niveis existentes de barreiras, ou
seja, as empresas que entram na competicdo possuem pontos fortes e fracos,
trazendo consigo novas competéncias e vontade de ganhar mais parcelas do
mercado, e em muitos casos a empresa acaba por descobrir oportunidade nunca

vista pelos seus concorrentes.
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Estar vinculado a somente alguns fornecedores é complicado para qualquer
empresa, porque, nesse cenario, os fornecedores acabam por decidir o custo e a
entrega dos produtos, assim como a qualidade deles. Além disso, o fornecedor pode
comecar a vender para um concorrente, o que € prejudicial para a sua empresa.

Para Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) o equilibrio de poder de barganha
entre os membros de uma industria, seus fornecedores e seus consumidores pode
afetar significativamente o nivel de competitividade vivido por todos. Os
fornecedores costumam ter mais poder de barganha quando: estd mais concentrado
nos compradores; os custos de mudanca de fornecedores sao altos e quando as
ofertas de fornecedores séo altamente diferenciadas.

O poder de barganha dos clientes € a capacidade que os clientes possuem
junto as empresas do setor. Ou seja, essa forca de Porter tem relacdo com a
decisdo de compra do consumidor, que leva em conta os atributos do produto,
principalmente aqueles relacionados a qualidade e ao preco.

Para Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) os compradores e consumidores do
resultado de uma industria também exercem pressfes que podem afetar o grau de
concorréncia, os compradores tendem a serem mais poderosos na cadeia de
abastecimento quando: eles sdo mais concentrados do que os vendedores; estdo
disponiveis fontes alternativas de abastecimento; e quando os custos de mudancas
para o comprador sédo baixos.

Segundo Rodermel, Schimidt e Stadler (2012) os produtos substitutos além
de colocarem os precos dos outros produtos para baixo, diminuem a forca de
rigueza de uma empresa, pois esta atrelada ao desempenho do seu produto.

Sao produtos de concorrentes porém nao exatamente iguais, mas atendem
a uma necessidade similar dos consumidores. Analisar esse produto € importante

para verificar as ameacas que ele representa.
2.4 MATRIZ SWOT
A Matriz SWOT, sendo SWOT um acrénimo de Strenghts (Forcas),

Weakness (Fraguezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacgas), pode

ser dividida em duas partes: ambiente interno e externo. De acordo com Oliveira
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(1993), as forgas e as fraquezas sao referentes ao ambiente interno da organizagéo,
as quais a empresa possui capacidade de controlar, enquanto que as oportunidades
e ameacas se referem ao ambiente externo, por conseguinte, fora do controle da
organizagao.

Através da andlise do ambiente externo e interno pode-se obter a matriz
SWOT. A técnica recebeu esse nome a partir das iniciais em inglés das palavras
strengths, weaknesses, opportunities e threats que significam respectivamente:
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. (FERNANDES; BERTON, 2005).

Para Peci e Sobral (2013) a analise SWOT é uma ferramenta gerencial que
auxilia no processo de analise estratégica, depois de identificadas as oportunidades
e ameacas ambientais e os pontos fortes e fracos da organizacdo. A visdo conjunta
e integrada dos pontos fortes e fracos, oportunidade e ameacas permite caracterizar
um conjunto de medidas estratégicas, possibilitando assim explorar as
oportunidades e diminuir o impacto das ameacas.

Na imagem abaixo podemos exemplificar a Matriz Swot:

Figura 1 — Matriz SWOT

Forcas Fraquezas

(Strenghts) (Weakness)
Oportunidades Ameacas
(Opportunities) (Threats)

Fonte: http://www.eumaster.com.br/analise-swot/ (2017).
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3. METODOLOGIA

Nesta secédo serdo apresentadas as metodologias de abordagem, de natureza
e de objetivo de pesquisa e de procedimentos de coleta e de andlise de dados
utilizadas ao longo do presente trabalho.

3.1 PLANEJAMENTO DA PESQUISA

Todo trabalho cientifico deve pressupor uma metodologia que dé sustentacdo
ao tema abordado, de modo que os objetivos delimitados possam ser alcancados.
Segundo Andrade (1993), compreende-se por metodologia "o conjunto de métodos
ou caminhos que serdo percorridos na busca do conhecimento”. Refere-se aos
procedimentos para coleta, analise e interpretacdo dos dados.

Segundo Rosa e Arnoldi (2006) e Luna (1988) pesquisa é “uma atividade de
investigacdo capaz de oferecer e, portanto, produzir um conhecimento novo a
respeito de uma area ou de um fenémeno, sistematizando-o e relagdo ao que ja se
sabe”.

Para atingir os resultados deste trabalho foi realizada uma pesquisa
bibliografica , uma pesquisa semi-estruturada com o dono do estabelecimento
(qualitativa) e uma pesquisa por amostragem com os clientes (quantitativa).

Em uma pesquisa, 0 embasamento para a realizacdo dela € a coleta de
informacdes bibliograficas. Apds esse levantamento de dados, a observagao serve
como instrumento para testar essas primeiras informacdes levantadas e para o
levantamento de novas informacfes. Apds a utilizacdo destes instrumentos, a
entrevista possibilita a coleta de dados que ndo sdo possiveis de serem observados
apenas pelas outras técnicas. A pesquisa bibliografica possibilitara a busca de
referéncias publicadas, analisadas e discutidas através de diversos autores,
fornecendo conhecimentos tedricos ao pesquisador e leitor, além de possibilitar uma
visdo mais ampla sobre os assuntos abordados.

A pesquisa semi-estruturada teve como objetivo obter informacgfes sobre a
Visdo que 0 gestor possui da empresa, tanto do ambiente interno quanto externo. Ela

possuiu estruturacdo prévia do que deveria ser abordado, mas permitindo ao
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entrevistado uma liberdade maior para que fosse discorrido além das perguntas
propostas.

A pesquisa por amostragem teve como propoésito a definicdo de um padrao
observado, para assim poder realizar o estudo desta amostra. A amostragem
utilizada foi a amostragem nao probabilistica e quando realizado o estudo com os
clientes da empresa de maneira quantitativa se obteve dados de uma forma
intencional, sendo entrevistados todos os clientes que visitarem a empresa nos dias
20/02/2018 a 24/02/2018 através da utilizacdo de um formulario com questdes pré-
elaboradas. Tais dados foram submetidos a andlises e estatisticas formais e

avaliados quantitativamente.

3.2 DEFINICAO DA AREA, POPULACAO-ALVO E PLANO DE COLETA DOS
DADOS

O presente trabalho teve como objetivo propor uma estrutura de
Planejamento Estratégico para a empresa A Casa da Racdo, deste modo, nao foi
aplicado somente a uma area especifica da empresa, mas sim a pesquisa
contemplou toda a organizacao, ou seja, seus clientes e o gestor. O autor além de
obter informagbes do ambiente organizacional durante o desenvolvimento do
trabalho, também aplicou uma pesquisa semi-estruturada e uma pesquisa por
amostra com clientes para identificar os aspectos gerais da organizacao.

Portanto, a entrevista semi-estruturada foi aplicada com o gestor através de
uma entrevista presencial em 26/02/2018. A coleta de dados por amostragem foi
realizada com os clientes que frequentaram o estabelecimento em um periodo de
20/02/2018 a 24/02/2018, para de identificar o grau de satisfacdo do clientes
utilizando um questionario como instrumento de coleta de dados na modalidade

presencial.
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3.3 ANALISE DOS DADOS

A pesquisa semi-estruturada com o gestor foi utilizada para a auxilio na
definicdo da visdo, misséo e valores da empresa e também auxiliou na analise do
ambiente externo e interno da organizagao.

Os dados coletados através do questionario com clientes foram tabulados
através do Microsoft Excel, onde resultaram em Tabelas e Graficos, nos quais
analisados, interpretados e avaliados tendo em vista a satisfacdo dos clientes, a
caracterizacdo da empresa e a identificacdo das necessidades.

A pesquisa bibliogréfica contribuiu para o suporte na identificacdo do melhor
modelo estratégico para o cendrio atual da empresa, visando oferecer uma estrutura
de planejamento estratégico que mobilize seus recursos a fim de alcancar os
objetivos da organizacéo.

Em sintese, os seguintes passos foram realizados no decorrer deste
trabalho:

1) Entrevista com o gestor, se¢éo 4.1
2) Entrevista com clientes, sec¢éo 4.2
3) Planejamento estratégico, secéo 4.3

4) Considerac0es finais, se¢éo 5
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4. APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Nesta secdo € apresentada uma analise da entrevista semi-estruturada com
0 gestor da empresa e uma analise da coleta de dados realizada com os clientes do

estabelecimento.

4.1 ENTREVISTA COM O GESTOR

A analise a seguir € composta da entrevista semi-estruturada realizada com
o gestor Everton Luis Marnatti Machado sendo analisada através da transcricdo das
respostas sobre a percepcdo do negdcio pela sua otica.

Na entrevista com o gestor foram abordados temas sobre informacgdes
pessoais basicas do gestor, dados sobre a empresa, percep¢des do gestor quanto a
fornecedores, clientes e concorrentes, pontos fracos e fortes da empresa, fatores
externos e internos do estabelecimento.

Foi questionado ao gestor primeiramente sua formacgao, idade, tempo de
atuacdo no negdcio, no setor e motivo de ter ingressado no ramo.

O gestor informou que possui cinquenta anos, escolaridade de formacéo
basica (segundo grau completo). Sua empresa foi fundada ha 4 anos, tempo na qual
ele estd no ramo agropecuario e que a razao de ter ingressado no segmento foi o
desejo de empreender juntamente com a vontade de mudar de profissdo, além de
atender uma demanda do bairro, percebida em conversas informais, na época de
abertura do negdcio.

Questionou-se ao gestor o publico alvo Da Casa da Racao, valores
importantes que ele considera para uma empresa e 0 quao ele considera necessario
um planejamento estratégico para seu estabelecimento.

O publico alvo, segundo gestor sdo donos de animais de estimacdo sem
definicdo de faixa etaria e que residem proximo ao estabelecimento. O gestor
considera honestidade, transparéncia e confiabilidade valores primordiais para uma
empresa. Ele considera importante a elaboracdo de um planejamento estratégico
para sua empresa, pois no seu entender a empresa precisa organizar-se melhor

para que possa crescer com mais rentabilidade.
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Perguntou-se a gestor se ele cré que mudancas internas possam colaborar
para o0s objetivos que ele possui para seu negdécio, se ele identifica que sua empresa
possa se expandir a ponto de ter filiais e quais acdes ele julga necessarias para
expanséo da organizagao.

O gestor acredita que sim, mudancas internas podem colaborar para os
objetivos que ele possui para seu negocio, pois essas mudancas sendo elas
positivas irdo lhe auxiliar na melhor organizacdo de seu negdcio no que tange
rentabilidade e estabilizagdo no mercado. Neste ponto ele identifica uma
oportunidade que é a de realizar cursos no Sebrae para micro empreendedores,
cursos que vao desde a gestdo de estoque a fluxo de caixa. N&o € de interesse do
gestor, no atual momento, expandir para filiais, ele acredita que o momento &
solidificacdo e consolidacdo mercadoldgica, ele cré que no momento seu principal
foco é ter um estabelecimento muito bem organizado com estratégias de vendas e
rentabilidade.

Foi abordado durante a entrevista quais produtos e servicos A Casa da
Racado oferece a seus clientes, como se dé a distribuicdo dos mesmos dentro do
estabelecimento e quais sao seus fornecedores.

Os principais produtos oferecidos segundo o gestor sdo racbes para
diversas espécies de animais de estimacdo, remédios autorizados pela vigilancia
sanitaria, petiscos e acessorios para pets. Os produtos ficam dispostos em tulhas,
baldes, prateleiras e balcdes. Seus fornecedores sdo empresas especializadas em
vendas em grandes quantidades de racdo, distribuidoras de medicamentos e
atacados de acessorios pets. O gestor nos informa ao responder esta questdo que
acredita obter os menores precos e melhores condi¢cdes de pagamento por ter um
otimo relacionamento com seus fornecedores.

Em dado momento da entrevista foi questionado ao gestor sobre seus
concorrentes, se ele teria a ciéncia de quais sdo, como ele se protege dos mesmos,
seu diferencial, como ele os enfrenta e pontos fortes e fracos frente aos
concorrentes.

O gestor esclarece que ele conhece seus concorrentes, sdo mini mercados
da regidao que acabam comercializando ragcbes mesmo sem autorizagdo para essa

atividade, além de duas agropecuarias, uma delas dentro do préprio bairro e a outra
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proxima ao bairro. Ha também na regido um supermercado pertencente a uma
grande rede o que facilita o poder de barganha com os fornecedores e assim
praticam precos mais baixos na venda de racao.

O gestor informou ainda que ele se protege dos concorrentes tendo como
diferencial seu atendimento individualizado, atendimento que ele chama de
personalizado, pois ele acaba criando um laco de amizade com seus clientes, cujo
feedback positivo, ndo € recebido por eles nos concorrentes. Outro ponto que o
gestor mostra como diferencial e protecdo perante 0s concorrentes é 0
conhecimento técnico que ele possui por ter realizado alguns cursos basicos sobre
alimentacdo de animais de estimacédo, isso o aproxima ainda mais de seus clientes
0os ajudando a adquirir a melhor opcdo de racdo para seu animal de estimacéo.
Outro quesito que o diferencia dos concorrentes é fato de ter uma pégina da Casa
da Ragdo na rede social Facebook e atendimento via Whatsapp para receber
encomendas e prestar atendimento. ApoOs realizada as encomendas, 0 gestor
agenda um horario com o cliente para que ele mesmo realize a entrega, outro ponte
forte perante a concorréncia.

Como pontos fracos perante aos concorrentes o gestor destaca os mini
mercados do bairro que comercializam sem autorizacdo e o maior poder de
barganha com fornecedores; que supermercado do bairro possui pois pertence a
uma grande rede.

Quando questionado sobre ameacas externas ao seu negécio o gestor
destaca as tributacdes que o micro empreendedor € submetido e que em momentos
de crise econbmica do pais ele tem a percepc¢édo de diminuicdo da demanda. Sobre
um ponto de oportunidade de seu negdécio o gestor nos reporta o desejo de possuir
gestdo que seja mais profissionalizada e ndo apenas baseada em suas percepcoes
e convicgdes, tanto que ele identifica este trabalho com uma oportunidade “externa”
que traria melhorias internas para sua organizacdo, seja em controle financeiro e
gestédo dos estoques de seu estabelecimento.

Para finalizar o gestor menciona que seria um fator externo de ameaca para
sua empresa, a abertura de novos estabelecimentos com o mesmo propdsito da

Casa da Racdo no mesmo bairro em que ela esta localizada.
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4.2 ENTREVISTA COM CLIENTES

Para obtermos um maior conhecimento do estabelecimento em estudo e
conhecimento das caracteristicas de seus clientes foi realizada uma pesquisa por
amostragem ndo probabilistica com quarenta e nove clientes entre 20/02/2018 e
24/02/2018.

A analise € composta pelos resultados obtidos através do questionario
apresentado no apéndice | aplicado aos clientes da Casa da racdo. A analise foi
realizada através de respostas que apoés tabuladas e estruturadas em gréficos, foi
possivel identificar o grau de satisfacdo dos clientes sobre o atendimento e produtos
oferecidos pela Casa da ragcdo e a caracterizacdo do perfil do cliente possibilitando

tracas estratégias futuras de vendas.

4.2.1 Grau de satisfacdo dos clientes

Com base nos aspectos abordados na primeira parte do questionario com
clientes, os topicos abordados foram agrupados em trés grandes grupos:
atendimento (tempo de atendimento, qualidade do atendimento e conhecimento
técnico do vendedor/gestor), produto (variedade de produtos, atendimento das
necessidades e qualidade dos produtos) e por fim espaco fisico (exposicao dos
produtos, limpeza da loja e localizacao da loja).



Tabela 1 — Satisfacéo dos clientes

Tempo de atendimento

100%| 0% 0%

Qualidade do atendimento
100%| 0% 0%
Conhecimento técnico do vendedor/gestor

100%| 0% 0%
Variedade de produtos

89% | 11% 0%

Atende as suas necessidades

96% 4% 0%
Qualidade dos produtos

100%| 0% 0%
Exposicao dos produtos

94% 6% 0%

Limpeza da loja
100%| 0% 0%
Localizagdo da loja
100%| 0% 0%

Fonte: Pesquisa de satisfagdo com clientes

Figura 2 — Percentual de satisfac&o de clientes

Atendimento

Produto

Espago fisico

95%

98%

00%

90% 91% 92% 93% 94% 95%

96% 97%

98%

99%

100%

Fonte: Pesquisa de satisfagdo com os clientes
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Analisando a Tabela 1 e figura 2 é possivel identificarmos como os clientes
da Casa da Racdo consideram a empresa sob o0s assuntos abordados no
questionario de satisfacdo. Percebemos que no que tange o atendimento foi obtido
100% de satisfacéo, em produto 95% e espaco fisico 98%.

Com os resultados obtidos no grupo atendimento, nota-se que a Casa da
Racdo possui exceléncia, portanto é uma area da empresa em que se deve
continuar com esta forma de atendimento, sendo assim é um diferencial do
estabelecimento, o que ja havia sido mencionado pelo gestor e se confirma na
pesquisa com os clientes.

No grupo produto temos como composi¢do: variedade de produtos,
atendimento de necessidades e qualidade dos produtos. Neste grupo foi obtido o
menor percentual de satisfacdo entre os grupos, 95% e, portanto é uma area que
deve ter uma atengcdo aos aspectos que reduziram o percentual do grupo, neste
caso a variedade de produtos e o atendimento das necessidades. Kotler (2005)
define produto como tudo aquilo que pode ser oferecido ao mercado para satisfazer
uma necessidade ou desejo (servigos, bens fisicos, eventos, informacdes e ideias).
O grau de qualidade, a aparéncia fisica do produto, a embalagem e o rétulo tem o
poder de agregar valor e influenciar a compra, assim como a adaptacdo do produto
as necessidades especificas do comprador.

O grupo espaco fisico é composto por: exposi¢cao dos produtos, limpeza
da loja e localizacdo do estabelecimento. Neste grupo foi obtido 98% de satisfacao,

porém é notada uma oportunidade de melhoria na exposicdo dos produtos da loja.

4.2.2 Caracterizacéo do perfil dos clientes da Casa da ragéo

Conforme a Tabela 3, o principal motivo dos clientes frequentarem a casa da
racdo € pelo atendimento e este dado € uma confirmacdo das informacdes
prestadas pelo gestor no qual busca se diferenciar frente aos concorrentes
prestando um atendimento diferenciado para a fidelizacdo de seus clientes. Outro
ponto que podemos destacar € fato de uma pequena parcela frequentar o
estabelecimento pelo preco, isto realmente nos mostra que os clientes sdo sensiveis

a atendimento e qualidade do produto.
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Vale ainda destacar que uma parcela minima frequenta por indicagéo, o que
nos leva a uma oportunidade de melhoria para que clientes assiduos que

frequentam por atendimento e qualidade do produto indiquem clientes.

Tabela 2 - razdo de frequentar o estabelecimento

Frequéncia Frequéncia

Alternativas absoluta relativa
Préximo de casa 11 22%
Qualidade do produto 10 20%
Preco 14%
Indicacao 2 1%
Cliente antigo 5 10%
Atendimento 14 29%
TOTAL 49 100%

Fonte: Pesquisa de satisfagdo com os clientes

Na segunda questdo foi aberta a possibilidade de ser respondida na
modalidade de mdltipla escolha, ou seja, estava aberto ao entrevistado marcar mais
de uma opc¢ao para que pudéssemos verificar quais produtos sdo consumidos pelos
clientes da Casa da racdo, portanto alguns entrevistados adquirem mais de uma
categoria de produto. Percebeu-se na tabela 4 que o principal produto demandado
pelos clientes é a Racdo animal comparado as demais solu¢des para os animais de
estimacao. Neste quesito € possivel verificar uma oportunidade de melhoria para

gue os clientes demandem petiscos e acessorios para seus pets.

Tabela 3 - Produtos consumidos pelos clientes

Frequéncia Frequéncia
Alternativas absoluta relativa
Racao animal 46 94%
Medicamentos 6 12%
acessorios 2 4%
petiscos 2 4%
outros 2 4%

Fonte: Pesquisa de satisfacdo com os clientes
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Na Tabela 5, é notado que a frequéncia de visita a casa da racdo mais
ocorrida é semanal e se somarmos as frequéncias relativas das alternativas todos os
dias e duas a trés vezes na semana, percebe-se que 57% dos clientes frequentam
no minimo uma vez na semana o estabelecimento. Uma grande parcela de clientes,
31% , frequenta A Casa da racdo duas vezes ao més, o0 que nos permite relacionar
a uma oportunidade verificada na Tabela 4, tomando acdes que permitam aos
consumidores adquirir um maior volume de acessorios e petiscos aumentando assim

a incidéncia de visitas ao estabelecimento dentro do més.

Tabela 4 - Frequéncia de visitas a Casa da racao

Frequéncia Frequéncia
Alternativas absoluta relativa

Todos os dias 1 2%

Duas a trés vezes na semana 7 14%
Uma vez na semana 20 41%
Uma vez a cada duas semanas 15 31%
Uma vez por més 6 12%
TOTAL 49 100%

Fonte: Pesquisa de satisfagdo com os clientes

Quando questionado sobre a quantia que dispendem a cada vinda a Casa
da racéo foi obtido como resultado, conforme tabela 6, um resultado em que mais da
metade dos clientes gasta até R$ 10,00 o que novamente nos permite uma
oportunidade de melhoria relacionadas as analises realizadas das Tabelas 4 e 5.

Tabela 5 - Quantia gasta pelos clientes

Frequéncia Frequéncia
Alternativas absoluta relativa
Até RS 10,00 27 55%
Entre RS 10,01 e RS 30,00 19 39%
Entre RS 30,01 e RS 100,00 3 6%
Mais de RS 100,00 0 0%
TOTAL 49 100%

Fonte: Pesquisa de satisfagdo com os clientes
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Na quinta questdo houve a possibilidade de respostas de multipla escolha,
ou seja, estava aberto ao entrevistado marcar mais de uma opcao para que pudesse
ser compreendido mais profundamente os perfis dos clientes, portanto determinados
entrevistados possuem mais de um animal de estimacdo. Na Tabela 7 podemos
compreender que a grande maioria dos clientes possuem caes, seguido por gatos e
passarinhos. Portanto € notavel que a maior parte dos investimentos na organizagcao
necessitam ser alocados para atender a necessidade dos clientes que possuam

estes animais de estimacéao.

Tabela 6 - Quais animais possui

Frequéncia Frequéncia
Alternativas absoluta relativa
Cao 34 69%
Gato 19 39%
Passarinho 16 33%
Peixe/tartaruga 1 2%
Outro 1 2%

Fonte: Pesquisa de satisfagdo com os clientes

Na sexta e Ultima questdo foi realizada um questionamento sobre a
percepcao dos clientes com relacdo a concorréncia. Na Tabela 8 constatou-se que
os clientes raramente recebem um atendimento de qualidade quando frequentam os
concorrentes da Casa da racdo, o que nos leva a crer que cada vez mais 0 gestor
precisa continuar se empenhando no atendimento que realiza aos seus clientes,

para que este continue sendo sua principal for¢ca perante aos concorrentes.

Tabela 7 - Concorréncia realiza atendimento especializado

Frequéncia Frequéncia
Alternativas absoluta relativa
Sim 7 14%
As vezes 16 33%
Nao 26 53%
TOTAL 49 100%

Fonte: Pesquisa de satisfagdo com os clientes
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4.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Nesta secdo é detalhado o planejamento estratégico proposto neste trabalho
para a organizagdo A Casa da racdo. Ele tem como objetivo demonstrar os
beneficios que o planejamento estratégico pode proporcionar, abordando a
necessidade de a empresa gerir eficientemente os negocios e de se desenvolver
através de uma tomada de deciséo assertiva que suscite os resultados esperados.

O modelo de planejamento estratégico definido para este trabalho tem as
seguintes etapas relacionadas abaixo:

a) Definicdo das diretrizes organizacionais
b) Anélise do ambiente (interno e externo)
c) Objetivos e Estratégia Organizacional

d) Plano de acéo

4.3.1 Diretrizes organizacionais

Esta se¢do possui como objetivo definir as diretrizes organizacionais da

empresa, ou seja, elaborar a misséo, valores, visdo da empresa.

a) Misséo

Para Ramos (2016), a misséao é tida como detalhamento da razao de ser da
empresa, ou seja, € o porqué da empresa. Na missdo tem se acentuado o que a
empresa produz sua previsdo de conquistas futuras e como ser conhecida pelos
clientes.

A missdo que norteard a empresa, apos realizado todo mapeamento através
deste estudo sera: Fornecer aos criadores de animais de estimacdo a solucéo
completa as suas necessidades por meio de um atendimento de exceléncia com

produtos de alta qualidade com pre¢cos competitivos.
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b) Viséo

Freire (1997 apud PRADA, 2009) define que visao representa as intengdes e
aspiracées que uma determinada organizacdo tem sobre o seu futuro, sem uma
clarificacdo de como o atingir. Desta forma, tem um papel essencialmente motivador,
procurando servir de inspiracdo para os membros da organizacéo tirarem o0 maximo
partido das suas capacidades e alcancarem niveis mais elevados de exceléncia
profissional.

A visdo sintetizada para a organizacdo é: Ser um estabelecimento
consolidado no ramo em que atua, fidelizando seus clientes através do seu servico

confiavel e transparente.

c) Valores

Ramos (2016) menciona que os valores organizacionais podem ser definidos
como principios que guiam a vida da organizacdo, tendo um papel tanto de atender
0s objetivos, quanto de atender a necessidades de todos aqueles a sua volta.

Os valores considerados mais importantes para a execucdo das atividades

junto aos clientes e fornecedores: honestidade, transparéncia e confiabilidade.

4.3.2 Andalise do ambiente (interno e externo)

Maximiliano (2006) resume que a analise do ambiente interno deve ser uma
procura de pontos fracos e fortes em seus recursos, ou seja, nas fontes de
desperdicios, nos motivos de insatisfacdo dos funcionarios, nas opinides dos
fornecedores, nas reclamacdes dos clientes, nas competéncias que destacam a
empresa e com as melhores praticas do mercado.

Para Martins (2012) o objetivo de estudar o ambiente externo é identificar
oportunidades e ameacgas para a organizagdo, com uma analise nos ambientes

macro e micro.
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Com a finalidade de analisar o ambiente interno e externo da empresa,
definiu-se as seguintes ferramentas: Analise das cinco forcas de Porter e Andlise de
SWOT.

Inicialmente, em relagéao a rivalidade entre concorrentes, A Casa da Ragéo
tém como competidores 0os mini mercados do bairro que ndo possuem autorizagao
para comercializar produtos para animais de estimacdo e no qual este fato ocorre
por falta de fiscalizacdo por parte da prefeitura. Como demais concorrentes ele nos
menciona duas agropecuarias, uma delas dentro do bairro e a outra proxima ao
bairro. H4 também na regido um supermercado pertencente a uma grande o que
facilita o poder de barganha com os fornecedores e assim praticam precos mais
baixos na venda de racéao.

A maneira de se proteger que o gestor pratica € o atendimento diferenciado
de forma especializada tecnicamente e individualizada, criando lagos com os
clientes, situacao esta que foi percebida com a pesquisa aplicada aos clientes.

Em relacdo a ameaca de novos entrantes, o aquecimento de mercado e o
constante crescimento da economia voltada para produtos para animais de
estimacédo podem acabar estimulando a entrada de novos concorrentes, por ser um
dos principais bairros da cidade e com poucas alternativas de compras para esta
categoria. Portanto o gestor deve cada vez mais criar alternativas de fidelizar seu
cliente.

Em relagcdo ao poder de barganha dos fornecedores, a Casa da Racéo
possui como fornecedores para racfes e medicamentos que estdo localizados em
Cachoeirinha e para acessorios estdo localizados na cidade Porto Alegre, ambos
com 6timas condi¢des de negociacdo e pagamento.

Em relacdo ao poder de barganha dos clientes, a Casa da Racao tem como
compradores um publico, que reside na regido em se situa o estabelecimento, donos
de animais de estimagdao que buscam um atendimento diferenciado e produtos de
qualidade, pontos estes que foram refletidos na pesquisa com clientes.

Finalizando o tema das cinco forcas de Porter, temos a ameaca de produtos
substitutos que no estudo deste trabalho podemos adaptar este topico para ameaca
de estabelecimentos especializados e neste ponto A Casa da Racdo deve ter

atencao e dar prioridade a fidelizacéo de seus clientes.
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Abordando o tema andlise SWOT, para a criagcdo do PE a empresa necessita
dispor de muita atencdo para o ambiente aonde esta inserida analisando quais séao
sua oportunidades, ameacas, forcas e fraguezas e desta maneira dando suporte
para os tomadores de decisdo para que gerenciem sua empresa para que com
maior desempenho e competitividade.

Segundo Hunger e Wheelen (2002) a analise da Matriz SWOT pode também
ser aplicada para a geracdo de alternativas estratégicas. A Matriz SWOT mostra
como as oportunidades e ameacgas externas podem ser ajustadas com as forcas e
fraquezas internas da empresa.

Portanto, utilizando como base os dados obtidos através da entrevista semi
estruturada com o gestor e a pesquisa com clientes, a analise de SWOT que se melhor

define o atual cenario da organizacédo A casa da racao € a seguinte:

Tabela 8 - Matriz SWOT

Forcas Fraguezas
(Strenghts) ((WEELGQESS)
Otimo atendimento Falta de planejamento

Espaco fisico Técnicas de gestdo
Qualidade dos produtos
Localizagdo
Conhecimento técnico
Oportunidades Ameacas
(Opportunities) (Threats)
Reconhecimento na regido Crise econGmica
Contato direto com clientes Concorréncia desleal
Mercado pet em crescimento Carga tributaria
Novos entrantes

Fonte: Elaborado pelo autor

Apbs a distribuicdo dos pontos fortes e fracos entre 0s campos ameacas e
oportunidades € necessario analisar cada um dos quadrantes: Dentro do ambiente
interno, dentre os pontos fortes da empresa se destaca o 6timo atendimento
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realizado, isto se deve ao fato do gestor sempre se aproximar do cliente
identificando suas necessidades e oferecendo a melhor solucdo pelo seu
conhecimento técnico. Seu carisma junto aos clientes foi percebido no periodo de
aplicacao da pesquisa com clientes e foi um feedback informal fornecido por alguns
dos clientes pesquisados, isto acaba por se tornar uma vantagem competitiva
perante aos concorrentes.

Outro ponto de destaque € o espaco fisico do comércio, com todos o0s
produtos bem dispostos, de facil acesso e 6tima visualizagdo para os clientes, ponto
este que foi destaque na pesquisa realizada com clientes. Podemos também incluir
nesta fortaleza a localizacdo da loja, pois ela se localiza em ponto de grande
movimentacdo de pessoas no bairro, foi visivel este feedback fornecido pelos
clientes na pesquisa aplicada.

Para finalizarmos a analise das fortalezas temos o item Qualidade dos
produtos, visto que esse fator € essencial para que a empresa consiga se manter em
alta e tenha diferenciais que agreguem valor a sua empresa. O gestor procura obter
os melhores fornecedores para que mantenha a satisfacdo dos seus clientes, visto
que a qualidade da racdo para o dono de um animal de estimacdo é de extrema
importancia devido ao cuidado que os donos procuram ter com seus pets.

No ambito das fraquezas, o gestor nos destacou a falta de planejamento e de
técnicas de gestdo que ele possui. A sua organizacdo ndo possui processos de
tomada de decisdo baseados em teorias ou estudos, e sim no conhecimento
adquirido no dia a dia, o que acaba ocasionando muita das vezes um gasto
desnecessario com determinada categoria de produtos, para que este ponto seja
melhorado Everton demonstra interesse em realizar cursos no Sebrae para micro
empreendedores, cursos que vao desde a gestdo de estoque a fluxo de caixa, assim
como cursos on-line para pequenos empreendedores.

No ambiente externo, podemos considerar como ameaca a possibilidade da
crise atual perdurar por muito mais tempo, o impacto no negocio podera ser de
grandes proporc¢des. Isso ocorre, especialmente, devido ao nicho de mercado que a
empresa foca, ndo ser item essencial a vida ja que se o cliente estad sem condicbes
de adquirir racao ele acaba por fornecer restos de comida ao seu céo ou deixa de

adquirir um pote para colocar agua e utiliza um pote que tenha em sua residéncia.
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A concorréncia acaba sendo desleal no momento em que estabelecimentos
nao sdo aptos a comercializar racbes e mesmo assim o fazem pela auséncia de
fiscalizacdo dos 6rgaos responsaveis. No que tange a carga tributaria o gestor nédo
possui acdo, para que ele possa ficar dentro da lei é necessario arcar com todas
despesas governamentais.

A ameaca de novos entrantes € uma situacdo que A casa da racdo esta
suscetivel devido aos poucos estabelecimentos deste ramo no bairro e para isso
cada vez mais 0 gestor precisa manter o seu atendimento de altissima qualidade

para ndo perder seus clientes.

Abordando o tema das oportunidades o reconhecimento da organizacdo no
bairro em que esta situada € perceptivel nos feedbacks informais que os clientes
forneceram na pesquisa aplicada, fato este que apenas corrobora a qualidade e
dedicacdo do gestor no atendimento, o contato direto com seus clientes e satisfacéo
de suas necessidades.

O crescimento do mercado Pet vem se tornando uma grande caracteristica
em nosso pais aonde cada vez mais a preocupacao com o animal de estimacao se
torna importante com a mudanca demografica no Pais que favorece o crescimento
do setor, ja que existem casais com menos filhos e um aumento consideravel na
longevidade dos idosos (FECOMERCIO SP , 2016).

Através da matriz SWOT foi possivel detectar que a Casa da Racdo possui
pontos fortes que representam oportunidades e devem ser explorados, porém possui
alguns pontos fracos que devem ser monitorados para garantir a consisténcia para o

alcance dos resultados desejados.

4.3.3 Objetivos e Estratégia Organizacional

Para Porter (2004), a estratégia pode ser vista como a forma como a
empresa utiliza seus pontos fortes para melhor aproveitar as oportunidades e,
também, as acles utilizadas para minimizar os impactos das ameacas sobre os

pontos fracos. A partir disto, esse autor sugere que as empresas se valham do
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ambiente competitivo e atuem de maneira clara, com objetivos definidos e posicoes
defensaveis.

Os objetivos consistem na definicdo do ponto em que a empresa deseja
alcancar, ou seja, indica qual caminho é necessario dedicar mais seus esfor¢os, que
deverdo ser de forma mais realista e desafiadora possivel, quando referirem-se a
lucro e participacdo de mercado. Desta forma, foi possivel a partir da analise SWOT

definir seus objetivos como sendo:

1) Aprimorar técnicas de gestdo do negécio
2) Melhoria continua da qualidade dos produtos
3) Buscar continuamente conhecimento técnico
4) Fortalecer o relacionamento com clientes

5) Manter-se regularizado com érgaos de fiscalizacdo e tributacédo

Com relacéo a estratégia genérica a ser adotada, foi definido que essa seria a
de foco que é caracterizada pela abordagem de poucos segmentos de um mercado
oferecendo produtos e servigcos estritamente destinados aqueles clientes inclusos
em seu nicho de atuacdo, ndo buscando atingir outros nichos, mas sim se
especializar e comprovar sua superioridade em fornecimento frente a outras
empresas optantes por estratégias de custos e diferenciacéo.

Como identificado nas analises, observa-se a sinergia existente entre as
caracteristicas observadas no atendimento aos clientes mencionadas pelo gestor e

pela percepcao dos clientes com relacdo a este atendimento.

4.3.4 Plano de acéo

De acordo com Las Casas (2001), o plano de acdo é um resumo das
atividades pretendidas para algum periodo, sendo um detalhamento do que deve-se
fazer, quando e como as atividades serdo desenvolvidas.

Portanto, para elaborar o plano de acéo sera utilizada a matriz 5W2H, que
segundo Baggio e Lampert (2010), a técnica 5W2H é uma ferramenta simples e

muito utilizada para detalhar processos de planejamento e de execugdo de
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atividades organizacionais. O 5W2H significa: What: o que; Why: por que; How:

como; Who: quem; Where: onde; When: quando; e How Much: quanto.

Tabela 9 - matriz 5W2H

Oque? Por qué? Como? Quem? Onde? Quando? | Quanto?
. Para obter .
1) Aprimorar Realizando Everton Machado Valoraser
A ~ melhores . Sebrae o
técnicas de gestdo treinamentos (gestor) ) definido
resultados jul/18
2) Melhoria continua Compreendendo o
da qualidade dos Para Aumentar o P trio d Everton Machado Naloja Valoraser
cenario da -
produtos e valor agregado para (gestor) (empresa) definido
atendimento os clientes demanda nov/18
3) Buscar . .
X Para ofertar a melhor Realizando Everton Machado |Treinamentos Valoraser
continuamente . ) . . .
conhecimento técnico | SO!US30 @0s clientes | treinamentos (gestor) on-line definido
mar/19
4) Fortalecero - iarsi .
) ] Parafidelizaro Cr'a_r_S'Stefna de | Everton Machado Naloja Valoraser
relacionamento ) bonificagdo por o
) cliente lume d (gestor) (empresa) . definido
com clientes volume de compras jul/18
5) Manter-se i
regularizado com | Para ficar dentro da |Efetuando os devidos| Everton Machado Orgdos Valoraser
érgdos de fiscalizacgio legislagdo pagamentos (gestor) competentes ) definido
e tributacio jul/18

Fonte: elaborado pelo autor

E importante que os gestores cumpram com as agdes descritas no plano,

bem como os prazos impostos devem ser respeitados para garantir o sucesso do

processo, caso contrario, o planejamento estratégico torna-se uma mera elaboragao

de planos, frustrando todos aqueles que atuaram em sua elaboracdo, além de

desperdicar 0s recursos criticos necessarios a sobrevivéncia da organizacao.
(CARAVANTES; PANNO; KLOECKNER, 2005).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Todas as empresas que desejarem ter uma vida longa e sucesso no mercado
na qual atua, necessitara de planejamento. Planejar significa trabalhar dentro de
urna realidade reduzindo-se, assim, as incertezas.

Este trabalho buscou elaborar um planejamento estratégico para um
comércio de ragdes e produtos para animais de estimacédo. E de conhecimento que
objetivos especificos sédo as etapas necessérias para a elaboracdo do PE como um
todo: estabelecer uma diretriz organizacional para a empresa (elaboragdo da
missdo, valores e visdo), realizar a andlise ambiental (interna e externa) da
organizacao, definir objetivos e metas e propor o desenvolvimento de uma estratégia
organizacional para a empresa.

A secéo de referencial tedrico buscou sustentar a pesquisa e a elaboracdo
do planejamento estratégico para A Casa da Racdo. O desenvolvimento de um
planejamento estratégico, especialmente para pequenas empresas, € uma atividade
que, nao raramente, acaba sendo adiada indefinitivamente. Em empresas de
pequeno porte e tdo centralizadas como A Casa da Racdo onde o proprietério esta
envolvido em tantas atividades, € extremamente dificil conseguir transferir essas
atividades para planejar. Em grande parte das pequenas empresas, além da grande
quantidade de atividades que os donos possuem, falta o conhecimento técnico de
como realizar um planejamento estratégico. Esse estudo possibilitou ao pesquisador
praticar parte do que foi estudado durante sua graduacdo ao mesmo tempo em que
permitiu que um administrador sem o conhecimento tedrico se aproximasse das
praticas académicas e desmistificar a ciéncia da Administracéo.

A realizagdo do PE permitird que a empresa tenha um direcionamento para
0 seu futuro ao mesmo tempo em que proporcionou uma grande reflexdo sobre seu
histérico, suas préticas, concorréncia, mercado e relacionamento com clientes. O
retorno do proprietario sobre o processo de realizar o planejamento estratégico foi
muito positivo, pois permitiu unir o conhecimento tedrico do pesquisador com o0
conhecimento que o gestor possui decorrente da pratica e de estar inserido no meio

ha alguns anos.
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Este trabalho destaca-se por focar em uma pequena empresa, pois sao elas
gue muitas vezes mais precisam desse apoio tanto tedrico sobre o planejamento
estratégico como pratico.

Fundamentado no fato de que um planejamento estratégico sdélido e bem
estruturado proporciona sustentacdo metodoldgica para estabelecer a melhor
direcdo que uma organizacdo deve seguir e que contribui para o atingimento dos
objetivos da organizacdo, espera-se que com o plano de acdo proposto neste
trabalho e com objetivos definidos apods a analise SWOT sirvam de apoio a tomada
de deciséo na empresa alvo, visando contribuir para sua consolidagao, observando

as ameacas e posterior expansao do negaocio.
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APENDICE |

Roteiro de entrevista com clientes

Prezado (a) Senhor (a),

Solicito sua participagdo neste questionario que faz parte do trabalho de
conclusao do curso de administracdo da UFRGS do aluno Felipe Marnatti Machado,
seu objetivo é realizar a proposta de um Planejamento Estratégico para a empresa A

Casa da Racéo

Assinale com um X o conceito que mais transmite a sua opinido sobre 0s

tdpicos abaixo:

Assunto Bom | Regular | Ruim

Tempo de atendimento

Qualidade do atendimento

Conhecimento técnico do
vendedor/gestor

Variedade de produtos

Atende as suas
necessidades

Qualidade dos produtos

Exposicao dos produtos

Limpeza da loja

Localiza¢do da loja

1- Porque razdo vocé frequenta A () indicacéo
Casa da Racao? () cliente antigo

() atendimento
() préximo ao trabalho

() qualidade do produto
() preco



2- Quais produtos costuma comprar?

() racao animal

() medicamentos

3- Qual frequéncia visita a A Casa da

Racéao?

() todos os dias

() duas a trés vezes por semana

() uma vez por semana

() uma vez cada duas semana

() uma vez por més

4- Quanto costuma gastar?

() até R$ 10,00

() entre R$ 10,01 e R$ 30,00
() entre R$ 30,01 e R$ 100,00

() mais R$ 100,00

() acessorios
() petiscos

() outros

5- Qual espécie de

estimagao vocé possui?

()cao

() gato

() passarinho

() peixe/tartaruga
() Outro

animal

55

de

6- Nos concorrentes vocé recebe um

atendimento especializado?

() Sim
() As vezes
() Nao.
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APENDICE Il

Roteiro de entrevista com o gestor

1- Dados Pessoais (idade, escolaridade, tempo de atuacdo no negocio e no
setor)

2- Motivo pelo qual ingressou nesse ramo? e ha quanto tempo tens a
empresa?

3

4- Quais os valores mais importantes para uma empresa?

Publico alvo da organizagao?

5- Vocé acredita que sua empresa necessita de um planejamento
estratégico estruturado?

6- Vocé acredita que mudancas internas podem colaborar para os objetivos
da empresa? Por que?

7- Vocé identifica que seu negdcio ainda pode crescer (filiais)?

8- Quais acdes que voceé julgue necessarias para que ocorra a expansao do
negécio?

9- Quais produtos e servigos a empresa fornece?

10- Como se da a distribuicdo e exposi¢ao dos produtos?

11- Quem séao os fornecedores da empresa?

12- Vocé conhece seus concorrentes? Poderia cita-los?

13- E possivel se proteger da concorréncia? Qual seu diferencial perante
seus concorrentes?

14- Como enfrenta a concorréncia?

15 — Quais sao os pontos fortes e fracos da empresa frente a concorréncia?

16- Razdao de existir da empresa?

17- Qual seu diferencial para seus clientes?

18- Para vocé, quais os pontos fortes da empresa?

19- Quais os pontos em que A Casa da Racao apresenta maior fragilidade?

20- Quais os fatores externos que ameacam a empresa?

21 -Quais os fatores externos que podem ser uma oportunidade para a

empresa?



