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EPIGRAFE

“Descobrir o que o consumidor quer, € facil. Fazer algo
em relag&o a isso, € que ndo é assim tao simples.”
(LIZ WETZEL).



RESUMO

O objetivo deste trabalho é analisar a concep¢édo dos clientes sobre a
loja Top Line que atua no ramo de eletroeletrbnicos e eletrodomésticos em
Itaituba/PA. Analisando os pontos positivos e negativos da empresa, buscando
mostrar propostas de mudancas em sua estrutura comercial e em principal o
seu atendimento ao publico. Com o objetivo de verificar a atual situacéo da Top
Line, no que tange ao potencial competitivo, qualidade do atendimento, foi
realizada uma pesquisa através de questionarios que foi aplicado com os
clientes da empresa. o planejamento € tanto uma necessidade organizacional
como uma responsabilidade administrativa, através do qual a empresa escolhe
metas baseadas em estimativas e previsdes futuras, dando forma e direcao
aos esforcos do administrador e dos colaboradores de uma mesma
organizacdo. Influenciando assim, situacbes de conforto aos clientes e
colaboradores desde o atendimento mais basico até a entrega dos produtos.
Esta que tras satisfacdo e podendo assim também abrir portas para que outras
empresas possam ter conhecimento de mudancas favoraveis no que diz
respeito as suas mercadorias e clientes. Um negécio planejado e organizado
favorece ndo s6 as empresas mas também os seus clientes, que sdo a alma

dos negocios.



1 INTRODUCAO

Com a situacdo atual do mercado global, verifica-se a necessidade
das empresas em conduzirem seus negocios, com um planejamento
estratégico elaborado de acordo com suas caracteristicas. Entretanto, muitos
gestores nao tem o devido conhecimento da importancia de um elaborado
planejamento estratégico para suas empresas tendo a concepc¢ao de que néo é
necessario a realizacdo de um plano por escrito.

O que se verifica € que, diante de todos os estudos feitos sobre
planejamento estratégico, ele traz inUmeros beneficios para a empresa,
tornando-a flexivel e ajudando na prevencéo e preparacdo para mudancas. O
Diagnostico Estratégico é geralmente considerado a fungéo principal dentro do
Processo de Planejamento Administrativo. A sua necessidade nao é limitada ao
atendimento dos objetivos organizacionais, ele é também necesséario para
determinar os métodos e tipos de controle necessarios, bem como que tipo de
administracdo a empresa devera adotar, baseados em analises minuciosas.
Cabendo ressaltar que ele ocorre em todos os tipos de atividades para se
decidir quais metas da empresa e como atingi-las.

O objetivo da realizagéo do Diagnostico Estratégico na Loja Top Line
€ principalmente fazer as analises nas atividades da empresa para eventuais
mudancas. A metodologia do trabalho foi através de pesquisa bibliografica e
pesquisa de campo com cem clientes a fim de verificar quais os pontos fortes
e fracos no atendimento, nos produtos ofertados e outros fatores basicos que
geram informac@es para as decis6es de melhorias na loja. O resultado dessa
pesquisa, demonstrado através de gréaficos, serviu para a elaboracdo do

diagnéstico.



2 A ADMINISTRACAO E PLANO DE NEGOCIOS

2.1 CONCEITOS DE ADMINISTRACAO

Para a autora Kwasnicka (1995, p.166-167) a palavra administracao
possui diversas definicdes, sendo a mais importante a que ela é considerada
um processo integrativo fundamental, que busca a obtencdo de resultados
especificos, um processo pelo qual o administrador pode criar, dirigir, manter,
operar e controlar uma organizagao.

Esse conceito apresentado pela autora pode ser considerado o
principio basico do ato de administrar. A referida autora relata ainda que ao
estudarmos a administracdo como um processo faz-se necessario
considerarmos anda quatro fungdes que sdo de fundamental importancia nesse
processo, que sao: planejamento, organizacao, lideranca e controle. Sendo que
estas funcdes devem ser vistas isoladamente, porém sem deixar de serem
analisadas como parte de um sistema total organizado.

O autor Park (2002, p.204) define a administracdo como a arte de pensar,
de decidir e de dirigir, a arte de fazer acontecer, de obter resultados, os quais
podem ser definidos, previstos, analisados e avaliados, mas que tem de ser
alcancados através das pessoas numa interagdo humana constante. A
administracdo também pode ser caracterizada como a arte que ndo depende
apenas do bom senso de seus agentes, mas de sua capacidade, experiéncia,
conhecimento e habilidade técnica.

A administracdo se torna importante para a organizacdo alcancar seus
objetivos, isto é, para que ao tentar atingi-los haja um equilibrio entre esses
objetivos e as atividades conflitantes dos interessados em uma mesma
empresa. Aléem de servir para o alcance da eficiéncia e da eficacia para que a
empresa possa se manter no mercado (MEGGINSON, ET AL. 1998, p.7-10).

Uma administracao pode ser considerada eficiente quando ela pode fazer
as coisas de maneira correta, isto é, o administrador eficiente € aquele que
consegue produtividade mais elevada em relacdo aos seus insumos. E uma

administracdo é considerada eficaz quando a mesma é capaz de fazer com
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que as coisas sejam realizadas, isto €, quando o administrador escolhe os
objetivos mais apropriados e 0s métodos certos para o alcance desses
objetivos (PARK 2002, p.207).

2.2 PROCESSOS ADMINISTRATIVOS

As fungdes do processo administrativo devem ser analisadas em
conjunto, pois nenhuma € mais ou menos importante que a outra, ja que todas

formam um conjunto do sistema organizacional (KWASINICA, 1995, p.167).

2.2.1 Funcgéo Planejar

Ao ver-se a administracio como um processo, 0 planejamento é a
primeira, dentre as quatro funcdes da administracdo que deve ser realizada
pelo administrador, pois € por ele que sdo apresentados em forma de planos,
0S quais determinardo o curso das acdes, para o alcance dos objetivos
(STONER &FREEMAN, 1999, p.5). Por sua vez, o autor Oliveira (2007, p.4),
afirma que plano é um documento formal que caracteriza a consolidacdo das
informacdes e atividades do planejamento.

Para a autora Kwasnicka (1995, p.168-174) o planejamento € uma analise
de informacdes relevantes do presente e do passado e a avaliacdo dos
provaveis desenvolvimentos futuros, de forma que um curso de acles seja
determinado e que possibilite a organizacao atingir seus objetivos.

De acordo com a autora, o planejamento € tanto uma necessidade
organizacional como uma responsabilidade administrativa, através do qual a
empresa escolhe metas baseadas em estimativas e previsdes futuras, dando
forma e direcdo aos esfor¢cos do administrador e dos colaboradores de uma
mesma organizagdo. A autora relata ainda que existem cinco atividades
bésicas no processo de planejamento, a avaliacdo das condi¢des atuais, o fator
tempo, os problemas de previsdo, a coleta e a analise dos dados e a
coordenacao dos planos.

A avaliacdo das condi¢des atuais, segundo Kwasnicka (1995, p.174) € a

capacidade que o planejamento possui de reconhecer as condigbes atuais
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inadequadas que influenciam na mudanca. O fator tempo diz respeito aos
prazos do planejamento, podendo ele ser tanto a curto como a longo prazo,
pois o planejamento é continuo. Cabe ressaltar que o planejamento a curto
prazo € denominado de planejamento operacional e o planejamento a longo
prazo e denominado de estratégico por ser definido na cupula da empresa.

Para a autora, outra atividade fundamental nesse processo é previsdo de
problemas, que embora ndo seja exata ira reunir u conjunto de procedimentos
e técnicas para a preparacao de condicdes e eventos possiveis de ocorrer no
futuro. A coleta e analise de dados é outra atividade fundamental, onde as
informagbes sao obtidas e avaliadas de forma diferente pelas pessoas
envolvidas num determinado trabalho, porém ocorre de essas informacdes nédo
serem analisadas com o devido grau de importancia das mais ou menos
relevantes.

Aqui nessa etapa € colocada a necessidade de os administradores
estabelecerem fontes confiaveis de coleta de informacbes, para que se
obtenham apenas os dados essenciais. E por fim a quinta e ultima atividade
fundamenta € a coordenacdo dos planos, nessa etapa verifica-se a hierarquia
dos planos, ja que eles podem se inter-relacionar tanto vertical quanto

horizontalmente, de acordo com o nivel organizacional.

2.2.2 Func¢éo Organizar
A segunda fungcdo a ser desempenhada por um administrador é a
organizacdo, que € um processo pelo qual ha a determinacdo dos recursos e
das atividades necessérias para se atingir os objetivos, ou seja, a combinacéo
dos recursos e atividades em grupos praticos delegando responsabilidades e
autoridade necessaria para se atingir o desejado (MEGGINSON, et al. 1998,
p.18).
Para os autores Stoner & Freeman (1999, p.6) a funcdo organizar arruma
e aloca o trabalho, a autoridade e 0s recursos entre 0s membros de uma
empresa de modo que eles possam alcancar eficientemente o planejado.
Kwasnicka (1995, p.185) define a organizagdo como sendo uma

estrutura ou rede de relacionamento entre individuos e posi¢cdes em um
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ambiente de trabalho e o processo pelo qual a estrutura € criada, mantida e
usada. A autora relata ainda que existam vantagens e desvantagens nessa
funcao.

As vantagens apresentadas por essa funcdo estdo na especializacao,
isto é, divisdo do trabalho, onde cada pessoa torna-se especialista em
determinada tarefas. Outra vantagem apresentada por essa autora é a
economia de escala, isso significa que a medida que o numero de produtos
aumenta os custos dessa producdo caem. E por fim, a terceira vantagem
apresentada é a flexibilidade no tempo, pois através da organizacdo, pode-se
aumentar ou diminuir os elementos envolvidos nas unidades de producéo.

E as desvantagens, apresentadas, segundo a autora supracitada, € a
tendéncia de criacdo de dois grupos na organizacdo, um fora e outro dentro da
prépria empresa, sendo que um se aliena no outro. Outra desvantagem esta no
desejo de homogeneidade, isto € a resisténcia a mudanca organizacional,
causando com isso conflitos dentro da organizagéo.

E uma terceira desvantagem €é quando a organizacdo coloca o
colaborador em uma posicédo que o forca a ser dependente e subordinado. E
de suma importancia ressaltar que o administrador deve conhecer os pontos
fortes e fracos, procurando aproveitar todos o0s pontos possiveis para a

obtencéo do resultado esperado.

2.2.3 Funcéo Liderar

Para Stoner & Freeman (1999, p.7) apds organizar, € necessario que haja
uma lideranca, uma direcdo, motivacdo, uma influéncia para com o0s
colaboradores, para que possam realizar suas tarefas essenciais, pois de nada
adianta planejar e organizar se ndo houver uma supervisdo do que esta sendo
realizado.

A funcéo lideranca é algumas vezes chamada de motivagéo, diregéo, o
ato de encorajar, interpelar politicas, delinear instituicdes, aconselhar, fazendo
com que os atores de uma organizagao continuem na direcdo dos objetivos
tracados no planejamento. A divisdo de tarefas, com o objetivo de aumentar a

eficiéncia operacional, precisa ser coordenada para que as pessoas possam
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executar suas tarefas sem dispersédo e energias desnecessarias (KWASNICKA,
1995, p.166.200).

2.2.4 Funcéo Controlar

Essa funcdo € um processo pelo qual o administrador procura manter o
planejamento dentro de seu curso inicial, € um processo através do qual se
identificam as atividades efetivas de acordo com o planejado. O controle define
o0 indice de rotatividade exercido pela atividade (KWASNICKA, 1995:209).

Os autores Stoner & Freeman (1999, p.7) definem o controle, como sendo
a forma que os administradores certificam que as atividades desenvolvidas na
organizacao por seus atores estdo indo em direcdo ao que se almeja e foi
planejado, envolvendo ainda trés elementos que s&o, o primeiro € o
estabelecimento de padrées de desempenho, o0 segundo € a medicdo desse
desempenho com os padrdes estabelecidos e se caso haja necessidade
realiza-se acdes corretivas para que se mantenha a organizacdo no caminho

escolhido.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento estratégico € definido como o processo gerencial que
desenvolve e mantém uma adequacao razoavel entre os objetivos e 0s
recursos da empresa e as mudancas e oportunidades de mercado, com o
objetivo e orientar e reorientar os negdécios e produtos da empresa na geracao
de lucro e crescimento satisfatério (KOTLER, 1992, p.63).

O planejamento estratégico é composto por cinco -caracteristicas
fundamentais que s&o: o planejamento estratégico esta relacionado com a
adaptacdo da organizacdo a um ambiente mutavel, ele é orientado para o
futuro, é compreensivo, o0 planejamento estratégico € um processo de
construgdo de consenso e ainda ele é uma forma de aprendizagem

organizacional.
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O Processo de planejamento estratégico envolve a identificacdo da
misséo e dos objetivos da organizacgéo, avalia-se o desempenho atual, cria-se
planos estratégicos para alcancar os objetivos e propoésitos, envolve ainda a
implementacdo dos planos estratégicos e avaliagdo do processo como um
todo. Tendo o planejamento o propdsito central de ajudar as organizacfes a
conseguir a vantagem competitiva (MATOS 1999, p.30).

Uma empresa possui vantagem competitiva quando ela é capaz de gerar
maior valora econdmico do que as empresas concorrentes, sendo que o
tamanho dessa vantagem € a diferenca entre o valor econbmico que a
empresa consegue em relagdo ao valor que suas concorrentes possuem. O
valor econdmico é a diferenca entre os beneficios ganhos por um cliente que
compra determinado produto ou servico de uma empresa e 0 custo econémico

total desses produtos ou servigos.

2.4 PLANOS DE NEGOCIOS

Um plano de negocio € um documento que descreve quais 0s objetivos
de um negdcio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos
sejam alcancados, diminuindo 0s riscos e as incertezas, permitindo ainda
identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado.
Um plano de negdcios ira ajudar na conclusdo de uma idéia viavel e a buscara
informacdes mais detalhadas sobre o ramo do negécio, os produtos e servigcos
que se pretende oferecer, os clientes, concorrentes, fornecedores e
principalmente, sobre os pontos fortes e fracos do negécio. Ao final do plano de
acao ter-se-a a concretizacao de abrir ou ampliar o negécio e ainda identificar-
se-a o0 ramo desse negocio. Cabe ressaltar que a preparacdo de um plano de
negocio ndo é uma tarefa facil, exige persisténcia, comprometimento, pesquisa,
trabalho arduo e muita criatividade (ROSA, 2004, p.10).

O plano de negdcio € uma ferramenta de gestdo que podera ser usado
por um administrador que queira transformar sua idéia em realidade, seguindo
um caminho logico e racional. Ele € também, uma ferramenta para a exposi¢ao
de idéias de forma que o0s seus leitores o entendam, além de mostrar

viabilidade para a implementacéo e/ou sucesso no mercado. Sendo ele ainda,
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aplicado tanto a empreendimentos novos, como para 0S que ja estdo
estabelecidos.

O ato de planejar € dindmico e corresponde a um processo ciclico, por
esta razdo o plano de negdcio é dinamico havendo a necessidade de ser
sempre atualizado. Sempre ira mostrar onde a empresa almeja chegar e onde
ela se encontra no momento.

Cabe ainda ressaltar que um plano de negdécio ndo deve ser focado
apenas no fator financeiro da empresa, mas também em fatores como,
indicadores de mercado, capacitacao interna da empresa e operacional, pois
tais fatores irdo mostrar de que forma a empresa irA aumentar 0S seus
resultados financeiros no futuro. Resumidamente, o plano de nego6cio € um
documento utilizado para descrever um empreendimento o um modelo de
negocio que sustente a empresa, além de fornecer um processo de
aprendizagem e de autoconhecimento da empresa ou da nova empresa a se
estabelecer (DORNELAS, 2001, p.95-96).

2.4.1 Elaboracéo

A elaboracédo de um plano de negdcio pode ser um eficiente instrumento
de gerenciamento, porém € necessario que as informacfes contidas nesse
plano possam ser divulgadas internamente na empresa de forma satisfatoria,
guiando e avaliando os esforcos de melhoria da empresa, entretanto faz-se
essencial um monitoramento periddico da situacdo atual em relagdo aos dados
previstos. Um plano de negécio € formado por alguns tépicos que sao de
fundamental importancia, os quais serdo abordados a seguir (DORNELAS,
2001, p.118).

A seguir, apresenta-se a estrutura do plano de negocio segundo
Dornelas (2001):

A capa corresponde a primeira pagina do plano de negdcio devendo nela
constar o nome, o endereco, o telefone, o endereco eletrénico, o logotipo da
empresa, além dos nomes, cargos, enderecos e telefones dos proprietarios da
empresa, 0 més e 0 ano em que foi feito o plano, o0 numero de cépia do plano e

0 nome de quem realizou o plano;
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O sumario é item imprescindivel, devendo nele conter o titulo de todas as
secdes, subsecBes e paginas do plano de negdcio, facilitando assim a
localizacdo da secdo desejada do leitor no plano. No sumério executivo deve
ser a expressao sintética do que sera apresentado na sequéncia, preparando
assim, o leitor e o atraindo para uma leitura mais atenciosa;

A descricdo da empresa que deve constar no plano de negdcio, € um
breve resumo da organizacdo da empresa, ou seja, sua histéria e se status
atual;

Na secdo de produtos e servi¢cos é o local no plano de negdcio o qual
sera descrito o produto ou servico da empresa, 0 motivo pelo qual ela é capaz
de fornecé-lo, como e quais sdo suas caracteristicas, e ainda em quais dos
aspectos do produto ou servico essa empresa se difere das demais;

A proxima secao do plano de negdcio € onde se analisard o mercado e
seus competidores, sendo esta considerada a mais importante e a mais dificil,
dentre as partes de um plano de negdcio, pois toda estratégia depende de
como a empresa abordard seu mercado consumidor, procurando sempre a
diferenciacéo, agregando valor a seus produtos ou servicos para que assim se
conquiste clientes de forma continua;

O passo seguinte é a elaboracdo das estratégias de marketing e
vendas, ou seja, 0s meios e métodos que a empresa ira ou devera utilizar para
atingir seus objetivos, sendo que essas estratégias geralmente se referem aos
4p de marketing (produto, preco, praca e propaganda);

No plano de negdcio faz-se ainda necessario a énfase na analise dos
ambientes internos e externos, definicdo dos objetivos e metas para que se
possa chegar a estratégias a serem adotadas;

A proxima secéo a ser elaborada no plano é a parte financeira, a qual
deve constar em numeros tudo o que foi gasto na elaboracdo do plano de
negocio, incluindo os gastos com marketing, despesas com vendas, analises
de rentabilidade do negdcio, entre outros; e por fim os anexos (DORNELAS,
2001, p.161).



17

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Kotler (1992, p.63) define o planejamento estratégico como o
processo gerencial de desenvolvimento e manutencédo adequada de objetivos
e recursos da empresa e as mudancas e oportunidades no mercado. Segundo
Megginson, et. al. (1998, p.165), a elaboracdo do planejamento estratégico
cabe aos niveis mais altos da empresa. Ele consiste no estabelecimento de
objetivos e o desenvolvimento de estratégias que possibilitem o sucesso das
operacbes no seu ambiente. Envolvendo decisbes tomadas pela alta
administracdo, apropriacdo de muitos recursos, como méao-de-obra, dinheiro,
entre outros, com impacto a longo prazo e focalizando a interacdo da
organizacdo com o ambiente externo.

O autor Oliveira (2007, p.17-18), diz ainda que ele € o processo
administrativo que propicia sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a
melhor direcdo a ser seguida pela empresa, buscando a otimizacéo do grau de

interagéo com os fatores externos e internos a empresa.

2.5.1 Diagnéstico Estratégico

O diagnéstico estratégico procura determinar a atual situacdo da
empresa, levando em consideracdo sua visdo, sua missdo, seus valores, sua
situacao interna e externa, pois, para que uma empresa venca os desafios do
mercado € necessario esta atenta as mudancas e ao desenvolvimento da
tecnologia.

A viséo € o limites que o administrador consegue ver durante um periodo
de tempo, isto é, os anseios da empresa em um dado intervalo de tempo do
que ela pretende ser no futuro. A missao € a raz&o de existir de uma empresa,
€ a determinacdo de quem a empresa atende, sendo que essa determinacao
deverd ser definida em termos de satisfacdo do cliente e ndo em apenas
oferecer algum produto ou servigco no mercado (OLIVEIRA, 2007, P.50.65).

Para Schermehron (1999, P.111) o entendimento claro da misséo ajuda
na escolha e implementacdo de estratégias que mantenham sob otica clara o

propdsito central da empresa. Nela se define o dominio de atuacdo, quem séo
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os clientes, os tipos de produtos, o local onde ela opera, devendo ainda constar
a filosofia da empresa.

Os valores representam o conjunto dos principios e crencgas
fundamentais de uma empresa que dao sustentacdo para todas as suas
decisbes principais. Os valores ddo maior qualidade ao processo e aos
resultados do planejamento estratégico nas empresas. O diagnostico
estratégico analisa ainda a situacao interna e externa da empresa, isto €, 0s
pontos fortes e fracos, a analise interna, as oportunidades e ameacas do
ambiente, a analise externa (OLIVEIRA, 2007:67-68).

2.6 ANALISE ORGANIZACIONAL

2.6.1 Analise Interna

Nesta etapa sdo analisados os pontos fortes e fracos de uma
empresa, as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma condi¢cao
favoravel para a empresa. Aqui se analisa as qualidades e deficiéncias que a
empresa possui diante de sua atual posi¢cdo no mercado. Sendo que na analise
interna ainda h& pontos neutros, isto é, situacdes que ndo sao consideradas
nem fortes ou fracas, devendo estas serem enquadradas, ao logo do tempo,
como fortes ou fracas (OLIVEIRA, 2007).

Para o autor, o estabelecimento de todos esses pontos, faz-se necessario
analisar-se aspectos como: as funcdes que serdo consideradas, aspectos
organizacionais, abrangéncia dos processos, niveis de controle e avaliacdo, 0s
critérios dessa avaliacdo e a obtencéo de informacdes.

Para a efetuacdo dessa andlise € necessario ainda considerar aspectos
guanto: a instalacéo fisica da empresa, em relacéo a sua localizacéo, tamanho,
protecdo a greves, sabotagens, acidentes, etc.; a instalacdo de equipamentos,
o nivel de utilizacdo a forma de uso, manutencdo preventiva e corretiva,
medidas de seguranca, etc.; ao processo produtivo; a programacéo e controle
da producdo; a qualidade; custos, pesquisa e ao desenvolvimento;
suprimentos; e organizacdo da empresa. E ainda faz relevante a analise da

estrutura organizacional, das principais politicas, capacitacdo e habilitacdo da
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alta administracdo da empresa, sendo que andlise dos aspectos internos
guanto a organizacdo empresarial e um dos mais importantes desse processo
(OLIVEIRA, 2007, p. 92).

2.6.2 Analise Externa

Esta tem a finalidade de avaliar a relacdo existente entre a empresa e
o ambiente em que esta inserida, analisando suas oportunidades e ameacas
diante do mercado. Nesta etapa se verifica 0s componentes relevantes do
ambiente da empresa, sendo que este ambiente pode ser divido em
macroambiente e ambiente conceitual, direto ou operacional. Se os ambientes
das empresas oferecem oportunidades e ameacas, os seus administradores
devem aproveita-las, amortece-las, absorve-las ou até mesmo adaptar-se a
elas, interligando os fatores externos aos internos a empresa (OLIVEIRA,
2007).

O conhecimento efetivo do ambiente empresarial é importante no
processo estratégico, pois assim ira se obter a adequada compatibilidade entre
forcas externas e internas que afetam direta ou indiretamente seus propdésitos,
objetivos, desafios, metas, estratégias, politicas, estrutura, etc.

Segundo o autor, para a identificacdo dos principais ramos de negdcios
do ambiente deve-se considerar o mercado interno, externo, seus fornecedores
e clientes bem como as peculiaridades de cada mercado. Dever-se-a ter o
conhecimento de quem sao os clientes, suas localizagdes, a forma como
devem ser conquistados, como compram, cOmoO Se comportam, suas
tendéncias, etc.

Precisa-se ainda saber quem e quais sdo 0s seus clientes, qual a
tecnologia utilizada por eles, os seus volumes de vendas, o tipo e o nivel de
promocgdes, forcas de vendas, linha de producédo e servicos, etc. E ainda
necessita-se ter o devido conhecimento de quem séo os fornecedores, quantos
sao, ode estao localizados, qual a oferta, preco e prazos de venda e entrega e
ainda a qualidade desses produtos (OLIVEIRA, 2007, p.79-81).
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Essa é uma analise (til na identificacao de fatores externos e internos,

salientando ainda as oportunidades em potencial da empresa. E o processo

que identifica sistematicamente as forgcas (strengths), as fraquezas
(weaknesses), as oportunidades (opportunities) e ameacas (threats)
(MEGGINSON, et. al.,1998, p.179).
Quadro 1- A Lista da Analise SWOT
FORCAS FRAQUEZAS

Vantagem na concorréncia?
Capacidade de inovar?
Sistemas de distribuicdo?
Habilidade de marketing?
Reconhecimento da marca?
Vantagem no custo?
Capacidade financeira?
Linha de produtos/servigos
completa?

Reputacdo/imagem?

Instalacdes obsoletas?

Falta de profundidade na
administracao?

Baixa identidade da marca?

Imagem de marketing fraca?

Pouca capacidade de pesquisa
e desenvolvimento?

Capacidade de marketing
abaixo da média?

Falta de apoio financeiro?

Custos operacionais altos?

Imagem/reputacéo fracas?

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Expansao da linha de
produtos?

Entradas em novos mercados?

Diversificagéo para ampliar o
risco?

Melhorar a relacéo
comprador/fornecedor?

Melhorar a tecnologia?

Melhorar o clima

legal/regimental?

Novos concorrentes?

Crescimento vagaroso do
mercado?

Mudancas na preferéncia do
comprador?

Mudancgas demograficas
adversas?

Economia enfraquecida?

Leis ambientais desfavoraveis?

Poder de barganha maior dos
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Mudancas demogréficas compradores/fornecedores?

favoraveis?

Fonte: Megginson, et. al.,(1998, p.179)

E preciso estar preparado para capitalizar os pontos fortes e tomar
providéncias quanto aos pontos fracos, buscando supera-los. Embora os
fatores externos ndo possam ser controlados, é possivel antecipa-los e
prevenir-se em relacdo a eles, a partir da constatacdo de como 0s mesmo

poderéo afetar a empresa.

2.8 OBJETIVOS ORGANIZACIONAIS

Ela define o propodsito fundamental e Unico que a organizacdo tenta
seguir, identificando assim seus produtos e clientes. E a razdo de existéncia
apresentada pela empresa (MEGGINSON, et. al., 1998, p.167-168). Para o
autor Oliveira (2007, p.107), a missdao € a forma de traducdo de um
determinado sistema de valores e crencas em termos de negdécios e areas
basicas de atuacao, considerando as tradi¢des e filosofias da empresa.

Segundo a autora Kwasnicka (1995, p.17), uma das causas mais
comuns do fracasso do planejamento é a falta de um conjunto de objetivos
claramente definidos. Para o autor Oliveira (2007, p.141), o objetivo
organizacional € o alvo ou ponto quantificado, com prazo de realizacdo e
responsavel estabelecidos, que se pretende alcancar através de esfor¢o extra.

O estabelecimento de metas alcancaveis € de fundamental
importancia para o bom andamento do planejamento estratégico. Ela
corresponde aos passos ou etapas quantificadas e com prazos para o alcance
dos objetivos, isto é, as metas ao decomposi¢cdes dos objetivos ao longo do
tempo.

A organizacéo deve ser orientada em torno da realizagcédo de objetivos
por ela definidos, sendo que essa definicho € a funcdo basica da
administracdo, porque eles € que dardo significado a organizacdo e a razao
pela qual ela se forma (KWASNICKA, 1995, p.17).
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3. HISTORICO DA EMPRESA TOP LINE

A empresa Top Line surgiu da necessidade de implantar no municipio de
Itaituba uma loja que atendesse as necessidades de todas as classes de
consumidores de eletroeletronicos, oferecendo produtos de qualidade, com
precos e prazos negociaveis, além de produtos com garantias e atendimento
personalizado.

Essa empresa € a projecédo do desejo de sua proprietaria, a Sr2. Lindalva
Lobo Braga, que enxergou o potencial de mercado de eletroeletrénicos em
Itaituba - Para. A referida empresa atua no ramo de eletrodomésticos e
eletronicos em geral e iniciou de suas atividades no dia 10 de outubro de 2003.

O primeiro ponto comercial dessa empresa se deu por intermédio do Sr.
Diogenes, que cedeu um ponto localizado na Tv. Treze de Maio, n°. 254, bairro
Centro Comercial. A partir de entdo foram feitas todas as formalizacGes
necessarias para que a empresa pudesse desenvolver suas atividades.
Inicialmente apenas a gerente realizava todos o0s processos, desde o
atendimento inicial, a venda, o faturamento e a entrega.

Atualmente, ap0s cinco anos desde a sua fundacdo, a Loja Top Line
conta com uma carteira de clientes composta com mais de 1.600 (um mil e
seiscentos) clientes cadastrados, dos quais cerca de 800 (oitocentos) ativos.
Possui também uma soma de estoque e exposicdo com mais de 200
(duzentos) itens diferentes. Conta ainda com um quadro de 7 (sete)
colaboradores. A Figura 5 mostra a loja no inicio de sua formacéo e a Figura 6

apresenta a fachada atual da loja.

Figura 5 - Loja Top Line no inicio de sua fundagédo. Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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Figura 6: Loja Top Line atualmente. Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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3.2 VISAO
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A visdo da empresa Top Line é os desejos e anseios da empresa

maximizar lucros e ser pluralista; satisfazer os clientes e colaboradores com

ambiente agradavel; ter uma estrutura funcional e de facil comunicacéo.

3.3 MISSAO

A missdo da empresa é, principalmente, atender os clientes com volume
adequado de produtos que supram todas as necessiddes; estar sempre no
topo da preferéncia no mercado de produtos eletroeletrénicos,
eletrodomésticos e maoveis; envolver os habitantes de Itaituba com poder de
lideranca e crescer em diregcao a todos os centros comerciais com uma filosofia
de inovacdo, exceléncia no atendimento, exceléncia operacional e a mais alta

qualidade em tudo que fizer.
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3.4 OBJETIVOS DA EMPRESA

A loja Top Line tem como objetivo expandir suas atividades para outros
municipios com filiais formando uma imagem renovadora para a empresa
diante de seus consumidores atuais e em potencial, atingindo altos patamares
de qualidade dos produtos e servicos oferecidos. A empresa também pretende
elaborar o planejamento estratégico estabelecendo metas a serem alcancadas;
remodelar o layout da loja para melhor aproveitamento do espacgo interno;
climatizar o ambiente para melhor conforto a seus clientes e colaboradores;
adquirir produtos com melhores precos junto a fornecedores; qualificar os
colaboradores da empresa; direcionar a compra de produtos a demanda local;

aumentar a publicidade da loja; organizar o setor financeiro.

4 DESCRICAO DOS DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA
APLICADA EM 2008

No ano de 2008, para uma pesquisa de Trabalho de Conclusdo de
Curso, aplicou-se uma pesquisa na empresa Top Line para saber a concepcao
dos clientes da empresa sobre atendimento, produtos, etc. o questionario foi
aplicado com um total de 100 clientes. A seguir apresenta-se os dados

coletados:

Questionados quanto ao género:

GENERO

O FEMININO
55% B MASCULINO

Gréfico 1 - Género. Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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Um pesquisa realizada na loja Top Line no ano de 2008 com 100 clientes
mostrou o0s resultados ora apresentados. Quanto ao género, 55% dos

entrevistados sao do sexo feminino e 45% masculino (Gréfico 1).

Questionados quanto a idade:

IDADE

9% 14%

OENTRE 15 E 20
B ENTRE 21 E 30
OENTRE 31 E 40
OENTRE 41 E 50
B ENTRE 51 E 60
O ACIMA DE 60

14%

Gréfico 2 - Faixa etaria. Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Em relagéo a idade, a maioria dos clientes esta na faixa de 21 a 30 anos
e corresponde a 35%. O fato € que a loja Top Line possui clientes de idades

gue variam entre 15 a mais de 60 anos.

Quando questionado sobre como conheceu a loja, as respostas

foram:
COMO CONHECEU A LOJA
oTv
9% B INTERNET
14% ORADIO
39%

OBANNER OU OUTDOOR
B COMENTARIOS DE OUTRA

19% PESSOA

YO% O VISITA CASUAL
19% 0%

B OUTRO

Gréfico 3 - Conhecimento da loja. Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Fonte: Dados da pesquisa
Figura 2: Resultado quanto a faixa etéria
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Quando perguntado sobre como tomaram conhecimento da Loja Top
Line, 39% dos entrevistados responderam que foi através da TV, 19% foi por
banner ou outdoor, 19% foi por comentarios de outras pessoas, 14% atraves

de visita casual e 9% declararam que por outros meios (Grafico 3).

Os clientes foram questionados sobre sua satisfagdo com os

produtos que a loja oferta:

SATISFACAO COM OS PRODUTOS OFERECIDOS

2%

@ Sim
B N&o

98%

Gréfico 4 - Satisfacé@o dos clientes. Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Mesmo que o mercado esteja sempre renovando seus produtos em
oferta devido a variedade dos novos que surgem a cada momento, a
satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos oferecidos pela Top Line é

notavel, pois a maioria, 98% esta contente com os mesmos (Gréfico 4).

Quando questionados sobre produtos que a loja poderia

comercializar, as respostas foram:

PRODUTOS QUE PODERIAM SER
COMERCIALIZADOS

3%

15%

B CAMA
B COLCHAO
15% 0O SOFA

O BRINQUEDOS
B INFORMATICA
15% B OUTROS

50%

2%

Gréfico 5 - Novos produtos. Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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Perguntou-se quais produtos os clientes desejam ter a disposi¢ao na loja.
Mostrou-se que 50% desejam que produtos de informética devem constar na
loja, seguidos por cama, colchdo e sofa que apresentam 15% na preferéncia
(Gréfico 5).

Questionados sobre como mantém contato com a loja:

CONTATO COM A LOJA

10%
~5%

O TELEFONE
B E-MAIL
O VISITA NA LOJA

85%

Grafico 6 - Contato com a loja. Fonte: Dados da pesquisa (2008)

A boa localizacdo da loja atraiu muitos dos seus clientes reais, a
pesquisa mostrou que 41% dos clientes visitou a loja antes mesmo de ter
conhecimento dela por passar na via da qual ela faz parte. 33% tiveram os
comerciais da loja como chamariz para se tornarem clientes.

Quanto ao meio através do qual o cliente se comunica com a loja, a
pesquisa mostrou que 85% procuram a mesma. Apenas 10% usa o telefone e
somente 5% resolve com uso do e-mail (Grafico6).

Quanto a satisfacdo do atendimento recebido dos vendedores da

loja: ATENDIMENTO DOS VENDEDORES

14%
1%

O BOM
B REGULAR
0 OTIMO

85%

Gréfico 7- Atendimento os vendedores. Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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A administracdo da loja Top Line, sempre preocupada com a
melhoria dos seus maiores bens, os clientes, examina a qualidade do
atendimento. O grafico 7 mostra que 85% conceituam como O6timo o
atendimento recebido de vendedores, contra 14% que avaliam como bom e

apenas 1% como regular.

Quanto a satisfacdo do atendimento recebido do caixa e

entregadores:

ATENDIMENTO DECAIXA E ENTREGADORES

10%- 0%

1%

O INNSUFICIENTE
EBOM
OREGULAR
oOTIMO

89%

Gréfico 8 - Atendimento de caixa. Fonte: Dados da pesquisa (2008)

No tocante ao atendimento recebido por caixas e entregadores, 89%
avaliaram como bom, 10% como 6timo e penas 1% acha que o atendimento é

regular. Ninguém considera insuficiente.

Quanto a satisfacdo sobre o aspecto fisico da loja:

ASPECTO FISICO DA LOJA

1%

5%

5%

O INSUFICIENTE
B BOM

O REGULAR

o0 OTIMO

89%

Gréfico 9 - Estrutura fisica. Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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Quanto ao aspecto fisico da loja, o Grafico 9 mostra que 54% avaliam
como bom, 14% acham 6timo e a mesma proporc¢ao analisa como insuficiente;

13% consideram como regular as instalacées da loja Top Line.

Sobre quais motivos o levam a comprar na loja:

MOTIVOS PARA COMPRAR NA LOJA

O ATENDIMENTO

B PRECO

0O PRAZO

0O NAO GOSTA DE COMPRAR EM
MUITAS LOJAS

80%

B OUTRO

Gréfico 10 - Preferéncia pela Loja. Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Na indagacao sobre a preferéncia pela Top Line, a maioria, 80% dos
entrevistados considera o prazo que a loja oferece para pagamentos
parcelados como o maior atrativo. O atendimento aparece em segundo lugar
com 14%, depois o preco com 3% e a opcdo por ndo gostar de comprar em
muitas lojas fica com 2%. Também aparecem outros motivos para comprar na

Top Line com apenas 1%. (Gréfico 10).

4.1 ANALISE INTERNA E EXTERNA

Pela necessidade que a Top Line tem de fazer mudancas para atingir
seus objetivos, as analises externa e interna foram efetuadas como requisitos

essenciais no diagndstico estratégico.

4.1.1 Anélise Interna

Os pontos fortes apresentados sdo a razdo da sobrevivéncia e
crescimento da empresa. O atendimento se destaca pela dedicagdo e
comprometimento dos colaboradores aliado ao bom relacionamento dos

mesmos com a dire¢do. Para atrair os clientes, foi desenvolvido um sistema de
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bonus, que implica em crédito para as compras seguintes se o comprador
manter suas contas pagas regularmente, o que estimula a novas compras.

Outro ponto forte na Loja Top Line sdo as negociacdes para a execucao
das vendas. Essas negociacdes facilitam a compra através de flexibilidade na
forma de pagamento com entrada negociavel, parcelas em até 12 (doze) vezes
no crediario ou 6 (seis) vezes iguais no cartdo de crédito. As parcelas podem
também ser pagas atraves de cheque pré-datado com entrada e mais 6 (seis)
pagamentos sem juros. Os produtos oferecidos na Top Line s&o outro
diferencial.

Contudo, também ha os pontos desfavoraveis dentro da empresa que
impedem o seu desenvolvimento. O espaco interno da loja ainda nao é o ideal
para comportar todos os produtos que ficam em exposicdo. O sistema de
cobranca ainda precisa de ajuste ja que apresenta algumas falhas.

A logistica também se apresenta como um ponto fraco, pois ndo ha
confiabilidade na data prevista para a entrega dos produtos adquiridos junto
aos fornecedores. Os produtos eletroeletrénicos quando precisam de
assisténcia técnica, seguem para outras cidades onde haja oficina autorizada

para os devidos consertos.

4.1.2 Anélise Externa

A possibilidade de conquistar novos clientes se torna mais uma grande
oportunidade ja& que a atracdo depende mais da empresa do que das
contingéncias do mercado. Outro fator importante para a empresa crescer
relacionado ndo ambiente externo, € a oportunidade de oferecer novos
produtos impulsionados pela tecnologia que avanca de maneira vertiginosa.

Mas, contrarias as facilidade que as empresas tém para o crescimento, ha
situagdes que limitam a caminhada continua nessa direcdo. Seguramente a
principal ameaca que qualquer empresa enfrenta € a competicdo no mercado,
pois todos querem crescer e assim buscam as melhores e mais faceis
maneiras de se desenvolverem.

Nessa busca, a Internet tem sido a mais recente forma de vendas e uma

grande ameaca para a Top Line. O surgimento de novos produtos embora seja
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uma oportunidade, pode também ser outra ameaca caso a concorréncia se
antecipe na aquisicdo dos mesmos; pode acontecer também que determinada
linha de produtos se torne obsoleta outra.

4.2 ANALISE SWOT

A Loja Top Line precisa estar preparada para valorizar os pontos fortes e
reavaliar os pontos fracos, buscando superacdo. Mesmo que os fatores
externos ndo sejam controlados, € possivel prevenir-se contra situacdes
causadas nesse ambiente e antecipar-se para que nao afetem a empresa.
Dessa forma, os ambientes internos e externos da empresa foram analisados

para mudancas necessarias. (Quadro 2).

Quadro 2 - Analise SWOT da Loja Top Line. Fonte: Dados da Pesquisa

(2008)

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Atendimento; Espaco interno da loja;
Sistema de bonus; Sistema de cobranca;
Negociacoes; Logistica;

Produtos de qualidade. Assisténcia técnica.
OPORTUNIDADES AMEACAS
Mercado livre; Internet;

Novos clientes; Novos produtos;
Novos Produtos. Novos concorrentes;

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Na Loja Top Line a estrutura organizacional define qual nivel da
autoridade e as responsabilidades das pessoas, como individuos e como
integrantes de grupos; apresenta, também, a condicdo de funcionamento
baseada no conjunto arquitetbnico para a melhor distribuicdo dos servigcos e

dos produtos dentro da empresa.
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4.3.1 Organograma

A representacdo grafica da estrutura organizacional da Top Line é
apresentada por uma estrutura linear, de abrangéncia ampla, o que facilita a
comunicacdo entre os setores e seus gerentes; A loja possui atualmente um
quadro de funcionarios proativos e comprometido com os resultados. A
estrutura hierarquica naturalmente composta € definida de acordo com o
organograma (Figura 7).

Figura 7 - Organograma da Loja Top Line. Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Direcéo
Supervisao
Financeiro

| |
[ Vendedor 1 ] [ Vendedor 2 ]

4.3.2 Descricao dos cargos

Direcdo: Responsavel pelo planejamento, direcdo e controle da empresa;

Supervisdo: incumbida de tomar decisbes em aspectos amplos, gerir as
atividades da empresa, desde a compra de produtos, contratacdo de
funcionérios, cadastramento de produtos e contas a pagar e receber. Tem
importancia central nos rumos da empresa, pois € delegada a essa funcéo todo
poder para a tomada de decisdes pela direcéo;

Vendas: departamento encarregado pelas vendas e as entregas dos
produtos;

Vendedores: aos vendedores é dada a responsabilidade de efetuar a
venda dos produtos;

Financeiro: departamento encarregado de controle de caixa, contas a

pagar e a receber, avaliagdo de crédito e arquivamento dos cadastros;
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Estoque: departamento encarregado pela relacdo de fornecedores,
compras, recebimento dos produtos adquiridos, distribuicdo na loja para as
vendas e pela montagem dos produtos na loja e nas residéncias dos clientes;

4.3.3 Layout da Empresa

O layout da Loja Top Line corresponde ao arranjo da area de trabalho na
melhor forma encontrada para funcionamento que possibilita um ambiente mais
agradavel aos clientes. O mesmo espaco contém escritério e exposicdo dos
produtos. O escritdrio possui moveis e objetos basicos para suas atividades.

Os produtos estdo distribuidos de maneira que sao facilmente
identificados em fieiras; essa forma facilita a escolha. A Figura 8 identifica o

Layout da empresa.

Figura 8 - Layout da Loja Top Line. Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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Mesas e computadores;
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4.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para vencer os desafios, a Top Line deve estar sempre atenta as
mudancas no mercado e as transformacbes causadas pelo proprio
desenvolvimento tecnoldgico. Portanto, além do melhor atendimento oferecido
pelos colaboradores, 85% 6timo e 14% bom de acordo com a pesquisa, a
empresa tem outros pontos fortes como sistema de bénus e negociagées com
os clientes, que fazem a diferenca diante da concorréncia.

Mas nédo deve ficar apenas nisso, pois o0 mercado € aberto a todos com
liberdade para expanséo dos negdcios e conquista de novos clientes, portanto,
a empresa faz dessas vantagens uma ponte para o crescimento. Contudo,
oportunidades que surgem em quaisquer momentos sempre Vvém
acompanhadas de dificuldades exigindo o maximo desempenho dos
administradores como, por exemplo, o crescimento que chama custos e assim
muitos propositos séo interrompidos ou a dependéncia de terceiros para a
execucao de algum segmento no negadcio.

Atualmente o ambiente interno da loja exige climatizacdo para mais
conforto dos clientes e colaboradores; o sistema de cobranca embora seja
considerado como bom, 89% na pesquisa e 6timo com 10%, percebe-se que
ainda é falho, pois apresenta periodicamente algum problema na contabilidade;
o0 processo de transporte dos produtos dos fornecedores nao oferece
pontualidade, pois depende das condicBes climaticas e ha problemas
relacionados a assisténcia técnica por falta de profissionais qualificados na
area de eletronica.

S&o constatadas ainda as situacfes ameacadoras das compras pela rede
mundial de computadores (internet), novos concorrentes surgindo e 0s
produtos de ultima geracdo que aparecem no mercado ja que 0O crescimento
tecnoldgico é constante. Mas a Top Line deve estar atenta a todos os fatores
gue envolvem o mercado onde ela estd situada e o Diagndstico Estratégico
objetiva analisar a empresa e corrigir o que for preciso.

Por isso, busca-se sempre criar um ambiente de trabalho sadio, baseado
no conforto, no respeito e na oportunidade de crescimento profissional e

pessoal; especifica que para conseguir esse crescimento exige competéncia,
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talento e dedicacdo constante dos funcionarios e de toda a administracao da

empresa.

4.5 SUGESTOES DE MELHORIAS

Durante todo o processo de andlise realizado para averiguar as
vantagens e deficiéncias da loja Top Line, foram observadas dificuldades que
precisam ser superadas para que o desempenho da empresa atinja 0 maximo
na execucao de suas atividades e na satisfacdo dos clientes.

O ambiente interno deve ser climatizado para maior conforto dos clientes
e colaboradores j4 que o clima da regido é quente; sugere-se também que o
sistema de cobranca embora seja considerado como bom deve passar por
atualizacao, ou seja, substituido por outro mais eficiente.

Mesmo sendo um processo de dificil substituicdo, a parte logistica de
transporte precisa ser avaliada com cuidado em busca de melhor solucéo, pois
embora deficiente, o transporte rodoviario ainda € o meio mais viavel que
existe.

Sugere-se também a assinatura de contrato com oficina especializada
nos produtos eletrdnicos comercializados pela Top Line ou, na impossibilidade,
contratar um técnico especializado.

Acredita-se que a loja Top Line com melhorias adicionadas aos
procedimentos que vém sendo adotados desde sua formacédo, podera atingir os
objetivos estabelecidos pela organizagéao.

5. A IMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA AS
EMPRESAS.

E cada vez maior o niumero de empresas no Brasil que, diante da
complexidade no cenario empresarial e de tantas turbuléncias e incertezas,
estdo buscando ferramentas e técnicas para que as auxiliem no processo
gerencial. O Planejamento Estratégico € uma dessas ferramentas. Muitas
dessas empresas ja perceberam que os desafios e as ameacgas com as quais

se deparam diariamente, sdo também oportunidades para desenvolver
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solucbes e abrir novos mercados para seus produtos. O que eles fizeram,
entdo? Eles planejaram estrategicamente o futuro de sua empresa. Por sua vez
o futuro de uma empresa sera os resultados das acdes que estdo sendo
realizadas agora.

Assim, o desenvolvimento de um planejamento estratégico lancara as
bases para a constru¢cdo de um futuro promissor e a geracdo de um mercado
mais profissional e preparado para as constantes mudancas que sempre
ocorrerdo. Portanto, a importancia do planejamento no universo administrativo
estd relacionada diretamente ao futuro de qualquer organizacdo, mas um
planejamento estratégico é sempre eficiente? Desde que ndo seja utdpico sera.
Os objetivos tracados deverdo ser ousados, mas alcancaveis, segundo
Reboucas (2001)” [...] os gestores deveriam entender que €& primordial as
empresas obterem um planejamento estratégico estruturado, pois sO assim
poderiam delinear um futuro esperado para suas empresas e maneiras de
alcancar ou se aproximar o mais possivel desse futuro desejado. Inclusive, se
uma maneira ndo deu certo, o gestor sabe como direcionar para outra opcao
no momento certo e de forma adequada”.

Com relacdo as empresas no Brasil normalmente os recursos da pequena
e média empresa sao limitados, por isso o0 planejamento € mais essencial
ainda, pois ele auxilia essas empresas a utilizarem melhor suas capacidades e
minimizar a perda de energia em atividades que nao dirigem para o caminho
correto. Mais somente sera efetivo com a participacdo de toda a lideranca e o
comprometimento de toda uma equipe. Empregados, supervisores e a média
geréncia devem estar familiarizados com a administracdo estratégica , essa
apreciacdo ajuda-os a manter suas atividades de trabalho mais proximas da
administracdo da organizacdo, aumentando desse modo o desempenho no

trabalho e as atividades tornam-se mais eficazes.

5.1 A IMPLEMENTACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para a elaboracdo e a implementacdo planejamento estratégico das

empresas faz-se necessario que o gestor obtenha conhecimentos tedricos
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necessario para melhorar sua aplicacéo, isso € obtido como uma otimizacao da
base de sustentacdo no processo decisorio.

E preciso planejar, planejamento é algo que todos concordam, muitos
fazem, alguns fazem da mesma maneira e poucos fazem adequadamente. O
planejamento nasce a partir dos grandes objetivos que a organizacdo quer
atingir, demandando reavaliacdo constante e sdlido trabalho em equipe. O
objetivo maior do Planejamento Estratégico € desenvolver estratégias que
guiardo a organizacao a obter um melhor desempenho e, consequentemente,
um melhor resultado. Existe, portanto, um modelo ideal de planejamento
estratégico? A resposta é ndo. Na verdade existem varios modelos que sdo
altamente eficazes. O ponto da questdo € a organizacdo encontrar qual o
modelo que melhor se adapta a sua realidade.

O planejamento deve ter o seu inicio com o levantamento de dados para
conhecimento do ambiente de atuacdo. Depois devem ser determinados os
objetivos e definidas as acBes a serem desenvolvidas. E necessario
acompanhamento e avaliacdo continua por meio de um sistema de
informacdes gerenciais eficaz, uma estrutura de organizacdo bem delineada e
aceita por todos, o que exige uma equipe coesa, “todos falando a mesma
lingua”.

Portanto, no inicio do trabalho compreende uma fase de diagnostico da
aplicacao destes conceitos, ou seja, até que ponto a concepcao do negdécio da
empresa esta clara para seus lideres principais. Além disso, deve ficar também
evidente a vantagem competitiva que ela produz. Uma vez uniformizado este
conhecimento, passamos para uma fase de construcédo de cenarios futuros que
estruturem as incertezas que as mudancas estdo provocando nos negdécios.
Finalmente, o conceito atual de negocios é aplicado perante os cenarios futuros
objetivando verificar a necessidade de se promoverem ajustes nas
competéncias que mantenham a vantagem competitiva desejada. O Plano
Estratégico em si consiste em objetivos e acbes estruturados numa base
temporal para implementar estes ajustes.

Além da estruturacdo estratégica propriamente dita, a realizacdo de um

trabalho deste tipo produz outras consequéncias positivas:
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» Alinhamento dos participantes a estratégia da empresa, tanto por
suas opinides durante a fase de diagnostico dos problemas quanto pela
franqueza utilizada na discusséo da visdo de cada um a respeito da
concepcao atual do negécio da empresa.

»O esfor¢o coletivo em discutir as divergéncias existentes até a
obtencdo de uma convergéncia de opinido, condigdo fundamental para a
obtencdo de uma visdo estratégica compartilhada pela lideranca.

A compreensdo detalhada de como se estrutura estrategicamente o
negocio da empresa favorece a construcdo de um processo decisério mais

rapido e alinhado aos interesses da empresa e de seus clientes.

5.2 Diagnostico Estratégico

De acordo com Cobra (1992), “[...] tudo comega como uma auto avaliagao
acerca do negocio da organizacdo em que o negocio esta e em qual deveria
estar. E nesse ponto, portanto, que tem inicio a primeira fase do planejamento
estratégico, que deve ter enfoque no momento atual, bem como no préximo
desafio, a fim de constituir na dimensdo Maringa Management: Revista de
Ciéncias Empresariais, v. 2, n.1, p.34-39, jan./jun. 2005 37 critica para o
sucesso permanente”.

O diagnéstico estratégico é o primeiro passo do processo de
planejamento e através dele que a organizacdo ira obter informacdes
norteamento o seu direcionamento estratégico. O diagnostico capta e mantem
atualizado o conhecimento da empresa em relacdo ao ambiente e a si prépria,
visando identificar e monitorar as variaveis competitivas que lhes afetam. E
com base no diagnodstico estratégico que a empresa ird se antecipar as

mudancas e preparar-se para agir em seus ambientes externos e internos.

5.3 ANALISE EXTERNA

Trata-se de uma analise das condi¢cbes externas que rodeiam a empresa

e que lhe impdem desafios e oportunidades, como explica Chiavenato (1993).
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Mas o que pode determinar grande parte do seu sucesso de uma
administracdo é a capacidade de adaptacdo as mudancas de ambiente,
antecipando-se aos seus concorrentes.O gestor que sabe utilizar esses
instrumentos de planejamento de forma coerente, adaptando-os a essa
realidade e as suas necessidades, pode entdo obter uma excelente arma
competitiva. Para utiliza-la eficazmente, € importante que o0s gestores
conhecam bem cada um dos elementos do planejamento e suas fungdes,
assim como as mudancas que estdo ocorrendo no contexto competitivo, as
quais estéo influenciando na propria pratica do planejamento e lancando alguns
desafios para a sua gestdo nas empresas. Assim considera, entre 0s quais: o
mercado nacional, regional e internacional; tecnologia; consumidores;
fornecedores; economia; socioeconémica; cultura; aspectos politicos e
concorréncia.

Segundo Peter Wright (2001) “[...] a medida que a concorréncia doméstica
e externa se intensifica, e durante os periodos em que a influéncia do governo
nos negocios aumenta, a compreensao da administracao estratégica torna-se

cada vez mais essencial”.

5.4 OPORTUNIDADES E AMEACAS

Uma das praticas importantes de um bom planejamento dentro da analise
externa, € a verificacdo dos aspectos do macro e do micro ambientes, deve-se
partir para uma sintese, visando identificar as principais oportunidades e
ameacas encontradas.

As oportunidades séo fatores do ambiente geral que, se bem
aproveitadas, podem fornecer uma vantagem competitiva para a empresa.
Como exemplo, podemos citar as falhas apresentadas pelo concorrente, que
podem ser aproveitadas pela empresa como uma oportunidade para melhorar
0 seu produto e ganhar em diferencial.

Para Kotler (2000), a chave de oportunidades se uma empresa repousa
sobre a questdo de se pode fazer mais por essa oportunidade que os

concorrentes.



40

Ja as ameacas, por sua vez, sdo fatores que podem vir a perturbar o
funcionamento da empresa, causando dificuldades para a sua gestdo e
desempenho. A entrada de um novo concorrente forte no mercado, a
implementacdo de restricdes tarifarias por parte de um pais importador dos
produtos da empresa, a diminuicdo da demanda, todos esses sdo aspectos
que podem ser definidos como ameacas para a empresa. Entretanto, é
importante ressaltar que o planejamento ndo deve ser definido com base em
todas as oportunidades e ameacas identificadas. E necesséario que o gestor
faca uma triagem das oportunidades e ameacas mais relevantes em relacao a
sua empresa. Essa selecao deve priorizar as oportunidades do ambiente que a
empresa pode aproveitar com reais chances de sucesso, ou seja, as
oportunidades para as quais a empresa possui as competéncias necessarias.
J4, no caso das ameacas, devem ser selecionadas aquelas que consistirem em
maior preocupacgdo para a geréncia, ou seja, aquelas que afetam mais

diretamente a empresa e o ambiente em que ela atua.

5.5 ANALISE INTERNA

De acordo com Chiavenato (1993), “a analise interna trata-se de uma
analise organizacional, ou seja, de uma analise das condicfes internas para
permitir uma avaliacdo dos principais pontos fortes e fracos que a empresa
possui”.

Para 0 sucesso, considera-se de suma importancia que as empresa
busquem a participacdo de todos e em diferentes cargos, para melhor
implantacdo dos objetivos almejados e de um comprometimento maior.
Também se verifica sob uma analise interna onde o gestor ira avaliar as
competéncias e as falhas da empresa, o que servira como referéncia e
complemento na realizagdo do diagnoéstico. Essa analise visa identificar os
principais pontos fortes e fracos da empresa para nortear o processo de
planejamento, pois é a partir dessa analise que se sabera quais 0S recursos
com que se pode contar e também quais sao o pontos vulneraveis no momento

de se estabelecerem as estratégias da empresa.
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Essas definicdes mostram que a estratégia pode ser fruto de um processo
conduzido por todos dentro de uma empresa, de forma sistematica. Como
também pode surgir de um processo emergente, sendo formulado a partir da
pratica, através de um processo continuo de aprendizado.

Uma empresa onde as estratégias sdo de niveis emergentes € a 3M, cuja
visdo é descrita como ser reconhecida como a empresa mais criativa do
mundo. Essa visdo tem se consolidado gracas a uma forma de gestdo que
estimula o envolvimento dos trabalhadores na formulacdo das estratégias da
empresa. Muitos produtos da 3M surgiram das inovacdes produzidas pelos
proprios funcionarios que, em seguida, foram adotadas pela empresa como um
todo.

Por fim, faz-se necesséario salientar que o gestor somente estara apto
guando identificar com clareza suas principais vantagens competitivas, assim
como seus pontos fracos. E importante nessa fase que se busque
compatibilizar as informag6es obtidas na andlise interna e externa. Através da
analise dos pontos fortes e fracos, 0s gestores e suas equipes poderdo
determinar com mais clareza as prioridades em termos de ameacas e
oportunidades existentes no ambiente externo. Com isso, eles terdo as
informacdes necessdrias para determinar 0s objetivos e as estratégias que
possam aproveitar melhor as competéncias da empresa e equacionar 0S
problemas internos identificados, assim como resolver as ameacas e

oportunidades identificadas externamente.
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CENTRO DE ESTUDOS SUPERIORES DE ITAITUBA LTDA
FACULDADE DE ITAITUBA - FAI
CURSO DE LATO SENSU EM DOCENCIA PARA O MAGISTERIO
SUPERIOR

Este questionario destina-se apenas para fins académicos, no entanto o seu
preenchimento ndo acarretara quaisquer danos para o0 0s participantes e vocé
estd sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar do estudo
“DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DA EMPRESA TOP LINE” Sua opini&o é de
fundamental importancia e suas respostas permanecerao sob sigilo.

QUESTIONARIO PARA PESQUISA APLICADO COM OS CLIENTES

1. Qual seu género?
a) () Feminino;
b) ( ) Masculino.

2. Qual suaidade? anos

3. Como conheceu aloja Top Line?
a) ()TV;

b) () Internet;

c) () Rédio;

d) ( ) Banner ou out’door;

e) () Indicacao de outra pessoa;

f) () Visita casual;

g) () Outro: Qual?

4. Ha quanto tempo é cliente da loja? anos

5. Qual seu grau de satisfagdo com os produtos que a loja oferta?
a) () Muito satisfeito

b) ( ) Satisfeito

c) ( ) Insatisfeito

d) ( ) Muito insatisfeito

6. Ha algum produto que a loja ndo oferta e que vocé gostaria que a
loja ofertasse?

7. Qual principal meio de contato entre vocé e a Loja Top Line?
a) () Telefone

b) ( ) Email

c) ( ) WhatsApp



d) ( ) Redes Sociais
e) () Visita na loja

8. Qual seu grau de satisfacdo com o atendimento que a loja oferta?
a) () Muito satisfeito

b) ( ) Satisfeito

c) ( ) Insatisfeito

d) ( ) Muito insatisfeito

9. Quanto ao aspecto fisico, ambiente da Loja, como vocé avalia?
a) () Insuficiente;

b) () Bom;

c) ( ) Regular;

d) () Otimo.

10.Cite motivos pelos quais vocé compra ha Loja Top Line:
a) () Atendimento;

b) ( ) Preco;

c) () Prazo;

d) ( ) Nao gosta de comprar em muitas lojas;

e) ( ) Outro. Qual:

11. Daria alguma sugestéo para que a loja possa aprimorar em algum
aspecto?
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