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Resumo: A pesquisa realizada em uma empresa de produtos e tintas automotivas,
teve o objetivo principal tracar o modelo das cinco forcas competitivas de Porter,
buscando um auxilio para o entendimento do ambiente competitivo, e efetuar uma
andlise da matriz SWOT evidenciando as forcas e fraquezas no ambiente interno, bem
como oportunidades e ameacas no ambiente externo. O método utilizado para
elaboracdo dessa pesquisa se deu com abordagem qualitativa e quantitativa para a
coleta de dados, desenvolvendo conclusdes mais precisas e focadas. Foi realizada
uma coleta de dados em forma de questionarios para que o0s clientes pudessem
classificar a forma de satisfacdo em varios quesitos, onde foi apontado satisfacdo com
a empresa, precos e formas de pagamentos, como classificam os produtos. Também
foi aplicada uma entrevista ao gestor da empresa a fim de relacionar os resultados
obtidos e elaborar as analises ambientais. Foi verificado que o gestor ndo tem um real
conhecimento da situacédo da sua empresa, sugerindo que a empresa passe por um
processo de profissionalizacéo e de uma consultoria para auxiliar no processo.

Palavras-chave: Analise SWOT. Estratégias. Microempreendedor. Cinco Forcas
Competitivas.
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1. INTRODUCAO

De acordo com os dados revelados por Luiz Barretto, Diretor-Presidente do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o numero de
micro e pequenos empreendimentos brasileiros ja ultrapassam 9 milhdes de
estabelecimentos, 0s quais até o ano de 2011 respondem por 27% do produto interno
bruto — PIB, aumentando gradativamente ao longo dos anos. As micro e pequenas
empresas — MPE, sdo os responsaveis principais por gerar riqueza ho Comercio no
Brasil, 53,4% do PIB nesse setor.!

O planejamento estratégico é uma ferramenta de auxilio aos gestores, muito
utilizada e indispenséavel no crescimento e desenvolvimento das microempresas. Com
intuito de estabelecer melhor direcionamento para a empresa, facilitando a tomada de
decisdo para alcance dos objetivos. Para a constru¢cdo de uma boa estratégia esse
estudo visa propor uma analise dos ambientes internos e externos, obtendo um
diagnéstico para o desenvolvimento de um caminho orientado pelo uso da matriz
SWOT (Strengts, Weaknesses, Opportunities e Threats), com auxilio das cinco forcas
competitivas de Michael Porter.

Segundo Marcelo Nakagawa, para desenvolver a analise das 5 Forcas de
Porter € preciso pensar sobre 0s 5 cenarios que sua organizacao esta inserida,
exigindo uma visdo mais abrangente do seu negocio, apontando os fatos que
caracteriza cada forga.?

Sem experiéncia administrativa buscando solucdes praticas e direcionamento,
o foco desse trabalho foi voltado para uma microempresa, que busca estratégias para
se manter em um ambiente competitivo e a0 mesmo tempo imprevisivel, com atuacdo
de produtos e tintas automotivas no centro de Ipanema (MG). Desta forma questiona-
se: quais sao 0s aspectos, internos e externos que mais influenciam a organizacéo
em seu ambiente competitivo?

Desta forma, o objetivo principal é tracar o modelo das cinco forcas de Porter
buscando um melhor entendimento do ambiente competitivo, e por fim apresentar a
matriz SWOT, identificando com clareza as forgas e fraquezas no ambiente interno,
bem como oportunidades e ameacas no ambiente externo, buscando aprimorar o
funcionamento e solucbes para contribuir e desenvolver o empreendimento de tintas.

Nesse contexto, o presente artigo mostrou a importancia de uma analise SWOT
que ajudara a entender melhor a real situacéo de sua organiza¢ao, mostrando futuros
riscos. Com diversas informagdes teoricas, suprindo a auséncia de conhecimento
académico do microempreendedor, serdo apresentados de forma pratica estes
métodos que podem auxiliar a gestdo de seu negdcio. Permitindo assim ter um
relacionamento saudavel com o cliente, ouvindo necessidades e pontos de vista. Apos
esse estudo, pretende-se disponibilizar uma fonte de instru¢des auxiliando micro e

1 SEBRAE. Disponivel em:
<https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Estudos%20e%20Pesquisas/Participacao%20das
%20micro%20e%20pequenas%20empresas.pdf> Acesso em: 19 mar¢. 2019.

2 SEBRAE. Disponivel em: <https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ME_5-
Forcas-Porter.PDF>Acesso em: 12 abr. 2019.


https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Estudos%20e%20Pesquisas/Participacao%20das%20micro%20e%20pequenas%20empresas.pdf
https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Estudos%20e%20Pesquisas/Participacao%20das%20micro%20e%20pequenas%20empresas.pdf
https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ME_5-Forcas-Porter.PDF
https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ME_5-Forcas-Porter.PDF
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pequenas empresas inseridas em mercados competitivos, a buscarem sucesso,
lideranca no mercado e satisfacdo dos clientes.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1 Estratégias

Os termos Gestao Estratégica e Planejamento Estratégico se diferem no meio
académico: um diz respeito a forma de gerir uma organizagéo e o outro € o modo que
a organizacdo usa para manter seus objetivos de desempenho, as estratégias. A
gestdo orienta com foco em todas as areas da organizacdo aplicando acdes
estratégicas, ja o planejamento integra acdes para garantir os objetivos, como sua
permanéncia envolvendo o mercado, o publico alvo, concorrentes, e até mesmo o
lugar que se deseja alcancar em relacdo ao mercado (BRASILEIRO; MORANDI,
2014).

A palavra estratégica € de origem grega com o significado de general no
comando das tropas, utilizada h& 500 anos A.C. evoluindo com o passar dos anos,
tornou-se habilidades gerenciais e militares, respeitada como a arte ou ciéncia para
derrotar os inimigos e alcancar resultados conduzidos pelas forgas militares
(TAVARES, 2007).

“O termo estratégica é muito utilizado pelos empreendedores para definir como
agir em uma negociacao, fechar uma parceria, entrar em um novo mercado... mas
sempre de maneira subjetiva, ndo processual” (DORNELAS, 2014, p.158). O
planejamento mostra o melhor caminho para fortalecer a posicdo no mercado e auxilia
nas melhores tomadas de decisdes, alcancando os objetivos esperados.

A estratégia relaciona-se com a definicdo da missdo e os objetivos em longo
prazo de uma empresa, utilizando caminhos de acéo e atribuicdo de recursos para
atingir as metas. Por isso 0s objetivos ajudam na definicdo da estratégia (KOONTZ;
WEIHRICH; CANNICE, 2009).

Uma das principais ferramentas estratégicas utilizadas pelas organizacfes € a
analise SWOT, que serd tratada no topico a seguir.

2.2 Anélise SWOT

Uma das ferramentas de estratégia mais simples, porém importante no
planejamento € a Analise SWOT, ela demonstra a real situagdo do ambiente em que
a organizagdo esta inserida gerando informacdes para planejar o futuro. A palavra
SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats quando traduzida para o
portugués significa Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacgas, é trabalhada,
também pela sigla FOFA (PAULA, 2015).

Essa andlise se divide em dois ambientes, o primeiro se refere a propria
organizacao em seu ambiente conhecido como interno, onde se consideram as forcas
e fraguezas que empresa possui. O segundo ambiente estd relacionado com as
guestbes externas, isto €, fora do dominio da empresa com as ameacas e
oportunidades apresentadas no mercado (BASTOS, 2014).

E um método que pode auxiliar positivamente as organizacées, avaliando suas
vantagens e desvantagens estrategicamente e observando seus pontos fracos e
pontos fortes. Essa analise contribui para eliminar os pontos fracos organizacionais,
minimizando o0s riscos e para fortalecer os pontos fortes, maximizando as
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oportunidades. Na opinido de Dornelas (2014) é importante que o empreendedor seja
justo ao realizar a analise, sem receio de mostrar os pontos fracos de sua organizacao,
pois nao significa incompeténcia, e sim reconhecimento de suas fraquezas para
eliminar as que mais afetam negativamente sua organizacao.

“O modelo SWOT comeca com a avaliacdo de ameacas porque, em muitas
situacdes, uma companhia empreende o planejamento estratégico como resultado de
uma crise, problema ou ameacga percebido” (KOONTZ; WEIHRICH; CANNICE, 2009,
p. 139).

Na opinido de Fernandes (2010) a forca € representada como o ponto forte da
empresa, o que ela tem para enfrentar o mercado. Generalizando, uma forca pode ser
compreendida como uma oportunidade interna, atual ou de potencial, auxiliando o
desempenho da organizacéao.

Uma forca pode envolver a qualificacao da forca de trabalho, o nivel
de gestéo, a qualidade dos procedimentos, o portfélio de produtos, a
qualidade dos produtos, a estrutura organizacional, a producéo
cientifica, a pesquisa aplicada, o desenvolvimento de fornecedores, a
carteira de clientes, a base financeira, o acesso ao crédito, a
atualizacéo tecnoldgica, entre outros (FERNANDES, 2010, p. 59)

Para Bastos (2014) as forcas estdo associadas as vantagens que a
organizacdo tem em comparagdo aos concorrentes, sdo as aptiddoes mais fortes.
Sendo assim quanto mais a organizacdo apresentar pontos fortes, possivelmente
apresentara uma maior vantagem no mercado.

As fraquezas sdo o0s aspectos que interferem ou afetam o andamento da
organizacdo negativamente. ApOs encontra-las e avalia-las de forma isolada e
imparcial, sera possivel eliminar os problemas que ocasionam o fracasso
organizacional ou mitigar seus efeitos (BASTOS, 2014). “Fraqueza: E um ponto que,
na percepcao dos participantes da etapa do diagndstico estratégico, a organizagao se
enxerga fragilizada, por qualquer que seja o motivo e a natureza” (FERNANDES,
2010, p. 59).

As oportunidades interferem positivamente na organizacédo, porém nao existe
controle sobre elas, diferentemente dos aspectos internos que séo controlaveis. As
oportunidades podem ocorrer de varias formas como: uma reducdo de impostos,
aumento no crédito do consumidor, investimento externo entre outros. Pesquisas
podem ser feitas ou até mesmo planejamentos para prever acontecimentos como
estes (BASTOS, 2014). “Fora do dominio direto da organizagao, oportunidade é o que
o ambiente externo oferece para todas as competidoras” (FERNANDES, 2010, p. 60).

Pode envolver clientes dos competidores fracos, novos mercados para
0s produtos existentes, mercado para novos produtos, aquisicdo de
competidores fragilizados, legislacdo rigorosa, mercado mais seletivo,
entre outros. De forma resumida, oportunidade é uma situacao
externa, atual ou potencial, que, se for adequadamente aproveitada,
pode contribuir, em grau relevante e por longo tempo, para o alcance
dos objetivos ou para a melhoria do desempenho do negdcio
(FERNANDES, 2010, p. 60)

Por outro lado, no aspecto negativo externo a organizacdo as ameacas
apresentam "[...] uma situacéo atual ou potencial [...] que, se ndo for adequadamente
rechacada ou mantida a distancia segura, pode prejudicar, em grau relevante e por
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longo tempo, o alcance de objetivos ou o desempenho do negécio” (FERNANDES,
2010, p. 60). “Elas devem ser tratadas com bastante cautela, pois podem prejudicar
ndo somente o planejamento estratégico e o funcionamento da companhia, como
também, diretamente em seus objetivos e resultados” (BASTOS, 2014).
Desta forma, a analise SWOT é dividida em duas visdes ambientais, a saber:
e Visdo do ambiente interno: quando sdo analisadas as forgas e fraquezas, fala-
se do ambiente que é gerenciavel, ou seja, controlavel pelas organizacoes.
Sendo assim, a organizacado conhece seus pontos fortes e se concentra em
manté-los em seu dia a dia. E identificando as fraquezas, para buscar medidas
cabiveis na expectativa de soluciona-las ou evita-las.
¢ Visdo do ambiente externo: neste momento sao analisadas as oportunidades e
ameacas que permeiam a organizacdo, a empresa ndo tem dominio
diretamente sobre elas, porém ndo deve abandonar o monitoramento das
mesmas. Conhecendo as oportunidades do ambiente que a organizacao esta
inserida, a mesma podera atuar de forma antecipada para aproveita-las. Bem
como com a identificagcdo das ameacas € possivel atuar para reduzir riscos e
impedir que elas afetem a organizacado de forma drastica (PAULA, 2015).

2.3 As Cinco Forcas Competitivas de Michael Porter

Outra ferramenta utilizada para estudo da situacéo das organizacdes € a Matriz
das Forcas Competitiva proposta por Michael Porter. Segundo Moraes (2018) Porter
foi professor da Havard Business School sobre estratégia e competitividade, ele
apresentou as cinco forcas que séo parte do modelo de analise competitiva.

[...] as cinco forcas competitivas determinam a intensidade da
concorréncia na industria, bem como a rentabilidade, sendo que a
forca ou as for¢cas mais acentuadas predominam e tornam-se cruciais
do ponto de vista da formulagdo de estratégias (PORTER, 1986, p.
24).

O modelo das cinco forcas de Porter tem como propdsito associar a empresa
com seu meio, observando o ambiente interno e externo por meio dos cinco critérios:
fornecedores, entrantes potenciais, compradores, produtos/servicos substitutos e
concorrentes (RODRIGUES, 2018). O principio da competi¢do esta materializado nas
forcas competitivas que sao apresentadas no mercado, conforme demonstrado na
Figura 1:
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Figura 1 — Estrutura das Cinco Forgcas Competitivas de Michael Porter
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Fonte: Porter (1989, p. 23)

Novos entrantes: Segundo Porter (1989), a ameaca de entrada pode variar
dependendo das barreiras, entre elas a economia de escala indica a reducéo do custo
unitario na medida em que a producdo aumenta em sua empresa, fazendo com que a
nova entrante que deseja ingressar no ambiente competitivo necessite investir muito
e estar preparado para enfrentar dificuldades e até mesmo prejuizos nos produtos
vendidos até chegar a um ganho de escala similar ao do concorrente.

Trata-se de medidas utilizadas para neutralizar a entrada de novas
empresas concorrentes em um mesmo mercado [...] A ameaca de um
novo concorrente € alta quando ha pouca diferenciacdo em produto;
baixo capital de giro; baixos custos de troca; pequeno controle dos
canais de distribuicdo das empresas que atuam no mercado; baixa
restricdo dos direitos de propriedade intelectual; pouco acesso a
matérias-primas; facil acesso aos subsidios do governo (BARBOSA,
SILVA, 2009, p. 6).

Poder de negociacao dos fornecedores: “Os fornecedores podem exercer poder de
negociacdo sobre os participantes de uma industria ameacando elevar precos ou
reduzir a qualidade dos bens e servigos fornecidos” (PORTER, 1989, p. 43).

“‘Os fornecedores podem exercer grande influéncia em um mercado, pois
podem ditar regras de distribuicdo de matéria-prima, aumento de pre¢os ou reduzirem
a qualidade da mercadoria oferecida aos seus compradores” (BARBOSA; SILVA,
2009, p. 6).

Poder de negociagcdo dos compradores: “Os compradores competem com a
industria forcando os precos para baixo, barganhando por melhor qualidade ou mais
servico e jogando 0s concorrentes uns contra ou outros — tudo a custa da rentabilidade
da industria” (PORTER, 1989, p. 40).

Os compradores influenciam diretamente o mercado quando forgam
as empresas a diminuirem o0s seus precos exigem melhor qualidade
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dos servicos. Além de estimularem a concorréncia em um determinado
mercado. O poder dos compradores é grande quando: relacédo entre a
concentracdo de compradores em relagdo a concentracdo de
empresas vendedoras; volume de compra; diferenciacdo de produto
entre as empresas do mercado (...) (BARBOSA,; SILVA, 2009, p. 6).

Ameacade produtos ou servigos substitutos: “Os bens substitutos sdo os produtos
de um concorrente que nao sado similares ao da sua empresa, mas que atendem a
mesma demanda de necessidade dos clientes” (BARBOSA,; SILVA, 2009, p. 6)

Todas as empresas em uma inddstria estdo competindo, em termos
amplos, com industrias que fabricam produtos substitutos. Os
substitutos 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-desempenho oferecida
pelos produtos substitutos, mais firme sera a presséo sobre os lucros
da industria (PORTER, 1989, p. 39).

Rivalidade entre as empresas existentes: A rivalidade é nada mais que a disputa
pela melhor posicdo de mercado, gerando uma competicdo de precos, duelos de
publicidades e novos produtos. Por outro lado, a concorréncia pode reduzir algumas
receitas com suas ofertas deixando a industria em uma pior situagéo, assim como a
publicidade pode ajudar aumentar a demanda ou o nivel de diferenciacdo do produto,
gerando um beneficio para empresa (PORTER, 1989, p. 34).

“A rivalidade entre concorrente pode ser entendida com o nivel de competicao
entre empresas que atuam em um mesmo setor especifico, sendo que algumas delas
podem se destacar devido as suas vantagens competitivas” (BARBOSA; SILVA, 2009,

p. 6).
3. METODOLOGIA

A metodologia cientifica € aplicada durante um processo que dirige uma
investigacdo da verdade para aproximar um fim determinado, onde deve-se seguir
regras e padrées para chegar ao resultado.

O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que,
com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista
(MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 46).

A presente pesquisa se enquadra em estudo de caso analisando e abordando
0s pontos fracos e fortes inerentes da organizagcdo em questdo, e moldando as
estratégicas com as forgcas competitivas de Porter. O estudo de caso “[...] €
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de
maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado” (GIL, 2012, p. 57).

O objeto de pesquisa sera uma microempresa atua desde 2001 no centro da
cidade de Ipanema no interior do Estado de Minas Gerais, exercendo como atividade
econbmica principal comércio varejista de tintas e materiais para pintura,
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disponibilizando produtos de qualidade aliado a um bom preco, atendendo a propria
cidade e cidades circunvizinhas.

Para elaborar o estudo foi realizado uma analise, em relacdo aos quatro pilares
da matriz SWOT descrita pelo gestor e proprietario da organizacéo, e avaliando o
posicionamento estratégico baseando-se na compreensao das for¢cas competitivas de
Porter, compreendendo assim os niveis de desempenho.

A coleta de dados serd feita com abordagem qualitativa e quantitativa. A
qualitativa “[...] preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais profundos,
descrevendo a complexidade do comportamento humano. Fornece analise mais
detalhada sobre as investigagdes, habitos, atitudes, tendéncias de comportamento”
(MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 269). Neste momento sera realizada uma entrevista
com questdes abertas para o gestor da organizacao no intuito de avaliar o ambiente
organizacional, tanto interno, quanto externo. Quanto a quantitativa

[...] os pesquisadores valem-se de amostras amplas e de informacdes
numeéricas, enquanto que no qualitativo as amostras sdo reduzidas, os
dados séo analisados em seu contetudo psicossocial e os instrumentos
de coleta ndo sédo estruturados (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 269).

Sera aplicado um questionario aos clientes com objetivo de compreender o
desempenho da organizacdo e a satisfacdo dos mesmos com o servico ofertado.
Desse modo sera possivel que o estudo de caso tenha uma parte quantitativa com
coleta de dados e ao mesmo tempo poderd investigar quais as causas dos resultados,
portanto contendo as duas abordagens serd uma pesquisa quali-quantitativa.

Para o céalculo da amostra utilizou-se a formula apresentada por Levine,
Berenson e Stefan (2000). Buscando obter um intervalo de confianca de 90% em que
0 erro maximo de estimativa seja de 0,10 e considerando que o valor critico (Za/2) é
1,96, o niumero minimo de amostras € de aproximadamente 68 unidades amostrais.

n=(Z2a2*0,25)/ E> — n = (1,6452 * 0,25) / 0,10> ~ 68

Os questionarios foram aplicados entre os dias 16 a 27 de setembro de 2019,
através do Google Forms para 74 pessoas. A pesquisa apresenta carater descritivo,
onde permitem as percepcbes de diferentes grupos, comunidades entre outros
aspectos. Gil (2012, p. 28) afirma que tem “como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de
relacdes entre variaveis”.

4 Analise de dados
4.1 Observacao do gestor quanto a Analise SWOT:

Foi realizada uma entrevista semiestruturada com o gestor da microempresa,
com sua Vvisao a respeito da situacgéo vivida nos dias de hoje. Com base nas respostas
foi elaborada uma Andlise SWOT que foi representada na Figura 2 e com as devidas

explicacbes do gestor logo a seguir:

Figura 2: Matriz SWOT.
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FRAQUEZA
v'Pouco recurso

financeiro para
investimento;

¥ Prego;

¥ Inadimpléncia de
clientes;

OPORTUNIDADE
¥ Novos clientes:
¥ Modificactes no
ponto comercial;
v Expansdode
novos produtos.

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
Pontos Fortes:

Grande variedade de produtos: a loja dispde de um gama de produtos,
atendendo as necessidades dos clientes, porém aponta o gestor “faltam alguns
produtos que eu quero adquirir, mas 0 mercado da nossa regido nao tem
saida”;

Diversidade de fornecedores: € de extrema importancia ter varios fornecedores,
onde cada um efetua a oferta de um mix de produtos e precos onde sera
analisada a qualidade, levando em conta o preco para ser repassado ao
consumidor final de uma forma mais acessivel e justa;

Bom atendimento: segundo o gestor o bom atendimento ao cliente é primordial,
sendo considerado uma das fortalezas organizacionais;

Localizacao privilegiada do negdcio: A loja é localizada no centro, portanto de
facil acesso e segundo ele “nunca ouve reclamagéao da localizacao do ponto
comercial”.

Pontos Fracos:

Pouco recurso financeiro para investimento: Segundo o gestor este fato
“prejudica bastante, pois interfere até mesmo na ampliacdo e melhor
comodidade dos clientes”;

Preco alto: os concorrentes apresentam um preco mais baixo do que a empresa
foco de estudo, portanto os custos operacionais estao acima dos concorrentes,
ou apontando ainda para um baixo poder de comercializagdo com o0s
fornecedores;

Inadimpléncia de clientes: Sendo muito comum em cidades pequenas o famoso
“vender fiado” vem prejudicando o desenvolvimento da loja, onde o dinheiro
poderia ser usado em investimento da mesma, para o gestor “vender fiado ndo
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€ problema o problema é receber, se todo mundo que comprasse fiado pagasse
certinho o dinheiro girava”;

v Falta de funcionarios: No momento, perante a crise financeira que se encontra
o Pais a loja tem trabalhado apenas com um funcionario contratado e mais o
gestor. Segundo o entrevistado essas duas pessoas estdo sendo suficientes
para atender a demanda de clientes, no entanto atrapalha na qualidade e
disponibilidade em atender com um diferencial.

e Oportunidades:

v Modificagdes no ponto comercial: A empresa tem um pensamento ndo muito
distante de melhorar o ponto comercial para melhor atender aos clientes,
levando em consideracdo a comodidade e o conforto.

v' Expansédo de novos produtos: O gestor, além da loja, é proprietario de uma
oficina onde ele busca um mix de produtos que sao testados pelo mesmo antes
de ser repassado ao consumidor, segundo ele a respeito de alguns produtos
‘Ipanema € pequeno pra ofertar os valores dos produtos que a gente tem
vontade de expandir”

e Ameagcas:

v Ameagca de novos entrantes: E uma grande ameaca pelo ramo exigir um capital
inicial baixo. Possiveis concorrentes ja fizeram pesquisa de mercado e até
mesmo perguntaram ao gestor a respeito de fornecedores, renda mensal, gasto
inicial entre outros aspectos aumentando os indicios de que novos
concorrentes possam surgir nos pequeno e médio prazos;

v" Monocultura regional: A economia da cidade gira em torno do leite, portanto na
época de seca o comércio em geral é afetado, as vendas sao baixas e a
inadimpléncia aumenta, pois, 0s principais clientes sdo donos de oficinas a
demanda deles caem afetando diretamente assim o movimento da loja;

v' Demanda de clientes para cidades vizinhas: Os clientes na maioria das vezes
procuram preco, vao em cidades vizinhas em busca dos produtos;

v' Concorréncia: Além de existir uma grande cartela de cliente, a concorréncia é
acirrada, algumas lojas conseguem repassar um preco mais baixo do que
ofertado pela empresa estudada;

v" Novos clientes: Séo raras as vezes que aparecem novos clientes, no entanto
mantém uma cartela leal de clientes, fato este que pode ser considerado um
ponto forte;

v' Crise financeira: A dificuldade financeira esta muito presente hoje em dia,
segundo o gestor “a crise atingiu demais da conta, o comeércio foi la em baixo!
N&o sé para mim, como para todos. Eu dependo das oficinas e o movimento
delas foram la em baixo".

4.2 Visao do empreséario em relacdo as 5 Forcas de Porter:

v' Rivalidade entre concorrentes: Segundo o pesquisado existe apenas um
concorrente forte na cidade onde se localiza a empresa foco de estudo e este
concorrente tem como diferencial o preco, uma vez que ele consegue trabalhar
com precos menores no mercado e este fato aumenta a rivalidade no setor.
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v' Poder de barganha dos fornecedores: Existem diversos fornecedores no
mercado de atuacdo da empresa, portanto diversas marcas sao apresentadas
ao comercio. Assim sendo, os fornecedores ndo apresentam grande forca no
mercado, uma vez que ndo existe um monopdlio ou oligopdlio no mercado.

v' Poder de barganha dos clientes: Segundo o entrevistado o poder de
negociacao dos clientes é considerado alto e chega a afirmar que os mesmos
tém sempre raz&do. No entanto, nao fica claro na fala do entrevistado em que
ele se pauta para afirmar tdo poder aos clientes.

v' Ameaca de novos concorrentes: Para 0 empresario existe sempre a
possibilidade de novos entrantes uma vez que nao ha barreiras de entrada.
Segundo ele o atendimento prestado por eles, a amizade, a qualidade dos
produtos séo fatores utilizados por ele como um possivel diferencial.

v' Ameaga de novos produtos ou servi¢os: O entrevistado nao soube responder
tal questionamento e tratou este topico como a rivalidade no setor, afirmando
gue o mercado oferta produtos com qualidade e precos diferentes. No entanto
0 comércio eletrdnico tem crescido no mercado e ndo deixa de ser um servico
substituto ao dele.

4.3 Andlise do questionério aplicado aos clientes:

A maior parte dos consumidores da loja possuem de 34 a 45 anos, 37,8%.
Seguindo com 32,4% com idade acima de 45 anos. Outros 21,6% com idade entre 25
e 34 anos e, por fim, 8,1% com idade entre 18 a 25 anos. Isso mostra que os clientes
sdo pessoas mais velhas e que apresentam experiéncia nas area de pintura
automotivas. Quanto ao sexo dos questionados, 84,3% sao do sexo masculino. Como
ja era esperado, tendo em vista o fato ser uma loja que oferece produtos de pinturas
automotivas. Foi observado que 15,7% do sexo feminino se deu por mulheres que
trabalham ou sé@o esposas dos donos que precisavam dos produtos e ao comprar
responderam ao questionario.

s

Pouco Muito
insatisfeito insatisfeito
1,4% 1,4%
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ponto
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Gréfico 1: Satisfacdo com a empresa.
Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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O gréfico 1, demonstra um resultado muito importante para empresa, quanto a
satisfacdo em relacdo a empresa, pois 29,7% dos questionados afirmaram estar
"Muito Satisfeito" e outros 67,5% estdo "até certo ponto satisfeito". Desta forma o
gestor deve ter um olhar mais atento, procurando saber onde estar pecando na
empresa, este fato pode estar ligado ao ambiente fisico, nas formas de pagamento,
nos produtos ofertados ou até mesmo na forma de atendimento ao cliente.

Nao confiavel
Baixa Qualidade

Unico

Util
Alta Qualidade
Ineficaz

Muito caro

Confiavel

0 10 20 30 40 50 60

Gréfico 2: Descricdo dos produtos.
Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os questionados, tiveram a liberdade de marca quantas op¢des quisessem em
relacdo aos produtos. Para 50 entrevistados os produtos tém alta qualidade, 45
afirmara que os produtos ofertados sdo confiaveis e para outros 20 sdo Uteis e
necessarios. Apenas 8 respondentes afirmaram que o preco € muito caro, fator
positivo, nenhum entrevistado falou que o produto ndo € confidvel ou que ndo tem
qualidade, ou ainda séo ineficazes. Estes sdo pontos positivos que o0 gestor nao
apontou no momento da entrevista, o que leva a crer que ele tem limitacdes gerenciais

em compreender o préprio negdécio.

Cartdo;
17,60%

Cheque ;
1,40%

Grafico 3: Forma de pagamento.
Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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As repostas apresentadas no grafico 3 mostram que 41,9 % dos questionados
sao adeptos a forma de pagamento de ficha com 30 dias, outros 39,2% preferem
realizar o pagamento a vista. Este dado confirma a fala do entrevistado quando ele
afirmou que por Ipanema ser uma cidade pequena, existe o infeliz habito de “ vender
fiado” com 30 dias, esse fato alinhado a crise financeira regional contribuem
negativamente para o aumento de inadimpléncia.

Pouco
insatisfeito;
4,10%

Insatisfeito

Gréfico 4: Satisfagcdo quanto as condiges de pagamento
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Analisando as respostas apresentadas no Grafico 4, quanto a satisfacdo quanto
as formas de pagamento, considera-se que a estratégia da organizagdo tem surtido
bons resultados, pois existem bons indices: 58,1% que estdo até certo ponto
satisfeitos e outros 37,8% estdo muito satisfeitos com a questao.

Pouco Muito
insatisfeit insatisfeito ;
0;8,10% 0%

Gréfico 5: Satisfacao em relagéo aos precos.
Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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A satisfacdo com o fator preco é coerente com a fala do entrevistado, 58,1%
dos questionados afirmaram estar "até certo ponto satisfeito" com o0s precos, iSso
mostra que o concorrente concorre no mercado com a empresa foco de pesquisa, pois
ofertam produtos semelhantes, porém com um prego mais baixo (GRAFICO 5).

Ultimos 6
meses;
10,80%

Aproximada
mente 2
anos; 23%

_ Aproximada
mente 8
anos;

Gréfico 6: Tempo de cliente.
Fonte: Dados de pesquisa (2019).

A maioria dos clientes questionados relataram que efetuam suas compras na
organizacdo desde a sua abertura com percentual de 31,1%. Outros séo clientes a
aproximadamente 8 anos perfazendo 18,9% dos questionados, ja 23% afirmaram ser
recentes e que compram a aproximadamente 2 anos, 16,2% né&o se recorda, € 0S
outros 10,8% nos ultimos 6 meses.

Devido ao grande tempo de mercado, a maioria dos clientes estdo desde sua
abertura em 2001 (GRAFICO 6). No entanto, um fato chama a atenc&o, pois o
entrevistado em sua fala afirmou que "sdo raras as vezes que aparecem novoS
clientes", mas se forem somados os percentuais de clientes nos ultimos 6 meses
(10,8%) com aqgueles que compram aproximadamente a 2 anos (23,0%) tem-se uma
consideravel porcentagem de 43,8% de novos consumidores. Mais uma vez percebe-
se a visao deficitaria do empreendedor, esta é uma caracteristica dos pequenos
empresarios familiares que ndo passam pelo processo de profissionalizacdo na
gestao e que, muitas vezes, tomam decisdes em suas visdes, sem efetuar um estudo
sobre as fortalezas e possibilidades ambientais.

Segundo o0s questionados o0s produtos entregues atendem as suas
necessidades, 29,7% disseram gue "extremamente bem" e outros 70,3% que "muito
bem"”. O fato de ter produtos de qualidade n&o foi apontado pelo empreséario na
entrevista, no entanto os seus clientes além de reconhecerem a qualidade estao
satisfeitos com o servi¢o agregado tais como os esclarecimentos de duvidas a respeito
dos produtos ofertados. Estes indices de satisfagdo refletem positivamente no
marketing boca a boca, pois a respeito da indicacdo da empresa, 16,2% afirmaram
que as vezes indicam a organizacao e 83,8% disseram que indicam a empresa para
amigos e/ou conhecidos e familiares.
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Gréfico 7: Esclarecimento de duvidas e resolucéo de problemas.
Fonte: Dados de pesquisa (2019).

Quando questionados sobre a resolucdo de problemas 79,7% consideraram
gue os colaboradores foram atenciosos e prestativos, fator este fundamental para a
empresa (GRAFICO 7). Sendo um ponto forte este reconhecimento de bom
atendimento a empresa ainda tem como fortalezas os produtos de boa qualidade,
respostas as duvidas, entre outros aspectos importantes.

Pocuo Muito
insatisfeito; insatisfeito;
10,80% 1,40%

Grafico 8: Satisfacdo quanto ambiente fisico.
Fonte: Dados de pesquisa (2019).

Um ponto importante percebido na pesquisa e apontado no Grafico 9, foia "até
certo ponto satisfeitos" e outros 32,4% disseram estar "muito satisfeitos" (GRAFICO
8), este fato confirma o relatado pelo empresario que existe uma certa satisfacdo com
0 ambiente. Ainda quanto ao P da Praca 51,4% estdo "até certo ponto satisfeitos" e
41,9% "muito satisfeitos" (GRAFICO 9) e estes nimeros devem ser considerados pelo
gesto que esta pensando em trocar para um ambiente mais amplo e que, segundo
ele, propiciara um melhor atendimento aos consumidores. Essa tomada de decisdo
dever& ser muito bem planejada, pois a mudanca pode trazer tanto melhorias, quanto
insatisfacdo, dependendo da nova localizagéo.
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Muito Pouco
insatisfeito; insatisfeito ;
2,70% 4,10%
Gréfico 9: Satisfacdo quanto a localizagéo.
Fonte: Dados de pesquisa (2019).

Em relacdo a divulgacdo da empresa, 36,5% disseram que tomaram
conhecimento sobre a empresa pelo radio, enquanto outros 56,8% pelo marketing
boca a boca, 4,1% panfletagem e 2,8% redes sociais e internet.

O fato da cidade ser de pequeno porte interfere neste momento, pois existe
muita troca de informacédo entre os habitantes, conforme a pesquisa a maioria dos
questionados, 71,6%, afirmou ter buscado as informacdes necessarias sobre a
empresa e seus produtos com clientes da empresa e outros 21,6% tomou
conhecimento através de indicacao de parentes e amigos.

5 CONCLUSAO

Ao decorrer da pesquisa pode-se perceber que o gestor ndo tem um
conhecimento amplo da real situacéo da empresa, demonstrando uma visao deficitaria
do gestor que n&o passou pelo processo de profissionalizacdo, tomando decisdes
segundo suas intui¢cdes. Alguns pontos positivos que gestor ndo mencionou em sua
fala, foram relatados pelos clientes questionados na pesquisa, eles percebem os
produtos como de alta qualidade e alta confiabilidade na empresa, sendo estes fatores
levados em consideracdo no ato de compra em relacdo ao concorrente. Um
relacionamento saudavel com os clientes, gera confianca e os levam a demonstrarem
seus pontos de vistas e apontarem necessidades de melhorias. Segundo Bastos
(2014) as forgas apresentam uma maior vantagem no mercado em relagdo aos demais
concorrentes.

Os pontos fortes apontados pelos clientes e até certo ponto reconhecidos pelo
gestor sdo: a variedade de produtos, bom atendimento e localizagéo privilegiada.
Quanto as fraquezas, foram apontados: os precos elevados, o alto indice de
inadimpléncia dos clientes e o pouco recurso financeiro.

Os fatores externos a organizacdo apresentam as seguintes oportunidades:
captacao de novos clientes, possibilidade de expansdo em suas linhas de produtos e
modificagcdes no ponto comercial para ofertar um melhor conforto para aos clientes.
As ameacas presentes encontram-se principalmente: na atual crise financeira, nos
Nnovos entrantes que possam surgir no mercado competitivo e, principalmente nas
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acOes dos concorrentes presentes no mercado. Como citado por Fernandes (2010)
efetuar um estudo onde se apresentam os fatores ambientais, conhecido como a
etapa de diagndsticos de estratégias para sobressair em meio as dificuldades faz-se
necessario para planejar as acoes futuras das organizacoes.

A pesquisa encontrou limitacdo no ato de coleta de informagbes com o gestor
onde o0 mesmo apresentou muitas dificuldades em responder aos questionamentos
sobre a Matriz SWOT e as Forcas de Porter. O entrevistado, muitas vezes,
demonstrou ndo ter um real conhecimento dos fatores ambientais que cercam sua
organizagao.

Desta forma sugestiona-se que a empresa deve passar por um processo de
profissionalizagédo, seja por parte do empresario ou ainda pela contratagdo de um
gestor com conhecimentos gerenciais ou ainda passar por uma consultoria para
auxiliar neste processo. Este ndo € um fato isolado na empresa objeto de pesquisa,
mas sim uma caracteristica dos empreendimentos familiares, no entanto reflete
negativamente na competitividade de tais empreendimentos e necessitam de alguma
forma rever tal situacéo.
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