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MENSAGEM
ANDAR E SER LEVADO
Viver a caminhada, mas ndo em qualquer rumo!

As aguas correm em qualquer dire¢gdo, menos no rumo da subida; por isso
mesmo € que, quase sempre, vao dar nos brejos e nos esgotos!

Caminhos que descem s&o faceis, mas nao é sempre o caminho facil que
leva ao rumo certo!

A agua ndo caminha, ela apenas se deixa cair, seguindo a inclinagdo do
seu terreno.

Vocé é a agua assim na sua vida?

Sera vocé igual as folhas mortas, aos detritos que as aguas arrastam nas
correntezas fortes das enchentes?

Vocé se deixa apanhar e arrastar em atitudes, em palavras, em agdes?

As aguas ndo sdo donas do seu rumo... E vocé? Sera dono de seus
passos, ou vai seguindo apenas a primeira descida e o calcanhar de quem esta
na frente?

Pergunte muitas vezes a si mesmo quais sdo as coisas que deseja...

Pelo tamanho de seus desejos conhecera qual seja a dimensdo da sua
personalidadel

Ninguém, na vida, & igual a todo mundo, e o que nos faz diferentes uns
dos oufros € aquilo que almejamos e o modo como o buscamos!

Ha muita coisa que muita gente faz, que vocé nao precisa fazer, se si
tratar de coisa errada... mas que pode fazer de modo diferente, mais belo e
mais perfeito, se si tratar de coisa certa.

E ai que encontramos a diferenca entre o andar e o ser levado: entre
seguir rebanhos e escolher seus préprios rumos.

. Nessa hora de drogas e drogados, seu Deus e seu pais estao a procura
de mocidade llcida e serena de olhos acesos e frontes erguidas para poder
assumir a grandiosa tarefa de construir o mundo ao seu redor!

( Pe. Heder S. de Lima))
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RESUMO

Este estudo monografico tem por finalidade diagnosticar as estratégias
organizacionais do Supermercado Marcus, como forma de se analisar os
ambientes interno e externo & organizagdo e as estratégias utilizadas,
proporcionando eficacia e eficiéncia a organizacdo. Para isso foram utilizadas
pesquisas com questionarios dirigidos ao proprietario e aos clientes e
formuldrios dirigidos ao proprietario e aos concorrentes, e acompanhamento na
empresa através das horas de estagio curricular supervisionado, enfatizando-
se 0s pontos fortes e pontos fracos reconhecidos e suas causas. Assim, além
da importancia de se analisar o interno, também se faz necessario analisar o
ambiente externo e concorrentes, avaliando o mercado e fazendo sua analise
como vantagem em relagdo aos concorrentes. Comprovou-se que 0
Supermercado Marcus utiliza a Estratégia de Lideranga no Custo Total,
objetivando a satisfagdo dos clientes e vantagem estratégica em relagdo aos
concorrentes.

Palavras-chave: estratégias genéricas, ambiente externo, ambiente da
empresa.
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1 INTRODUGAO

A complexidade das empresas se apresenta maior & medida em que se faz sua
analise, seja do ponto de vista de suas caracteristicas internas de diferenciagéo e de
integracéo, seja do ponto de vista de seu contexto ambiental externo que, por sua
vez, se apresenta repleto de contingéncias, ameacas, restricbes, pressbes e
oportunidades que se alternam e se revezam.

De acordo com Certo e Peter (1993, p. 17), formular estratégias & projetar e
selecionar estratégias que levem & realizagéo dos objetivos organizacionais. Para
formalizar apropriadamente a estratégia organizacional, os administradores devem
compreender profundamente as diversas abordagens para a formulagéo estratégica
tais como Andlise das Questdes Criticas, Analise dos Pontos Fortes / Pontos Fracos
/ Oportunidades / Riscos.

As oportunidades tratam das situagdes do ambiente que a organizagéo pode
aproveitar para aumentar sua competitividade. As ameacas tratam de situagdes do
ambiente que colocam a organizagdo em risco. Ponto fraco € uma caracteristica
competitiva da organizagao que a coloca frente aos concorrentes. E ponto forte se
refere a caracteristica competitiva da organizagéo que a coloca em vantagem frente
aos concorrentes.

No ritmo atual de mudangas ambientais, nenhuma empresa pode se considerar
imune as ameacas do ambiente. As empresas devem fazer revisées periodicamente
de suas estratégias, pois ha uma instabilidade ambiental, crescente limitagdo e
escassez de recursos indispensaveis para assegurar os iNSUMOS necessarios as
empresas € a concorréncia nos mercados que, em conjunto, passam a exigir
estratégias e respostas empresariais que possam assegurar a sobrevivéncia e a
eficacia empresarial em situagdes em que ha incertezas e que se torna dificil fazer

diagndsticos.

Estamos numa era econdmica, tecnolégica, social e politica na qual o
planejamento, assim como as demais fungdes dos administradores, € um pré-
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requisito para a sobrevivéncia da organizagdo, pois mudanca e crescimento
econdmico proporcionam oportunidades, mas também geram riscos, particularmente

numa época de competicdo mundial por mercados, recursos e influéncia.

Diante desse contexto, percebe-se que o Supermercade Marcus precisa estar
sempre reajustando e reconciliando seus recursos disponiveis com os objetivos e
oportunidades existentes em seu ambiente de tarefa e procurando desenvolver seus
negdcios e operagtes de forma coerente e consistente, com padrbes distintos e
personalizados de estratégia.

Para a realizagdo eficaz desse processo se faz necessario o diagndstico
estratégico da organizagdo visando conhecer a real situacéo da empresa quanto aos
seus aspectos internos e externos. Na realizacio deste diagndstico estratégico se
verificara sua visdo, ou seja, os objetivos da organizagéo a longo prazo. Fara uma
andlise externa a organizagdo, verificando-se as oportunidades (situagbes que a
empresa realmente tem condi¢bes e / ou interesse de usufruir), e ameagas
existentes, afim de se antecipar a elas obtendo vantagem diante dos concorrentes. E
em seguida se analisard a empresa de forma interna, conhecendo seus pontos
fortes, pontos fracos e pontos neutros, e também uma analise de seus concorrentes.

No presente estudo, se utilizara o Modelo de Analise Swot, onde cruzara as
oportunidades e ameagas externas a organizagdo e seus pontos fortes e fracos.

Segundo Oliveira (1999, p. 80), este diagnéstico, auditoria ou andlise, deve ser
efetuado da forma mais real possivel, pois qualquer decisdo tomada de maneira
errada, por menor que seja, prejudicara todo o resto do processo.

Com a crescente mudanga no ambiente de tarefa da empresa, principalmente
na tecnologia de seus produtos e processos, ocorre uma necessidade de se
antecipar as mudangas para que se possa aproveitar as novas oportunidades que
possam vir a surgir e evitar as ameagas e pressées ambientais.
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2 PROBLEMATICA

O terceiro milénio estd sendo visto sob uma nova ordem social, politica e
econdmica mais complexa e competitiva. Este cenario tem provocado uma crise nos
padroes de pensamento estratégico, onde o Supermercado Marcus tem procurado
responder aos desafios que sdo impostos por este nove contexto de gestéo
empresarial.

O novo ambiente mundial de negécios requer que as organizagtes
contempordneas desempenham uma atuacgéo global, onde sobrevivem apenas 0s
mais estratégicos.

E necessério que o Supermercado Marcus esteja sempre fazendo uma analise
dos ambientes interno e externo, detectando suas forgas e fraquezas.

Diante desse contexto surge o seguinte questionamento: Quais os pontos fortes
e fracos, as oportunidades e ameagas encontradas pelo Supermercado Marcus?
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3 JUSTIFICATIVA

Para que uma empresa possa estar desenvolvendo continuamente &
necessario que possua esfratégias bem definidas, dando-lhe condigées para se
destacar diante dos concorrentes. E necessario que se identifique sua visdo,
analisando seus ambientes interno (pontos fortes; pontos fracos e pontos neutros), e
externo { ameagas e oportunidades), bem como seus concorrentes, diagnosticando
assim seus pontos fortes (vantagem frente aos concorrentes) e fracos (desvantagem
frente aos concorrentes) e, consequentemente, procurando meios para se elevar
seus pontos fracos. E necesséario que se encontre um diferencial em relagéo aos
concorrentes.

Refletindo sobre os problemas que podem vir a originar com este ambiente
empresarial de incertezas, surgiu a necessidade de se fazer um diagnéstico
estratégico organizacional do Supermercado Marcus afim de se identificar sua viséo,
verificar suas forgas e fraquezas, oportunidades e ameagas, e a estratégia utilizada.

O Supermercado Marcus, tema desta, foi escolhido por ser uma organizagéo
em crescente desenvolvimento e que, mesmo assim, possui pontos fracos que
devem ser elevados.
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

-Diagnosticar as estratégias organizacionais do Supermercado Marcus através da
Analise Swot .

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

-Fazer uma analise dos ambientes interno e externo a organizacéo;

-Observar e analisar os ambientes interno e externo da organizacao a luz da Analise
Swot;

-Propor melhorias para se elevar os pontos fracos.
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5 QUADRO TEORICO

5.1 ESTRATEGIA

De acordo com Chiavenato (1994, p. 185)

estratégia global ou empresarial € um conceito complicado {...). A
nocgao de estratégia que surgiu da atividade de miilitar & conceituada
como sendo a aplicagéo de forgas em larga escala contra algum
inimigo. Em termos empresariais estratégia pode ser definida
como a mobilizagéo de todos os recursos da empresa no ambito
global, visando atingir objetivos a longo prazo.

A partir dessa reflexdo podemos dizer que elaborar estratégias em uma
empresa € o0 mesmo que definir os objetivos e as politicas que deverdo conduzir a
empresa a longo prazo.

Para Ansoff (1990), estratégia & apenas um dos varios conjuntos existentes de
regras de decisdo que sdo usadas para orientar o comportamenio de uma
organizagéo, e cada conjunto de regras que determina uma agéo. Ao se escolher
uma estratégia considera-se os objetivos como os padrées qualitativos e as metas
os padrdes quantitativos para medir o desempenho presente e futuro da empresa, e
as regras para o desenvolvimento da relagdo da empresa com o seu ambiente
externo considera como estratégia de negécios.

Vale ressaltar que estratégia nas empresas, consiste em usar adequadamente
os recursos fisicos, financeiros e humanos, com o objetivo de minimizar os
problemas e maximizar as oportunidades do ambiente da empresa (OLIVEIRA,
1998, p. 175).

Andrews (1971, p. 28), conceitua estratégia como sendo o conjunto de
objetivos, finalidades, metas, diretrizes fundamentais e de planos para atingir esses
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objetivos, postulados de forma a definir em que atividades se encontra a empresa e

que tipo de empresa ela € ou deseja ser.

Mintzberg (1983, p. 1) conceitua estratégia como:”a forma de pensar no

futuro, integrada no processo decisério, com base em um procedimento
formalizado e articulador de resultados e em uma programacgao.”

Sendo assim, podemos dizer que estratégia € uma “programacgéo” formal das
decisdes a serem realizadas pelas empresas, como forma de se antecipar as
mudangas.

Estratégia empresarial € vista como o caminho, maneira ou agao previamente
estabelecidas e adequada para que se possa alcangar os objetivos da empresa. Seu
conceito geralmente esta relacionado a ligagao existente entre a empresa e seu
ambiente, ou seja, é o ajustamento da empresa ao seu ambiente. Como o ambiente
esta permanentemente em transformacgao, oferecendo ameacgas e oportunidades, a
estratégia se torna um processo de constantes mudancas e adaptagdes e
reformulacdes, sempre com o intuito de levar a organizagdo em frente e na melhor
situagao possivel. Porém, a estratégia néo é o Unico fator determinante no sucesso
ou fracasso de uma empresa.; ha também outros fatores importantes. A
competéncia de sua clpula (ou do proprietario) e a sorte sao fatores importantes,
tanto quanto a estrategia (OLIVEIRA, 1998, p. 179).

Sete (1998) diz que ao se realizar uma administragdo estratégica deve-se
dedicar a uma série de etapas: analise do ambiente, estabelecimento da diretriz da
organizacéo, formulagéo e implantagéo da estratégia organizacional e exercicio do
controle estratégico. O processo de administragdo estratégica deve ser feito
continuamente e sempre voltado para fora da organizagao.

A formulag&o da estratégia empresarial € complexa, pois depende de inlimeros
fatores e condigdes gue se alternam e se modificam constantemente. Com base em
Mintizberg (1971, p. 42), as caracteristicas da formulagio de estratégia sao:

o a estratégia evolui e muda com o tempo, & medida em que sédo tomadas
decistes por parte da Alta Administracéo;
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a estratégia resulta de problemas impostos aos executivos e /fou da busca
ativa em diregéo a novas oportunidades;

¢ as decisbes estratégicas ndo sdoc programadas, nem previstas com

antecipacdo. Sao tomadas quando as oportunidades e os problemas ocorrem;

s como € impossivel prever com clareza quando os problemas e as
oportunidades surgirdo, torna-se dificil interagir diferentes decisdes
estratégicas em uma unica estratégia explicita e compreensiva,

-

e a alta administracdo & composta por pessoas preocupadas com muitas
demandas e solicitagbes simultdneas e sdo continuamente bombardeadas
com informagdes, idéias e problemas. Ha também uma grande complexidade
no ambiente de formulagdo de estratégias. Tudo isso faz com que o
desenvolvimento de alternativas para resolver problemas e a avaliacéo das

conseqgléncias dessas alternativas sejam conduzidos com muita precisao;

e o0s executivos ndo tém programas definidos para lidar com os assuntos de
estratégia. Cada escolha estratégica é feita em diferente contexto, com
informagdes novas e incertas e o executivo pode assumir estreita e bitolada
diregdo para a qual tende a levar sua empresa, como também pode avaliar
impropriamente as oportunidades de acordo com sua visdo das coisas;

e 0 executivo alterna-se entre a procura de oportunidades e a resolugédo de
problemas a medida que ocorrem com pouca freqiéncia e sempre que o
dirigente aproveita eficazmente oportunidades relevantes, sua visdo de
estratégia empresarial torna-se cada vez mais realista.

De acordo com Steiner (1969, p. 33), os principais determinantes da escolha da
estratégia sdo as aspiragdes do executivo-chefe quanto a sua vida pessoal, a vida
de sua empresa como uma instituicdo e as vidas daqueles envolvidos na empresa.
Os seus costumes, habitos e maneiras de fazer as coisas determinam como ele se
comporta e toma decisdes. O seu senso de obrigagdo para com a sua empresa
decidira quanto a sua devog¢éo e escotha do assunto em que ira pensar.
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5.2 PLANEJAMENTO

Tavares (1991, p. 68) define planejamento como: “Conjunto previamente
ordenado de agbBes com o fim de alcangar os objetivos, compreendendo a
alocagdo de recursos humanos, materiais e financeiros, e procedimento de
avaliacio.”

Os estudos de Oliveira (1993, p. 25), véem ao encontro de nossos anseios
dizendo que o planejamento pressupde a necessidade de um processo decisorio
que ocorrera antes, durante e depois de sua elaboragéo e implementagdo na
empresa. O processo de planejar envolve “um modo de pensar’; e um salutar modo
de pensar envolve indagacgdes; e indagacfes envolvem questionamentos sobre o
que sera feito, como, quando, quanto, para quem, por que, por quem e onde sera
feito.

Santos (1992, p.50), diz que a definicdo de um modelo que compreenda o
levantamento de informagbes relevantes, sua analise e interpretagédo, o ambiente e
realidade instaurados, a formulagdo de objetivos e o conseqilente avango em
direcéio ao que se prop0s constitui a caracterizagdo mais geral do processo de
planejamento.

Oliveira (1993, p. 26) diz que:

O propbésitc do planejamentc pode ser definidc como o
desenvolvimento de processos, técnicas, e afitudes administrativas,
as quais proporcionam uma situagdo vidvel de avaliar as
implicagbes futuras de decisdes presentes em fungdo dos
objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro,
de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz.

Sendo assim, podemos dizer que um planejamento sistematico tende a reduzir
incerteza que envolve o processo decisério e, conseqlentemente provocar o

aumento da probabilidade de alcance dos objetivos e desafios estabelecidos para a
empresa.
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Segundo Koontz, O'Donnell e Weihrich (1986, p. 5), planejar consiste em decidir
com antecedéncia o que fazer, como fazé-lo, quando fazé-lo e quem deve fazé-lo. O
planejamento cobre espaco entre onde estamos e para onde queremos ir. Através
do planejamento € possivel que ccorram fatos que, em caso contrario ndo
ocorreriam. E um processo intelectualmente exigente, que exige a determinagéo
consciente de alternativas de agéo e a fundamentagéo das decisées em finalidades,
conhecimentos e estimativas cuidadosas.

A tarefa do planejamento € minimizar os riscos, e ao mesmo tempo, tirar
proveito das oportunidades. Plangjar € a fungéo de todos os administradores,
embora sua natureza e amplitude variem com sua autoridade e com a natureza das

politicas e dos planos formulados por seus superiores.

Devido sua autoridade ou posi¢do na organizacio, um administrador pode
apresentar um bom planejamento ou apresentar um planejamento mais importante
do que outro, ou o planejamento de um pode ser de natureza mais basica e aplicavel
a uma por¢do maior da organizacdo do que o planejamento feito por outro
administrador. Mas todos os administradores — de presidentes a supervisores —
planejam.

5.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Oliveira (1993, p. 38) conceitua o planejamento estratégico como: “um processo
gerencial que possibilita aoc executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela
empresa, com vistas a obter um nivel de otimizagdo na relagdo da empresa
com 0 seu ambiente”.

Normalmente, o planejamento estratégico € de responsabilidade dos niveis
mais altos da empresa e se trata da formulagdo de objetivos quanto a selegdo dos
cursos de acdo a serem seguidos para sua consecugdo, considerando-se as
condigbes externas e internas a empresa e sua evolugdo esperada, além de
considerar as premissas basicas que a empresa, como um todo, deve respeitar para
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que o processo estratégico tenha coeréncia e sustentacdo deciséria (OLIVEIRA,
1993, p. 38).

O planejamento estratégico estd voltado para a dimenséo estratégica da
empresa, referindo-se aos seus objetivos e & sua eficacia. Geralmente, as decisdes
estratégicas tém alcance temporal prolongado e um grau de impacto e
irreversibilidade (OLIVEIRA, 19893, p. 41).

Planejamento estratégico segundo Tavares (1991, p. 68): ‘E o processo de
formulagdo de estratégias para aproveitar as oportunidades e neutralizar as
ameacgas ambientais utilizando os pontos fortes e eliminando os pontos fracos da
organizacdo para a consecugdo de sua missdo.”

Tavares (1991, p. 69), em seus estudos cita os pontos fundamentais para a
realizagao do planejamento estratégico:

« Andlise das oportunidades e ameagas proporcionadas pelas forgas
macroambientais;

*» Analise dos subsistemas de que se compde a organizacdo: seus pontos
fortes e fracos;

» Selegéo de estratégias coerentes.

Fazer um planejamento estratégico significa analisar 0 ambiente e o sistema
organizacional na elaboracdo de filosofias e politicas, na escolha de objetivos, no
desenvolvimento de estratégias € na sua implementacdao e controle (TAVARES,
1991, p.69).

Ainda Tavares (1991, p. 69), cita os subsistemas componentes do
planejamento estratégico:

o Diretivo — Subsistema de crganizacdo do processo decisério, segundo a
constituicdo e a natureza da organizagao. Define os fundamentos e a
esséncia da acéo coletiva;

e Tecnico — Subsistema técnico de apoio ao processo decisério. Procura
viabilizar os fins pela alocacéo e adequagio dos meios;
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e Social — Subsistema de consclidagdc das iniciativas de apoio coletivo ao
desenvolvimento dos outros subsistemas. Procura obter a conformidade das
pessoas as normas expressas € néo expressas.

Segundo Oliveira (1999, p. 60), através do planejamento estratégico, a
empresa espera:

e Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes;

- Ponto forte é a diferenciagdo conseguida pela empresa (variavel
controlavel)

que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial.
¢ Conhecer e eliminar ou adequar seus pontos fracos.
- Ponto fraco é uma situagéo inadequada da empresa (variavel controlavel)

que lhe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente
empresarial

« Conhecer e usufruir as oportunidades externas.
- Oportunidade ¢ a forga ambiental incontrolével pela empresa, que pode ]

favorecer a sua agao estratégica, desde que conhecida e aproveitada
satisfatoriamente enquanto perdura.
o Conhecer e evitar as ameacas externas.
- Ameagca € a forga ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculo

& sua acéo estratégica, mas que podera ou néo ser evitada, desde que

conhecida em tempo habil.

» Ter um efetivo plano de trabalho, estabelecendo:
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¢ as premissas basicas que devem ser consideradas no processo,
e as expectativas de situagdes almejadas pela empresa;
» 0s caminhos, inclusive os alternativos, a serem seguidos pela empresa;

e 0 qué, como, quando, por quem, por que e onde devem ser realizados os
planos de agédo e

¢ como e onde alocar recursos;
Portanto, pode-se dizer que o planejamento estratégico ndo deve ser
considerado apenas como uma afirmagdo das aspiragdes de uma empresa, pois

inclui também o que deve ser feito para transformar essas aspiragdes em realidade
(OLIVEIRA, 1999, p. 61).

Tavares (1991, p. 71), relata que o planejamento estratégico tem as seguintes
fungGes principais:
« Proporcionar maior interacdo entre a organizagéo e seu meio ambiente;
¢ Determinar instancias e dar coeréncia ao processo decisoério;

o Definir a “diregdo”, os objetivos e as linhas de a¢do mais oporiunos e
adequados;

¢ Viabilizar o desenvolvimento de modelos organizacionais mais adequados as
demandas ambientais;

o Coordenar e ofimizar a alocagéo de recursos;

e Estabelecer mecanismos de avaliagdo e controles voltados para a eficacia, a
eficiéncia e a efetividade da organizagao.

5.4 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
Segundo Oliveira (1993, p.72):

O diagnostico estratégico corresponde a primeira fase do processo
de planejamento estratégico e procura responder pergunta basica



>

i

‘qual a real situagéo da empresa quanto aos seus aspectos internos
e externos?', verificando o que a empresa tem de bom, de regular
ou de ruim no processo administrativo.

O diagnostico deve ser feito da forma mais real possivel, pois se nesta fase se
tomar uma posicdo errada, com certeza, prejudicard todo o resto do processo de
desenvolvimento e implementagéo do planejamento estratégico na empresa. A
maioria das empresas ndo tém uma preocupagao natural e continua por problemas
estratégicos. N&o estio preparadas para enfrentar os desafios estratégicos e se
recusam a antecipa-los, por isso a tomada de consciéncia do problema,
normalmente, é experimentada de forma traumatica. Este sinal ou estimulo inicial
tanto pode ser proveniente de uma presséo interna quanto de uma influéncia externa
3 empresa (OLIVEIRA, 1993, p. 72).

Oliveira (1999, p.81), ressalta que o diagndstico, que corresponde a uma
analise estratégica, apresenta algumas premissas basicas, a saber:

+ *deve-se considerar o ambiente e suas varidveis relevantes no qual esta
inserida a empresa;

b

o *este ambiente proporcionara a empresa oportunidades que deverao ser
usufruidas e ameagas que deverdo ser evitadas, '

e *para enfrentar esta situagdo ambiental, a empresa devera ter pleno
conhecimento de seus pontos fortes e fracos; e

+ *este processo de andlise interna e externa devera ser integrado, continuo e

sistémico.

Ainda Oliveira (1999, p. 65), diz que o diagndstico estratégico pode ser dividido
em quatro etapas basicas: identificagdo da visdo, andlise externa, analise interna e
analise dos concorrentes.

5.4.1 Identificacdo da Visdo

Segundo Hax e Mayluf (1984, p. 17), o conceito de viséo é:

a clara e permanente demonstragio, para a comunidade, da natureza e da
esséncia da empresa em termos de seus propdésitos, do éscopo do negécio e
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da lideranga competitiva, para prover a estrutura que regula as relagdes entre a
empresa e os principais interessados e para os objetivos gerais de

desempenho da empresa.

Visdo se trata dos limites que os proprietarios e principais executivos da
empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla. Nesse ponto de vista , a visdo proporciona o grande
delineamento do planejamento estratégico a ser desenvolvido e implementado pela
empresa (OLIVEIRA, 1999, p. 82).

A viséo deve ser resultante do consenso e do bom-senso de um grupo de
lideres e n&o da vontade de uma pessoa épenas (OLIVEIRA, 1999, p. 83)

Quigley (1993, p. 41), sugere algumas dicas para o delineamento da viséo:

estabelega sua visao de forma tédo clara quanto o objetivo de lucro;
» defina e respeite os direitos das pessoas;

o certifique-se de que a viséo e os valores se direcionam aos focos basicos, ou
seja, aos consumidores, funcionarios e fornecedores.

¢ incremente sua pariicipagdo de mercado e lucratividade pelo aumento da
percepgdo pelos consumidores de seus produtos e servigos, em relagéo a
seus concorrentes; e

¢ desenvolva uma cultura de atuagéo para resultados em sua empresa.

Pode-se dizer que a identificacdo da visdo é a etapa em que se identificam as
expectativas e os desejos dos acionistas, conselheiros e elementos da alta
administrag&o da empresa que irdo delimitar o planejamento estratégico.

Com base em Oliveira. (1999, p. 65), podemos dizer que a visdo pode ser
considerada como o0s principais responsaveis pela empresa conseguem enxergar
um periodo de tempo maior e uma abordagem mais ampla. Algumas vezes, a visao
pode se configurar em uma situagdo que ndo condiz a realidade da empresa.
Porém, esta situagdo nao & preocupante, pois posteriormente ocorrera uma analise
interativa da empresa diante das oportunidades e ameagas ambientais.
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A viséo se trata de onde a organizacéo pretende chegar a um longo prazo. Sao
os objetivos a serem alcangados em um espago maior de tempo.

Formular a visdo de futuro possibilita propor estratégias & organizagio, pois
atraves dela fica-se sabendo aonde a empresa quer chegar e quais sdo suas
principais motivagoes.

5.4.2 Analise Externa

A analise externa tem como objetivo estudar a relagio existente entre a
empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas, bem como a sua
posigdo atual produto-mercado e, prospectiva, quanto & sua posigdo produto-
mercado desejada no futuro (OLIVEIRA, 1999, p. 85).

Esta etapa do diagndstico estratégico consiste em identificar as ameacas e
oportunidades que se encontram no ambiente da empresa e as melhores maneiras
de evitar ou usufruir dessas situacgdes.

Kotler (1980, p. 77), diz que a chave de oportunidades de uma empresa
repousa sobre a questédo de se poder fazer mais por essa oportunidade ambiental
que oS seus concorrentes, pois:

« toda oportunidade ambiental tem alguns requisitos para o sucesso;

* toda empresa tem caracteristicas especiais, isto &, coisas que pode fazer
especialmente bem, e

e uma empresa provavelmente se aproveitara de uma vantagem diferencial na
area de uma oportunidade ambiental se suas caracteristicas particulares
satisfazem aos requisitos para o sucesso da oportunidade ambiental de forma
mais eficaz que a sua concorrente potencial.

As oportunidades s&o as situagtes que a empresa realmente tem condicdes e /
ou interesse de usufruir. Caso contrario, a situagéo pode se tornar uma ameaca.

De acordo com Oliveira (1999, p. 66) as oportunidades devem ser identificadas
pelo executivo, e cada uma delas é analisada em termos de sua contribuigdo efetiva
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para a empresa e, em seguida, escolhe-se um grupo das melhores oportunidades
para a formacéo de uma “carteira estratégica” de oportunidades.

E necessario que se trabalhe com os fatores internos e externos & empresa de
maneira interligada pois, é essa interagdo que caracteriza uma abordagem
estratégica.

Oliveira (1999, p. 67), diz que um aspecto a considerar na analise externa € a
divisdo do ambiente da empresa em duas partes:

« ambiente direto, que representa o conjunto de fatores dos quais a empresa
tem condigbes ndo s6 de identificar, mas também de avaliar ou medir, de
forma mais efetiva e adequada, o grau de influéncia recebido e/ ou
proporcionado.

« ambiente indireto, que representa o conjunto de fatores através dos quais a
empresa identificou, mas nédo tem condigbes, no momento, de avaliar ou
medir o grau de influéncia entre as partes.

E Lobato et al. (2003, p. 44), dividem o ambiente externo em:
o« ambiente geral, que é constituido pelos elementos proprios a vida da
sociedade e que influenciam de maneira direta ou indireta as organizagées.
* ambiente setorial, que se utiliza do modelo de analise da industria proposto

por Porter, conhecido como o modelo das cinco forgas competitivas.

Entretanto, essa divisdo do ambiente da empresa em duas camadas é feita
apenas para facilitar a manipulagéo das variaveis externas existentes para que se
tenha maior facilidade de identificar a relagdo de influéncias entre a empresa e seu
ambiente.

5.4.3 Analise Interna

A andlise do ambiente interno da empresa compreende o diagnéstico da
situagdo no que se refere a seus pontos fortes, fracos e neutros.
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Os pontos neutros devem ser considerados na andlise interna, pois muitas
vezes ndo se tém condicbes de estabelecer se determinada atividade ou aspecto
esta beneficiando ou prejudicando a empresa, visto que, ponto neutro & uma variave!
identificada pela empresa, mas que, no momento, ndo existem critérios e
parametros de avaliagdo para sua classificacdo como ponto forte ou fraco. A analise
dos pontos fortes, fracos e neutros deve envolver, também, a preparacéo de um
estudo dos principais concorrentes na relagdo produto-mercado, para facilitar o
estabelecimento de agdes da empresa no mercado (OLIVEIRA, 1999,
p.69).

A importancia de levar em conta os pontos neutros na analise interna da
organizagdo é que, este ponto neutro pode vir a ser um ponto forte ou um ponto
fraco, atingindo uma maior proporgao.

Além da anélise dos pontos fortes, fracos e neutros, deve-se também fazer a
andlise do potencial da indUstria para determinar as possibilidades de crescimento
disponiveis dentro da indUstria para uma empresa que pretende e € capaz de
realizar um esforgo maximo no sentido de tirar proveito delas (ANSOFF, 1997, p.
122).

A estrutura organizacional € um dos principais pontos a serem analisados ao se
definir os pontos fortes, fracos e neutros, pois somente uma empresa que possui
uma estrutura organizacional bem definida consegue alcancar seus objetivos de
maneira adequada {OLIVEIRA, 1998, p. 69).

Para que uma organizagdo possa conquistar seus objetivos adequadamente &
necessario que se tenha uma boa estrutura, que lhe dé suporte nas tomada de
deciséo.

De acordo com Lobato et al. (2003, p. 59-60), fazer o diagnéstico do ambiente
interno é conhecer os recursos de que dispde a organizagdo, as capacidades e
competéncias que precisa desenvolver, suas forgas e fraquezas e principais causas
e como estd o desempenho interno em relagédo ao desempenho da concorréncia.

Fazer um diagnéstico interno € responder, fundamentalmente as seguintes
perguntas:
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* De que recursos dispde a organizagéo para cumprir sua missao e atingir seus
objetivos?

» Que capacidades e competéncias a organizacg&o precisa desenvolver?

» Que caracteristicas a organizagdo, principaimente do ponto de vista
estratégica, podem ser identificadas como forgas ou fraquezas no que se
refere ao cumprimento da missao?

e Quais as principais causas das forgas e fraquezas da organizagao?

e Como estd o desempenho interno em relagdo ao desempenho da
concorréncia?

5.4.4 Analise dos Concorrentes

De acordo com Oliveira (1999, p. 108), na analise dos concorrentes, é vélido
que a empresa elabore o plano estratégico de cada um de seus principais
concorrentes, da forma mais detalhada possivel, verificando-se o nivel de
conhecimento que cada concorrente possui e, quanto maior o nivel de
conhecimento, menor o risco estratégico.

Ainda Qliveira (1999, p. 108) diz:

(..) essa andlise pressupde ofimizando sistema de informagdes
estratégicas a respeito da atuagdo passada e presente dos principais
concorrentes. Com base na andlise, projegfes e simulagdes desses
dados e informagdes, é possivel o delineamento inicial da atuagio futura
desses concorrentes.

A analise dos concorrentes pode ser feita utilizando o sistema de informacées,
conhecendo sua atuagdo passada e presente, e com base nos dados e informagées
obtidos, pode-se saber um pouco sobre sua atuagéo futura.
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5.5 MODELO DE ANALISE SWOT

Lobato et al. (2003, p. 67) esclarecem:

Swot € a sigla de strenghts, weaknesses, opporiunities and threats (
forcas, fraquezas, oportunidades, ameagas ). A avaliago estratégica
realizada a partitr da matiz Swot & uma das ferramentas
mais utilizadas na gestdo estratégica competitiva. Trata-se de
relacionar as oportunidades e ameagas presentes no ambiente
externo com forgas e as mapeadas no ambiente intemo da

organizagéo,

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003, p. 188), a fungdo do Modelo Swot &
cruzar as oportunidades e ameagas externas a organizagao com seus pontos fortes
e fracos. Esse cruzamento formara uma matriz com quatro células, e para cada
célula havera uma indicagéo de que rumo a organizagdo devera tomar. A avaliagdo
estrategica feita através da Matriz Swot é uma das ferramentas mais utilizadas na
gestéo esfrategica competitiva, onde se relaciona as oportunidades e ameacas do
ambiente externo com as forcas e fraquezas do ambiente interno da organizagao.
Apos se analisar todos os itens relevantes para andlise da organizagéo, pode-se
interpretar a inter-relagéo entre forgas e fraquezas, oportunidades e ameagas.

De acordo com Lobato Filho, Torres e Rodrigues (2003, p. 68-69), ap6s se
avaliar as forcas, as fraquezas, as oportunidades e as ameagas, pode-se analisar a
inter-relagéo entre eles. Com isso estabelecem-se quatro zonas na matriz Swot,
como mostra a Figura 1.

Figura 1 - Diagnéstico Swot

Oportunidades Ameagcas
Forcas 1-Capacidade de acéo 2-Capacidade de agéo
Ofensiva defensiva
Fraquezas 3-Debilidades 4-Vulnerabilidades

Fonte: Lobato et al. (2003)
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As quatro zonas servem como indicadores da situagio da organizagio. Na
primgira temos a capacidade de agdes ofensivas, ou seja, as forgas e capacidades
da organizagdo para aproveitar as oportunidades identificadas. A zona das
vulnerabilidades revela a fraqueza da organizagdo para lidar com as ameagas,
podendo indicar uma fase de crisz ou declinio da organizagdo. Na zona de
capacidade defensiva identificam-se as forgas da organizacdo que criam barreiras
as ameagas do ambiente externo. Na zona de debilidades, as fraquezas da
organizagao impedem ou dificultam o aproveitamento das oportunidades.

Concluida a andlise estratégica, percebe-se como as tendéncias,
oportunidades e ameagas provenientes do ambiente externo podem estar
relacionadas ao ambiente interno da organizacio. A partir dai analisam-se as
estratégias passiveis de implementacgéo (LOBATO et al.,2003, p. 69-70).

Em geral as organizacbes tém suas atividades ou processos de negécio
posicionados nas quatro zonas mencionadas. Cabe aos gestores elaborar e
gerenciar as capacidades da organizagdo de maneira que os FCS encontrem-se, de
preferéncia, na zona de capacidade de agéo ofensiva, evitando ao méaximo a zona
das vulnerabilidades.
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6 METODOLOGIA

6.1 TIPO DE PESQUISA

| E uma pesquisa de carater exploratério que, segundo Gil (2002, p. 130), é a
etapa que representa um pericdo de investigagdo informal e relativamente livre, no
qual o pesquisador procurara obter, tanto quanto possivel, entendimento dos fatores
que exercem influéncia na situacdo que constitui o objeto da pesquisa. Constitui,
portanto, uma etapa cujo objetivo € o de descobrir o que as varidveis significativas
parecem ser na situagao e que tipos de instrumentos podem ser usados para obter
as medidas necessarias ao estudo final.

Embora nessa etapa o pesquisador disponha de ampla liberdade para exercitar
seu proprio talento e adotar a conduta que lhe parecer mais adequada, isso néo
significa que possa exercer a liberdade em sentido absoluto. O conhecimento
proporcionado pelas ciéncias sociais nao autoriza nos dias de hoje empreender um
estudo sem que se possa previamente antecipar o comportamento humano nas
mais diversas situagdes.

Esta pesquisa trata-se de um estudo de caso que, segundo Gil (2002, p. 54),
pode ser conceituado como uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas
ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento,
tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos ja considerados.

O estudo de caso & encarado como o delineamento mais adequado para a
investigacdo de um fenédmeno contemporéneo dentro de seu contexto real, onde os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente percebidos. Dal, entdo, a
crescente utilizagdo do estudo de caso no ambito dessas ciéncias, com diferentes
propositos.
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o explorar situagdes da vida real cujos limites nao estéo claramente definidos;
e preservar o carater unitario do objeto estudado;

o descrever a situacdo do contexto em que estd sendo feita determinada
investigagao;

¢ formular hipoteses ou desenvolver teorias; e

o explicar as variaveis causais de determinado fenémeno em situagbes muito
complexas que ndo possibilitam a utilizagdo de levantamentos e
experimentos.

Umn bom estudo de caso éonstitui tarefa dificil de realizar.

6.2 ESTRATEGIA DA PESQUISA

O presente estudo trata-se de uma pesquisa qualitativa, que segundo Samara e
Barros (2004, p. 31), tem como caracteristica principal compreender as relagées de
consumo em profundidade. Sendo-the atribuida a analise qualitativa das
informacdes obtidas, esse estudo procura identificar as motivagbes de consumo em
um aspecto realista, respondendo as seguintes questées “Como as pessoas
compram”, “Por que compram”, “Que imagem tém das marcas e dos produtos”, “Que
sugestoes podem ser dadas para inovacdes/ criagdes de novos produtos?”, e “Quais
os valores e os preconceitos percebidos em relagdo a determinados produtos,
servicos ou segmentos de consumo?’, entre outros tdpicos que podem ser
investigados.

Através da pesquisa qualitativa se pode conhecer a opinido dos consumidores
sobre os produtos, seus habitos de compra e consumo. S&o realizadas através de
entrevistas individuais ou discussdes em grupo.



®,

kL J

®

6.3 METODO DE PESQUISA

Esta pesquisa trata-se de um estudo de caso que, segundo Gil (2002, p. 54),
pode ser conceituado como uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas
ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento,
tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos j& considerados.

O estudo de caso & encarado como o delineamento mais adequado para a
investigacdo de um fendémeno contemporéneo dentro de seu contexio real, onde os
limites entre o fendmeno e o contexto nao sdo claramente percebidos. Dai, entéo, a
crescente utilizagdo do estudo de caso no dmbito dessas ciéncias, com diferentes
propésitos.

o explorar situagdes da vida real cujos limites nao estao claramente definidos;

e preservar o carater unitario do objeto estudado;

e descrever a situacdo do contexto em que estd sendo feita determinada
investigacao;

o formular hipdteses ou desenvolver teorias,; e

o explicar as varidveis causais de determinado fendmeno em situagdes muito
complexas que ndo possibiltam a utilizagdo de levantamentos e
experimentos.

Um bom estudo de caso constitui tarefa dificil de realizar.
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6.4 COLETA DE DADOS

De acordo com Lakatos e Marconi (2001, p. 165), coleta de dados “é a etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, afim de se efetuar a coleta de dados previstos.”

Deve haver um perfeito entrosamento das tarefas organizacionais e
administrativas com as cientificas, obedecendo aos prazos estipulados, aos
orgamentos previstos e ao preparo do pessoal. Quanto mais planejamento for feito
previamente, menos desperdicio de tempo havera no trabalho de campo
propriamente dito.

Em seus estudos, Mattar (1995, p. 15), diz que

a coleta de dados & a fase em que sdo efetuados os contatos com os
respondentes, aplicados os instrumentos, registrados os dados, efetuada
uma primeira verificago do preenchimento dos instrumentos e enviados
os instrumentos preenchidcs para a central de processamento de dados.

O rigoroso controle na aplicagdo dos instrumentos de pesquisa é fator
fundamental para evitar erros e defeitos resultantes de entrevistadores inexperientes
ou de informantes tendenciosos.

A populag@o escolhida para o estudo foram os clientes ativos do Supermercado

Marcus, ou seja, os clientes que freqlientemente compram no Supermercado
Marcus.

Na presente pesquisa foram utilizados observacédo direta intensiva através de
observacdo que, de acordo com Lakatos e Marconi (1992, p. 107), ‘utiliza os
sentidos na obtenc¢éo de determinados aspectos da realidade. Nao consiste apenas
em ver e ouvir, mas fambém em examinar fatos ou fenémenos que se deseja
estudar”, e também foram feitas entrevistas face a face de forma despadronizada ou
ndo estruturada.



A presente pesquisa frata-se de uma amostra né&o-probabilistica por
conveniéncia, pois, segundo Samara e Barros (2004, p. 94), as amosiras nao-
probabilisticas sdo selecionadas por critérios subjetivos do pesquisador, de acordo
com sua experiéncia e com os objetivos do estudo. As amostras ndo-probabilisticas
nao sdo obtidas utilizando-se conceitos estatisticos, e &€ por conveniéncia, pois 0s
elementos da amostra sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do
pesquisador. S&o as pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostos a
responder o questionario.

Utilizou-se dois formularios voltados para o proprietario do Supermercado
Marcus e um formulério voltado para os concorrentes, baseados em Oliveira (1999,
p. 110-113), ambos com perguntas com matriz de resposta que, de acordo com os
estudos de Samara e Barros (2002, p. 71), "monta-se um quadro para facilitar a
resposta do entrevistado”.

Houve dois questionarios, sendo um para o proprietario do Supermercado
Marcus com perguntas abertas, que, segundo Samara e Barros (2002, p. 70), “neste
tipo de pergunta o entrevistado responde livremente o que pensa sobre o assunto”, e
um questionario para os clientes com perguntas fechadas que, segundo Sémara e
Barros (2002, p. 70), sdo perguntas nas quais sdo fornecidas as possiveis respostas
ao entrevistado, sendo que apenas uma alternativa de resposta €& possivel’, e
também perguntas abertas.

Aplicou-se também, neste questionario, perguntas dicotdmicas e perguntas
encadeadas, que de acordo com Samara e Barros (2002, p. 71), “séo perguntas que

tém como respostas Sim e Nao”, e, “que a segunda pergunta depende da resposta
da primeira”, respectivamente.

6.5 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados desta pesquisa se deu em dois niveis. O primeiro
corresponde & descricdo e analise dos dados relativos & empresa pesquisada
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(Supermercado Marcus), ou seja, seu ambiente interno, onde se analisou o mix de
produtos, o atendimento ao cliente e a opinidao do proprietario da empresa em
relagdo aos seguintes aspectos: vis&o, objetivos a longo prazo, concorrentes, pontos
fracos, pontos fortes, pontos neutros e estratégias utilizadas.

O segundo nivel da analise corresponde a analise do ambiente externo, onde
avaliou-se algumas dimensdes que podem influenciar na elaboragdo do
planejamento estratégico da empresa, tais como: clientes, fornecedores,
concorrentes, ambiente sdcio-cultural, ambiente demografico, oportunidades e
ameacas.

Utilizou-se perguntas fechadas através de percentuais. Com relagdo as
perguntas abertas, dicotdmicas e encadeadas, utilizou-se a categorizacdo de suas
respostas, de modo a padroniza-las a facilitar a nossa analise.

Utilizou-se também representacio grafica e tabulagéo dos resultados obtidos.



7 RESULTADOS

7.1 ANALISE DO PERFIL DOS CLIENTES (AMBIENTE EXTERNO)

O Supermercado Marcus possui em seu quadro de clientes, pessoas de
diferentes classes sociais, pois fornece as pessoas diferentes formas de pagamento
(2 vista, com cheque, com cartdo de crédito ou duplicata), de acordo com as
necessidades dos clientes, também nao havendo grande burocracia para se efetuar
um cadastro na empresa, facilitando-se ainda mais 0 crescimento do ntmero de
clientes, hoje com cerca de 12535 clientes ativos.

Quadro 1 - Em relagdo aos pregos foram obtidos os seguintes dados:

ALTERNATIVA F %
Satisfatorio 3 12
Insatisfatorio 0 0
Regular ' 4 16
Bom 8 32
Muito bom 5 20
Excelente 5 20
TOTAL 25 100

Dentre os clientes entrevistados, 72% consideram bons, muito bons e
excelentes os pregos do Supermercado Marcus, demonstrando estar contentes com
os precgos oferecidos



Quadro 2 - Com relagéo aos produtos encontrados no Supermercado Marcus pelo

cliente:

ALTERNATIVA F %
Sim 22 88
Nao 3 12
TOTAL 25 100

Quadro 3 - Os produtos mais comprados s&o:

ALTERNATIVA F Y%
Frutaria 7 28
Padaria 10 40
Acgougue 5 20
Higiene 3 12
TOTAL 25 100

Fonte: Supermercado Marcus; 20086.

Dos clientes entrevistados, 88% dizem encontrar o que desejam quando vao
ao Supermercado Marcus, ndo necessitando, portanto de fazer compras em outros
supermercados, 40% dizem comprar mais os produtos de padaria, seguidos de
produtos de frutaria (28%).

A maioria dos clientes entrevistados dizem estar satisfeitos com o
Supermercado Marcus.



Quadro 4 — Satisfacéo dos clientes do Supermercado Marcus

ALTERNATIVA F %
Péssimo 0 0
Ruim 0 0
Regular 5 20
Bom 8 32
Muito bom ' 10 40
Otimo 2 8
TOTAL 25 100

Ficou claro que a maioria dos clientes (44%) compram no Supermercado
Marcus devido ao prego:

Quadro 5 — Motivos que os clientes compram no Supermercado Marcus

ALTERNATIVA F %o
Prego 11 44
Atendimento 1 4
Localizagio 5 20
Qualidade dos produtos 8 32
TOTAL 25 100

O Supermercado Marcus possui uma ampla variedade de produtos a um bom
preco, o que faz com que se obtenha a fidelizagdo dos clientes, mesmo tendo a
localizagdo como um ponto fraco, sendo’'que se situa em um local pouco estratégico.



Quadro 6 — Em relagéo a fidelizagdo dos clientes percebe-se que o Supermercado

Marcus possui muitos clientes fiéis.

ALTERNATIVA F %
1 vez ao més 1 4
2 vezes a0 més 4 16
3 vezes ao més 7 28
1 vez na semana 6 24
2 vezes na semana 0 0
3 vezes na semana 2 8
Mais de 3 vezes na semana 5 20
TOTAL 25 100

Quadro 7 — Mesmo com um grande numero de clientes fiéis, ainda existem clientes

que compram em outros supermercados.

ALTERNATIVA F %
Sim 9 36
Néo 16 64
TOTAL 25 100




Quadro 8 — Dos clientes que compram em outros supermercados, percebe-se que
a maioria procura por verduras.

ALTERNATIVA F %
Verduras 4 44 44
Carnes 1 11,11
Frutas 3 12
Pies 1 11,11
TOTAL 9 100

Quadro 9 - Dentre os fatores a serem melhorados no Supermercado Marcus, a
maioria dos entrevistados optaram pela localizagao.

ALTERNATIVA F %
Atendimento 4 16
Qualidade 2 8
Localizaghio 10 40
Pregos 3 12
Tempo de entrega 3 12
Diversificagdo de marcas de produtos 3 12

TOTAL 25 100
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Quadro 10 - Em relagdo ao nivel de satisfagdo dos clientes em relagdo ao
Supermercado Marcus, percebe-se o seguinte:

ALTERNATIVA F %
Satisfatorio 5 20
Insatisfatério 0 0
Regular 4 16
Bom 8 32
Muito bom 8 32
Excelente 0 0
TOTAL 25 100

Dos clientes entrevistados, 28% compram no Supermercado Marcus 3 vezes
ao més, 24% compram uma vez na semana e 20% compram mais de 3 vezes na
semana, o que nos leva a afirmar que o Supermercado Marcus possui muitos
clientes fiéis, ou seja, clientes que comparecem ao Supermercado com assiduidade,
porém, ha alguns itens que merecem destaque a serem melhorados, dentre eles a
localizagao € a mais freqliente, aparecendo com 40%.

Ao mesmo tempo que ha um grande nimero de clientes fiéis, ha pessoas que

deixam de comprar alguns itens para comprar em outros supermercados. Dos
entrevistados, 44,44% compram verduras em outros locais.

Dentre os clientes entrevistados, 32% consideram o atendimento no
Supermercado Marcus bom, e 32% consideram como muito bom, mostrando-se
assim que existe um bom atendimento aos clientes, o que representa um ponto
positivo & empresa.



7.2 ANALISE DOS DEMAIS ELEMENTOS DO AMBIENTE EXTERNO

Para melhor analisar o ambiente externo da empresa, utilizou-se os estudos de
Oliveira (1999, p. 113), detectando ameagas e oportunidades ao Supermercado
Marcus.

Quadro 11 — Oportunidades e ameagas

PLANO DE ESTABELECIMENTO DE OPORTUNIDADES E AMEACAS
FATOR COMO CLASSIFICA?
AMEACA OPORTUNIDADE
Econbémico e
Sacial X
Legal X
Dexﬁogré.ﬁco X

Fonte: Supermercado Marcus, 2006.

O Supermercado possui como principais fornecedores, EMEGE, Martins,
Saborelle, Trans Germano Verduras, Mabel, dentre outros. Seu proprietario vé como
principais concorrentes, o Supermercado Mercafrutas, por possuir também uma
grande variedade de produtos, o Supermercado Marques, por se situarem bem
proximos, sendo que este também faz promogSes nos mesmos dias que o
Supermercado Marcus, o que acaba interferindo.

O fator demografico é visto como uma oportunidade a ser aproveitada pelo
Supermercado Marcus, sendo que a populagio ceresina estd em constante
crescimento, visto que procura atender 4 todas as classes sociais. O fator
econdmico também é visto pelo proprietario do Supermercado Marcus como uma



q

]

oportunidade, sendo que esta havendo na cidade de Ceres um crescente ntimero de
empregos, e o fator social, visto que a populagdo em geral n&o deixa de comprar
produtos alimenticios. Isto & préprio do ser humano.

Ja o fator legal é visto como uma ameaga, sendo que ha um crescimento do
numero de tributos a serem pagos pela empresa e também encargos saciais.

7.3 DESCRIGAO E ANALISE DO AMBIENTE INTERNO ATRAVES DA ANALISE
SWOT E DAS ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

O Supermercado Marcus, localizado 4 Avenida Bernardo Sayao, Lt. 27, S/N,
Bairro Nova Vila, Ceres, Goiés, € uma empresa de propriedade do Sr° Marcus José
Passos, cujo mesmo o administra pessoalmente. E um supermercado com ampla
diversidade de produtos, possuindo em seu ambiente interno, agougue, padaria,
frutaria, artigos para presentes, produtos alimenticios em geral e lanchonete,
fazendo entregas em domicilio em toda a regi&o.

Possui 46 funciondrios em seu quadro de efetivos, sende 8 caixas, 11
repositores, 8 pacoteiros, 4 agougueiros, 2 padeiros e 2 atendentes na padaria e 2
na frutaria, 1 responséavel pela limpeza, 1 guarda noturno, 1 comprador, 1
conferente, 1 secretaria, 1 gerente, 2 motoristas e 1 ajudante de motorista.

O Supermercado Marcus possui um grande nimero de clientes ativos (12535)
nas cidades de Ceres, Rialma e em toda a regi&o. Seu proprietéario acredita ter aos
poucos conquistado seu espago no mercado através de muito trabalho, esforgo, e
atraves de sua forma de tratar os clientes, oferecendo uma grande diversificacao de
produtos a um prego acessivel a todos, bom atendimento, horério flexivel (7:30 as
20:00 hs) e entregas a domicilio. Diz também ter alcangado a fidelizagdo dos
clientes através do oferecimento de produtos diversificados a um baixo prego, visto
que atualmente néo existe cliente fiel & empresa, e sim a qualidade e ao prego.

Com base nos estudos de Oliveira (1999, p. 110), para melhor analisar a
empresa (Supermercado Marcus), fazendo a identificagio e andlise dos fatores
utilizou-se o formulério do quadro 12
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Quadro 12 — Anélise dos fatores

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
Folha de Identificacio e Analise de Fatores
FATOR AVALIACAO DO FATOR

0 A FO FR N

Localizagio X
Recursos financeiros / custos X

Posi¢do no mercado X
Caracteristicas sociais X

Instalagdes X
Atendimento X

Fonte: Supermercado Marcus; 2006.
LEGENDA:

O: Oportunidade

A: Ameacga

FO: Ponto Forte

FR: Ponto Fraco

N: Ponto Neutro

A empresa esta localizada um pouco afastada do centro da cidade, o que lhe
representa um ponto fraco, sendo que fica de dificil acesso a maioria da populagao,



porem, o proprietério acredita estar localizado em uma avenida com grande fluxo de
pessoas em horarios de pico, o que acredita ser um ponto positivo.

O Supermercado Marcus tem como objetivo obter [ucro através da satisfacéo
dos clientes. Tem como misséo “ satisfazer as necessidades dos clientes através do
oferecimento de produtos de qualidade a um prego acessivel a todos”.

Sua vis@o de futuro é “ser reconhecido como lider de mercado na regiso,
abrindo filiais nas cidades polos, atendendo com eficacia e eficiéncia as
necessidades dos clientes”.

O Supermercado Marcus possui amplas instalagdes, grande diversidade de
produtos, bom prego e atendimento ac cliente, grande nimero de clientes ativos,
bons recursos financeiros / custos, posigcdo boa diante do mercado, étimas
instalagdes, boa posigao perante aos fornecedores podendo negociar por um menor
custo, fornecendo aos clientes um menor prego, o que representa pontos fortes a
organizacao.

Porém, existem pontos fracos, como a localizagdo e o tempo de entrega das
compras. Clientes reclamam quanto a localizagdo do Supermercado Marcus, por se
situar em um local de dificil acesso e por possuir um sistema de entrega em
domicilio demorado.

O proprietario do Supermercado Marcus também vé algumas oportunidades e
ameacas no mercado, sendo as oportunidades, as caracteristicas sociais e os
fatores econémico e financeiro, e as ameacas, o fator legal e os concorrentes.

O Supermercado Marcus possui instalagées eficientes, o que reduz despesas,
e através de sua experiéncia no mercado possui boas condigbes para negociar junto
aos fornecedores podendo assim obter um melhor custo. Possui equipamentos
modernos, em seu estoque nao ha artigos obsoletos e estdo sempre em alerta para
o aperfeicoamento tecnoldgico, obtendo-se assim, vantagens em relagdo aos
concorrentes, pois desta forma fem condi¢cdes de oferecer um menor prego aos
clientes.
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8 CONCLUSOES

Apos ter-se realizado o estudo no Supermercado Marcus de Ceres, e feito seu
diagnéstico estratégico através dos Modelos de Andlise Swot e das Estratégias
Genéricas de Porter, algumas consideragfes fazem importantes: em primeiro lugar,
podemos dizer que no mercado atual se faz necessario que a empresa tenha um
diferencial, uma estratégia que |he proporcione vantagem em relagdo aos
concorrentes.

Apds analisarmos os resultados, concluimos que o Supermercado Marcus vem
deixando a desejar no que diz respeité a localizagdo, sendo que dos clientes
entrevistados, a maioria sugeriu melhoria neste aspecto.

Ao observarmos as tabelas relacionadas com a pesquisa aos clientes do
Supermercado Marcus, concluimos que a maioria dos clientes encontram o que
desejam quando vdo ao Supermercado Marcus, ndo havendo assim necessidade de
comprar em outro supermercado.

Outro ponto positivo é o prego. A maioria dos clientes entrevistados
demonstraram considerar bons os pregos, motivo que leva a maioria a comprar no
Supermercado Marcus.

No que se refere a concorréncia, o Supermercado Mercafrutas, Supermercado
Marques e Supermercado Santo Antonio, representam os maiores concorrentes do
Supermercado Marcus, sendo que o Mercafrutas e Santo Antonio concorrem
principalmente em relac&o ao prego, e o Supermercado Marques se situa bem
préximo ao Supermercado Marcus e também faz promogdes de verduras e carnes
nos mesmos dias que o Supermercado Marcus.

Existem também pontos negativos que séo: a localizagdo e a demora no tempo
de entrega a domicilio.
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9 SUGESTOES

Algumas sugestbes para que o Supermercado Marcus possa solucionar seus
problemas.

Contratasse mais funcionarios para trabathar na entrega ( um motorista e um
gjudante ), para que este processo ocorra de forma rapida. E que o Supermeréado
Marcus se instale em um local de melhor acesso, contribuindo assim para a
diminuicéo de seus pontos fracos, e consegiientemente, aumentando a satisfagao
dos clientes.

Estas foram algumas sugestoes para que o Supermercado Marcus possa obter

melhores resultados e néo perca espago para a concorréncia.
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Apéndice A- CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA

*Nome da entidade concessionaria: Supermercado Marcus

*Endereco: Avenida Bernardo Sayéo, Lt. 27, S/N, Bairro: Nova Vila, Ceres,
Goias

*Telefone: (62)3323-2499  Fax: (62)3323-2499

*Nome dos proprietarios ou grupo associado: Marcus José Passos.

*Nome e cargo de chefia direta: Marcus José Passos

*Ramo de atividade: Varejista

*Area de atuagdo: Varejo

*Histdrico:

O proprietério da organizagdo, o Sr. Marcus José Passos, iniciou sua carreira
profissional trabalhando como ajudante de servigos gerais no antigo Supermercado
Machado Box, onde fazia o que Ihe era solicitado. Com o tempo foi expandindo seus
conhecimentos e comprou o Supermercado onde trabalhava com a ajuda de seu pai,
pois somente o capital que possula ndo era suficiente.

Foi adquirindo mais experiéncia e conseqiientemente mais clientes. Surgiu a
necessidade de ampliar o negécio, e entdo montou um Supermercado mais amplo,
localizado na Avenida Brasil em Ceres.

Mais recentemente este Supermercado foi vendido e o atual Supermercado
Marcus, hoje se localiza na Avenida Bernardo Sayao, Lt. 27, S/N. Bairro: Nova Vila,
Ceres,Goias.

O proprietario da organizacdo (Marcus José Passos ) possui apenas o ensino
médio e € um exemplo de empreendedorismo.
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*Organograma:

Diretor/Proprietéario

Gerente
Repositores e pacoteiros
Agougueiros e padeiros
Comprador e conferente
Motoristas e ajudantes

Caixas e secretdrias

*Ndmero de empregados: 46
*Principais metas da empresa: Obter lucro, através da satisfagao do cliente.

*Produtos desenvolvidos pela empresa: produtos alimenticios em geral,
agougue, frutaria e padaria, com entregas a domicilio.

*Levantar principais recursos que resultam o produto final: mao-de-obra,
produtos de boa qualidade.

*Caracterizar os Recursos Humanos da Empresa levantando:

a- Categoria dos profissionais que atuam na empresa- Todos os funcionarios

n&o possuem nivel superior de escolaridade.

b- Divisdo técnica do trabalho- O Supermercado Marcus conta com 8
pacoteiros, 4 agougueiros, 8 caixas, 11 repozitores, 2 padeiros e 2 atendentes na
padaria, 2 na frutaria, 1 responsavel pela limpeza, 1 guarda noturno, 1 comprador, 1
conferente, 1 secretaria, 1 gerente, 2 motoristas e 1 ajudante de motorista.



c- Verificar a qualificacdo dos funciondrios dividindo em qualificados, ndo
qualificados, e tipos de treinamento oferecidos- Os funcionarios possuem uma média
qualificag&o. S&o feitos treinamentos de atendimento ao cliente e motivagao.

d- Condigdes de jornada de trabalho- Carga horaria de 11 horas de trabalho.

e- Descrever a rotatividade da mao-de-obra- Ha uma grande rotatividade de
mao-de-obra devido & baixa qualificagdo e pouca motivagao dos funcionarios.
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Apéndice B - Questionario aplicado ao proprietario da empresa

1- O que o Supermercado Marcus tem feito para atender as necessidades de seus
clientes, como forma de se diferenciar da concorréncia?

2- O que vocé tem feito para fidelizar seus clientes?

3- Quais séo os principais concorrentes do Supermercado Marcus?

4- O que estes concorrentes tém feito no mercado e que vocé considera como
ameacas ao Supermercado Marcus?

5- Vocé vé outras ameagas ao Supermercado Marcus, além da concorréncia?

6-Quais s&o os principais problemas enfrentados pelo Supermercado Marcus
atualmente? Comente sobre eles.
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7- Vocé considera que os clientes estao satisfeitos com o atendimento realizado pela
organizagao?

8- Vocé considera que os clientes estéo satisfeitos com os produtos oferecidos?

98- Vocé considera que os clientes estao satisfeitos com os pregos oferecidos?

10- Por que o Supermercado Marcus existe em sua opiniao?

11- Como e onde o Supermercado Marcus pretende estar a 10 anos?

12- Quais os principais objetivos a longo prazo?

13- Quais s&o os principais fornecedores?




Apéndice C - QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

1-Como vocé considera os pregos dos produtos oferecidos pelo Supermercado
Marcus?

( ) satisfatério ( )bom
( ) insatisfatério { ) muito bom
( )regular { ) excelente

2- Sempre que vai ao Supermercado Marcus, encontra o que deseja?
( )sim ( )néo

3- O que vocé compra com mais fregiéncia?

( ) frutaria { )agougue

( ) padaria ( ) higiene

4- Qual seu nivel de satisfagao em relagdo ao Supermercado Marcus?

( ) péssimo ( )bom
( )ruim () muito bom
( )regular ( )otimo

5- Qual motivo leva vocé a comprar no Supermercado Marcus?

( ) prego ( ) localizagdo

( ) atendimento ( ) qualidade dos produtos
6- Com que freqliéncia vocé compra no Supermercado Marcus?

( ) 1vézpormés ( ) 2vezes por més

( ) 3 vezes por més ( )1 vézporsemana
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( )2vezes nasemana ( ) 3 vezes por semana
( ) mais de 3 vezes na semana

7-Vocé compra em outros supermercados?

( )sim ( )nao

-Se sim, o que vocé compra?

8- O que pode ser melhorado no Supermercado Marcus?

9- Como voceé considera o atendimento no Supermercado Marcus?

( ) satisfagdo ( ) bom
( )insatisfagao ( ) muito bom
( )regular ( ) excelente



