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MENSAGEM

Planejar para ser feliz

Dé& um tempo para trabalhar... este é o pre¢o do sucesso!

Dé um tempo para pensar... esta é a fonte do poder!

Dé um tempo para brincar... este é o segredo da juventude!

Dé um tempo para o lar... esta é base do conhecimento!

Dé um tempo para desfrutar entre os seus entes queridos... esta € a
fonte da felicidade!

Dé um tempo para ama‘r... este € o sacramento da vida!

D& um tempo para sonhar... permitindo & alma estar perto das
estrelas!

Dé um tempo para rir... assim os problemas serdo mais lebres!

Dé um tempo para orar... € encontrara paz no seu coragao!

Dé um tempo para planejar... porque o planejamento € o segredo

para conseguir todo o tempo para fazer tudo o que foi dito antes!!

Autor: desconhecido.
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1. INTRODUGAO

@) propc’)sito deste projeto € mostrar a importancia do planejamento para o
desempenho émpresarial, mais especificamente a partir do emprego de técnicas de
diagndstico estratégico. Conforme afirma Cobra (1994, p.221) “o planejamento
estratégico permite as organizagdes reagirem ao ambiente e a explorar melhor as
oportunidades de mercado e também a desenvolver novas técnicas administrativas”.

E possivel compreender que cada profissional tem pensamehtos, atitudes
e comportamentos proprios quanto a sua responsabilidade em relagéo a Viséo do
- futuro de sua organizagao. Alguns, dizem que nosso pais, as economias nacionais e
~mundial mudam rapidamente e de forma imprevisivel, e acham que qualquer
planejamentb, fica desatualizado instantaneamente. Dai espera-se que este projeto
 de planéjarhento estratégico possa fazer com que a empresa perceba que é
importante realiza-lo.

Serio feitos no decorrer deste projeto esclarecimentos teoricos sobre o
planejamento estratégico é seus componentes, ‘para que a empresa possa
compreender a sua importancia e sua aplicabilidade. A partir disto pretendemos
realizar o diagnéstico estratégico de uma pequena empresa varejista, utiIiZando,
para tanto, duas ferramentas de planejamento estratégico, que sdo, o modelo SWOT
e modelo das cinco forgas competitivas. Este devera ser, como afirma Cobra (1994,
p. 292) “simples (facil de compreender), clarc (preciso e detalhado para evitar
- confusdo), pratico (realistico em ampliagdo e obtencdo de metas e flexivel)
adaptavel a mudangas”.

Este projeto tem ainda o objetivo de mostrar para a empresa que, o que
" mais importa dentro de uma organizagao € o cliente, pois sem ele, ndo ha empresa
que sobreviva. Por isso, a organizagdo deve procurar meios de estar sempre
satisfazendo o cliente (comprador), e para isto é preciso realizar pesquisas e um

planejamento estratégico bem estruturado.



2 . PROBLEMA

Atualmente o planejamento estratégico é fator fundamental em qualquer
empresa. As formas de encarar o futuro nas organizagbes assumem aspectos

diferenciados, dependendo muito mais dos dirigentes e da sua visdo de mundo do

“que da situagao real pela qual a empresa esta passando ou podera passar.

O planejamento permite a adequagdo dos produtos e dos servigos aos
mercados almejados, desenvolvendo objetivos e formulando estratégias que
possibilitem o seu alcance. Realizar o planejamento € uma forma de fazer com que a
empresa tenha melhores condi¢gdes de permanecer no mercado.

Mesmo que uma organizagao ndo tenha muitos concorrentes, ela precisa
elaborar um planejamento estratégico que inclua informagdes dos seus ambientes
externos e internos. Dessa forma, a empresa pode compreender como se encontra a
sua situagdo competitiva no mercado e o que devera fazer para melhorar se
necessario for.

Assim, diante da importédncia da andlise das informagbes relativas aos
ambientes interno e externo das organizagbes, surge a nossa situagdo problema:
“Como realizar um diagnoéstico estratégico acerca dos ambientes interno e externo
de uma organizacdo de modo a prover informagdes relevantes para o processo de

elaboragdo do planejamento estratégico?”



3. OBJETIVOS

3.1 - GERAL ,
‘Realizar um diagnéstico da situagdo estratégica de uma pequena

empresa varejista.

3.2 - ESPECIFICO |

—  Levantar e analisar dados do ambiente interno da organizagao;

= Levantar e analisar dados do ambiente externo da organizagéo;

— Identificar o grau de}satisfagéo dos cliehtes da organizagdo em relagao |
ao atendimento prestado; ‘ |

= Aplicar o modelo SWOT para a analise dos ambientes interno e éxterno
da organizagéo; -

= ApIicar»o modelo das cinco forgas competitivas para a analise do setor '

em que atua a organizagao.
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4 . JUSTIFICATIVA

Para que uima empresa tenha um bom desempenho € preciso que ¢la faga
um planejamento a ser seguido e modificado de acordo com suas necessidades'é
exigéncias do ambiente externo e interno. 4 |

A medida que as economias evoluem, uma proporcdo cada vez maior de
suas atividades se concentra na produgao de servigos. E a malorla das organizagdes
trabalham para construir uma imagem soélida e positiva na mente de seu publico.

Mas mfellzmente ndo sao todas as empresas que fazem um trabalho

“correto com relagéo aos funcionarios, clientes, concorrentes e fornecedores.

Foi percebendo as ,necessndades da “Drogamar”, que surgiu a idéia de
réalizar este projeto voltado para planejamento estratégico. Afinal para que Uma
empresa possa estar sempre obtendo resultados positivos, € necessario que ela se
preOcupe em estar sempre em busca de melhoria. continua. Dessa forma o
planejamento estratégico € uma ferramenta de suma importancia, quando feito por -

pessoas capacitadas nesta area.
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5. QUADRO TEORICO
5.1 - PLANEJAMENTO

A tecnologia, a globalizagéo e o aumento da concorréncia s&o notaveis
mudancas que vém ocorrendo no mundo nos Ultimos anos. Isto faz com qu¢ as
empresas proburem estar sempre em evolugdo, para que ndo corram o grande ﬁsco
de perder espago em seus mercados.

Para que possam estar pronfos para agir quéndo as mudancas criarem
. problemas e opoﬂunida@es, os profissionais precisam planejar, definir metas e
determinar como alcanﬁa}las. (CHURCHILL JR.; PETER, 2000). v

Os autores Koontz, O'Donnell ; Weihrich (1997), afirmam que, planejar é
dedicar com antecedéncia o que vai fazer, como fazer, quando e quem deve fazer. O
" planejamento cobre o esbac;o entre onde estamos e para onde queremos ir. Dessa
forma torna possivel a ocorréncia de eventos que poderiam n&o acontecer. .

Realizar o planejamento exige uma determinagdo consciente de
alternativa de acéo e a fundamentagéo de decisdes em finalidades, conhecimentos e
“estimativas cuidadosas.

Ainda de acordo com os autores acima citados, o planejamento é especial
porque estabelece os objetivos necessarios para todas as pessoas envolvidas. E
muito importante que as:organizagbes facam planos para alcangar seus objetivos.
Para Kotler (1981, p: 493-494):

Planejar é decidir no presente o que fazer no futuro. O
planejamento compreende tanto a determinagdo de um futuro
almejado quanto as etapas necessarias para realiza-lo. E o
processo pela quais as empresas reconciliam seus recursos
com seus objetivos e oportunidades.

Pode-se dizer que planejar € uma tarefa de abstragdo, com o objetivo de
predizer o futuro e como a organizagdo chegara la. Deste modo este ato exige a
capacidade de realizar adaptagées e alteragdes no planejamento, para atender aos
imprevistos. .

Quando a emprésa realiza o planejamento formal e de maneira correfa, é
possivel que ela cresga e prospere de forma estruturada, sem imprevistos.

De acordo com Drucker (1999), um processo de planejamento forméi é
tipicamente um ciclo de atividade que leva um ano para ser realizédo. Ele consiste
~ em identificar e perceber as falhas entre os objetivos estabelecidos e o desempenho

o passado. Consiste ainda em identificar os recursos necessarios a fim de minimizar
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as falhas entre o atual desempenho e futuros objetivos. E por fim, consiste em
visualizar o uso dos recursos, na mudanga da organizagdo com relagdo aos dos
objetivos.
Apos o empresario decidir onde quer chegar, esta na hora de saber como
vai chegar. E exatamente ai que entra a estratégia, qUe para Kotler (1981, p 502).
Para Kotler (1981), o planejamento formal oferece alguns beneficios.

Segundo o autor, o planejamento:

- encoraja o habito de pensar com antecedéncia.

- leva a uma melhor coordenagdo dos esforgos da empresa.

- Leva ao desenvolvimento de padroes de desempenho para
Controle. :

- Faz com que a empresa torne seus objetivos e politicas mais
Nitidos.

- Resulta na empresa estar melhor preparada para os
acontecimentos

Imprevistos.

- Torna mais vivida a participagdo dos executivos em suas
Atividades inter-reagentes.

Ao realizar um planejamento, as empresas diminuem as chances de
cometer erros dispendiosos (gastos) e tém maiores chances de alcangar o que
desejam.

Oliveira (1999), define os quatro principios gerais do planejamento da
seguinte forma: o principio da contribuigdo aos objetivos, o principio da precedéncia
do planejamento, o principio da maior penetragdo e abrangéncia e o principio da
maior eficiéncia, eficacia e efetividade.

No principio da contribuicdo aos objetivos, o planejamento deve sempre
visar os objetivos maximos da empresa e hierarquiza-io.

Ja o principio da precedéncia do planejamento, corresponde a uma
fungdo administrativa que vem antes das outras. Sendo assim o planejamento
assume uma situacdo de maior importancia no processo administrativo.

Dando continuidade aos principios, temos em seguida o principio da
maior penetracdo e abrangéncia, pois o planejamento pode provocar uma série de
modificagdes nas caracteristicas e atividades da empresa. Essas modificagbes
podem ser as necessidades de treinamento, substituicdo, transferéncia, fungdes e

avaliagdo. Algumas destas modificagdes sdo mostradas na figura a seguir:
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Quadro 01. Modificagées provocadas pelo planejamento |

Planejamento

l

Provoca modificagdes em

l

Pessoas | | sistemas

Fonte: Oliveira (1999, p. 36)

Finalmente vem o principio da maior eficiéncia, eficacia e efetividade, é
onde o planejamento deve procurar maximizar os resultados e minimizar as
deficiéncias.

Através de Oliveira (1999) podemos compreender o significado de
eficiéncia, eficacia e efetividade. Veja:

A eficiéncia é, fazer as coisas de maneira adequada, reaver problemas,

salvaguardar (proteger) os recursos aplicados, cumprir o seu dever e reduzir custos.

Em seguida vem a eficacia que €&, fazer as coisas certas, produzir
alternativas criativas, maximizar a utilizacdo de recursos, obter resultados e
aumentar o lucro.

Finalmente vem a efetividade que é, manter-se no ambienie e apresentar
resultados globais positivos ao longo do tempo. E a capacidade da empresa de
coordenar constantemente os esforcos e ‘energias, objetivando alcangar os
resultados almejados.

Para Maximiano (2004, p.138), “o processo de planejamento é a
ferramenta para administrar as relagdes com o futuro. E a aplicacdo especifica do
processo de tomar decisoes”.

O autor ainda define o processo de planejamento da seguinte forma:
planejar é definir objetivos a serem alcancados; é definir meios para facilitar a
realizagdo dos objetivos; é avaliar as alternativas para realiza-los e escolher um

curso especifico de agao.
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5.2 - ESTRATEGIA

“A estratégia estabelece os principios amplos pelos quais a empresa
espera alcangar uma vantagem sobre sua concorréncia, tornar-se atraente aos
compradores e conquistar a plena exploracdo de seus recursos”. (ANSOFF;
DONNELL (1993, p. 71).

Para Ansoff e Donnell (1993), a estratégia quando implantada de forma

- correta facilita a tomada de decisdo de acordo com as condigdes de mudanga que

cercam a empresa atualmente. E bom ressaltar que a estratégia é importante nao
apenas para a empresa, mas também para outras organizagdes sociais.

Ainda de acordo com Ansoff e Donnell (1993, p. 70)

“Estratégia € um conjuntc de regras de tomada de decisdo para
ori‘entagéo do comportamento de uma organizagao”.

Apéds estas definigcbes, percebe-se que a estratégia representa os meios
que serao utilizados para atingir os objetivos de uma empresa.

De acordo com as premissas de Tavares (1991), o termo estratégia deriva
da expressdo grega strategos, que significa geeneral. Até a época napolednica
referia-se a arte e ciéncia de dirigir forcas militares durante um conflito. A partir
dessa época seu significado foi ampliado as medidas econémicas e politicas
destinadas a aumentar as chances de vencer na guerra.

O termo estratégia esta hoje mais amplo, e foi incorporado a terminologia
dos negocios a partir da década de 60. (Tavares 1991)

Ao perceber que as organizagbes caminhavam em passos lentos e
algumas estavam até em declinio, surgiu a idéia de considerar a estratégia como
ferramenta importante para a orientagao da dindmica organizacional.

Costa (2004), afirma que a estratégia ndo depende da situacdo atual da
empresa, mas sim do dia a dia da mesma. Por isso as estratégias devem ser
planejadas de acordo com o propdsito, com o ambiente e com a capacitacdo da
organizag&o.

E muito importante para uma organizagdo realizar um diagndstico da
estratégia, este diagndstico € um processo formal e estruturado que procura avaliar
a existéncia e a adequacgéao das estratég}ias vigentes na organizagao, em relagdo ao

andamento de transformagdes para a construgéo do seu futuro. (COSTA, 2004).
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Para OLIVEIRA (1999), estratégia € um caminho, uma agdo formulada e
adequada para alcancar os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor
posicionamento da empresa perante seu ambiente.

Uma empresa para tornar-se competitiva, para superar a concorréncia,
para reduzir seus problemas e otimizar a exploragdo das oportunidades, devera
tracar uma estratégia inteligente, econdémica e viavel. |

Ja Koontz, O'Donnell ; Weihrich (1987) dizem que, estratégia é um
programa geral de agdo e uma aplicagdo de énfase e recursos no sentido da
consecugao de objetivos abrangentés.

| Estrategia é algo que diz respeito a diregdo na qual recursos humanos e
materiais serdo aplicados para maximizar a probabilidade de alcangar um objetivo.
(Koontz, O’Donnell ; Weihrich, 1987).

Costa (2004), diz em sua obra que, para realizar a formulagéo estratégica
a empresa deve olhar primeiramente para fora de si, para seu Mercado, para seu
publico-alvo e, sé depois é que a ela deve olhar para dentro de si mesma. A
empresa nunca deve deixar de lado ou menosprezar os concorrentes, tanto atuais
quanto futuros, que podem ainda nem existir. Mas sim, deve buscar uma visdo
compartilhada do futuro.

De acordo com Maximiano (2004), a estratégia € o meio utilizado para

alcangar um objetivo, que é a vitdria sobre um oponente.

5.3 - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Oliveira (1999): o ‘planejamento estratégico pode ser
dividido em trés niveis: planejamento estratégico, planejamento tatico e |
planejamento operacional. ‘

O planejamento estratégico, é voltado para os objetivos a longo prazo e
para atividades que resultem no desenvolvimento de uma miss&o organizacional
clara. Este comega quando usa-se informacdes sobre o ambiente externo e os
pontos fortes e fracos da propria empresa, para desenvolver uma visdo a longo
prazo e saber onde a organizagio deve chegar.

O planejamento tatico por sua vez, é a criagdo de objetivos e estratégias
destinados a alcancar metas de departamentos espebl'ficos em um tempo médio.

Finalmente, o planejamento operacional € a criagdo de objetivos

individuais, em tempo curto de um ano ou menos.
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As diferencas basicas entre o planejamento estratégico, planejamento

tatico e o planejamento operacional sdo apresentadas no Quadro a segulir:

o Diferengas entre planejamento estratégico e planejamento tatico. Quadro 02.

- PLANEJAMENTO PLANEJAMENTO
DISCRIMINACAO , ,
ESTRATEGICO TATICO

Prazo Mais Longo ‘| Mais curto
Amplitude Mais ampla Mais restrita

v Riscos Maiores Menores
Atividades Fins e meios Meios
Flexibilidade Menor Maior

Fonte: OIiveira, 1999

Diferengas entre planejamento tatico e planejamento operacional. Quadro 03.

- PLANEJAMENTO PLANEJAMENTO
DISCRIMINACAO ]

_ ' TATICO OPERACIONAL
Prazo Mais Longo Mais curto
Amplitude - Mais ampla Mais restrita
Riscos Maiores Menores
Atividades Meios Meios
Flexibilidade Menor Maior

Fonte: Oliveira, 1999

Em nosso trabalho estamos interessados em discutir o planejam

estratégico e estudar como ele pode ser numa pequena empresa.

ento

|
|
i

Maximiano (2004), afirma que planejamento estratégico € um procelsso

intelectual, que consiste em estruturar e deixar clara a visao dos caminhos qu

organizagao deve seguir e 0s objetivos que deve alcangar.

Segundo Chiavenato (2000, p.148), planejamento estratégico:

“E um conjunto de tomada deliberada e sistémica de decisdes envolve

empreendimentos que afetam por longos periodos de tempo”.

|
\
|
|
1
ndo

\

O planejamento estratégico envolve prazos mais longos de tempo, é mals

abrangente e & desenvolvido nos niveis hlerarqwcos mais elevados da empresa, |sto

|
é no nivel institucional. E um processo continuo de tomada de decisbes estratégicas.

1

B
|
|
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Ndo se preocupa em antecipar decisbes a serem tomadas no futuro, mas sim de
considerar as implicagdes futuras de decisdes que devem ser tomadas no presente.

Os administradores necessitam de planos para saber como devem
organizar 0s recursos, as pessoas e ainda como liderar com confianca. Afinal, se a
organizagao néo tiver um plano, se torna dificil alcangar os bbjetivos.

De acordo com Stoner e Freeman (1992), o plano estratégico é projetado
pelos administradores de nivel médio, a fim de chegar aos objetivos da organizacao,
podendo ser mudado e implementade de acordo com as necessidades.

Planos estratégicos podem ser feitos envolvendo anos e até décadas, e
através deles se torna possivel conhecer e analisar os pontos fortes (diferenciagdes
que proporcionam vantagens operacionais para a empresa), pontos fracos
(situagdes inadequadas que proporcionam desvantagens para a empresa),
oportunidades (forcas ambientais capazes de favorecer a agdo estratégica) e
ameagas (forga incontrolavel que cria obstaculos a agao estratégica podendo ou nao
ser imitida).

Fishman e Almeida (1991) afirmam que: o planejamento estratégico é
uma técnica administrativa que permite através de analise do ambiente de uma
organizacgdo. Ter a consciéncia das suas oportunidades e ameacas dos seus pontos
fortes e fracos para o cumprimento da sua missdo, através desta consciéncia,
estabelece o proposito de direcdo que a organizagao devera seguir para aproveitar
as oportunidades e evitar riscos. Apds a adaptacdao as turbuléncias do meio
ambiente e a exploragéo das oportunidades de mercado, a organizagao sera capaz
de desenvolver novas técnicas de administracdo. O planejamento estratégico é uma
chave para a sobrevivéncia, para o lucro, para a tomada de decisdo e para evitar
erros.

Varios autores demonstram em suas obras 0os componentes necessarios
para a elaboragdo e implementagdo do planejamento estratégico. De acordo com
Oliveira (1999), ¢ planejamento estratégico € composto pelas seguintes etapas:
Diagndstico estratégico; missdo da empresa; instrumentos prescritos; instrumentos
quantitativos; controle e avaliagao. ,

Diagnédstico estratégico: mostra como a empresa esta. Para obter o
diagnostico, € preciso que algumas pessoas colham informagbes, analisem e

verifiquem a realidade externa e interna da empresa.
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Missdo da empresa: estd, por sua vez, relacionada a determinagdo de
onde a empreSa quer ir, ou seja, € sua razao de ser da empresa.

Outra etapa do planejamento estratégico, consiste da utilizacdo de
instrumentos prescritivos e quantitativos. Os instrumentos prescritivos sdo os
processos que viabilizam o entendimento da empresa para que alcance os
propositos estabelecidos dentro da missdo. Por outro lado, os instrumentos
quantitativos, sdo projecdes econdmico-financeiras do planejamento orgamentario
de acordo com a estrutura da empresa.

Por fim, temos o controle e avaliagdo. Nesta fase verifica-se como a
‘empresa esta indo para a situagao almejada e o que ela deve fazer para manter a
realizagao de seus propositos.

‘De acordo com Sette (1999), as etapas do planejamento estratégico sao:
analise do ambiente; missdo; objetivo; metas; formulacdo de estratégias;
implementagdo da estratégia; controle estratégico.

A andlise do ambiente, diz respeito a compreensdo do ambiente externo
da 'empresa para que dessa forma ela possa aproveitar as oportunidades e
‘minimizar as ameacas que este proporciona.

Em se tratando da missdo, é fundamental que uma organizagéo a tenha
bem definida e que almeje o interesse de todos. Sendo assim, ela contribui para que
~ os funcionarios vejam a importanica do seu trabalho e os motivargo.

Quanto ao objetivo, este leva as pessoas para um mesmo sentido, e
ainda direciona os esforcos do trabalho das pessoas para um determinado
resultado, mostrando a razdo para que a pessoa se esforce para realizar a tarefa
que lhe é designada.

Em seguida vém as metas, que s&o as etapas para se atingir os objetivos,
e em seguida criar significado ao trabalho. Meta é a razdo e o motivo para trabalhar.

Temos ainda a formulagdo de estratégias, o que significa que o
empresario deve projetar e selecionar estratégias que levem a realizagao de seus
objetivos.

Na implementacio da estratégia, € realizado um planejamento composto
de planos de acao definindo as etapas e setores que devem ser envolvidos. Deve-se
ainda definir as épocas e quem deve realizar as atividades. Obsevar detalhadamen
o que deve ser feito e os recursos fisicos, humanos e financeiros a serem utilizados.

Durante o processc de implementacdo de estratégias, o ambiente da empresa ja



pode ser mudado, dai, é viavel estar sempre avaliando os dados para que a
implementagdo possa estar adequada para tal empresa.
Por fim, vem o controle estratégico, que consiste em fazer com que a’Igo,

acontega na forma como foi planejado, e para isto o empresario ou administrador

deve ter total conhecimento do que foi planejado e entender o processo para fazer

as modificagbes e atingir o resultado esperado..
| Ja Tavares (1991), define as etapas do planejamento estratégico da
seguinte forma: a definicdo do negécio, a definicdo da misséo, a analise do ambiente
externo e interno, a definicdo de filosofia, a definicdo de politica, a formulagdo de
estratégias, o orgamento, a avaliagdo e controle. |

Sendo assim, a definicdo do negécio, € o espago que a organizacgéo
pretende ocupar em relagdo as demandas ambientais, ou seja, sdo os desejos ou
necessidades que ela satisfaz quando o usuario utiliza seus servicos ou compra
seus produtos.

A definigdo da missao, “consiste na razdo da existéncia da organizagao e
na’delimitagéo de suas atividades dentro do espago que deseja ocupar em relagdo
oportunidades de negécio”. (TAVARES, 1991, p. 18)

Ha também a analise do ambiente externo e interno da organizacgéo. Esta
deve ser orientada a partir da definicao de seu negécio e missao, permitindo que a
empresa conhega as oportunidades e ameagas ambientais. E a ainda permite que a
empresa compreenda qual é sua aceitagdo no mercado. Mais adiante o autor
esclarece a importancia da elaboragéo de filosofias e politicas.

A defini¢do de filosofia em uma organizagéo é doutrina, crenga, principios

basicos, etc. Esta definigdo visa fundamentar os valores da empresa com base nos

valores dos individuos que nela trabalham. Dessa forma ¢ viavel que, a organizagao

reflita onde deseja chegar, o que ela pode e quer fazer. Assim, a organizagéo estara
fortalecendo o espirito dos membros em torno de um mesmo ideal sem conflitar com
Os valores sociais.

A definicdo de poliﬁca € um conjunto de regras que orienta a tomada de
decisdes. Logo vem a definigdo dos objetivos, estes devem decompor a missdo em
atividades que a organizagdo pretende desenvolver para atender as demandas
sociais e econbémicas do ambiente.

Tavares (1991) ainda define outras etapas, e entre elas esta a formulagéo

de estratégias que “resulta de inferéncias de executivos, perspectivas apresentadas




pelos cenarios macro-ambientais elaborados para a organizagéo, analise de
desempenho de seu setor e de sua configuragdo interna”. O orgamento € outra
etapa, onde se estima e determina a relacdo entre receitas e despesas que melhor
atenda as necessidades, caracteristicas e objetivos da organizacdo no periodo
estipulado. H

Finalmente chega-se na avaliagcdo e controle. A avaliagdo é o mecanismo
utilizado na identificagdo dos aspectos e no levantamento de hipéteses que pode
estar afetando ou ndo o planejamento. Ja o controle estabelece o procedimento
capaz de corrigir o processo decisoério, isso possibilita entender onde e quando
intervir, para que o planejamento possa seguir o caminho viavel para tal
organizac;éo.

Em relacdo as etapas de planejamentos propostos por Oliveira (1999),
Sette (1998) e Tavares (1991) podemos concluir qué:

Todos os trés autores procuram mostrar as etapas de um planejamento
estratégico de uma forma clara, e fizeram isto utilizando praticamente o0 mesmo
caminho.

Das etapas estabelecidas por Oliveira (1999) e Sette (1998), percebe-se |
que a diferenga é: _

Oliveira (1999), fala da importancia dos instrumentos prescritivos e
instrumentos quantitativos. Enquanto Sette (1998), diz que é importante estabelecer,
os objetivos, as metas, a formulagao de estratégia, e a implementagao da estratégia.

Ja as etapas estabelecidas por Tavares (1991), diferem dos outros
autores apenas nas definicdes do negdcio, da filosofia e da politica.

Finalmente, os autores acima citados nos permitem compreender que, é
- possivel elaborar e implantar um planejamento estratégico seguindo as etépas
propostas por eles.

Tavares (1991, p: 71) relata que:

“O planejamento estratégico tem as seguintes fungbes principais:

- Proporcionar maior interag&o entre a organizagao e seu meio ambiente;

- Determinar instancias e dar coeréncia ao processo decisorio;

- Definir a “diregao”, os objetivos e as linhas de agdo mais oportunos e
adequados; |

- Viabilizar o desenvolvimento de modelos organizacionais mais

adequados as demandas ambientais;
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- Coordenar e otimizar a alocacédo de recursos;
- Estabelecer mecanismos de avaliagdo e controles voltados para a

eficacia, a eficiéncia e a efetividade da organizagao”.

5.4 - A ANALISE ESTRUTURAL

Para que uma empresa tenha rentabilidade, é fundamental que ela tenha

- produtos atrativos. Porter (1992), afirma que a estratégia competitiva deve surgir da

compreensdo das re’gfas da concorréncia e sdo elas que determinam a atratividade

de uma industria. Para o autor, em qualquer industria que produza um produto ou

servico, as regras da concorréncia estdo englobadas nas seguintes forgas

competitivas: a en{rada de novos concorrentes, a ameac;a de substitutos, o poder de
- negociagdo dos compradores, o poder de negociagdo dos fornecedores e a

rivalidade entre os concorrentes existentes. Veja as cinco forcas que dlrlgem a

concorrenma na industria.

ENTRANTES
POTENCIAIS

CONCORRENTES

NA INDUSTRIA
FORNECEDORES __. \I '« | comprADORES ||
 Poderde negocanao Rl;/sa Edn?gfeggge " Poder de negociagdo de

dos compradores . forne r o
= CompE R Existentes ° gcedo 8

Ameaga de produtos :

| SUBSTITUTOS

Fonte: Porter, 1986, p. 23
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O poder dos compradores influéncia os pregos que a empresa pode |
cobrar e também pode influenciar o custo e o investimento, porque compradores
poderosos exigem servigos dispendiosos. O poder de negociagdo dos fornecedores
determina os custos das ‘matérias-primas e de outros insumos. A intensidade da

ri\(alidade.influencia os pregos, o desenvolvimento de produto, a publicidade e forgas

de vendas. J4 a ameaca de entrada coloca um limite nos pregos e modula o

investimento exigido para deter entrantes. E por fim, vem a ameacga de produtos
substitutos, estes reduzem os retornos potenciais de uma industria, colocando um
teto nos precos que as empresas podem fixar com lucro. Quanto mais atrativa a

alternativa de preco oferecido pelos produtos substitutos, mais sera a ameaga sobre

.0 lucros da industria.

As empresas, através de suas estratégias, podem influenciar
as cinco forgas. Se uma empresa pode modelar a estrutura, ela
pode ‘modificar fundamentalmente a atratividade de uma
industria para melhor ou para pior. Muitas estratégias de -
sucesso modificam as regras da concorréncia desta forma.
(PORTER, 1992, p. 6)

De acordo com Porter (1992), a satisfagdo das necessidades do
comprador € a chave para o sucesso em um empreendimento comercial. Ele ainda
diz que, os compradores precisam estar dispostos a pagar um prego por um produto
acima de seu custo de producgdo, caso contrario uma industria ou empresa n&o
sobrevivera a longo prazo. ‘

5.5 - ESTRATEGIAS GENERICAS
- Dando continuidade a Porter (1992, p. 11) e Maximiano (2004)

Se uma empresa pode alcangar e sustentar a lideranga no
custo total, entdo ela sera um competidor acima de média em ..
sua industria, desde que possa comandar os pregos na média
da industria ou perto dela. Com pregos equivalentes ou mais
baixos do que seus rivais, a por¢ao de baixo custo de um lider
no custo taduz-se em retornos mais altos.

‘ Com relagdo a Porter (1992) e Maximiano (2004), a diferenciagdo é um
fator importantissimo para uma empresa. E na diferenciacdo que a empresa
seleciona um ou mais atributos, que muitos compradores acham importantes. Esta
pode ser baseada no proprio produto, no sistema de entrega pelo qual ele é vendido.



O ideal para a realizagdo da estratégia da diferenciagdo é que a empresa
escolha atributos em que seja diferente dos de seus rivais. |

Para POrter '('1992) e Maximiano (2004) o enfoque esta baseado na
escolha de um ambiente competitivo estreito dentro de uma industria. E aqui que
seleciona-se um éegmento e usa-se estratégia para atendé-lo, excluindo oé outros.
O maior objetive da estratégia de enfoque € obter vantagem competitiva.

Quando uma empresa ndo consegue alcancar nenhuma estratégia
proposta anterior, ela estd no meio-termo, dai ela ird competir em desvantagem
porque o lider no custo, diferenciadores ou enfocadores estardo bem mais
posicionados  para competirem efn qualquer segmento (PORTER,1992;
MAXIMIANO, 2004).

Ainda de acordo com Porter (1992), é fundamental que uma empresa seja
capaz de ter sustentabilidade, sobre qualquer estratégia que ela adotar. Pois a
sustentabilidade exige que a empresa possua algumas barreiras que dificultem a

imitacao da estratégia.

5.6 - A ANALISE SWOT

Para Kotler (2000), a analise de Swot & a avaliagdo global das forgas,
fraquezas oportunidades e ameacgas.

Um objetivo importante da avaliagdo ambiental € o reconhemmento de
novas oportunidades de marketing, que existe quando a empresa pode lucrar ao
atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento.

Kotler (2000, p. 98), afirma que:

As oportunidades podem ser classificadas de acordo com sua
atratividade e com sua probabilidade de sucesso. O sucesso
de uma organizagcdo depende nao s6 de as caracteristicas de
seus negodcios atenderem aos requisitos-chave de éxito na
operagdo em mercado-alvo, mas também de superarem os
pontos fortes dos concorrentes. A simples competéncia nio
constitui. uma vantagem competitiva. A empresa de melhor
desempenho sera aquela que gerar o maior valor para o cliente
e que sustentar esse valor ao longo do tempo.

E bom ressaltar que, alguns acontecimentos no ambiente externo
representam ameacas.
Kotler (2000) define uma ameaga ambiental como um desafio imposto por

um desenvolvimento desfavoravel, que se nao tiver uma acao de marketing
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defensiva, pode haver deterioracdo das vendas ou dos lucros. Esta ameaga pode

ser classificada de acordo com sua gravidade e probabilidade de ocorréncia.

O autor também deixa claro, que a empresa precisa analisar 0 ambiente
interno, avaliando periodicamente suas forgas e fraquezas.

ApoOs a empresa ter realizado a analise swot, ela deve desenvolver metas
qué sdo utilizadas para descrever os objetivos em termos de magnitude e prazo e
indica onde a empresa deseja chegar. De acordo com Kotler (2000), a empresa
procura um conjunto de objetivos que inclui: lucratividade, crescimento das vendas,
aumento da participagdo de mercado, contengéo de riscos, inovagdo e reputagdo. A
isto, da se o nome de Administragao por objetivos (APO).

Para alcangar a (APO) a empresa deve: organizar os objetivos
hierarquicamente, do mais para o0s menos importantes. Estabelecer
quantitativamente sempre que possivel. As metas devem ser realistas, surgindo de
uma analise das oportunidades e forgas da unidade de negdcios. E por fim deve ser
consistente, afinal ndo é possivel maximizar as vendas e os lucros ao mesmo tempo.
(KOTLER, 2000).

Kotler (2000), afirma que as organizagdes precisam de criatividade para
encontrar parceiros que possam complementar suas forgas e compensar suas
fraquezas. Aliangas bem gerenciadas permitem a obtengdo de um impacto de
vendas maior a um custo menor.

; A formulacdo de programas permite que a empresa reuna dados
tecnoldgicos importantes para desenvolver produtos de ponta, treinar a forca de
vendas técnicas e desenvolver anuncios para comunicar sua lideranga tecnologica.

Para que a organizacéo tenha sucesso, ela precisa saber implementar a
estratégia e em seguida acompanhar os resultados e monitorar os novos
acontecimentos nos ambientes interno e externo. Este monitoramento € chamado de
feedback e controie. (KOTLER, 2000).
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6. METODOLOGIA

6.1 - Método de Pesquisa

Pretendemos |mplementar as idéias através de um estudo de caso, que
de acordo com Gil (2002), é caracterizado pelo estudo aprofundado e exaustivo do
objetivos, de maneira que permlta o amplo e detalhado conhecimento.

Para Gil (1996), o estudo de caso oferece vantagens e Ilmltagoes O autor
mostra as vantagens como sendo: o estimulo a novas descobertas ( em virtude da
flexibilidade do planeiamento do estudo de caso, permitindo que o pesquisador
esteja atento a novas descobertas). Outra vantagem é a énfase da totalidade, pois, (
no estudo de caso, o pesquisado’r volta-se para a multiplicidade de dimensdes de

um problema, focalizando-o como todo). O estudo de caso tem mais uma vantagem,

~ que é a simplicidade dos procedimentos, pois, ( os métodos utilizados na coleta de

dados sdo mais simples do que os outros tipos).
| Ja com relagdo as limitagdes Gil (1996), afirma que a mais grave esta na
dificuldade de generalizagédo dos resultados obtidos.
Esta pesquisa sera feita através de uma entrevista pessoal. Que para
Mattar (1996), consiste em, o entrevistador e entrevistado estarem em contato

pessoal para a obtengdo dos dados.

6.2 - Coleta de Dados

A populagdo escolhida para o estudo, foram os clientes ativos da
Drogamar, ou seja, os clientes que realizam suas compras na empresa com
freqliéncia. Como a Drogamar esta localizada em uma cidade de pequeno porte, €
possivel conhecer seus clientes, e isto nos permitiu entrevistar pessoas que
preenchessem o perfil de clientes ativos.

Atualmente a carteira de clientes ativos da Drogamar é formada por 1.269
clientes, isto nos levou a optar pela selegdo de uma amostra qUe julgamos

representativa de 40 entrevistados, sendo, 20 mulheres e 20 homens.
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Utilizaremos a amostragem ndo-probabilistica ’por conveniéncia, que de
acordo com Samara; Barros (2002), os elementos da amostra sdo selecionados de
acordo com a conveniéncia do pesquisador, sdo as pessoas que estao ao alcance
do pesquisador e dispostas a responder a um questionario.

De acordo com Cobra (1994, p. 162) o questionério “sO deve ser éplicado
se o entrevistador tem certeza de que a pessoa entrevistada tem as informagdes
que sé procura’. |

O instrumento utilizado na coleta de dados foi o questionario, com
perguntas fechadas, que para Martins (2002), sdo aquelas perguntas que
representam categoﬁas ou alternativas de respostas fixas. E com perguntas abertas
que para Martins (2002), sdo aquelas perguntas que conduzem o entrevistado a
responder livremente com frases ou oragdes.

Este questionario foi elaborado com perguntas relacionadas com o
assunto propo‘stor, e ao redigi-lo foram observados dados como: as informac}ées’que
se queria obter, o tipo de questdes que foram usadas, o nimero de questdes
necessarias e a revisdo do rascunho até chegar ao questionario adequado.

Utilizamos também a coleta de dados por meio de observagdes do
ambiente externo e interno da empresa. Foram utilizadas ainda informagdes da
populagdo de Nova Ameérica com dados encontrados no IBGE. Obtivemos também
informacgoes sobre as farmacias da cidade de Ceres, junto a Secretaria Municipal de
Saude de Ceres.

A pesquisa foi realizada em pontos alternativos por duas assistentes que
ndo tinham envolvimento com a Drogamar. E o principal critério para a sua

- realizagdo foi realiza-la de forma esponténea, esclarecendo para o entrevistado o

objetivo da pesquisa.

6.3 - Analise dos Dados

A interpretacdo dos dados de nossa pesquisa sé deu em dois niveis. O
primeiro nivel corresponde a descricdo e analise dos dados relativos a empresa
pesquisada, ou seja, ambiente externo, onde analisamos o mix de produtos, o
atendimento ac cliente e a opinido do proprietario da- empresa em relagdo aos

seguintes aspectus: missao, objetivos de longo prazo e concorrentes.
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O segundo nivel de andlise abrange a andlise do ambiente externo, onde
avaliaremos algumas dimensdes que podem influenciarra elaboragdo do
planejamento estratégico da empresa, tais como: clientes, fornecedores,
concorrentes, ambiente socio-cultural, ambiente demogréfico e legislagao.

Especificamente, para a andlise de consumidores utilizamos a analise
quantitativa de suas respostas as perguntas fechadas, através do procedimento
estatistico simples, como freqliéncia, médias e percentuais. Com relagdo as
perguntas abertas utilizamos a categorizacdo de suas respostas, conforme sugere
Samara e Barros (2002), de modo a padroniza-las e facilitar a nossa analise.

Utilizamos também representacdo grafica dos resultados obtidos.
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7 . DESCRICAO E ANALISE DE DADOS

7.1 ANALISE SWOT

7.1.1 - Descricao e analise geral do negocio da Drogamar (Analise do Ambiente

Interno)

Ao realizarmos a entrevista com o proprietario da Drogamar, foi possivel
compreender que a sua empresa possui uma carteira de clientes composta por
cerca de 1.270 clientes ativos que, na sua maioria, compram medicamentos da
empresa. Ou seja, cerca de 95% do faturamento é representado por produtos
farmacéuticos. Contudo, o mix de medicamentos aparenta ser limitado, uma vez que
a empresa ndo comercializa medicamentos controlados e oferece poucas opgdes de
medicamentos genéricos. Especificamente em relagdo aos medicamentos
controlados o entrevistado justificou que sua ndo comercializagdo se deve & grande
burocracia que gira em torno da venda deste tipo de produto, além do baixo nimero
de usuarios na cidade de Nova América.

Na realidade, a Drogamar é registrada oficialmente como um posto de
medicamentos, ja que ndo possui farmacéutico com formacgao superior. Para manter-
sé com esta personalidade juridica, a empresa paga anualmente a ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria) uma taxa de R$ 500,00, assim como R$ 720,00 e
R$ 184,00 anuais ao Conselho Regional de Farmacia (CRF), e ao SUS (Sistema
Unificado de Saude), respectivamente. Indagado se pretende transformar a sua
empresa numa farmacia de fato, o proprietario respondeu que nio considera
necessaria esta mudanga por enquanto.

| No que diz respeito aos fornecedores da Drogamar pudemos identificar
que a empresa € abastecida por grandes e médios distribuidores de medicamentos,
tais como Panarelio, Reydrogas, Ferreira, localizados em Goidnia .Além destes
distribuidores, a Drogamar compra medicamentos de alguns fabricantes que estdo
localizados no pélo farmo-quimico de Anapolis, que sdo, Unido Quimica, Méd-

Quimica e Neo-Quimica.
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Em relagdo ao atendimento oferecido aos clientes, nos foi declarado que
a Drogamar procura sempre estar identificando de forma continua as suas
necessidades, tendo em vista o objetivo de proporcionar um bom nivel de servico.
Segundo o entrevistado isto se traduz em algumas agbes como entregas
domiciliares, prazos amplos de pagamento (30 dias) e descontos. No entanto,
pudemos perceber que estes beneficios estdo disponiveis apenas para uma parte
da carteira de clientes da Drogamar, isto é, clientes com alto poder aquisitivo ou
histérico de adimpléncia. |

O entrevistado, por sua vez, parece considerar estas agbes suficientes
para fidelizar seus clientes e ainda diferenciar-se dos concorrentes principais, ou
seja, seis farmacias localizadas a 22 quildbmetros de Nova América, nc municipio de
Rubiataba. Estes concorrentes sdo considerados agressivos comercialmente, e até
mesmo desleais, pela Drogamar, ja que, oferecem descontos acima dos niveis
normalmente praticados pelo setor varejista de medicamentos. Para o proprietario da
Drogamar estas praticas comerciais das farmacias rubiatabenses devem-se ao fato
de que as mesmas compram dos seus fornecedores volumes maiores de
medicamentos em promogao e, além disso, operam com margens de lucro menores.

No que se refere as oportunidades e ameagas visualizadas pelo
proprietario da Drogamar, 0 mesmo nos declarou que ndo enxerga outras ameacgas
a sobrevivéncia do seu empreendimento, além da concorréncia. Por outro lado, no
que tange as oportunidades, sua resposta resumiu-se a possibilidade de ampliagdo
da venda de produtos de beleza e cuidados pessoais, assim como de ampliagdo dos
servigos de entrega em domicilio para uma base maior de clientes.

Em relagdo aos problemas que mais afetam a empresa atualmente,
identificamos, com base na entrevista realizada, que o mais relevante para a
Drogamar € o nivel de inadimpléncia. Segundo o entrevistado, existem cerca de 650
clientes inadimplentes, ou seja, 50% de sua carteira. Dentre estes clientes ha casos
de contas a receber que ja ultrapassaram um ano de seu vencimento. No total, os
débitos em atraso ja somam cerca de R$ 19.000,00, o que é considerado um valor
significativo, tendo em vista o porte da empresa.

Finalmente, analisamos o ponto de vista do proprietario da Drogama'r em
relacdo a missdo de sua empresa e aos objetivos de longo prazo da mesma.
Indagado sobre o porqué da existéncia da empresa, sua resposta indicou q‘ue a

Drogamar opera no varejo de medicamentos simplesmente porque € um negdcio
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tradicional (que vem de geragdo em geragd@o) e da lucro. Em outros palavras, a
razdo maior pela qual a empresa existe no mercado & o retorno obtido pelos
acionistas. ’
| Quanto aos objetivos de longo prazo, o empresario apresentou uma
resposta que a nos, parecéu curiosa: ele pretende abrir uma filial da empresa na
cidade de Goidnia, distante de Nova América aproximadamente 250 quildmetros,
simplesmente pelo fato de seus filhos residirem naquela cidade. Alem disso, sua
resposta revelou que ha o interesse de sua parte em ampliar o espago de vendas da

loja atual, ampliar a base de clientes e diminuir o nivel de inadimpléncia.

7.1.2 - Analise do perfil dos clientes da Drogamar (Ambiente Externo)

Ao‘ realizarmos a andlise das entrevistas com os clientes da Drogamar, foi
possivel compreender que a maioria dos entrevistados (homens e mulheres) estéo
satisfeitos com o atendimento comercial oferecido pela Drogamar.

' Com relacdo ao nivel de satisfagdo com o atendimento 27'.5% séo
aqueles que afirmam estar muito satisfeitos, individualmente, 35% s&c muiheres e
20% sao homens, estes justificaram que ndo tem nada a reclamar. Dos
entrevistados 52,5% estao satisfeitos. Quando analisados individualmente mulheres
e homens apresentaram niveis de satisfagdo muito proximos, isto é, (50% e 55%),
respectivamente. Ao responderem, ambos declararam que sempre que vao a

Drogamar encontram o que desejam e sdo bem atendidos. Ja 17,5% sdo aqueles

que declararam-se insatisfeitos. Analisando individualmente 10% s&o mulheres e

25% sao homens. Estes responderam que sempre que vao a Drogamar nao
encontram o que desejam e ndo sdo bem atendidos. Os clientes muito insatisfeitos
representaram 2,5%. Onde apenas as mulheres declararam-se muito insatisfeitas,
justificando que ndo sdo bem atendidas e na maioria das vezes nao encontram o
que desejam. Dentre os entrevistados do sexo masculino ndo houve entrevistado
que se declarasse muito insatisfeito.

Quando perguntados se & possivel encontrar na Drogamar aquilo que
desejam, 37,5% afirmaram sempre encontrar os produtos que queriam. Ao analisar

individualmente, 35% das mulheres e 40% dos homens encontraram o que desejam.
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Em relagdo as mesmas indagagoes, 62,5% dos entrevistados disseram que sempre
que vdo a Drogamar ndo encontram o que desejam. Individualmente, 65% das
mulheres e 60% dos homens responderam que ndo encontram o que desejam na
Drogamar.

Os produtos mais comprados pelos clientes da Drogamar sdo os

" medicamentos, que representam 92,5%. Dentre os medicamentos mais comprados

estdo analgésicos, antibidticos, antiinflamatorics, fortificantes e vitaminas, que sao
comprados por 90% das mulheres e 95% dos hcmens entrevistados individualmente.
Os 7,5% restantes representam clientes que compram outros produtos como
hidratante, shampoo, condicionador, filtro solar (comprados por 10% das mulheres
entrevistadas) e preservativos (comprados por 5% dos entrevistados). E possivel
dépreender destes dvados que tanto homens quanto mulheres procuram a Drogamar
para comprar, na maioria das vezes, medicamentos.

Em relacdo ao atendimento prestado, 77,5% dos clientes da Drogamar
afirmaram preferir ser atendidos por um dos proprietarios (filho do fundador da
Drogaria), e justificara que com ele fica mais facil negociar descontos e prazo. Ja
12,5% preferem ser atendidos pela atendente declarando gostar, pelo fato de ela ser
mulher. Apenas 10% preferem ser atendidos pelo outro proprietario (fundador da.
Drogaria) e justificaram que ele tem mais contiecimento.

Os principais motivos que levam as pessoas a comprar na Drogamar
parecem ser o atendimento (quando analisado individualmente 30% das mulheres e
20%dos homens s6 compram la porque sdo bem atendidos) e a falta de opgao por
ser a Unica Drogaria na cidade (na andlise individual, 70% s&o mulheres e 80% sao
homens que compram na Drogamar por ela ser a Unica na cidade). |

Ao perguntar se os clientes se consideram fiéis & Drogamar e por qué,
60% das mulheres e 50% dos homens afirmam que sao fiéis, justificando a resposta
pelo fato de pagarem em dia, por s6 comprar la e pela qualidade no atendimento.
Mas 40% das mulheres e 50% dos homens n&o se consideram fieis, porque faltam
medicamentos e o preco é alto.

Quando indagados, os clientes da Drogamar, se eles compram em outras
farmacias, 70% dos homens e mulheres responderam que sim. Enquanto 30% dos
homens e mulheres responderam que ndo. As farmacias que as pessoas mais

compram estdo localizadas no municipio de Rubiataba. Dentre elas, as mais
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- freqlientadas pelos clientes da Drogamar estéo: Vale Farma, Farma Fabio, Farmacia

Santana e Farmacia do Povo.
Com relagdo ao que pode ser melhorado no atendimento da Drogamar,

40% das mulheres responderam que deve haver mais medicamentos e descontos.

Ja 60% estdo satisfeitas e acham que nao precisam mudar nada. Para os homens,

60% deles acham que deve ter mais medicamentos e pregos mais baixos. E 40%
afirmam estar satisfeitos e que ndo ha necessidade de melhorias.
Apds a conclusdo da analise dos dados, podemos inferir que existem

mais clientes satisfeitos do que insatisfeitos com o atendimento prestado pela

- farmacia Drogamar. No entanto, esta parece ser uma contradi¢do da nossa analise

‘de dados, uma vez que, apesar do numero maior de clientes satisfeitos, os mesmos

apontaram diversos pontos negativos no atendimento oferecido pela Drogamar, tais
como, falta de medicamentos e o fato da empresa ser a unica opgdo em termos de
drogaria na cidade de Nova América, conforme concluimos a seguir. Um fator
importantissimo é que a maioria dos clientes da Drogamar ndo encontra o que
deseja nesta empresa. O que os clientes mais compram sdo medicamentos, e estes
sd0 os que mais faltam. |
Com relagao a preferéncia ao atendimento‘, € notavel a preferéncia dos'

clientes a serem atendidos por um dos proprietarios (filho do fundador), isto, em
funcéo da facilidade de negociagdo com ele preco e prazos.O principal motivo que
leva os clientes a comprar na drogamar ¢ falta de opgao, pois ela é a Unica drogaria
na cidade. |

- A maioria dos clientes da Drogamar declarou ser infiel, pois, como faltam
muitos medicamentos, eles compram em um municipio proximo (Rubiataba) nas
seguintes drogarias: Vale Farma, Farma Fabio, Farmacia Santana e Farmacia do
Povo. |

Os clientes da Drogamar sugerem que a mesma deveria oferecer

~entregas em domicilio, ter mais medicamentos genéricos, ter promogdes, brindes e

descontos maiores.

Veja em (anexo 2) todos os graficos relacionados com a pesquisa.
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7.1.3 - Analise dds demais elementos do ambiente externo

Ao analisarmos o ambiente externo e interno, compreendemos varios fatos
importantes para a Drogamar.

Com base nos dados da IBGE, foi possivel obter o“numero da populagéo de
Nova América, que é de aproximadamente 2.269 pessoas, estes sdo consumidores
potenciais da Drogamar. A distribuicdo etéaria desta populagio esta apresentada na
tabela 1.

‘Tabela 01. Distribuicéo Etaria da Populagéo de Nova América.

f"/

Faixas Etarias Populacao Residente |Proporgao da Populacéo Total (%)
0Oa4 61 3,00 %
5a6 68 3,30 %
7a9 119 5,78 %

10 a2 14 220 10,70 %
15a17 141 6,85 %
18a19 71 3,45 %
20a24 178 8,65 %
25a29 195 9,45 %
30239 329 16,00 %
40 a 49 237 11,51 %
50a59 189 9,18 %
60 a 64 69 3,35 %
65 a 69 74 3,60 %
70a74 31 1,51 %
75a79 26 1,26 %
80 e mais 50 : 241 %
Total : 100 %
Fonte: IBGE

Ja com reiagdo aos fornecedores (Reydrogas, Ferreira, Neoquimica, Labors,
Unido-quimica, Méd-quimica, Polo-forma e Panarelo) na Drogamar, foi possivel

compreender que a relagao fornecedor/empresa é satisfatoria pois estes prestam um
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" bom atendimento a Drogamar e oferecem precgos favoraveis. Dos fornecedores que

atendem a Drogamar, os que mais fornecem medicamentos sdo a Ferreira e a
Panarelo. E a que oferece mais promog&o e melhor condigdo de pagamento € a
Panarelo.

As principais concorrentes da Drogamar estéo localizadas em Rubiataba. E
bom ressaltar que dentre elas, estdo as que mais os clientes da Drogamar compram,
que sdo: Farma Fabio, Vale Farma, Farméacia Santan e Farmacia do Povo. E bom
lembrar que a farmacia do posto de satude de Nova América também é concorrente
da Drogamar.

Algo muito importante € que no ambiente socio-cultural, as pessoas
Novamericenses tem uma cultura de auto-medicgdo e também confiam muito no
farmécéutico, na falta do médico. Dai podemos perceber que, o fato das pessoas se
auto-medicarem e a confianca que elas tém no farmacéutico € uma vantagem que a
Drogamar deve considerar importantissima.

Com relagdo aoc ambiente externo podemos perceber que, o fato de ter mais
clientes satisfeitos deve ser considerado bastante vantajoso. Ha também outros
fatores que os clientes observaram e que podemos considerar como oportunidade,
estes sdo: entregas em domicilio, ter mais medicamentos genéricos, promogoes,
brindes e descontos maiores.

Existem ainda alguns pontos que os clientes entrevistados destacaram e que
podemos considera-ios como uma ameaca. Dentre estes estdo, o fato dos clientes
na maioria das vezes nac encontrarem o que desejam quando vao a Drogamar.
Pois, 0 que os clientes mais compram sdo medicamentos. Percebe-se também que
os clientes preferem ser atendidos pelo proprietario (filho do fundador). Isto pode ao
nosso ver, ser considerada uma ameaga, pois na falta dele, as compras tendem a
ndo ser realizadas. Este parece ser um sinal de que os outros atendentes da
Drogamar nao satisfazem os clientes.

E notavel que os clientes s6 compram na Drogamar, por eia ser a Unica
farmacia na cidade. Este também & um ponto que podemos considerar como
ameagca, pois, eles sempre procuram, mas nem sempre encontram o que desejam.
Isso, muitas vezes, desestimula o cliente.

Para finalizar, podemos compreender que a maioria dos clientes se

consideram infiéis por faltar muitos medicamentos, o que os leva a comprar estes
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produtos em farmacias localizadas em Rubiataba. Dentre estes farmécias estéo a
Vale Farma, Farma Fabio, Farmécia Santana e Farmacia do Povo.

7.2 - ANALISE DAS CINCO FORGAS COMPETITIVAS DE PORTER

Analisando algumas informacdes sobre a Drogamar, de acordo com a

“analise Swot podemos dizer que com relagdo a rivalidade de concorrente, esta ndo

existe diretamente em Nova América, porque a Drogamar é a Unica opgao aos
consumidores, e o Unico concorrente local € o poSto publico de saude da cidade,
onde alguns medicamentos sdo distribuidos gratuitamente a populagéo. Ja
indiretamente existem concorrentes localizados no municipio de Rubiataba, onde
existem sete farmacias que competem com a Drogamar em preco e variedade de
medicamentos. Destas, pelo menos quatro constituem ameaca permanente a
Drogamar, quais sejam, Vale Farma, Farma Fabio, Farmacia Santana e Farmacia do
Povo. Além destes concorrentes, existem outras 15 farmacias localizadas na cidade
de Ceres (distante 70 Km de Nova Ameérica), q’ue podem ser consideradas como
uma ameaga, em fungéo deste municipio ser um polo clinico-hospitalar.

Ja com relagcdo a ameacgas de novos entranteé, nao existem barreiras a
entrada de novos concorrentes, uma vez que a Drogamar € a Unica drogaria da
cidade de Nova América. Isto significa que a qualquer momenio um novo
concorrente pode estar adentrando neste mercado. Esta parece ser uma
possibilidade que agrada aos clientes da Drogamar que foram por nds entrevistados, 7
j& que, os mesmos observaram a necessidade de mais opgbes em termos de -
farmacias na cidade. ‘

No que diz respeito ao poder de barganha de fornecedores, em fungao do
porte da Drogamar e do seu volume mensal de compras de medicamentos, todos
seus fornecedores (Panarelo, Ferreira, Reydrogas, etc.) tém maior poder de
barganha em relagdo a empresa, obrigando-a aceitar os pregos e condigbes de
pagamento que oferecem. '

Dando continuidade a analise, vem o poder de barganha de compradores,
quando os cbmpradores nao tém condigbes de irem a Rubiataba ou em outras

\
cidades circunvizinhas para comparar precos, a Drogamar, por ser a Unica opgao em



Nova América, impde seus pregos e condigbes de pagamentos, o que ihdica 0 seu
maior poder de barganha em relagéo aos seus clientes.
Finalizando, observamos sobre a ameaga de produtos substitfutos. Como

a Drogamar comercializa basicamente medicamentos alopéticoé (sistema

| terapéutico que consiste em tratar as doengas por meios contrarios a elas,
~ procurando conhecer suas causas e combaté-las, através de praticas da medicina
exercidas por médicos graduados). Os medicamentos homeopéticés (sistema
terapéu_ticd que consiste em tratar as doengas por meio de substéncias ministradas
‘em doses insignificantes capazes de produzir tratamentos as doencgas), sdo cada
vez mais utilizados pelos brasileiros. Estes constituem uma ameaga constante ao
'}negécio da drogaria, embora esta ameaga nao possa ser considerada forte o

suficiente para preocupar seu proprietario.
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8 . CONCLUSOES E SUGESTOES

O nosso trabalho & uma contribuicdo para a elaboragao do planejamento
estratégico formal de uma pequena empresa. Com base no levantamento de
informagdes acerca do ambiente interno e externo da Dfogamar podemos aplicar
algumas ferramentas de planejamentos estratégicos como a analise Swot (KOTLER,
2000) e o modelo das cinco forgas (PORTER, 1992).

~ De acordo com nossa analise podemos inferir que a Drogamar, nao se
preocupa em realizar nenhum tipo de planejamento. Isto foi 0 que compreendemos
ao realizar as coletas dos dados sobre 0 ambiente.

'Foi possivel observarmos varios pontos importantes para a empresa

Drogamar, durante a realizagdo deste trabalho monografico. Dentre eles, existem

pontos positivos e negativos que necessitam de alguns reparos.

Apo6s analisarmos os resultados, concluimos que a Drogamar vem
deixando a desejar no que diz respeito ao servico prestado aos referidos clientes.
Percebemos que a maioria dos entrevistados, sugeriram mais atengao a eles.

Ao observarmos os graficos (anexo) relacionados com a pesquisa aos
clientes ativos da Drogamar, podemos afirmar que, no que diz respeito ao
atendimento prestado pela empresa, a maioria dos clientes responderam que sédo
sempre satisfeitos, deixando claro que agradam apenas pela maneira que sao
recebidos na empresa.

Outro ponto positivo € a condicdo de pagamento, ou seja, a Drogamar
sempre da 30 dias para que os clientes efetuem o pagamento, e mesmo quando
eles ndo o fazem, o empresario esta sempre dando um prazo maior com o objetivo
de receber os créditos atrasados.

Como realizamos a entrevista com 20 mulheres e 20 homens, percebemos
que a maioria das mulheres se consideram fiéis a empresa, porque compram
sempre na Drogamar e pagam corretamente. Com relagdo aos homens, metade diz
ser fiel pela qualidade no servigo e porque s6 compra la.

Em relagdo ao motivo que leva os clientes a comprarem na Drogamar,
vimos que o fato principal é, porque é a unica Drogaria na cidade e o atendimento &
bom.

No que se refere a concorréncia, observamos que o principal concorrente

da Drogamar esta localizado no municipio de Rubiataba.
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Encontramos também os pontos negativos que séo: preco alto e falta de
medicamentos. Estes também sdo motivos que levam os clientes a comprar nas
farmacia de Rubiataba. '

Algo muito importante com relagdo ao alto prego dos produtos € que os
fornecedores da Drogamar impdem o valor dos produtos, ndo permitindo que o
empresario possa negociar um methor prego.

| Apds concluirmos este trabalho, decidimos dar algumas sugestdes para
que a Drogamar possa solucionar os'problemas.

Como sabemos, os clientes sdo pontos chave em qualquer empresa, e
n&o poderia ser diferente na Drogamar. O empresario deveria diminuir o niumero de
medicamentos da mesma férmula, por varios medicamentos de férmulas variadas,
para que dessa forma, os clientes possam encontrar sempre o que desejam.

Sugerimos também que o empresario dé um desconto maior para seus
clientes, mesmo que ele ndo consigar um prego menor com os fornecedores. E
possivel que ele deixe de ganhar, porém, ndo perdera o cliente.

"Um fator importantissimo & que o empresario procure fazer entrega em
domicilio para qualquer que seja o cliente, mesmo a cidade sendo pequena as vezes
os clientes ndo tém condicbes de ir a Drogamar e certamente ficardo muito
satisfeitos em receber o que desejam em suas residéncias.

~ Outra sugestéo, é que na empresa haja sempre promdgc")es e brindes para
os clientes. | |

Para diminuir o numero de inadimpléncia, sugerimos que o proprietériox
estabelegca um prego para as vendas dos produtos a prazo e estabelega outro prego
para a venda dos produtos com pagamento a vista.v Recomendamos que o
proprietario 'dveixe este processo bem esclarecido para o cliente.

Estas foram algumas sugestbes que oferecemos 'para que a Drogamar

possa obter melhores resultados e ndo perca espago para a concorréncia.
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ANEXO 1

CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO E SEU AMBIENTE

No ano de 1980, o Sr. Jodo de Sa, montou uma empresa farmacéutica
nomeada “Drogamar”, situada na cidade de Nova América, na av: América ‘do_Couto‘
namero 320 Centro.

O Sr. Joado de Sa era responsavel por toda a empresa. Até qUe em 1981, seu
filho Milton Florentino de Sa, passou a ser responsavel pela parte administrativa e

quando necessario atendia os clientes. O motivo que o levou a fazer parte da

- empresa foi a necessidade de uma pessoa que tivesse conhecimento mais

atualizado sobre comio administra-la (por exemplo, saber analisar custcs, estar
sempre satisfazendo o cliente, tratando ele bem e tendo o que ele necessita), assim

o desenvolvimento da empresa melhoraria. Dessa forma, o Sr. Jodo de Sa ficou

responsavel pelo atendimento somente dentro do seu consultério.

Com o passar do tempo a empresa foi evoluindo e atualmente esta |
informatizada. Esta informatizag&o facilitou bastante o trabalho das atendentes de
vendas, resultou na maior rapidez do atendimento ao cliente.

A empresa vem necessitando de uma reforma em sua estrutura fisica, pois
suas prateleiras de medicamentos sdo antigas, somente as prateleiras de perfumaria
sdo de vidro. Mas o proprietario objetiva construir um prédio para dar mais conforto

aos clientes, pois estes s&o prioridades para a empresa “Drogamar”.




ANEXO 2

REPRESENTAGAO GRAFICA

Qual o nivel de satisfagiio com relago ao atendimento da Drogamar?
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Sempre que vocé vai a Drogamar encontra o que deseja?
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AMBOS OS SEXOS

osim

O que vocé mais compra na Drogamar
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RESPOSTAS MASCULINAS
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Por quem vocé gosta de ser atendido na Drogamar?
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AMBOS OS SEXOS
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Qual o motivo que leva vocé a comprar na Drogamar?
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RESPOSTA MASCULINAS

0O Atendimento

0 Porque é a Unica

Vocé considera um cliente fiel a Drogamar
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RESPOSTA MASCULINAS
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Vocé compra em outra farmacia?
RESPOSTA FEMININAS
OSim

60%' B Nio

52



RESPOSTA MASCULINAS

OSim

Nao

o3



I

Y

54
ANEXO 3
Questionaric voltado para o proprietario da “DROGAMAR”

1 — Por que a Drogamar é registrada oficialmente como um posto de medicamentoe
ndo como farmacia? - '

2 —Quais s&o as taxas e valores que devem ser pagos por um posto de

medicamentos com a Drogamar, para poder existir no mercado?

3 — Vocé pretende transformar este posto de medicamentos em farmacia? Por qué?

4-0quea Drogam‘ar,tem_ feito para atender as necessidades de seus clientes,

como forma de se diferenciar da’concorrénCia?

5 -0 que vocé tem‘,feitd para fidelizar seus clientes?

6 — Quais s&o os principais concorrentes da Drogamar?




7-0 que estes concorrentes tem felto no mercado e que voce conSIdera como
ameagas a Drogamar'? :

8 — Vocé enxerga outras ameagas & Drogamar, além da concorréncia?

9 Quals sd0 as pnnmpals oportunldades que podem ser aproveltadas pela
Drogamar atualmente e no futuro?

10 — Por que a Drogamar nao trabalha como medicamentos controlados?

11 - Quanto representa a venda de nao medlcamentos no faturamento da
Drogamar’? o

12 — Quais s30 0s prlnC|pa|s problemas enfrentados pela Drogamar atualmente? B
‘Comente sobre eles;

13 — Vocé considera que os clientes estéo satisfeitos com o atendimento?

14 — Voceé considera que os clientes estéo satisfeitos com os produtos?

15 — Por que a Drogamar existe, em sua opiniao?




-

16 —Como e on_dé a Drogamar pfetende estar daquia 10 anos’?_' ‘ |

17 — Qual é o nimero de clientes ativos da Drogamar atualmente?

18 — Qual é o numero de clientes com créditos em atraso?

19 — Qual é o valor total das contas a receber?

20 - Qual é o volume de vendas diario da farmacia?

21 - Quais sao os principais objetivos de longo prazo‘da Drogamar?

22 — Quais séo os principais fornecedores da empresa?




ANEXO 4

~ Questionario voltado para os clientés da “DROGAMAR”.'

1 — Qual o seu nivel de satisfagdo com relagdo ao atendimento da Drogamar?

() Satisfeito s ‘ () Muito satisfeito
() Insatisfeito () Muito insatisfeito

2 — Sempre que vocé vai a Drogémar encontra o que deseja?
() Sim - ( )N&o

3 — O que vocé mais cbmpra na Drogamar?
( ) Medicamentos () Outros produtos
Quais? : v

4 — Por quem vocé gosta de ser atendido na Drogamar?
() Milton , ()Jodo de Sa
( ) Renata '

5 — Qual o motivo que leva vocé a comprar na Drogamar?

6 — Vocé se considera um cliente fiel & Drogamar?
( )Sim ~ ( )Nao
Por que? s

7 — Vocé compra em outras farmacias?
( )Sim () Néo
Se vocé respondeu sim, em quais e por que?

8 — O que pode ser melhorado no atendimento da Drogamar? -




