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RESUMO

DIRETRIZES ESTRATEGICAS PARA MPEs: uma proposta para uma empresa do setor varejista
de bebidas

AUTORA: Elen das Chagas Dalla Valle
ORIENTADOR: Prof. Dr. Edio Polacinski

A necessidade de formulagio de diretrizes estratégicas através da formalizagdo de metas de
curto, médio e longo prazos sao atividades muito utilizadas pelas organizagdes. Nesse sentido, tanto
as grandes empresas como as Micro e Pequenas Empresas podem utilizar-se dessa ferramenta a fim
de corrigir processos, definir novas metas, tracar novos objetivos para manter-se no mercado,
principalmente em momentos que ocorra algum evento que afete a economia de um pais, como é o
caso agora motivado pela pandemia Covid-19. De acordo com essas premissas esse trabalho objetivou
elaborar e sugerir estratégias competitivas para a empresa Chopp Gauchéo, localizada em Palmeira
das Missdes/RS. Para isso utilizou-se de pesquisa de campo junto a seus clientes escolhidos,
caracterizando-se dessa forma como um estudo de caso com caracteristicas quali-quantitativa, pois
investigou um fendémeno de situagido real da empresa Chopp do Gauchado através da coleta de
informacgdes obtidas na aplicacdo de um questionario, cujo o objetivo foi o de identificar o nivel de
satisfacdo dos mesmos com relagdo ao atendimento e qualidade dos produtos adquiridos. Esses
resultados foram tabulados e transformados em ndmeros (percentuais) e analisados qualitativamente.
Os resultados da pesquisa indicaram que deve ser melhorada a forma de divulgagdo, bem como a
realizacdo de promogdes. Também se percebeu pelos respondentes que a empresa possui um 6timo
atendimento, que o produto vendido é de boa qualidade, além do destaque do prego ser acessivel. O
trabalho encerra com a sugestéo de diretrizes estratégicas para os gestores aplicarem na empresa.

Palavras-chave: MPEs. Setor varejista. Venda de Bebidas. Satisfagdo do cliente. Diretrizes
Estratégicas.



ABSTRACT

STRATEGIC PLANNING FOR MPES: a proposal for a company in beverage retail sector

AUTHOR: Elen das Chagas Dalla Valle
SUPERVISOR: Prof. Dr. Edio Polacinski

The need to formulate strategic guidelines through the formalization of short, medium and long
term goals are activities widely used by organizations. In this sense, both large companies and Micro
and Small Companies can use this tool in order to correct processes, set new goals, set new goals to
remain in the market, especially in times when an event that affects the economy occurs of a country,
as is the case now caused by the Covid-19 pandemic. According to these premises, this work aimed to
elaborate and suggest competitive strategies for the Chopp Gauchao company, located in Palmeira das
Missbes/RS. For this, field research was used with its chosen clients, characterizing it as a case study
with quali-quantitative characteristics, as it investigated a real situation phenomenon of the Chopp do
Gauchao company through the collection of information obtained in the application of a questionnaire,
whose objective was to identify the level of satisfaction with the service and quality of purchased
products. These results were tabulated and transformed into numbers (percentages) and analyzed
qualitatively. The survey results indicated that the form of dissemination, as well as promotions, should
be improved. It was also noticed by the respondents that the company has excellent service, that the
product sold is of good quality, in addition to the fact that the price is accessible. The work ends with the
suggestion of strategic guidelines for managers to apply in the company.

Keywords: MEPs. Retail sector. Sale of Drinks. Customer satisfaction. Strategic Guidelines
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1 INTRODUGCAO

Num ambiente cada vez mais competitivo os gestores das organizagdes
percebem que para se manter ativos no mercado necessitam de habilidades para
elaborar e implantar estratégias eficazes a fim de alavancar as vendas.

Diante dessa realidade os gestores necessitam muitas vezes tomar decisoes,
coordenar processos e avaliar resultados. Para isso a gestdo de marketing torna-se
uma ferramenta muito importante, uma vez que esta fungdo empresarial integra o
conjunto de fungdes desempenhadas na empresa, como produgao, finangas, logistica,
recursos humanos, sistemas de informacao, entre outras (NARDIS, 2010, p.9).

Com relagao ao planejamento de marketing, Jones (2010, p. 476) destaca por
exemplo, o plano de marketing, sendo que esse pode fornecer a equipe objetivos
especificos para serem atingidos e diretrizes de como alcanca-los.

Com ao planejamento de estratégias de marketing, Kotler (1998) destaca que
este comeca pela analise da linha de produtos, estratégias e programas de preco, da
selegcdo de canais de marketing, da administracéo de varejo, atacado e logistica de
mercado, do desenvolvimento e adminlstracdo de comunicagao integradas de
marketing, administracdo de propaganda, promog¢ao de vendas e relagdes publicas.

Assim, a importancia da formulagao de estratégias se faz necessario cada vez
mais, pois a concorréncia se atualiza de forma acelerada para nao perder espaco no
mercado, resultando em sofisticacdo tecnoldgica, tanto na abertura de mercados, na
produgdo em massa, no desenvolvimento das empresas, no incremento da
tecnoestrutura empresarial, e ainda na propria necessidade de acompanhamento do
comportamento dos consumidores.

Nesse sentido formular estratégias e aplica-las estao realcionadas a fazer
escolhas e requer uma analise eficaz e eficiente. Portanto, os gestores precisam saber
onde esta a sua empresa e para onde quer ir. Para isso € necessario conhecer o
ambiente interno e externo e, a partir dai elaborar um diretrizes estratégicas para
coloca-las em pratica.

Diante dessas consideracdes foi realizado um estudo de caso na empresa
“Chopp do Gauchao” e a partir da analise dos resultados da pesquisa realizada com
seus clientes, foi elaborado como sugestdo algumas diretrizes estratégicas para

alavancar as vendas empresa.



TEMA E DELIMITACAO DO TEMA

O atual cenario econdbmico mundial ja vem ha algum tempo passando por
profundas transformagdes e, agora com o advento da pandemia pelo Covid-19,
aprofundou-se ainda mais, causando grandes problemas e preocupacgdes a todos os
setores empresariais, quer seja industria, comércio ou prestadores de servigos.

Diante dessa nova realidade as empresas necessitaram se reinventar, adaptar-
se ao novo momento econdmico e isso acontece a nivel mundial, nacional e local.
Para tanto, a formulagdo de novas diretrizes estratégicas passou a ser vista como uma
ferramenta fundamental para para os gestores enfrentar essa realidade.

Diante dessa nova realidade econémica o setor varejista foi um dos que mais
sofreu com essas mudancas, principalmente o setor de alimentacdo. Nesse sentido,
esse trabalho procurou focar em uma microempresa em Palmeira das Missdes, de
que trabalha com vendas de bebidas no varejo.

Por tratar-se uma empresa recém instalada no mercado regional (distribuicao
de bebidas) e levando em conta o novo cenario econdmico, esse trabalho justifica-se
como uma necessidade de elaborar novas diretrizes estratégicas, tendo como
primeiro passo realizar uma pesquisa junto aos proprietarios e posteriormente com
alguns clientes previamente selecionados, a fim de verificar o grau de satisfacao.

ApOs a realizagao das pesquisas foi necessario conhecer o ambiente interno e
externo da empresa. Qual era a missdo, visdo e valores quem eram 0s seus

concorrentes.

1.2 PROBLEMA

Como ja foi citado anteriormente, as empresas de forma geral foram afetadas
com as ultimas mudangas econdmicas ocorridas no setor varejista, principalmente nos
ultimos 18 meses, em funcdo da pandemia do Covid-19. Por isso, requer que 0s
gestores elaborem novas diretrizes estratégias para enfrentar esse novo momento,
pois € necessario adequar-se, inovar e repensar 0 seu negocio.

ApOs a realizagdo da pesquisa de satisfacdo dos clientes da empresa

pesquisada e com base no exposto nesse trabalho, procurou-se responder a seguinte



questéo: Quais elementos sdo necessarios para desenvolver diretrizes estratégicas

para empresa Chopp do Gauché&o a fim de alavancar as suas vendas?

1.3 OBJETIVOS

Para melhor entendimento dos objetivos deste trabalho, eles foram

subdivididos em objetivo geral e objetivos especificos.

1.3.1 Geral

Elaborar diretrizes estratégicas para a empresa Chopp Gauchdo a fim de

alavancar as suas vendas.

1.3.2 Especificos

Os objetivos especificos do presente trabalho sdo os que seguem:
- Realizar pesquisa bibliografica sobre o tema diretrizes estratégias para empresas;
- Realizar pesquisa de satisfacao dos principais clientes, com relacdo ao atendimento
e qualidade dos produtos fornecidos;
- Estabelecer a declaragao de valores, missdo e visdo da organizagao a partir da
analise dos ambientes da empresa;
- Sugerir as diretrizes estratégicas para alavancar as vendas da empresa Chopp do

Gauchao.

Como base nos objetivos geral e especificos a fim de atingir o que se propde
esse trabalho segue a justificativa da realizagcao desse trabalho que é a elaboracao

de estratégias para a empresa Chopp do Gauchao.



10

1.4 JUSTIFICATIVA

O tema estratégias empresariais € amplamente abordado nos meios
académicos através de TCC, monografia e teses. Dessa forma, pretende-se com esse
trabalho colocar em pratica o conhecimento adquirido no periodo da graduacéao e
aplicar na pratica através do estudo de caso em uma empresa. Assim, com base no
exposto, esse assunto foi 0 que despertou interesse na autora para a realizacdo desse
Trabalho de Conclusao de Curso.

Evidencia-se como justificativa a importancia que esse trabalho podera ser para
a empresa pesquisada, pois como a mesma pretende expandir seu mercado de
atuacao na regiao.

A elaboracéo de diretrizes estratégias e aplicagédo sera importante aos gestores
da empresa pesquisada, pois podera ser util para analisar o momento adequado para
expandir seus negdcios principalmente nesse momento em que a economia mundial

sofre ainda os reflexos da pandemia do Covid-19.

1.5 ESTRUTURA DO TCC

Na introducdo, foram apresentados os seguintes subitens: Problema,
Objetivo geral, Objetivos especificos e Justificativa. Sdo apresentados nas proximas
secOes: revisdao de literatura, constituida pelas seguintes itens: diretrizes
estratégicas, planejamento estratégico. Também s&do abordados sobre os temas
setor varejista de micro e pequena empresas. Os resultados da pesquisa de campo
e discussao desse trabalho sdo abordados e demonstrados através de graficos com
as respectivas analises.

Na metodologia s&o destacadas as caracteristicas de pesquisa, coleta e
tratamento e apresentagcdo dos dados, finalizando o trabalho com sugestdes de

diretrizes estratégicas e as consideragdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A competividade entre as organizagdes sempre foi muito acirrada entre si, quer
seja por disputas de mercados, clientes, recursos, imagens ou prestigio. Essa disputa
nao cessa e a cada dia se intensifica, pois, a economia nem sempre é estavel e
eventos pode ocorrer todos os dias, por isso as empresas precisam estar preparadas

para enfrentar e marcar posicao de lideranca.

2.1 DIRETRIZES ESTRATEGICAS

Na administracdo de empresas para garantir a permanéncia no mercado, &
preciso pensar a frente, analisar os ambientes interno e externo. Para isso, a
elaboracdo de diretrizes estratégicas faz-se necessario para que as mesmas se
mantenham ativas no mercado, bem como redireciona-las a um novo momento
econdmico quando necessario.

Oliveira (2007) define estratégia como um caminho, maneira ou acéo
estabelecida para alcancgar resultados da empresa, por meio de seus objetivos,
desafios e metas. Oliveira et al (2014) afirmam que estratégia é um processo voltado
para os gestores da organizagcdo, que avaliam as oportunidades dos fatores
ambientais externos e recursos internos, estabelecendo metas, como também, um
plano de acao a fim de realizar as metas tragcadas.

Para Andrade (2012) a estratégia € um modelo de comportamento, que
influenciara diretamente nas acdes desenvolvidas no futuro. Desta forma, as agdes
que obtiverem um resultado positivo, acabardo se tornando como um padrao de
comportamento na organizagao.

Assim, a estratégica conduz a empresa ao objetivo desejado, mostrando qual
0 caminho a ser percorrido, e de que modo o gestor deve comandar os seus
colaboradores e seu negocios, em busca da onde pretende chegar ou estar.

Kluyver e Pearce Il (2007, p. 2) definem estratégia como:

A posi¢cdo que uma organizagdo quer chegar para obter vantagens com o
objetivo de criar valor através da anélise do setor, andlise da concorréncia, a
segmentacao, o posicionamento a fim de analisar a oportunidade estratégica.
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Portanto, o estabelecimento de diretrizes estratégicas deve ser descrito como
um processo administrativo que proporciona a sustentagcdo metodoldgica para se
estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando um otimizado grau
de interagdo com os fatores externos atuando de forma inovadora e diferenciada, que
se inicia diante das diretrizes estabelecidas como por exemplo: misséo, viséo e
valores da organizagao (TAVARES, 2005).

Kotler (1998, p. 90) afirma que a estratégia € um plano de como a empresa
deseja atingir a sua meta. Por isso cada undade de negdcio deve estabelecer a sua
préopria estratégia.

Para Dias (2006, p. 26)

Estratégia é o conjunto de agbes praticado por uma organizagéo visando
adequa-la ao seu ambiente competitivo (presente e futuro) e para leva-la a
alcancgar suas maiores finalidades: sobreviver no longo prazo, gerar valor e
alcagar vantagem competitiva sobre os concorrentes, a qual se evidencia por
um desempenho organizacional efetiva e sustentadamente superior.

Assim, a elaboracdo e implementacdo das diretrizes estratégicas séao
consideradas os passos iniciais do planejamento estratégico, pois esse deve ser uma

acao primordial para o desenvolvimento da empresa.

2.1.1 Planejamento estratégico

Com relagao ao planejamento estratégico, Chiavenato (2009) afirma que esse
pode ser considerado como uma acao que deve ser definida pelos gestores tendo
como uma das vantagens de situar em que posi¢ao esta a empresa e o que deve ser
feito para no futuro tornar-se mais competitiva.

Para Oliveira (2018, p.4) “o planejamento estratégico também pressupde a
necessidade de um processo decisorio que ocorrera antes, durante e depois de sua

elaboracao e implementagédo na empresa”.
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Com relagdo aos propositos do planejamento estratégico, Oliveira (2018, p.4)

afirma:

O propdsito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacao viavel de avaliar as implicacdes futuras de decisGes presentes em
fungcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro desse
raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sistematico do planejamento tende
a reduzir a incerteza envolvida no processo decisério e, consequentemente,
provocar o aumento da probabilidade de alcance dos objetivos, desafios e
metas estabelecidos para a empresa.

Assim, o planejamento estratégico pode ser considerado como um conjunto de
acdes que deve ser tomada pelo administrador frente a situagcao atual e que pode ser
mudada no futuro com acgdes preventivas e corretivas, tornando-se um processo
continuo.

Ou seja, para que haja mudanga efetiva em todas as areas seja através da
especializacdo dos colaboradores, do relacionamento com os clientes, fornecedores
ou de processo de negocio o planejamento estratégico € uma excelente ferramenta
que pode ser usada.

Chiavenato (2009, p. 4) afirma que:

Mudar é uma questédo de sobrevivéncia, ou seja, as organiza¢des precisam
quebrar paradigmas, e isso se faz através do planejamento estratégico, pois
€ através desse que sera conduzido o desenvolvimento e formulagao de
estratégias que assegurardo a evolugdo continua e sustentavel das
Organizagoes.

Percebe-se que para elaborar o planejamento estratégico ndo basta um
propdésito ou uma boa disposi¢céo para chegar a uma situagao desejada. Em outras
palavras, € preciso muito mais que isso, ou seja, € necessario elaborar planos,
estabelecer politicas, definir caminhos a serem percorridos e de fato efetivar agées
para conseguir atingir as metas propostas.

O gestor ao elaborar o planejamento estratégico precisa compreender que esse
€ um processo em que as empresas necessitam saber aonde estdo e para onde
querem ir, e isso se faz com que efetivamente o processo estratégico seja realizado

com coeréncia e sustentacao decisoria.
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Para compreender a real existéncia de um planejamento estratégico, Oliveira

(2018, p.18) sugere que os gestores respondam as seguintes perguntas:

.» conhece seu negdcio? Sabe a real amplitude dele? Conhece as interagdes
com outros negécios?

« tem perfeita interagdo entre os fatores externos — ou ndo controlaveis — e os
fatores internos — ou controlaveis — em sua empresa?

» conhece a real capacitacdo de sua empresa?

» conhece sua vantagem competitiva? E as dos concorrentes? E a vantagem
competitiva que o mercado quer comprar?

* a sua empresa tem uniformidade de atuag¢ao?

» tem caminhos alternativos para o caso do plano basico nao dar certo?

» todos na empresa tém entendimento e comprometimento para com os
resultados esperados?

* todos tém acompanhamento e avaliagdo dos resultados em tempo real?

Além das questdes acimas que deve ser respondida pelo gestor, Oliveira (2018,
p. 18) afirma que € importante saber que, de forma geral, as empresas devam utilizar

o planejamento estratégico para:

« contrabalangar as incertezas, desenvolvendo planos alternativos;

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

« otimizar o modelo de gestdo da empresa;

« facilitar o controle, a avaliagao e o aprimoramento dos resultados;

» otimizar o processo de identificagdo de oportunidades no mercado; e

» consolidar a vantagem competitiva da empresa.

A etapa mais importante no planejamento estratégico é a sua formulagéo que
segundo Kluyver e Pearce Il (2007, p.19). Para isso é necessario responder a trés
perguntas-chave: Onde estamos? Para onde vamos? E como chegaremos |a?

Segundo Kluyver e Pearce Il (2007, 19):

A resposta para a primeira pergunta, devera responder a situagédo atual do
negécio como um todo, ou seja, deve responder qual é a missdo da
organizacdo? Qual é a visdo de longo prazo? Quem sdo os seus principais
stakeholders?

Ainda com referéncia a essa questao, Kluyver e Pearce Il (2007) afirmam que
deve ser respondido quais sao as tendéncias pertinentes nos ambientes sociopolitico,
econdmico, legal e tecnolégico em que a organizagao opera, ou seja, quais sdo as
oportunidades e ameacgas no ambiente setorial e dos pontos fortes e pontos fracos

internos.
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Para responder a segunda questdo: para onde vamos? Com base nas
respostas da pergunta anterior, Kluyver e Pearce Il (2007, p. 19) afirmam “que essa
questao deve levar em conta o crescimento em alguns segmentos de mercado ou
adocgao de um foco de mercado mais amplo”.

Em relagao a terceira e ultima questdo: como chegaremos 1a? Kluyver e Prace
Il (2007, 13) afirmam que “deve-se focar de como atingir os objetivos desejados”. Os
autores ressaltam que esse estagio € muito importante, e que se faz necessario
preencher o gap de competéncia que separa as atuais habilidades e capacidades
organizacionais daquelas necessarias para atingir o propaosito estratégico declarado.

Para a implantagdo do planejamento estratégico existem varias metodologias.
Oliveira (2018, p.36) destaca que deve-se estabelecer o que a empresa espera do
planejamento estratégico, pois somente dessa forma se pode verificar a validade da
metodologia apresentada.

Resumidamente Oliveira (2018, p. 38) enfatiza que o planejamento estratégico
possui quatro aspectos de atuagao:

* 0 que a empresa pode fazer em termos do ambiente externo, onde estéo os
fatores nao controlaveis pela empresa;

* 0 que a empresa € capaz de fazer em termos de conhecimento, capacidade
e competéncia;

* 0 que a alta administragcdo da empresa quer fazer, consideradas as

expectativas pessoais e das equipes;
* 0 que a empresa deve fazer, consideradas as restrigdes sociais e éticas.

Observa-se que o planejamento estratégico requer estabelecimento de
objetivos devendo definir como pretende atingir seus objetivos e quais resultados
pretende alcancar e até quando.

Para Hartmann (1998, p. 212) os propdsitos no processo de gerenciamento
pelo planejamento estratégico devem ser entendidos como os grandes compromissos
do negdcio da organizagao. Os propoésitos podem ser caracterizados como grandes
habilidades do negdcio.

Zanoni (2009, p.2) afirma que a funcédo do planejamento seja ele formal ou
informal é importante para que as empresas possam lidar eficazmente com desafios

do ambiente de negdcios.
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Oliveira (2018, p. 36) sugere que para a realizagdo do planejamento estratégico

a empresa deve:

- Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes internos. Ponto forte é a
diferenciagdo conseguida pela empresa — variavel controlavel — que |he
proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial (onde estao
os assuntos nao controlaveis pela empresa);

- Conhecer e eliminar ou adequar seus pontos fracos internos. Ponto fraco é
uma situacdo inadequada da empresa — variavel controlavel — que lhe
proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial;

- Conhecer e usufruir as oportunidades externas. Oportunidade é a forca
ambiental incontrolavel pela empresa, que pode favorecer sua acao
estratégica, desde que conhecida e aproveitada, satisfatoriamente, enquanto
perdura;

- Conhecer e evitar as ameacgas externas. Ameaca é a forgca ambiental
incontrolavel pela empresa que cria obstaculos a sua agao estratégica, mas
que podera ou nao ser evitada, desde que conhecida em tempo habil;

- Ter um efetivo plano de trabalho, estabelecendo:

* as premissas basicas que devem ser consideradas no processo de
planejamento estratégico;

* as expectativas de situagbes almejadas pela empresa;

* 0s caminhos, inclusive os alternativos, a serem seguidos pela empresa para
alcangar os resultados esperados;

* 0 que, como, quando, por quanto, por quem, para quem, por que € onde
devem ser realizados os planos de agéao; e

» como e onde alocar os recursos — atuais e futuros — da empresa.

Percebe-se que o planejamento estratégico € um tanto complexo, porém deve
ter uma analise criteriosa onde deve-se levar em conta as aspiracdes da empresa afim
de que essas possam se tornar realidade.

Diante do exposto citado pelos autores percebe-se que o planejamento
estratégico € de fundametal importancia para as empresas e, para elabora-lo,
necessita tragar diretrizes através de formulacdo estratégicas eficientes, comegando

pela analise do ambiente em que esta inserida.

2. 2. FORMULACAO DE ESTRATEGIAS

Resumidamente para Oliveira (2018, p, 181) a estratégia é definida como um
caminho, ou maneira, ou acao formulada e adequada para alcancar,
preferencialmente de maneira diferenciada e inovadora, as metas, os desafios e os
objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente,

onde estao os fatores ndo controlaveis.
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Com relacdo a elaboragéo de estratégias Nardins (2010, p. 492) relaciona essa

atividade ao plano de marketing que ¢é utilizado para direcionar e coordenar o trabalho,

prestar contas a alta diregao, obter recursos e incentivar parcerias com investidores e

outras empresas.

Oliveira (2018, p. 179) afirma que:

Numa empresa, a estratégia esta correlacionada a arte de utilizar,
adequadamente, os recursos fisicos, tecnoldgicos, financeiros e humanos,
tendo em vista a minimizagao dos problemas internos e a maximizagao das
oportunidades que estdo no ambiente empresarial, o qual ndo é controlavel.

Oliveira (2018, p. 179) afirma que quando se considera a estratégia empresarial,

ou seja, a escolha de um caminho de agéao para a empresa como um todo, deve-se

fazer a seguinte pergunta-chave: “Que destino devo dar a empresa e como devo

estabelecer esse destino”.

Esquematicamente, Oliveira (2018, p. 179) responde a essa pergunta como se

pode ver na figura 1.

Passado

Presente

Empresa

Pontos Pontos Pontos

Fortes MNeutros | Fracos

Oportuni-
dades

Ambiente

Figura 1 - Escolha de um caminho de ag¢ao pela empresa. (OLIVEIRA, 2018, p. 181)

Percebe-se que na figura 1 a empresa deve percorrer um caminho sinuoso, que
pode ou nao ser planejado e chegar até o presente em certo momento, e é ai que a

empresa necessita ser avaliada como base para tragcar um caminho futuro.
Johnson, Scholes e Witington (2007, p. 42) afirmam que a estratégia “costuma

estar relacionada com a diregao de longo prazo de uma organizagdo”, e que em

sentido completo, a estratégia, “obtém vantagem em um ambiente em mudanca
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através da configuragao de recursos e competéncias de atender as expectativas dos
stakeholders”.

Percebe-se que na formulacdo de estratégias € preciso desenvolver a
capacidade de ter uma vis&o holistica, ou seja, de conceber o todo em vez de apenas
parte da situacéo enfrentada pela organizagéo.

Assim, a avaliagdo desse processo é feita através do confronto entre os pontos
fortes, fracos e neutros da empresa, de um lado, e suas oportunidades e ameacgas em

seu ambiente, de outro lado.

ApOs essa avaliagao segundo Oliveira (2018, p. 181)

Devem resultar a missao, os propoésitos, 0s cenarios, a postura estratégica, a
vantagem competitiva, as macroestratégias e as macropoliticas, conjunto
esse que representa o ponto de partida para tragar o caminho voltado aos
futuros objetivos, desafios e metas, escolhidos entre as opgbes estratégicas
que a empresa consegue identificar como preferenciais ou as mais
adequadas em determinado momento.

Nesse sentido a estratégia deve ser considerada como uma opgéo inteligente,
econdmica e viavel. E, sempre que possivel, original e desafiadora, pois com certeza
sera uma excelente ferramenta que a empresa ira utilizar para otimizar o uso de seus
recursos, tornar-se altamente competitiva, superar a concorréncia, reduzir seus
problemas e otimizar a exploracéo das possiveis oportunidades (OLIVEIRA, 2018).

Para Nardis (1976, p. 463) “a empresa que nao define qual estratégia seguir se
encontra em uma posi¢ao desvantagem, a qual, para ser mudada, requer muito tempo
e dedicagao permanente”.

Para Oliveira (2018, p, 181) a estratégia é definida como um caminho, ou
maneira, ou agao formulada e adequada para alcancar, preferencialmente de maneira
diferenciada e inovadora, as metas, os desafios e 0s objetivos estabelecidos, no
melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente, onde estao os fatores nao

controlaveis.

De acordo com Oliveira (2018, p. 158)

Sejam quais forem os objetivos, desafios e metas estabelecidos, as empresas
formulam estratégias para o seu alcance. Essas estratégias correspondem a
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procedimentos e dispositivos que a empresa deve usufruir da maneira mais
adequada possivel para a sua realidade atual.

A implantacédo da estratégia requer o gerenciamento de inumeras atividades.
Kluyver e Pearce Il (2007, p. 20) ressaltam que “deve-se gerenciar desde a aquisi¢ao
e a alocacéao de recursos para construir competéncias”. Na verdade, essas atividades
devem ser focadas no alinhamento dos recursos e das competéncias de uma
organizagdo com os requisitos de uma orientagao estratégica escolhida.

Essas atividades recomendadas por Kluyver e Pearce Il (2007) podem ser
divididas em duas categorias: atividades direcionadas a eliminagdo de gaps de
competéncias estratégicas e ag¢des destinadas a manutenc¢ao do foco estratégico.

O que seria os gaps de competéncias estratégicas? Segundo Kluyver e Pearce
Il (2007, p. 20) significa “as diferengas significativas em competéncias, habilidades e
recursos entre o que os consumidores exigem hoje, ou provavelmente exigirdo no
futuro, e o que a organizagao pode atualmente oferecer”.

Em outras palavras quer dizer que o alinhamento estratégico tem seu foco no
preenchimento da lacuna existente entre o que € necessario para se ter sucesso no

mercado e 0 que a empresa consegue fazer hoje.

2.2.1 Analise dos ambientes

Na elaboragdo do planejamento estratégico é de suma importancia fazer a
analise dos ambientes internos e externos, pois as mudancas ocorrem tanto
internamente como externamente.

Sem duvida, a analise dos ambientes constitui uma das principais etapas da
administracdo estratégica, pois seu monitoramento pode identificar riscos e
oportunidades para a organizagdo e é através do planejamento estratégico ser

possivel identificar esses fatores.
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2.2.1.1. Analise externa

A analise do ambiente externo é atividade que deve ter uma atencao especial
na elaboragdo do planejamento estratégico, pois as mudangas no ambiente
econbmico, tecnologico, politico, sociocultural, etc. sdo muito dinamicas,
principalmente nos dias atuais.

Nesse sentido Kluyver e Pearce Il (2007) ressalta que com o advento da
globalizagdo a interdependéncia entre as principais economias mundiais tem se
intensificado cada vez mais aumentando a concorréncia em todos os setores.

Para qualquer organizagao que pretende se estabelecer no mercado, necessita
primordialmente realizar a analise externa. Segundo Kotler (1998, 143) “as empresas
bem-sucedidas reconhecem e respondem as necessidades nao atendidas e as
tendéncias do macro ambiente”.

De acordo com Aacker (2007, p. 34) a analise externa envolve:

Um exame de elementos externos relevantes para uma organizacgao, por isso

ela deve ter um objetivo com foco na identificacdo de oportunidades,
ameacas, tendéncias, incertezas estratégicas e escolhas estratégicas.

Segundo com Kluyver e Pearce Il (2007, p. 37) “as mudangas no ambiente
econdmico, tecnoldgico, politico e sociocultural, geralmente fogem do controle das
organizacgdes e podem ter um efeito profundo no sucesso da empresa”.

Percebe-se que sao varios os setores que podem afetar a vida de uma
organizacao, quer seja através de mudangas demograficas ou sociais, avangos
tecnolégicos, problemas ambientais, globalizagao, terceirizagado de servigos etc.

Por exemplo, Kotler (1998, p. 143) destaca que:

No ambiente demografico as empresas estdo interessadas no tamanho e na
taxa de crescimento da populagdo, na distribuicdo da faixa etaria e o
composto étnico, bem como os niveis educacionais e padroes de vida.

Ja com relacédo ao aspecto econdmico também deve ser levado em conta no
planejamento estratégico, pois segundo Kotler (1998, p. 149) “os mercados exigem
poder de compra, além de pessoas. Por isso as empresas devem prestar atencao as

principais tendéncias nos padrdes de renda e gastos em bens de consumo”.
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Nesse sentido, as empresas devem considerar como oportunidade um esforgo
a mais e deve avaliar se realmente tem condi¢cdes e/ou interesse de usufruir, pois do
contrario, a situagdo pode tornar-se uma ameacga e, para reverter essa situagao
desagradavel, o esfor¢o tera que ser muito elevado e também criativo (OLIVEIRA,
2008).

Para Oliveira (2018, p.46) a analise do ambiente externo identifica os pontos
fortes e fracos bem como os pontos neutros da empresa. “O ponto neutro que é uma
nova variavel podendo ser considerada como aquela que pode ser identificada pela
empresa, todavia, no momento, ndo existem critérios e parametros de avaliacédo para
sua classificagdo como ponto forte ou ponto fraco”.

Dessa forma, a analise dos pontos fortes, fracos e neutros deve envolver,
também, a preparacido de um estudo dos principais concorrentes na relacdo produtos
ou servigos versus segmentos de mercados, para facilitar o estabelecimento de
estratégias da empresa no mercado (OLIVEIRA, 2018).

Com relagao a analise dos pontos fracos e pontos fortes, Psillakis (2010, p.
449) afirma que as empresas habitualmente elaboram uma lista de quesitos a respeito
dos pontos fortes e fracos, bem como das ameacas e oportunidades, e a submetem
a discussao entre seus administradores. Esse método € conhecido como SWOT.

Outro fator importante que Oliveira (2018) destaca na elaboracdo do
planejamento estratégico € a analise dos concorrentes. Para o autor, essa analise
corresponde a um aspecto da etapa da analise externa, porém seu tratamento deve
ser detalhado. Dessa foma o resultado final ira proporcionar a identificagdo das
vantagens competitivas da propria empresa e a dos concorrentes.

Oliveira (2018) enfatiza que na analise da concorréncia deve ser adotada
através de um processo de empatia, ou seja, se colocar no lugar de seu concorrente
e, somente através desse procedimento sera possivel ter um posicionamento
adequado e competitivo perante a concorréncia.

Com relagdo a analise da concorréncia, Kluyver e Pearce Il (2007) afirmam que
na elaboragédo de estratégia é importante verificar a posigéo relativa perante seus
concorrentes e para isso os autores sugerem duas formas de posicionamento
sustentavel: uma vantagem competitiva baseada no menor custo de entrega e outra
na capacidade de diferenciar produtos ou servicos daqueles concorrentes e de cobrar

um prego premium (superior) em relagao ao custo incorrido.
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Os fatores ou variaveis ambientais podem ser representadas no Quadro 1.

Quadro 1- Fatores ou variaveis ambientais e alguns de seus componentes.

Fatores ou variaveis ambientais
Econdé Sociais Politicas Demogra- Culturais Legais | Tecnologicas Ecolégi-
Micas .
ficas cas
Taxa de | Situagéo Monetaria Densidade Nivel de Area Aquisicao Nivel de
juros socioecondmica Tributaria alfabetiza- tributa- | tecnoldgica desenvol-
de cada distribui- Géo ria pelo Pais vimento
segmento da ¢ao de . ecolégico
populagao renda
Taxa de Situacao sindical | Relagbes Mobilidade | Nivel de Area Desenvolvi- Indices de
inflagao (organizacéo, internacio- escolaridade traba- mento poluigéo
participagao e nais Ihista tecnoldgico no
ideologias), Pais
Mercado | Situagao Legisla- Taxa de Estrutura Area Transferéncia Legisla-
de politico-partidaria | ¢oes cresci- educacional crimin de tecnologia coes
capitais (organizagéo, existentes | mento alista pelo Pais existentes
(7)) participagao e Legislativa
9 ideologias) (federal,
c estadual e
8 municipal)
O | Niveldo | Responsabili- Estatiza- Composi- Veiculos de Area Protegéo de
Q.| Produto dade social das Ggao ou céoe comunicagao comer- | marcas e
& | Nacional | pessoas e das privatiza- distribuicdo | de massa cial patentes
O | Bruto empresas céo da (estrutura,
O | (PNB) populagdo | niveis de
audiéncia e
de concentra-
cao
Balango Estrutura Processo Velocidade
de paga- do poder migratério das mudangas
mentos tecnoldgicas
Nivel de Nivel de
reservas orgamento de
cambiais pesquisas e
desenvolvi-
mento do
Pais.
Nivel de Nivel de
distribui- incentivos
¢ao de governamen-
rendas tais

Fonte: Oliveira, 2018 p. 46.

Percebe-se que as variaveis ambientais externas sdo muitas, entretanto de

acordo com Oliveira (2018, p. 46) é fundamental para o sucesso da estratégia, que a

area de atuagao da empresa seja escolhida considerando o que ela melhor pode fazer,

Ou seja, a empresa deve ser ater as suas principais capacidades.

Em outras palavras Oliveira (2018) afirma nao quer dizer que a empresa deve

abandonar atividades nas areas em que nao esta devidamente capacitada. Pelo

contrario, no caso de a empresa ter de realizar atividades em areas em que nao hajam

pontos fortes, o conhecimento dessa fraqueza torna mais facil o processo corretivo.
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ApOs analisar as oportunidades e ameagas do ambiente externo € necessario
fazer uma analise do ambiente interno a fim de verificar se existem competéncia
interna através de indicadores de ameacas e oportunidades que a organizagao possa

visualizar.

2.2.1.2. Analise do ambiente interno

As deficiéncias ou fraquezas da empresa e de seus produtos, por exemplo,
podem afetar a satisfacdo do consumidor e devem ser consideradas desvantagens
competitivas, desde que percebidas pelo como variaveis importantes (PSILLAKIS,
2010, p. 448).

Psillakis (2010, p. 448) cita como exemplo de forgas internas:

- Criatividade de equipe;

- Velocidade na tomada de deciséo;

- Recursos financeiros abundantes;

- Marca reconhecida;

- Dominio da tecnologia;

- Reconhecimento no mercado, boa imagem;

Ja como exemplo de fraquezas Psillakis (2010, p. 448) destaca:

- Custos elevados;

- Administragao centralizada e lenta;

- Inexisténcia de planejamento estratégico;

- Falta de flexibilidade;

- Prazo de entrega longos;

- Precos altos.

Percebe-se que sdo muitos os fatores que podem impactar no ambiente interno
e esses fatores precisam serem dectectados no diagndstico estratégico que € uma
fase que antecipada do planejamento estratégico propriamente dito.

Vencidas essas etapas é chegada a hora da formulagédo de estratégias, assim
€ preciso estar claro qual é a missao, visao e valores da empresa. Sao esses fatores
que determinam quais os reais objetivos, expectativas e metas que os executivos de
uma organizacdo tem em mente e esses fatores sdo de suma importdncia na

elaboragdo do planejamento estratégico, pois eles poderdo responder aonde a
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empresa quer chegar, quais as necessidades e expectativas do mercado que
pretende atender.

Com relagédo a missao, Oliveira (2018, p. 111) afirma que essa “é a razao de
ser da empresa”. E o que determina qual o negécio da empresa, porque ela existe,
ou, ainda em que tipos de atividades a empresa devera concentrar-se no futuro.

Para melhor compreender o que vem a ser a missao de uma organizagao,
Oliveira (2018, p. 111) afirma que o estabelecimento da mesma tem como ponto de

partida a analise e a interpretagéo de algumas questdes, como:

* qual a razao de ser da empresa?

* qual a natureza do (s) negdcio (s) da empresa?

* quais séo os tipos de atividades em que a empresa deve concentrar seus
esforcos no futuro?

* 0 que a empresa vende e pretende vender ao mercado? E agilidade? E
conhecimento? E diferenciagdo? E inovagao?

* quais os fatores de influéncia nessas vendas?

« qual o diferencial de conhecimento necessario para essas vendas?

* quais os mercados-alvo, os clientes, os produtos e os servigos?

« qual o diferencial competitivo da empresa? E o de cada um dos principais
concorrentes?

* qual a regido de atuacdo da empresa?

» qual a imagem que a empresa faz de si propria e pela qual quer ser
reconhecida? Qual a imagem que o mercado tem da empresa?

* quais as necessidades sociais que pretende atender?
* quais as principais crengas e valores da empresa?

Em outras palavras a missao € uma forma de se traduzir determinado sistema
de valores e crengcas em termos de negdcios e areas basicas de atuagao,
considerando as tradi¢des e filosofias administrativas da empresa (OLIVEIRA, 2018).

Com relagdo a visdo da empresa, Oliveira (2018, p. 66) afirma que o
estabelecimento da visdo da empresa deve envolver questdes racionais, mas também
questdes emocionais, e algumas das perguntas que se deve fazer no seu

estabelecimento podem ser:

* O que queremos ser?

* Qual a forga que nos impulsiona para essa nova situagao?

* Quais sao nossos valores basicos?

* O que sabemos fazer de melhor e nos diferencia perante as empresas
concorrentes?

* Quais sdo as barreiras que podem surgir nesse processo evolutivo e de
mudancas?

* Quais as expectativas do mercado que estaremos atendendo?

» Como conseguiremos a plena adesao de todos os funcionarios, executivos
e proprietarios da empresa nesse processo evolutivo?
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Percebe-se que a partir das respostas dadas pelos gestores a estes
questionamentos de uma organizagao pode-se detectar aonde os mesmos querem
chegar e quais as barreiras em potenciais deverao ser superadas para alcangar os
objetivos pretendidos.

Com relagéo aos valores, Oliveira (2018, p. 67) afirma que “esses representam
um conjunto dos principios, crengas e questbes de éticas fundamentais de uma
empresa, bem como fornecem sustentagao para as suas principais decisdes”.

Para oliveira (2018, p. 67) “pode-se afirmar que os valores se tornam mais
importantes para a empresa quando a alta administragdo — e principalmente os
acionistas — se envolve, profissional e motivacionalmente, com as questées do modelo
de gestao da empresa’.

ApoOs a definigdo da missao, visdo e valores, € o momento da formulagéo da
estratégica, que segundo Oliveira (2018, 201) € um dos aspectos mais importantes,

para isso deve-se considerar, inicialmente, trés aspectos:

* a empresa, Com seus recursos, seus pontos fortes, fracos ou neutros, bem
como sua visdo, valores, missao, propésitos, objetivos, desafios, metas e
politicas;

» 0 ambiente, em sua constante mutagao, com suas oportunidades e ameacgas
recebendo influéncias dos diversos cenarios; e

* a integragao entre a empresa e seu ambiente visando a melhor adequagao
possivel, estando inserida, nesse aspecto, a amplitude da visdo, a qualidade
dos valores dos principais executivos e/ou proprietarios da empresa e a
postura estratégica da referida empresa.

2.3 SETOR VAREJISTA

Com o advento da globalizagéo, percebe-se que comércio varejista, assim
como os demais setores sofreram profundas mudancgas principalmente na entrada de
novos concorrentes. Segundo o Sebrae (2016, p. 5) “no inicio dos anos 2000 o varejo
representava cerca de 6% do PIB do pais e ja se esperava que em 2020 chegasse a
marca de 30%".

Percebe-se entdo que o comércio varejista sobreviveu e sobrevive mesmo com
empresas mais fortes dominando o mercado global, e mesmo assim conseguem ter

um crescimento vertiginoso que deve ser considerado.
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Mas quem faz parte do comércio varejista? De acordo com Kotler (1993) “o
varejo € composto por varias lojas, elas apresentam diversos tipos de produtos,
espacos e formas e cada empresa do varejo tem a sua forma de trabalhar”.

De acordo com o Sebrae (2016, p. 4) “o termo varejo aplica-se aos setores do
comércio que vendem produtos diretamente para o consumidor final, integrando uma
vasta cadeia de produtores ao dia a dia das pessoas”.

Em linhas gerais, o Sebrae (2016) subdivide este segmento de negdcios nos
seguintes setores:

- Combustiveis;

- Super e hipermercados;

- Tecidos e artigos de vestuario;

- Moveis e eletrodomésticos;

- Produtos farmacéuticos e artigos de perfumaria;

- Produtos agropecuarios;

- Pet shops;

- Equipamentos de escritorio;

- Livros, jornais e papelarias;

- Veiculos;

- Materiais de construcgao.

O comércio varejista tem algumas vantagens sobre o setor industrial na forma
de relacionamento com o cliente. No varejo, elas sdo independentes, e, segundo Las
Casas (2006) as empresas de varejo constituem-se geralmente de apenas um
estabelecimento, sdo proprietarios ou gerentes diretos que conseguem ter contato
imediato com seus consumidores.

Kotler (1998, p. 493) define o setor varejista aquele que inclui todas as
atividades envolvidas de bens e servigos diretamente aos consumidores finais para
uso pessoal. Considerando assim um varejo ou uma loja de varejo qualquer empresa
cujo volume de vendas, acontece, principalmente, através fo fornecimento por unidade

ou pequenos lotes.



27

Kotler (1998, p. 493) ressalta que atualmente os consumidores podem comprar
bens e servicos em uma ampla variedade de lojas e classifica-as em oito categorias a
saber:

- Lojas de especialidades;

- Lojas de departamentos;

- Supermercados;

- Lojas de conviniéncia;

- Lojas de descontos;

- Varejos de liquidacgao;

- Superlojas e showrooms de catalogos.

Percebe-se que as empresas de varejo, na sua maioria, sdo de pequeno e
meédio porte, isso faz com que seja mais facil a comunicagdo com o cliente e a
comunicagao pode ser feita de varias formas, ou seja, diretamente, por telefone, pela
internet e aplicativos muito utilizados atualmente.

De acordo com o Sebrae (2016) a revolugao tecnoldgica trazida pela internet e
a telefonia movel, aliada as inovagdes na logistica de entrega, mudaram o contexto
de compras e vendas do setor de forma substancial, limitando margens de lucro e
obrigando os varejistas a inovarem na gestao do seu empreendimento para melhorar
continuamente seu desempenho.

Uma abordagem que valoriza a sustentabilidade no setor pode se apresentar
como um importante diferencial competitivo. Seja dando destaque a produtos
sustentaveis ou utilizando o proprio estabelecimento como um showroom de solucdes
ambientalmente corretas, o empreendedor do setor de varejo pode se tornar um
importante ator na transigao de toda a sociedade para a sustentabilidade (SEBRAE,
2016, p. 4).

Kotler (1993) reforga que do mesmo modo que as industrias decidem e se
preocupam com O que vao produzir, o varejo também passa por isso. No varejo,
segundo os autores, antes de entrar no mercado comercial, € preciso fazer uma
analise para decidir seu publico alvo e como sera seu posicionamento no mercado.

Para Levy e Weitz (2000), “o varejo € um setor de grandes oportunidades. A
maioria dos grandes empreendedores iniciaram suas atividades com o proprio

negocio na area varejista, oferecendo produtos e servigos para os consumidores”.
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Dentre as vantagens da empresa varejista, Las Casas (2006) destaca que esta
tem um contato mais direto com o consumidor e o fabricante, ou seja, a empresa entra
em contato com o fabricante e, assim, 0 mesmo desloca seus produtos até o
fornecedor.

Las Casas (2006) pondera que as empresas ficardo disponiveis aos
consumidores para ofertarem os produtos especificos atendendo o que o cliente
precisa e procura, proporcionando dessa forma rendimento e crédito direto entre
empresa e consumidor, aumentando a fidelidade e ampliando o relacionamento.

Portanto, o varejo é de grande importancia para o comércio em geral, pois ele
liga o nivel de consumo ao nivel de producgao, identificando o que o cliente realmente
espera de um produto ou servigco (PARENTE, 2000).

De acordo com Levy e Weitz (2000), o varejo € de grande importancia para os
consumidores, pois os varejistas trazem produtos e servigos para os compradores.
Também € uma instituigdo economicamente ativa e significativa, gera renda, emprego
e é um o6timo negadcio para a sociedade.

Kotler (1998, p. 500) destaca que a decisdo mais importante de um varejista
diz respeito ao mercado-alvo. Assim, ao realizar um planejamento estratégico o
administrador deve focar compradores de grande, médio ou pequeno porte de
compra? Os compradores-alvos desejam variedade, sortimento profundo ou
conveniéncia?

Percebe-se que o mercado varejista deve analisar as pessoas que fazem parte
do seu mercado alvo, o que ira vender para elas, o mix de produtos oferecidos, as

caracteristicas fisicas da loja, garantindo assim o sucesso da empresa.

2.4 MICRO E PEQUENA EMPRESA

As micro e pequenas empresas no Brasil estdo amparadas por legislagao
propria pela Constituicao Federal de 1988 e Estatuto das Micro e Pequenas empresas.
Pela CF/88 essas estdo amparadas através dos artigos 146,170 e 179 abrem um
leque de amparo legal as MPEs classificando-as, principalmente no que tange a carga
tributaria (BRASIL, 2004).
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Ja pelo Estatuto das MPEs, essas sdo amparadas pela Lei Geral para Micro e
Pequenas Empresas de 2006 que as classifica de acordo com o seu faturamento,
receita operacional liquida, receita bruta, numero de empregados, nivel de
sofisticagao tecnoldgica, capital social e outros requisitos.

Segundo o IBGE (2003, p. 17):

N&o ha unanimidade sobre a delimitagdo do segmento das micro e pequenas
empresas. Observa-se, na pratica, uma variedade de critérios para a sua defi-
nigao tanto por parte da legislagdo especifica, como por parte de instituigcbes
financeiras oficiais e 6rgdos representativos do setor, ora baseando-se no
valor do faturamento, ora no nimero de pessoas ocupadas, ora em ambos.
A utilizagao de conceitos heterogéneos decorre do fato de que a finalidade e

os objetivos das instituicdes que promovem seu enquadramento sao distintos
(regulamentagéo, crédito, estudos, etc.).

Através de uma analise mais detalhada na legislacdo percebe-se que ha
diversos critérios adotados na classificacdo das MPEs, podendo ser considerados em
conjunto ou de forma isolada.

Segundo o IBGE (2003, p. 18) as MPES tém as seguintes caracteristicas:

- baixa intensidade de capital; - altas taxas de natalidade e de mortalidade:
demografia elevada; - forte presenca de proprietarios, sécios e membros da
familia como mé&o-de-obra ocupada nos negdcios; - poder decisério
centralizado; - estreito vinculo entre os proprietarios e as empresas, nao se
distinguindo, principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa fisica
e juridica; - registros contabeis pouco adequados; - contratacao direta de
mao-de-obra; - utilizagdo de mao-de-obra n&o qualificada ou semiqualificada;
- baixo investimento em inovagéao tecnoldgica; - maior dificuldade de acesso

ao financiamento de capital de giro; e - relagdo de complementaridade e
subordinagdo com as empresas de grande porte.

Segundo Requido (2007) as MPEs é resultado de uma politica que elimina a
burocracia em torno dessas empresas para proporcionar a facilidade e agilidade no
funcionamento dos pequenos empreendedores. Mas, por forca da lei, essas empresas
precisam adotar, para efeito de identificagdo, sua denominagao ou firma, com o uso
da expressao microempresa ou entao apenas a abreviatura ME.

Com todas as caracteristicas acima citadas, uma das vantagens as MPEs ¢é a
capacidade de reagao rapida quanto as modificacbes do mercado, tenacidade
econdmica e relagbes a pessoas proximas, contudo, poucas delas conseguem

permanecer no mercado, e fecham suas portas rapidamente.
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3 METODOLOGIA

Nesse capitulo estdo delineadas as caracteristicas da pesquisa de campo de
como foi realizada a coleta, tratamento e analise dos dados, bem como os
procedimentos da realizacdo da mesma na empresa Chopp do Gauchao em Palmeira

das Missbdes — RS.

3.1 CARACTERISTICAS DA PESQUISA

Esse trabalho caracteriza-se por um estudo de caso, pois de acordo com
Martins (2008, p.10), este apresenta as principais caracteristicas propostas para a

construcao do estudo de caso.

O estudo de caso é proprio para a construgdo de uma investigagao empirica
gue pesquisa fendbmenos dentro de seu contexto real [...]. Sustentada por
uma plataforma teérica, retine o maior nimero possivel de informagdes, em
fungdo das questbes e proposigbes orientadoras do estudo, por meio de
diferentes técnicas de levantamento de informacdes, dados e evidéncias]...].

Por se tratar de estudo empirico em uma Micro e Pequena Empresa em que a
pesquisa foi realizada somente com alguns de seus clientes, caracteriza-se por estudo
de caso, pois segundo Yin (2010, p. 39) “investiga um fendmeno contemporaneo em
profundidade e em seu contexto real, especialmente quando os limites entre o
fenbmeno e o contexto ndo sdo claramentes evidentes”.

Para Gil (2002, p. 62), a “pesquisa bibliografica € aquela em que os dados sao
obtidos de fontes bibliograficas, ou seja, de material elaborado com a finalidade
explicita de ser lido”. Esse tipo de estudo tem a possibilidade de averiguar fatos com
muito mais amplitude, do que aquela que poderia investigar mediante observagao
direta dos fatos.

Assim, com base principalmente nas obras dos autores Djalma de Pinho
Rebougas de Oliveira (1996) e Cornelis A. Kluyver e John A. Pearce Il (2010) e outros,
foi possivel fazer uma pesquisa bibliografica sobre o tema planejamento estratégico,

sendo possivel elaborar diretrizes estratégicas para a empresa pesquisada.
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A pesquisa se caracteriza como descritiva, pois segundo Santos (2007, p. 28)
pois essa parte de um levantamento das caracteristicas ja conhecidas que compde o
fato/fendmeno/processo. “E normalmente feita na forma de levantamentos ou
observacgoes sistematicas do fato/fenbmeno/processo escolhido”.

Com relagao aos aspectos de dados qualitativos e quantitativos, esse trabalho
baseou-se nos resultados obtidos pela pesquisa de campo, pois para Yin (2010,

p.161) no estudo de caso pode-se usar:

Determinados estudos de caso podem incluir quantidades substanciais de
dados quantitativos. Se esses dados forem submetidos as analises
estatisticas ao mesmo tempo em que os dados qualitativos permanecem,
apesar disso, centrais a todo o estudo de caso, vocé tera seguido, com
sucesso, uma forte estratégia analitica.

Assim, com base no que afirma Yin (2010) esta pesquisa caracteriza-se como
estudo de caso com caracteristicas quali-quantitativa, pois investigou um fenémeno
da vida real de uma empresa que incluiu a coleta de informacgdes através da aplicagao
de um questionario junto aos clientes da empresa, que foram tabulados e
transformados em numeros (percentuais) e analisados qualitativamente.

A pesquisa pode ser feita através de entrevistas pessoais, que segundo Nardis
(2010, p.381) oportuniza ao entrevistador fazer perguntas diretamente ao
entrevistado, havendo uma interacdo pessoal entre eles.

Assim, a entrevista formal com o proprietario da empresa ocorreu no més de
agosto de 2020 e junho de 2021, quando foi possivel ter acesso a documentacao, tais
como relatorios mensais de compras e vendas dos ultimos 6 meses.

Com relagdo ao método de amostragem segundo Nardis (2010, p. 386-387)
este pode ser probabilisticos e nao probabilisticos”. Sobre o método ndo probabilistico
o autor cita trés tipos de amostragem: conviniéncia, julgamento e quota.

Nesse trabalho foi optado pela amostragem por conviniéncia, pois segundo
Nardis (2010, p. 387) nesse método cada individuo ou item da amostra é selecionado
pela conveniéncia do pesquisador (por exemplo, lista de clientes cadastrados que
sejam mais facil de pesquisar).

Dessa forma a pesquisadora selecionou 40 clientes potenciais (que mais
realizaram compras) na empresa Chopp do Gauchao nos ultimos 6 meses do ano de
2020. A entrevista com os clientes ocorreu no més de fevereiro de 2021 quando foi

entregue a 40 clientes um formulario com questdes para serem respondidas e
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entregue na empresa ou que poderiam ser enviadas via Whatsapp. Do total de 40
questionarios enviados ou entregues aos clientes objetos da pesquisa, teve retorno

26 entrevistas, ou seja, 14 clientes ndo devolveram o questionario.

3.2 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

A entrevista estruturada desenvolve-se a partir de uma relagcdo fixa de
perguntas, cuja ordem e redagdo permanece invariavel para todos os entrevistados
(Gil, 2007).

Para a construcdo de questionario segundo Gil (2007, p. 121) consiste:
“‘basicamente em traduzir os objetivos da pesquisa em questdes especificas. As
respostas a essas questdes € que irdo proporcionar os dados requeridos para testar
as hipoteses ou esclarecer o problema da pesquisa”.

Inicialmente foi realizado uma entrevista estruturada com questées muito claras
e previamente marcadas com horarios e dias agendados junto aos proprietarios, afim
de coletar informacgdes sobre a empresa, por exemplo, como estava o relacionamento
com os clientes, volume de compras e vendas nos ultimos 6 meses. Foi anotado
relatos dos pontos fortes e pontos fracos com referéncia aos concorrentes.

Em seguida definiu-se por conveniéncia de entrevistar 40 clientes em potencial
de acordo com a frequéncia de compra na empresa Chopp do gauchdo. Foram
distribuidos pessoalmente aos clientes um questionario com questdes abertas e
fechadas de multipla escolha e que foram recolhidos apés um prazo estipulado (15
dias), obtendo o retorno de 26 clientes. Apds o recolhimento dos questionarios os
mesmos foram tabulados e apresentados em numeros (percentuais) e demonstrados

através de graficos para melhor compreenséo.

3.3 COLETA TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Uma das formas da coleta da evidéncia no estudo de caso pode ter como fonte
a documentacoes e entrevistas. De acordo com Yin (2010, p. 128):
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A documentacgéo pode ser uma excelente fonte de informacgdes, devendo ser
cuidadosamente usadas, pois serdo essas que irdo corroborar e aumentar a
evidéncia de outras fontes. Da mesma forma as entrevistas devem ser
utilizadas no estudo de caso, sendo estas uma das mais importantes fontes,
pois sao conversas guiadas.

Em uma pesquisa também pode-se usar como fonte importante a observacao
direta, que segundo Yin (2010, p.136) “as observagdes podem variar das atividades
de coleta de dados formais as informais”.

Com relacao a observacgao, foi possivel em 5 ocasides acompanhar “in loco” as
vendas e atendimento de clientes, bem com acesso a documentagao interna da
empresa no que se refere a relatérios de compras e vendas.

Com referéncia a aplicacdo de questionario aplicado em projeto de pesquisa,
“esse pode ser composto através de um conjunto de perguntas ordenadas de acordo
com um critério predeterminado. Também é valido para uma pesquisa de satisfagao
de clientes e pode ser respondido sem a presenca do entrevistador” (MARCONI;
LAKATOS, 1999, p.100).

Assim, foi aplicado um questionario com 7 questdes abertas e fechadas,
oportunizando aos clientes pesquisados manifestarem sua satisfacao com relacdo ao

produto e atendimento, bem como de apresentar sugestdes ao final da entrevista.
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4 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os dados obtidos por meio da
coleta dos dados obtidos na entrevista. Os dados foram adquiridos por meio de um
questionario desenvolvido para saber, principalmente, o nivel da satisfagcdo dos
clientes da empresa Chopp do Gauchao. Além disso, compreendeu-se o perfil dos

clientes da empresa e dados adicionais sobre 0 consumo na empresa.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A organizagéao do estudo, trata-se de uma Micro Pequena Empresa familiar que
atua no ramo de vendas a varejo de bebidas, especificamente chope que teve inicio
no més de julho de 2018. O proprietario atualmente é académico no curso de
Zootecnia na Universidade Federal de Santa Maria, campus Palmeira das Missdes e,
portanto, nao tinha experiéncia como empreendedor, quando iniciou o negdcio.

O que levou o proprietario a investir no ramo de vendas de bebidas foi a
percepcao de uma lacuna e deficiéncia na venda de chope de outras marcas, a nivel
regional e, para tanto, procurou de maneira informal a preferéncia de marcas de
bebidas (chopp) que seus amigos e conhecidos preferiam. O resultado dessa
pesquisa informal foi o chope da marca “colénia” que tinha uma distribuicao deficiente
na regiao.

A empresa é considerada ainda pequena, pois para expandir seus negdcios
depende de mais capital e de um estudo mais aprofundado da pesquisa de mercado.
Para tanto, entende o proprietario que o primeiro passo € fazer uma pesquisa junto
aos atuais clientes, para verificar o grau de satisfagdo com relacdo ao produto e
atendimento e a partir dai elaborar o planejamento estratégico a fim de alavancar as
vendas, ampliar o mercado de atuagao, corrigir possiveis falhas e acatar sugestoes

que poderéao ser apontadas pelos clientes.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta seg¢ao apresenta-se o perfil dos clientes da empresa Chopp do Gauchéo,
identificados através das questdes implementadas no questionario. Para isso,
perguntou-se a idade, género e escolaridade dos respondentes. Também é
apresentados os resultados da pesquisa no que tange ao grau de satisfagado dos

clientes.

4.2 1 Perfil dos clientes

Foi possivel compreender que a empresa Chopp do Gauchao tem um publico
bem variado de consumidores, mas em sua maioria, estes possuem entre 21 e 40
anos. Na Figura 2, apresenta-se os resultados dos 26 respondentes, em que 46,15%
possuem de 21 a 30 anos, 38,46% possuem de 31 a 40 anos, 7,69% possuem 20

anos ou menos e os demais, 7,70%, mais de 40 anos.

Figura 2 — Idade dos clientes

0,
3.85% 3,85%

EAté 20 anos

EDe 21 a 30 anos
ODe 31 a 40 anos
EDe 41 a 50 anos

@ Mais de 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Foi perguntado também no questionario qual era o género dos respondentes,
nota-se na Figura 3, que a maioria sdo do género masculino (73,08%), onde o restante
26,92%, sao do género feminino. A partir disso percebe-se que o publico consumidor

dos produtos da respectiva empresa é em sua grande maioria homens.

Figura 3 — Género dos clientes

OFeminino

mEMasculino

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

No que tange a escolaridade dos consumidores, pela Figura 4, percebe-se que
a maioria afirmou, respectivamente, ter nivel de ensino médio completo, totalizando
30,77% ou ensino superior incompleto (30,77%), apresentando mesmo percentual da
amostra. Os demais respondentes possuem ensino superior completo (19,23%),
ensino médio incompleto (15,38%) ou 3,85% que possuem ensino fundamental

completo.
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Figura 4 — Escolaridade dos clientes

0,
3,85% 0,00% 0,00%

B Pés-Graduagao

B Ensino Superior Completo
OEnsino Superior Incompleto
B Ensino Médio Completo

B Ensino Médio Incompleto

B Ensino Fundamental

Completo

B Ensino Fundamental
Incompleto

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Assim, ao analisar os dados demograficos dos clientes da empresa Chopp do
Gauchao, pode-se identificar que a maioria dos clientes sdo do sexo masculino
(73,08%), com a idade entre 21 e 40 anos (84,62%) e com o nivel de escolaridade de
médio completo (30,77%) ou ensino superior incompleto (30,77%). Esses dados sao
importantes no sentido de que assim, a empresa conhece melhor seu publico, sendo
possivel elaborar estratégias para melhor satisfazé-lo, a partir das necessidades mais

especificas desse perfil.

4.2.2 Analise da Satisfagao

A segunda parte do questionario foi desenvolvida para conhecer melhor a
percepgao dos clientes sobre a empresa, quais pontos eles estdo satisfeitos ou
insatisfeitos em relagao a diferentes aspectos da mesma. Para isso, elaborou-se no
questionario 10 afirmativas em que o cliente poderia atribuir uma nota de 0 a 5, sendo
que zero estava relacionado a “nada satisfeito”, até o cinco, significando “totalmente

satisfeito”.



38

Inicialmente foi questionado a satisfacdo dos clientes sobre a cordialidade do
atendimento da empresa Chopp do Gauch&o. Conforme pode ser visualizado na
Figura 6, 88,46% dos clientes esta totalmente satisfeito com a cordialidade com que
€ realizado o atendimento da empresa. Outros 11,54% apresentam-se também

satisfeitos.

Figura 5 — Cordialidade do atendimento

Como foi a cordialidade do atendimento?
1 00,000/0 88,460/0
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 11,54%
10,00% — 0,00%  0,00%  0,00%  0,00%
0,00% -
0 1 2 3 4 5
Nada Totalmente
Satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Além da cordialidade, questionou-se a satisfacdo quanto a pontualidade no
atendimento. Pode-se compreender que novamente a maioria dos clientes estao
totalmente satisfeitos (96,15%), afirmando que a empresa é pontual no atendimento
prestado aos clientes. Outros 3,85% também se consideram satisfeitos, porém nao

atribuiram nota maxima a sua satisfagéo, o que pode ser observado na Figura 6.
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Figura 6 — Pontualidade no atendimento

Houve pontualidade no atendimento?
120,00%
100,00% 96,15%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,
0,00%  0,00% 000% 0,00% >8°%
0,00% E—
0 1 2 3 4 5
Nada Totalmente
Satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Sobre a facilidade de entrar em contato com a equipe da empresa Chopp do
Gauchao, 88,46% afirmam estar totalmente satisfeitos, demonstrando que é facil o
acesso com a equipe da empresa e estao satisfeitos com a maneira que ocorre, além
de outros 11,54% também confirmarem, porém nao totalmente. Estes dados podem

ser visualizados na Figura 7 abaixo.



Figura 7 — Contato com a empresa

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Foi facil entrar em contato com nossa equipe?

0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0 1 2 3
Nada
Satisfeito

88,46%
11,54%
4 5
Totalmente
Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Também foi questionado sobre a demora em ser atendido. Como pode ser
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observado na Figura 8, 80,77% dos respondentes afirmaram estarem totalmente

satisfeitos, demonstrando que o tempo para serem atendidos ocorre como gostariam.

Para os demais clientes, 7,69% atribuiram nota 0 para este questionamento,

percebendo assim que existe uma parcela de clientes que nao esta satisfeito com o

tempo e demora do atendimento. Nesta pergunta 6,06% dos clientes optaram por n&o

responder a afirmativa.
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Figura 8 — Demora no atendimento

Demorou para ser atendido?
90,00%
80,77%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
7,69%
10,00% ) ) 385%  3,85% 3,85%
0.00% I 0o0%  000% pmm —
0 1 2 3 4 5 Nao
Nada Totalmente respondeu
Satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relagdo a afirmativa que buscava compreender a satisfacdo se as
explicagdes fornecidas do produto ou servigo foram suficientes e claras, a maioria dos
respondentes, 84,62%, marcaram estarem totalmente satisfeitos, seguido por outros
15,38% que também se encontram satisfeitos. Os resultados podem ser visualizados

na Figura 9.



Figura 9 — Explic
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acdes sobre o produto ou servigo

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

As explicagoes fornecidas sobre o produto ou
servico foram suficientes e claras?
84,62%
15,38%
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% -
0 1 2 3 4 5
Nada Totalmente
Satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Questiono

u-se ainda se as duvidas foram atendidas com boa vontade e

esclarecidas devidamente pela empresa. Pode-se compreender na Figura 10 que a

maioria dos clientes, ou seja, 88,46%, demonstraram total satisfacdo, seguido por

7,69% que também estao satisfeitos, porém em menor grau, atribuindo nota 4. Outros

3,85% estdo menos satisfeitos, pois atribuiram nota 3 para a afirmacéo.

Figura 10 — Duvidas e esclarecimentos

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Suas duvidas foram atendidas com boa vontade e
esclarecidas devidamente?

88,46%

7,69%
0,00%  0,00%  000%  3:85%

0 1 2 3 4 5
Nada Totalmente
Satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Ao questionar se as promessas feitas pelos atendentes foram cumpridas,
80,77% dos respondentes destacaram estarem totalmente satisfeitos, atribuindo nota
maxima (5) para a afirmativa. Os demais atribuiram nota 4 (11,54%) e 3 (7,69%),
verificando que a maioria esta satisfeita também com mais este aspecto analisado

neste estudo, ja que a maioria atribuiu nota maxima, como observado na Figura 11.

Figura 11 — Promessas dos atendentes

As promessas feitas pelos atendentes foram
cumpridas?
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80,00%
70,00%
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1000%  poo%  0,00%  0,00% sk 1EMO
0,00% ’ ’ ’ 1
0 1 2 3 4 5
Nada Totalmente
Satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relagdo a satisfagdo quanto ao produto ou servigo ser entregue/prestado
no prazo, 88,46% dos clientes afirmaram estarem totalmente satisfeitos. Outros 7,69%
atribuiram nota 3 e 3,85% nota 4, ou seja, alguns clientes possuem satisfagdo menor,
podendo melhorar este aspecto por parte da empresa. Na Figura 12 compreende-se
os dados apresentados.



Figura 12 — Prazo de entrega/prestagao do produto/servigo
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Sobre o atendimento das expectativas dos clientes com o produto ou servigo

fornecido, novamente a maioria dos respondentes estao totalmente satisfeitos, sendo

88,46% que atribuiram nota 5 no questionario, assim como outros 7,69% que

atribuiram nota 4. Outros 3,85% estdo menos satisfeitos pois atribuiram nota 3. Estes

dados podem ser visualizados na Figura 13.



45

Figura 13 — Atendimento das expectativas
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Ao final destes aspectos, questionou-se a satisfagdo quanto a pretensao de
usar os produtos ou servigos novamente. Na Figura 14 apresenta-se os resultados,
em que a maioria, 96,15% atribuiram nota maxima de 5, ou seja, estdo totalmente
satisfeitos e usariam novamente os produtos/servigos, assim como outros 3,85% que

atribuiram nota 4. Esses resultados se fazem importantes para a empresa analisada.

Figura 14 — Pretens&o de usar os produtos/servigcos novamente

Pretende usar nossos produtos ou servigos
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100,00% 96,15%
80,00%
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0,00% —
0 1 2 3 4 5
Nada Totalmente
Satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Para complementar a analise, verificou-se ainda como os clientes ficaram
sabendo da empresa, a frequéncia com que usam os produtos ou servigcos, a
probabilidade de indicar a empresa e se estes gostariam de deixar alguma sugestao
de melhoria para a empresa. Esses resultados podem ser compreendidos a seguir.

Em relagdo a forma como os clientes ficaram sabendo da empresa, nota-se que
76,92% foram por meio de amigos e 23,08% dos respondentes informaram que
ficaram sabendo por meio das midias sociais. Notou-se também que as opg¢des de
anuncios, e-mail e outros ndo foram escolhidas por nenhum respondente. Sendo
assim, percebe-se que a empresa tem uma melhor divulgacéo através dos amigos e
pelas midias sociais, importante para a empresa aprimorar seus aspectos analisados
para ser ainda mais indicada pelas pessoas, bem como utilizar das midias para
divulgar seus produtos e servigos, retornando em melhores resultados. Na Figura 15

€ possivel compreender esses resultados.

Figura 15 — Forma que os respondentes ficaram sabendo da empresa

OAmigo

B Midias Sociais

B Anuncios
@ E-mail

76.92% B Qutros

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Na Figura 16 pode-se identificar que as respostas foram bem diversificadas
quanto a frequéncia que costumam utilizar/consumir os produtos/servicos da
empresa. A maioria respondeu que costuma utilizar/consumir os produtos

mensalmente, totalizando 42,31%. Os demais, 26,92% responderam que consomem
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quinzenalmente, outros 15,38%, respectivamente, responderam que costumam
comprar na empresa diariamente ou semanalmente. Nota-se que a empresa tem um
fluxo tranquilo de clientes, sendo que todas as porcentagens nao estado muito distantes

uma das outras.

Figura 16 — Frequéncia com que os respondentes utilizam/consomem produtos

@ Diariamente
ESemanalmente
B Quinzenalmente

OMensalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A Figura 17 mostra as respostas dos clientes da empresa Chopp do Gauchéao
quando foi solicitado atribuir uma nota de 0 a 10 & empresa. E possivel observar que
a maioria atribuiu nota 10 em relagdo a sua satisfacdo geral com a empresa,
representando assim 84,62% da amostra analisada. Em seguida, 11,54% atribuiram
nota 9 e 3,85% nota 8. Ja as notas de 0 a 7 nao foram atribuidas, o que € um aspecto
positivo para a empresa.

Com isso, é possivel concluir nesta analise, que a empresa possui um vasto
numero de clientes considerados promotores, pois atribuiram notas 9 e 10 na
avaliagao (96,16%), sendo que 1 respondente (3,85%) pode ser considerado neutro,
€ a empresa nao possui clientes detratores. Para esta analise utilizou-se como base
para calculo a ferramenta NPS (Net Promoter Score), sendo assim, a empresa possui
um NPS de 97 considerado excelente.



Figura 17 — Probabilidade de recomendar a empresa
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Como ultima pergunta do questionario foi solicitado para que os clientes

deixassem uma sugestao de melhoria para a empresa. Destaca-se que essa questao

nao era obrigatoria, assim, obteve-se 12 respostas. Alguns respondentes destacaram

mais de uma sugestdo. Na sua maioria (6 pessoas) os clientes disseram que a

empresa possui um 6timo atendimento na empresa, outros salienaram que tudo esta

6timo (3 pessoas), e outras 2 pessoas falaram sobre o produto ser bom e de

qualidade. Em relagao a sugestdao para melhoria, 2 pessoas falaram sobre realizar

promogodes, e outra pessoa destacou o preco. Estes dados podem ser compreendidos

na Figura 18.
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Figura 18 — Sugestdes para a empresa

N&o respondeu [, 14
Otimo atendimento [N 6
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Ainda sobre essa pergunta, dentre os 26 respondentes, 14 ndo responderam a
pergunta, ou seja, ndo sugeriram nenhuma melhoria para a empresa. Os demais
respondentes, 12 pessoas, comentaram alguma sugestao para a empresa, mas em
sua maioria fizeram alguns elogios, sendo importante de se considerar, aspecto
positivo para a empresa. Com isso, a empresa Chopp do Gauchao pode utilizar de
seus aspectos positivos para melhorar ainda mais seus resultados, atraindo novos
clientes e principalmente satisfazendo totalmente aqueles que ja conhecem e

compram produtos ou servigos da empresa.

4.3 PROPOSTA DE ELABORAGAOQ DE DIRETRIZES ESTRATEGICAS

A elaboragao de diretrizes estratégias deve ser realizada apods a realizagao de
um diagnostico da situacdo atual da empresa e saber para onde a mesma pretende
ir. ApOs essa atividade, é possivel com base em fatos passados e presentes elaborar

diretrizes estratégias para a empresa.
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4.3.1 Diagnéstico da empresa Chopp do Gauchao

Com base nas informacgdes informais com o proprietario da empresa, as vendas
tiveram uma queda acentuadas a partir do més de margo de 2019, ocasionadas pelo
efeito da pandemia Covid -19, para isso precisou se re-inventar, procurando divulgar
a empresa e seus produtos através da internet quer seja instagran, facebook ou
whatsapp.

Foi observado a concorréncia e percebeu-se que as vendas dessas também
haviam caido drasticamente, principalmente com o fechamento de bares e
restaurantes que ficaram impedidos por lei de abrirem seus estabelecimentos, pois
estariam permitindo aglomeragdes de pessoas, o que era proibido por lei.

Da mesma forma as festas particulares, de aniversarios, casamentos e outros,
também deixaram de serem realizadas, pois ficaram impedidos por lei para a
realizacao de tais eventos, e isso afetou nas vendas de bebidas, que segundo o gestor
da empresa, nesse periodo de pandemia, as vendas chegaram a cairem em torno de
70%, s6 voltando a reagir a partir de margo de 2021 com uma leve recuperagao.
Atualmente fazendo um comparativo com os meses de 2019, as vendas ainda estao
com uma queda de vendas em torno de 30%.

A partir desse diagnéstico, foram revistas a missao, a visdo e os principos e
valores da empresa, ou seja, saber qual foi a finalidade, o propdsito ou motivo pelo
qual a empresa foi criada? (Misséo); o que a empresa desejava alcangar em
determinado prazo ou tempo? (Visao); e, quais foram os principios e valores e ideias
fundamentais em torno das quais a empresa foi construida?

Em conversa informal com o proprietario a missdo da proposta de abrir a
empresa foi de “fornecer” um produto diferenciado, de qualidade e com um
atendimento de exceléncia aos seus clientes. Com relagdo a visdo, segundo o
proprietario foi de ser reconhecida nos proximos trés anos como a melhor fornecedora
de chope da regidao, com produtos de qualidade e eficiéncia na entrega. E, por ultimo
com relagdo aos principios e valores, segundo o gestor da empresa foi focado na

qualidade, honestidade, ética e respeito pelo consumidor.
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4.3.2 Proposta para elaboracgao das diretrizes estratégicas

Como proposta para a elaboragao de diretrizes estratégicas, sugere-se que os
gestores da empresa Chopp do Gauchao respondam as seguintes questdes: Qual a
missao, visdo e valores e crengas da empresa?

Com relagdo a missao foi sugerido junto a seu proprietario para que seja
realizado um momento de reflexdo e questionar: porque a empresa existe e qual o
beneficio que ela tras a seus clientes.

ApOs essa reflexdo deve-se rever a missao que foi formalizada a partir daquilo
que se propds quando da instalagdo da empresa, criando dessa forma um modelo e
uma missao a cumprir, como por exemplo: “fornecer um produto diferenciado, de
qualidade e com um atendimento de exceléncia aos seus clientes”.

Com relagao a visdo, a empresa tinha “sonho” quando iniciou suas atividades
que era a de “ser reconhecida nos proximos anos como a melhor fornecedora de
chope da regiao, com produtos de qualidade e eficiéncia na entrega”.

Essa visao nao foi completamente atingida. Segundo o proprietario, isso foi
consequéncia mais em fungao dos efeitos na queda das vendas, causados pela
pandemia Covid — 19 que acabou modificando todo o planejamento previsto, as
vendas cairam substancialmente por varios motivos (proibicdo de aglomeracdes e
medo dos clientes que ficaram em casa isolados).

E, por ultimo com relagdo aos principios e valores, segundo o gestor da
empresa, essa continuara focada na qualidade, honestidade, ética e respeito pelo
consumidor.

Diante dessa realidade cabera ao gestor definir: Qual sera estratégia mais
eficaz diante desse novo cenario sécio econbmico para alavancar as vendas; qual
estratégia o negocio devera fazer para atender os objetivos ao que foi desejado no
inicio do investimento e que estratégias devera fazer para enfrentar a concorréncia.

Nesse sentido, suge-se fazer uma pesquisa de mercado na regiao para ampliar
seus negocios, bem como procurar algum nicho especifico para ampliar o numero de
clientes.

Com relacao as ameacas internas e externas, sugerimos aos gestores que em
funcdo da retomada da economia pos Covid - 19, a empresa deve estar preparada
para ampliar suas vendas. Para isso deve rever a sua logistica de entrega dos

produtos comercializados, ampliar a area de estoque e distribuicao.
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A empresa também necessita ter uma “saude financeira” boa a fim de comprar
em quantidades suficientes para manter um giro de estoque aceitavel, aproveitando
as promogoes dos fornecedores e dessa forma fazer promogdes para seus clientes.

Com relagédo as ameacas, sugere-se que os gestores acompanhem os indices
econdmicos do pais (inflagao, juros, PIB) pois de uma forma ou de outra afeta direta

e indiretamente na empresa.

Sugere-se também que a empresa faga uso das redes sociais (Instagran,
Facebook, Whatsapp) para divulgar seus produtos e ter uma aproximidade maior com

seus clientes aumentando assim seus contatos e posicionando o produto e empresa.

Resumidamente os gestores tem que analisar cada fator ou variavel do
ambiental (econdmica, sociais, politicas, culturais, legais, tecnoldgicas e ecoldgicas),
pois em cada um desses fatores pode apresentar ameacas ou oportunidades e isso

deve servir como riscos ou oportunidades no negocio.

Na verdade, sdo muitos os questionamentos que os gestores devem fazer,
pois, somente assim poderao avaliar e manter um sistema de informacao a respeito
dos resultados apresentados pelas estratégias anteriores, com relagao aos objetivos,
desafios e metas estabelecidos desde o inicio da constituicado da empresa.

Percebe-se que a formulagdo da estratégia empresarial € complexa, pois
depende de inumeros fatores e condicdes que se alternam e se modificam
incessantemente.

Entretanto é preciso ficar claro para os gestores do negécio que: a estratégia
evolui e muda com o tempo, a medida que os gestores administrativos tomam
decisdes significativas para seu futuro, langando novas ideias sobre o horizonte

estratégico da empresa.

Assim, a estratégia resulta de dois tipos diferentes de atividade, sendo que
algumas decisdes estratégicas sado motivadas por problemas que surgem
involuntariamente (como é o caso da pandemia Covid-19) aos gestores, enquanto
outras resultam da busca ativa em dire¢cao a novas oportunidades. No primeiro caso,
ocorrem estratégias de solugédo de problemas e, no segundo, estratégias de procura

de novas alternativas.
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Partindo do principio que os problemas surgem e muitas vezes estes ndo séo
resolvidos apenas em termos de percepg¢ao, mas também de exigéncias e pressoes,
cabe aos gestores nesse momento fazer um diagndéstico completo e com base nos

resultados elaborar um planejamento estratégico para ser aplicado no ano de 2022.

Assim, o sucesso de efetivar as diretrizes estratégicas sera necessario
determinar como estas serdo alcancadas, levando em conta as atividades e recursos

essenciais e disponiveis da empresa.

Diante do exposto, sugere-se futuramente a elaboracdo um planejamento

estratégico para a empresa a ser executado no ano de 2022.

4.4 FACILIDADES E DIFICULDADES PARA O DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA
EM PERIODO DE COVID - 19

Para a realizacdo desse trabalho ocorreram algumas dificuldades tais como:
houve dificuldade em contatar diretamente os proprietarios e clientes para a realizagao
da pesquisa do por causa isolamento social causado pela pandemia Covid-19.

Também foi encontrotado alguma dificuldade para a realizagdo da pesquisa
bibliografica, sobre o tema diretrizes estratégicas, pois é limitado o numero de obras
na biblioteca do campus da UFSM em Palmeira das Missdes, além de que algumas
obras encontradas sao de edi¢gbes antigas, ou somente através de e-books.

Outra dificuldade foi o0 acesso a biblioteca, pois em funcdo da pandemia Covid
- 19, foi dificil conciliar horarios disponiveis para realizar a pesquisa e selecionar obras
para realizar o referencial tedrico.

Como facilidade na elaboragao desse trabalho, gragas ao aprendizado nesse
tempo de faculdade foi possivel colocar em pratica tudo aquilo que foi aprendido,
principalmente na gestdo de empresas, principalmente nos temas de planejamento
estratégico e elaboracéo de estratégias para aplicagdo nas empresas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

No momento em que o mundo dos negdécios passa por profunda crise
econdmica em funcdo de uma pandemia do Covid -19 afetando as empresas de todos
os setores, e mais principalmente aquelas que vinham tendo problemas de
sobrevivéncia, nada melhor que realizar um trabalho de voltado ao pensamento de
desenvolvimento de diretrizes estratégicas, pois é através desse que a organizagao
pode vislumbrar novos horizontes, inovando ou adaptando-se ao nhovo momento.

Sendo assim, percebe-se a elaboragéo de diretrizes estratégicas passa a ser
visto com mais seriedade pelos gestores, pois € através dessas que se pode obter
melhores resultados.

De acordo com o que foi apresentado ao longo do desenvolvimento desse
trabalho, o objetivo geral da pesquisa que foi desenvolver diretrizes estratégicas para
a empresa Chopp Gauché&o a fim de alavancar as suas vendas, foi contemplado na
apresentacao e discussao dos resultados no capitulo 4.

Com relacao aos objetivos especificos pesquisa bibliografica foi desenvolvida
no referencial tedrico no capitulo 2. A pesquisa de satisfagao realizada com clientes é
apresentada através de analises no capitulo 4.

Com relacao ao item comparagao dos resultados obtidos e analise assertivas
tedricas da literatura cientifica sobre o tema de diretrizes estratégias, estdo dispostos
na proposta de elaboragéo de diretrizes estratégicas no subitem 4.3 do capitulo 4.

A declaragao de valores, missao e visdo da organizacgao a partir da analise dos
ambientes externos e internos da empresa, concorréncia e pesquisa realizada junto
aos clientes, foi revista e sugeridas algumas modificagdes junto do proprietario e com
base nos clientes respondentes e literatura pesquisada que estdo descritas no
subitem 4.3.2 do capitulo 4.

Registra-se que através deste estudo observou-se a necessidade de as
organizacodes realizarem um diagndstico e elaborarem diretrizes estratégicas a fim de
permanecerem no mercado, enfrentar a concorréncia ampliar a carteira de clientes e
de se inovar diante da nova realidade econdmica, social por que passa o mundo dos
negoécios, principalmente nesse momento de incerteza em fungdo dos efeitos da
pandemia Covid-19, mudancga de governo, reforma tributaria.

Assim, a elaboragao de estratégia quando bem utilizada permiti que resultados

positivos sejam alcangados, aproximando o gestor de seus clientes e fornecedores,
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bem como observar a concorréncia que a cada dia esta mais acirrada e clientes mais
exigentes. Para isso, faz-se necessario que o gestor efetive agdes estratégicas a fim
de permitir que a organizagao se mantenha no mercado fidelizando cada vez mais os
seus clientes, fornecendo produtos de qualidade e trabalhando com ética.

Por tratar-se de uma empresa nova no mercado acredita-se que esse trabalho
podera auxiliar os gestores da empresa Chopp do Gauch&o para incrementar suas
vendas, conhecer as necessidades de seus clientes, conhecer seus concorrentes,
ampliar o mercado de atuacgao, rever a missao, visao e valores da empresa.

Como académica do curso de Administragao espero que possa ter contribuido
tanto para a empresa, como para futuros estudos sobre o tema abordado, lembrando
que os resultados dessa pesquisa ndo se esgotam aqui e podera ser objeto de futuros
estudos, pois o tema é interessante e de muita importancia para os gestores

empresariais, principalmente as MPEs.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Este questionario faz parte do TCC (Trabalho de Conclusdo de Curso) da aluna Elen das
Chagas Dalla Valle, do curso de graduagdo em Administragcao da Universidade Federal de Santa Maria,
Campus de Palmeira das Missdes. E, tem por objetivo, identificar o nivel de satisfagdo dos clientes da
empresa Chopp do Gauchao. Para que, a partir dos resultados a empresa possa melhor atendé-los.
Nao é necessario se identificar.

1- Idade:

2-Sexo: )M () F

3- Escolaridade:

() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

() Pés-graduacgao

4- Dé uma nota de 0 a 5, em que a nota minima significa “nada satisfeito” e a nota maxima significa
“totalmente satisfeito”:

Como foi a cordialidade do atendimento?

Houve pontualidade no atendimento?

Foi facil entrar em contato com nossa equipe?

Demorou para ser atendido?

As explicagdes fornecidas sobre o produto ou servigo foram suficientes e claras?
Suas duvidas foram atendidas com boa vontade e esclarecidas devidamente?
As promessas feitas pelos atendentes foram cumpridas?

O produto ou servigo foi entregue/prestado no prazo?

O produto ou servigo atendeu suas expectativas?

Pretende usar nossos produtos ou servigos novamente?

5- De qual forma ficou sabendo sobre a empresa?
() amigo

() andncios

() midias Sociais

() E-mail

() outros

6- Com que frequéncia vocé costuma utilizar/consumir nosso produto?
() diariamente

() semanalmente

() quinzenalmente

() mensalmente

7- Assinale na escala abaixo qual a probabilidade de recomendar nossa empresa para um amigo:
NENHUM POUCO PROVAVEL EXTREMAMENTE PROVAVEL
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8- Deixe-nos sugestdes para melhorar nosso atendimento ou produto?



