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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo diagnosticar por meio da analise
SWOT as variadveis que tem influenciado na gestdo da Atlantica Materiais de
Construcdo Ltda. Objetiva ainda o estudo das forcas e fraquezas do ambiente
interno, ameagcas e oportunidades do ambiente externo encontrados na organizagéo.
Com isso verificou-se nos estudos dos ambientes que além dos fatores
influenciarem na gestdo, influenciam também no grau de satisfacdo dos
consumidores. Portanto a fim de obter esses resultados utilizou-se um estudo de
caso descritivo; com pesquisas qualitativas e quantitativas, sendo estes dados
coletados através de entrevista com o proprietdrio e questionarios com 0s
consumidores. Apoés a coleta dos dados pode-se tracar um perfil dos consumidores e
cruzar as opinides entre consumidores e gestores e obter os dados da matriz, onde
verificou-se 0s pontos cruciais para criagcdo de um planejamento estratégico para a
empresa, com intuito de melhoria constante para os consumidores, visando sempre
a satisfacdo destes e de preparagdo da empresa para um mercado cheio de
oscilacfes e cada vez mais exigente.
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1. INTRODUCAO

Com a globalizacdo o mercado tem se tornado cada vez mais competitivo.
Com isso, as micro e pequenas empresas, vém perdendo seu espaco, por falta de
estratégias bem definidas e pela utilizacdo de métodos de gestéo ultrapassados.

O planejamento estratégico como ferramenta de gestdo, visa preparar as
organizacfes para 0 mercado competitivo, com estratégias a curto e longo prazo
levando em conta os objetivos da organizacdo. De acordo com Tavares, (2005, p.
70) “o planejamento estratégico corresponde ao processo de formulagdo e
implementacdo de estratégias para aproveitar as oportunidades e neutralizar as
ameacas ambientais”.

Portanto as organizacdes que buscam exceléncia precisam ter conhecimento
das mudancas do mercado, estando preparada para as ameacas e oportunidades
gue o mesmo pode proporcionar. Logo pretende-se com este estudo: diagnosticar
por meio da andlise SWOT Que variaveis que tem influenciado na gestdo da
Atlantica Materiais de Construcéo Ltda.?

O planejamento estratégico como ferramenta de gestdo para as organizacdes
passou a ser necessidade frente ao mercado competitivo. A empresa é nova no
mercado e esta ganhando um espaco consideradvel no mesmo, assim o
conhecimento dos pontos fracos e fortes, das ameacas e oportunidades podem
auxiliar no continuo crescimento da mesma, evitando surpresas que venham
desestabiliza-la ou até mesmo leva-la a faléncia.

No planejamento estratégico existem varios meétodos administrativos para
diagnosticar a situacdo que a empresa se encontra, dentre essas a analise “SWOT”,
esta é uma sigla de origem inglesa, conceito este que significa Forcas (Strenghts),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats), ou
em sua traducdo FOFA, relacionando ordem diferente os mesmos significados
(TAVARES, 2005).

Contudo com um planejamento estratégico bem estruturado com base na
analise SWOT, podera ser observado o ambiente interno e externo, a organizacao
tera um caminho a ser seguido, com metas estabelecidas, objetivos a alcancar e
obtencao de resultados satisfatérios. Estes por sua vez seréo percebidos pelo gestor
através da melhoria na comunicacdo interna, conquista de novos clientes,
manutenc¢ao dos ja existentes e ganho de mercado.

Com as andlises feitas e metas estruturadas, a organizacao tende a se impor
no mercado competitivo, dando melhores oportunidades ao consumidor, que com o
passar dos anos tem se tornado cada vez mais exigente, buscando sempre
qualidade, inovacdo e melhores precos, portanto com a implantacdo do
planejamento estes poderdo obter melhores precos, prazos e melhorias de
qualidades néo s6 no atendimento quanto no produto, visando atender os desejos e
necessidades do consumidor.

Este estudo tera como objetivo ndo s6 a melhoria para a organizagédo, como a
pratica de teorias e métodos apresentados na instituicdo que serdo aplicados para a
realizacdo e sucesso do mesmo, a fim de obter a percepcdo que a analise SWOT
como método de pesquisa, € uma ferramenta de grande auxilio, comprovando que o
estudo desta analise pode e deve ser utilizado como ferramenta de gestéo.

Objetiva-se com este estudo diagnosticar por meio da analise SWOT as
variaveis que tem influenciado na gestéo da Atlantica Materiais de Construcéo Ltda.
e verificar se os consumidores percebem os pontos fortes da organizacao e se eles
influenciam no processo de compra.



2. DESENVOLVIMENTO

De acordo com Maximiano (2004), o processo de planejamento é a
ferramenta que as pessoas e organizacfes usam para administrar suas relacdes
com o futuro. E uma aplicacio especifica do processo decisorio. As decisdes que
procuram, de alguma forma, influenciar o futuro, ou que serdo colocadas em pratica
no futuro, séo decisdes de planejamento. Portanto o processo de planejamento pode
ser definido de varias maneiras: planejar € definir objetivos ou resultados a serem
alcancados; € definir meios para possibilitar a realizacédo de resultados; é interferir na
realidade, para passar de uma situacdo conhecida a uma situacdo desejada, dentro
de um intervalo definido de tempo; é tomar no presente decisbes que afetam o
futuro, para reduzir sua incerteza.

Como explica Casarotto Filho (2010), que pode-se dizer hoje que planejar
significa criar esquema para fazer algo desejavel, ao contrario de improvisar, que
significa agir ao acaso, tecnicamente pode-se dizer que planejamento significa a
formulacdo de objetivos e de acles alternativas, bem como escolha das melhores
acOes. Contudo planejar € um processo que auxilia a tomada de decisdo, que busca
utilizar dos fatos ocorridos no presente para reconhecer oportunidades e diminuir as
possiveis ameacas do futuro.

Para Mintzberg (2000), o planejamento pode se tornar ilusério, pois seus
proponentes estdo mais preocupados em promover ideais vagos do que em
conseguir posicfes viaveis, mais preocupados com o0 que o planejamento poderia
ser do que com o que ele realmente €. Assim Mintzberg (2000, p. 22) afirma que [...]
falta ao planejamento uma definicdo clara de seu proprio lugar nas organizacdes e
no estado.” Contudo ele acredita que “o planejamento construiu um nudcleo viavel
para si por meio de seus proprios sucessos e fracassos.”

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A origem do planejamento na moderna administracdo esta na fungéo prever
fatores decorrentes dos ambientes com base nos fatos presentes, para Maximiano
(2004, p. 384), “planejamento estratégico € o processo de desenvolver a estratégia —
a relacao pretendida da organizagao com seu ambiente.”

A funcé@o planejamento veio entdo a se tornar algo complexo, com vérias
dimensdes, como o0s prazos, que podem ser longo, médio ou curto, ou ainda os
componentes para realizacdo deste, objetivos, metas, dentre outros, e no que diz
respeito ao nivel dentro das organizacfes, esses niveis podem ser estratégico que é
formado pela cupula da organizacéao, tatico, formado pelos gestores, ou operacional,
formado pelos executores das metas impostas. Portanto de acordo com Ignarra
(2003), o processo de planejamento € composto por trés elementos: a informacéo, a
decisdo e a acdo, sendo este um sistema continuo, pois a cada agdo novas
informacgdes sdo agregadas, levando a novas decisfes e novas acgoes.

Estratégia € uma dentre tantas palavras herdadas dos gregos, que usavam
para designar a arte dos generais. De acordo com Aristoteles, o objetivo da
estratégia € a vitdria. No campo da administragdo, estratégia tem diversos
significados. Longo prazo, ambiente, planejamento e concorréncia sdo algumas
palavras chaves associadas aos significados principais. De acordo com Mintzberg?*
apud Maximiano (2004, p. 379), estratégia é: “uma forma de pensar no futuro,

! MINTZBERG, Henry.The nature of managerial work.New York: Horper & Row, 1973.



integrada no processo decisorio, um procedimento formalizado e articulador de
resultados, uma programacgéao de trabalho”.

Para Chiavenato e Sapiro, (2004, p. 47) “o planejamento estratégico € um
processo de formulacdo de estratégias organizacionais no qual se busca a insercao
da organizacdo e de sua missdo no ambiente em que ela esta atuando.” Dentro
desse processo sdo atribuidas fungBes para cada nivel, de acordo com a as
responsabilidades a eles destinadas, assim Ignarra (2003, p. 84), acredita que:

o planejamento estratégico define o0s objetivos gerais e o
planejamento tatico estabelece os objetivos especificos, visando a
formulacdo dos programas e projetos. O planejamento estratégico
estabelece as diretrizes e normas para o relacionamento do plano
como um todo e indica a diregdo que a organizagdo deve seguir. O
planejamento tético transforma as diretrizes e normas em acdes no
ambito dos sistemas administrativos e da suporte as decisdes que
indicam a direcdo a seguir.

Portanto o planejamento estratégico busca auxiliar os gestores nas tomadas
de decisdes dando-lhes uma visdo mais ampla de possiveis consequéncias de
decisbes tomadas atualmente e como esta pode afetar a organizacdo no futuro,
contudo Maximiano (2004, p. 379), afirma que “[...] a palavra estratégia também
envolve certa conotacdo de astlcia, de tentativa de enganar ou superar o corrente
com aplicacdo de algum procedimento inesperado, [...], portanto ao utilizar a
estratégia visa estar preparado para as acBes dos correntes, mantendo as
organizacdées no mercado competitivo.

Considerando as variacbes dos ambientes a serem verificados para
formulacdo do planejamento estratégico Bethlem (2002), afirma que:

o planejamento em decorréncia dos “corolarios” apresentados deve
ser entendido como “algo” que indica direcbes a seguir com “folgas”
e ndo como algo que indique trajetérias fixas e determinadas para
atingir pontos fixos no futuro, jA que utilizada como imputs as
caracteristicas dos ambientes externos e internos a empresa e dos
recursos que a empresa pode dispor, que ndo sdo precisos nem
variaveis (BETHLEM, 2002, p 146).

2.2 ANALISE SWOT COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA

A andlise SWOT é uma das varias ferramentas utilizada para elaboracdo do
planejamento estratégico, ainda na década de 70, o conceito SWOT, comecgou a se
popularizar, a partir de uma conferéncia sobre politica de negdcios, realizada por
Kenneth Andrews em Haward. No entanto, o planejamento contempla a relagéo
entre as condicbes externas e internas (TAVARES, 2010, p. 20). Assim Tavares
(2005) conceitua o termo SWOT da seguinte forma:

[...] o conceito de SWOT - forgas (Strengths), fraguezas (Weakness),
oportunidades (Opportunities), ameacas (Threats), ou em sua
traducdo FOFA, relacionando em ordem diferente os mesmos
significados,[...]. Nesse enfoque, o planejamento contempla a relagéo
entre as condi¢des externas e internas (TAVARES, 2005, p. 39).



Contudo a partir da matriz SWOT, pode-se estudar as forcas e fraguezas
internas da organizacdo e ameacas e oportunidades do mercado externo, buscando
diagnosticar suas deficiéncias e desenvolver metas que a deixe mais resistente e
preparada para o mercado competitivo.

Portanto Chiavenato e Sapiro (2004 p. 188) acreditam que a “fungcdo da
anélise SWOT é cruzar as oportunidades e as ameacas externas a organizagcdo com
seus pontos fortes e fracos. Esse cruzamento forma uma matriz com quatro células,
e para cada célula havera uma indicagdo de que rumo tomar.” Com isso, sao
estabelecidas quatro zonas na matriz SWOT, como mostra o Quadro 1:

Quadro 1: As quatro zonas na matriz SWOT.
AJUDA ATRAPALHA
SWOT (Na conquista de (Na conquista de

objetivos) objetivos)

Forcas

AMBIENTE INTERNO
(Atributos da organizacao)

AMBIENTE EXTERNO
(Atributos do ambiente)
Fonte: Daychoum, (2013, p. 8)

Fraquezas

Oportunidades Ameacas

2.2.1 Analise ambiental na matriz SWOT

O ambiente é o local de estudo para a formalizacdo do planejamento
estratégico, sendo o ambiente interno ou externo da organizacdo, para Casarotto
Filho (2010, p. 43), “a funcdo da analise do meio ambiente é detectar, monitorar e
analisar os eventos correntes e as tendéncias potenciais que possam criar
oportunidades e ameacgas a empresa”.

O estudo do ambiente tem como objetivo detectar as deficiéncias da
organizacdo e modela-la de acordo com o0 necessitado para a eficiéncia da mesma,
Tavares (2005), acredita que a partir do conhecimento das condi¢cdes externas,
pode-se identificar com maior objetividade as forcas que poderiam ser utilizadas
para aproveitar as oportunidades e neutralizar as ameacas e as fraquezas que
deveriam ser transformadas em forcas, ou pelo menos neutralizadas.

Para Maximiano (2004, p. 385), “‘uma das bases para a formulagdo da
estratégia é a analise das ameacas e oportunidades do ambiente. Quanto mais
instavel e complexo o ambiente, maior a necessidade de enfoque sistémico e do
planejamento estratégico.”

Maximiamo (2004) ainda esclarece que:

adaptar a empresa ao ambiente significa mais do que torna-la capaz
de enfrentar seus concorrentes. Os desafios vém de diversas fontes
e ndo apenas dos concorrentes. Evolugcdo da tecnologia, exigéncias
dos sindicatos, controle governamental e pressbes de toda a
sociedade sdo circunstancias que oferecem desafios e oportunidade
para todos os tipos de organizacdes (MAXIMIANO, 2004, p. 381).

O ambiente interno € formado por todos os integrantes da empresa, sua
cultura organizacional, regras, politicas, ambiente de trabalho, dentre outros fatores,
assim € nele que se tem as forcas e fraquezas da organizacédo, contudo Certo e
Peter (1993, p. 47), acreditam que “o ambiente interno € o nivel de ambiente da



organizacao que esta dentro da organizacao e normalmente tem implicacdo imediata
e especifica na administragdo da organizagao”.

Para Tavares (2005, p. 39), as forcas correspondem a recursos, habilidades,
posicdo de mercado, capital humano. As fraguezas podem levar a empresa a um
fraco desempenho, tendo métodos de producdo obsoletos, caréncia de recursos
tecnologicos, entre outros fatores que podem comprometer o desempenho da
empresa.

A partir desses conceitos pode-se verificar que os pontos fortes de uma
organizacado sao uma caracteristica interna, que a deixa com vantagem competitiva
sobre seus correntes, no entanto as fraquezas, ou ainda os pontos fracos sao as
caracteristicas deficiéncias ou limitacdes internas, que se tornam uma desvantagem
competitiva.

O ambiente externo se refere ao mercado, os consumidores, 0s concorrentes
entre outros, este ambiente por sua vez é onde ocorrem as principais oscilacfes e
gue ndo podem ser controladas, neste prisma Bethlem (2002, p. 159) afirma que “o
ambiente externo passa por mudancas constantes, muitas vezes repentinas, que
influenciam diretamente as empresas e seus planos e estratégias. Em nenhum outro
momento da histéria das empresas isto foi mais verdadeiro do que no momento
atual”.

Portanto o0 ambiente competitivo esta cada vez mais inesperado e concorrido,
0s consumidores mais exigentes e as empresas devem estar sempre atentas,
Tavares (2005), afirma que

o ambiente competitivo é o ponto focal para formulacdo e a
implementacdo de estratégias. Estratégia refere-se a como superar
concorrentes, antecipando melhor e mais rapidamente as mudancas
de maneira a atrair, ganhar e manter consumidores. Que 0 sucesso
das empresas depende, em grande parte, das acbes e reacdes da
concorréncia (TAVARES, 2005, p. 282).

Para Kotler (1998), a empresa deve estabelecer um sistema de inteligéncia de
marketing para rastrear tendéncias e desenvolvimentos importantes. Para cada
tendéncia ou desenvolvimento, a identificar as oportunidades e ameacas
associadas.

Sendo assim, estar atento ao ambiente externo € de suma importancia para
as empresas tendo em vista que estas devem observar as oportunidades que podem
possibilitar ou facilitar melhorias ou diferenciais e as ameacas que sao dificuldades
encontradas pela empresa que possam atrapalhar o alcance dos objetivos ou
ocasionar perda de mercado.

A andlise SWOT como ferramenta de gestdo pode onerar vantagens para as
organizacdes que a utilizam, os dados coletados no ambiente interno e externo
deixam a organizacéo preparada para as possiveis variacdes do mercado tendo em
dados atuais uma prévia para situacdes futuras, portanto, a organizagdo que utiliza-
se da analise SWOT como ferramenta de auxilio nas tomadas de decisbes tem como
vantagem o conhecimento das informacdes coletadas para avaliagdo e um auxilio de
como usa-las de maneira favoravel para a organizagédo, assim como afirma Tavares
(2010, p. 265) esta por sua vez “tera meios para identificar como converter fraquezas
em forcas e ameacas em oportunidades.[...] , procurado estabelecer os vinculos
entre essas possibilidades.”

Entretanto a analise SWOT por ser baseada em dados presentes e estarem
atreladas a planejamentos de longos prazos, possui como limitagéo as incertezas do



mercado para se auxiliar a um planejamento, tendo em vista que as oportunidades e
ameacas de mercados mudam constantemente e que a analise € baseada nesses
dados, no entanto é através desses dados que Menon? apud Freitas (2012, p. 26),
afirma que algumas organiza¢Ges sairam prejudicadas, pela utilizacdo da analise
SWOT, quando esta ndo estava associada a um planejamento estratégico bem
estruturado.

2.3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O mercado competitivo vive em constante mudancga, seja nos produtos, nos
servicos, prazos para pagamentos ou atendimentos, com isso 0s consumidores cada
dia mais estdo se tornando prioridade dentro das organizagfes, estes tem sido
fundamentais para o crescimento e desenvolvimento das empresas. Kotler (1998),
afirma que:

nos anos 90, muitas empresas reconheceram a importancia critica de
serem orientadas para o consumidor e, ao mesmo tempo, orientadas
para suas atividades. Nao é suficiente ser orientada para o produto
ou para a tecnologia. Muitas empresas ainda planejam seus produtos
sem o ‘input do consumidor, apenas para encontra-los, depois
esquecem os consumidores apos a venda, para perdé-los, depois,
aos concorrentes (KOTLER, 1998, p. 27).

Um pensamento orientado para o consumidor exige que a empresa defina as
necessidades do mesmo a partir do ponto de vista do consumidor. Em geral, uma
empresa pode responder as exigéncias dos consumidores oferecendo-lhes o que
desejam ou necessitam realmente. (KOTLER, 1998, p. 38). Contudo Churchill* e
Peter apud Larentis (2009, p. 15), acreditam que:

os profissionais de marketing, responsaveis por entender e atender
os mercados (clientes), devem conhecer as caracteristicas do
comportamento do consumidor (o entender o cliente) para poder
atendé-los e influencia-los quanto as suas decis6es de compra (o
atender). Devem, além disso, considerar que o consumidor néo é s6
influenciado pelas acdes de marketing (relacionadas ao produto,
preco, distribuicdo/ponto de venda e comunicagdo/promocdo), mas
também por influéncias sociais (as questdes culturais, as classes
sociais, a renda, 0s grupos, as pessoas de referéncia) e influéncias
situacionais (0 ambiente fisico, o tempo, as condicbes presentes
naguele momento e a tarefa envolvida).

Contudo Kotler (1998), explica porque e tdo importante satisfazer aos
consumidores, ele acredita que as vendas de uma empresa decorrem de dois
grupos: consumidores novos e consumidores leais e que a chave para a retencéo do
consumidor é sua satisfacdo, pois um consumidor altamente satisfeito: mantém-se
leal muito mais tempo; compra mais a medida que a empresa lan¢a novos produtos

2MENON, A. et al.: "Antecedents and Consequences of Marketing Strategy Making",Journal of
Marketing pag. 18-40

3 Inputs - recursos de entrada geralmente classificados recursos a serem transformados e recursos de
transformacao

*4 CHURCHILL, Gilbert A. Marketing: criando valor para os clientes. 2. ed. S3o Paulo: Saraiva, 2000



e melhora os produtos existentes; faz comentarios favoraveis sobre a empresa e
seus produtos; presta menos atencdo a propaganda de marcas concorrentes e é
menos sensivel a preco; oferece idéias de produtos/ servicos a empresa; custa
menos atendé-los do que os novos consumidores porgue as transacdes de compra
ja estao rotinizadas.

Portanto a prioridade dada aos clientes tem sido de suma importancia ja que
0S mesmos percebem e priorizam as empresas em que o0 atendimento € de
qualidade assim como os produtos ou servigos oferecidos. Assim Lovelock (2005),
acredita que:

[...] Clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser
atraidos por concorrentes. Um cliente encantado, porém, é mais
propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas competitivas
atraentes. A satisfagdo do cliente desempenha um papel
particularmente critico em ramos altamente competitivos [...]
(LOVELOCK, 2005, p. 113).

Kotler (1998), afirma que, na pratica as empresas atuais devem monitorar
cuidadosamente os consumidores, para ele:

Claramente, a empresa centrada no consumidor esta em melhor
posigcado para identificar novas oportunidades e para estabelecer uma
estratégia que faga sentindo a longo prazo. Ao monitorar as
necessidades dos consumidores, ela pode decidir que os grupos de
consumidores e de necessidades emergentes sdo mais importantes
para ser atendidos, em funcdo de seus recursos e objetivos
(KOTLER, 1998, p. 223).

Portanto como afirma Kotler (1998), suprir as necessidades e satisfacao dos
consumidores sdo de suma importancia, levando em conta que estes possuem
varios tipos de critérios que podem definir sua fidelidade na empresa, assim
conforme Las Casas (2005):

0 consumidor passa por varias etapas até chegar a decisao final. [...]
Neste sentido proporcionam informacfes sobre as caracteristicas
dos produtos comercializados pela empresa, enfatizando os
beneficios para que tenham chances de ser escolhidos no processo
de avaliagdo (LAS CASAS, 2005, p. 113).

Logo, o consumidor quando chega a decisao final ja identificou os critérios
que considere determinante para sua compra, portanto deixar claro para o
consumidor em qualquer etapa da compra os beneficios que o produto ou servigo
trardo para ele sdo de suma importancia para o consumidor e para a empresa.

3. METODOLOGIA

O objetivo desta pesquisa foi diagnosticar as variaveis que tem influenciado
na gestao da Atlantica Materiais de Construgéo Ltda., considerando principalmente
as ferramentas utilizadas no planejamento estratégico.

Para o desenvolvimento de uma pesquisa é de extrema importancia o
conhecimento ja existente acerca do assunto e a utilizacé@o criteriosa de métodos e



técnicas, dentre outros procedimentos coerentes com o objeto de pesquisa, e com
0s objetivos que desejam ser alcancados (GIL, 2002).

A unidade analisada foi 0 ambiente interno/organizacional e ambiente externo
da empresa Atlantica Materiais de Construgéo Ltda., da cidade de Manhuacu/MG.

O trabalho foi realizado através de dados fornecidos pela administracdo da
empresa, onde foram analisados os meios de decisbes desde sua abertura, a
importancia dos planejamentos gerenciais e administrativos adotados que resultaram
em sua continuidade no mercado e sucesso em meio aos consumidores.

A Atlantica Materiais de Construcéo Ltda., foi inaugurada dia 06 fevereiro de
2012, no ramo de materiais de construcdo, na cidade de Manhuagu/MG, esta por
sua vez trabalha com a linha de materiais do alicerce ao acabamento, buscando
satisfazer e facilitar as compras de seus consumidores, tendo como propdsito
auxilia-los do inicio ao fim de suas obras.

No inicio as atividades da empresa, concentrava-se apenas na regido de
Manhuacu, mas devido a grande aceitacdo, seu campo de atuacdo cresceu
rapidamente, passando a atender zonas rurais € municipios préximos. Com isso em
junho de 2013, foi inaugurada sua filial na cidade Matip6/MG, com intuito de melhor
atender aos consumidores e expandir seu mercado de atuagdo. A empresa
atualmente conta com 21 colaboradores, capacitados, buscando melhor
atendimento, entregas rapidas, produtos variados e de qualidade, tendo melhores e
diversificadas formas de pagamentos para satisfacdo e necessidade do consumidor.

A presente pesquisa se classifica como descritiva, pois como afirma Gil
(2002), tém como objetivo descrever as caracteristicas de determinada populacéo ou
fendbmeno. E também tem carater exploratorio, pois além de envolver um
levantamento bibliografico, ttm como objetivo proporcionar maior familiaridade com
0 problema com vistas a torna-lo mais implicito ou construir hipéteses.

No entanto, foi utilizado o estudo de caso, que segundo Godoy” apud Bertucci
(2009, p.52) a, "estudo de caso se caracteriza como um tipo de pesquisa cujo objeto
€ um unidade que se analisa profundamente (e) visa ao exame detalhado de um
ambiente, de um simples sujeito ou de uma situagdo em particular”.

A técnica para coleta de dados que foi utilizada € a entrevista semi-
padronizada, que consiste em uma entrevista que segue um roteiro de perguntas
que podem ser redefinidas no decorrer do didlogo com o entrevistado.

Quanto a abordagem e analise, foram feitas de forma qualitativa e
quantitativa. Com base nisso Gil (2002), revela que:

a analise qualitativa € menos formal do que a analise quantitativa,
pois nesta Ultima seus passos podem ser definidos de maneira
relativamente simples. A andlise qualitativa depende de muitos
fatores, tais como a natureza dos dados coletados, a extensdo da
amostra, os instrumentos de pesquisa e 0S pressupostos tedricos
gue nortearam a investigacdo. Pode-se, no entanto, definir esse
processo como uma seqiiéncia de atividades, que envolve a reducdo
dos dados, a categorizacdo desses dados, sua interpretacdo e a
redacgédo do relatoério (GIL, 2002, p. 133).

Como ferramenta para a coleta de dados foi utilizada a técnica de entrevista,
semi-estrutural quantitativa, seguindo um roteiro com perguntas relacionadas a

> GODOY, A. S. Pesquisa qualitativa: tipos fundamentais. RAE, S3o Paulo, V. 35, n° 3, p.20-9,
maio/jun.1995b.



administracdo da empresa e aos critérios utilizados nas tomadas de decisdes. A
empresa possui um sistema de automagdo com cadastro dos consumidores,
entretanto nem todos que efetuam compras ha empresa possuem cadastros, sendo
estes clientes eventuais que para efetuarem suas compras existe um cadastro prée-
definido como venda ao consumidor, para agilizar o processo de compra desses
consumidores, portanto vario consumidores compram nesse mesmo cadastro, ndo
podendo definir um nimero exato de consumidores da empresa, logo, utilizou-se a
metodologia proposta por Levine (2000) (Equacdo 1), para se calcular o nimero
minimo de amostras afim de obter intervalo de confianca de 95% que o erro maximo
de estimativa seja de 0,10. Adotando o valor critico (Za/;) como 1,96. Com isso,
verifica-se que o numero minimo de amostras € aproximadamente 97 unidades
amostrais.

Z%,2*0,25 1,962*0,25
n= ) n="r—2"=97
E 0,10

Foram aplicados questionarios para 97 consumidores de forma aleatoéria, ja
gue nado se tem conhecimento do universo por se tratar dos clientes em uma forma
geral e ndo de grupos especificos.

ApOs a coleta desses dados, foi feita uma analise critica, onde foram
comparadas as respostas gerenciais com 0s consumidores, na busca de se
identificar alguma ligacdo entre estas. Contudo as respostas foram comparadas
também a opinido de outros autores que abordaram sobre este assunto, chegando
assim a solucao para o problema levantado.

4. DISCUSSAO DE RESULTADOS
4.1. ANALISE DA ENTREVISTA

A fim de obter melhores resultados na efetivacdo dos dados coletados foi
efetuada uma entrevista com o proprietario da empresa, na qual obteve-se os
seguintes resultados:

Quando perguntado quais s@o o0s objetivos almejados pela empresa, o
proprietario deixou claro que seus objetivos para empresa sédo “crescimento,
fidelidade ao cliente e lideranga de mercado principalmente”, que por sua vez busca
atingir os objetivos almejados “mostrando uma forma diferente de fazer negdcios,
envolvendo atendimento com pregos imbativeis.”

Este ainda ressaltou quais pontos ele considera fortes e fracos da empresa,
sendo os pontos fortes: “atendimento, entrega rapida, produtos para entrega
imediata, pronta-entrega”, como pontos fracos ele ressaltou que “nenhuma empresa
é perfeita infelizmente ainda temos algumas deficiéncias em atendimento e entrega,
apesar de termos atendimentos diferenciados, sdo deficiéncias que estdo sendo
corrigidas no nosso dia-dia”.

Ao ser questionado quais sdo seus concorrentes diretos 0 mesmo ressaltou
trés empresas da regido que serdo aqui descritas como A, B e C, que por sua vez
acredita que possuem como ponto forte “mais tempo de mercado, e as vezes até
vendedores mais capacitados, por terem mais tempo de mercado”, como ponto fraco
“‘deixam muito a desejar em entrega e atendimento, sdo reclamagdes de pessoas
gue se tornaram nossos clientes, que nos conheceram por serem mal atendido em



outra empresa”. O diferencial competitivo da empresa na fala do proprietario é ter
uma viséo focada no consumidor e nao apenas na empresa.

Quando questionado se os funcionarios sao capacitados para suas funcdes e
se existe alguma politica de capacitagdo na empresa, o0 proprietario deixou claro que
nao existe politica de capacitacdo e que os funcionarios sao capacitados através de
experiéncias de mercado, no entanto ainda deixam um pouco a desejar, precisando
melhorar no setor de cobrancas, atendimento e entregas.

Para o proprietario, a dependéncia de uma monocultura na regido ainda é
uma das principais ameacas do mercado, pois a falta de industrias dificulta o giro do
comércio e a crise na monocultura deixa todo comércio da regido prejudicado.
Entretanto o aumento de construcdes civis na regido vendo sendo significante o que
influencia diretamente na venda dos materiais de construgcdo, aumenta ainda o
namero de empregos na regido o que faz com que haja um maior giro de capital no
comercio.

4.2. ANALISE DOS QUESTIONARIOS

Buscou-se verificar se 0s objetivos almejados pelo proprietario e se suas
politicas sdo notadas pelos consumidores e se essas fazem diferenca na hora da
compra, portanto a partir dos dados coletados na pesquisa de campo feita em
novembro de 2013 com os consumidores da Atlantica Materiais de Construcéo Ltda.,
pode se observar que na maioria das vezes o sexo masculino sdo 0s que mais
efetuam compras na empresa, que a faixa etaria dos consumidores varia entre 26 a
35 anos, e o grau de instrucdo dos consumidores em sua maior parte sdo ensino
médio completo, sendo 71% desses moradores de Manhuacu.

30%
25%
20%

15%
10%
5% =

0%
Atendi | Precos | Forma | Qualida | Varieda |Servigos |Financia A
mento de de dos | de dos de mentos | empres
pagame | produto | produto | entrega | bancari a
nto S s 0s possuir
o
conveé...
B Sériel| 27% 14% 12% 10% 10% 18% 3% 6%

Gréfico 1: Fator motivacional de compras na Atlantica
Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com o gréfico 1, o fator motivacional dos consumidores da
Atlantica Materiais de Construcdo sao respectivamente o atendimento com 27% , o
servigco de entrega com 18% e os precos com 14%, entretanto verificou-se que todos
os elementos abordados motivam o0s consumidores relativamente com as
necessidades de cada consumidor, contudo os dados coletados confirmam as



informacdes expostas pelo proprietario, onde o mesmo acredita que os pontos fortes
de sua organizagdo sao atendimento, servigos de entrega e pregos.
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Gréfico 2: Formas de pagamentos
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme apresentado no grafico 2 verificou-se que das diversas formas
oferecidas para pagamento 30% dos destes sédo feitos em dinheiro, 19% no crediario
e 14% no cartdo de crédito, dados estes significativos para o planejamento
financeiro da empresa, tendo em vista que 33% de suas vendas sdo feitas com
recebimento a longo prazo, portanto como foi dito pelo proprietario o setor de
cobranca da empresa possui deficiéncias que com esses dados devem ser
reestruturados para obtencéo de melhores resultados evitando futuros prejuizos.
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Gréfico 3: Forma que tomou conhecimento da empresa
Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados sobre o atendimento ofertado os consumidores da
Atlantica Materiais de Construcdo se mostraram satisfeitos, tendo em vista que
nenhum dos entrevistados consideraram o atendimento regular ou ruim, portanto
conforme citado pelo proprietario o fato de se preocupar com satisfacdo do cliente
tem surtido efeito positivo, pois quesito de atendimento a mesma tem um alto teor de



satisfacdo dos entrevistados, sendo 81 % destes considerando o atendimento
excelente.

O Gréfico 3, demonstra que 50% dos consumidores da empresa tiveram
conhecimento da mesma através de outros consumidores, como citado por Kotler
(1998) o consumidor satisfeito tende a fazer comentarios favoraveis a empresa, 0
qual trazem novos consumidores para a mesma. Ja os 24% de propagandas em
radios e os outros fatores subsequentes séo resultados dos investimentos de
marketing da mesma, entretanto verifica-se que esses investimentos podem ser
melhores administrados para que haja resultados mais satisfatérios no quesito de
conquista de novos consumidores.
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Graéfico 4: Vantagens frente aos concorrentes
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme verificado no Grafico 4, para os consumidores a empresa possui
varias pontos positivos frente aos concorrentes, tendo como principal fator de
vantagem o atendimento com 27% de avaliacdo, em seguida o servico de entrega
com 17% e os precos com 15 %, visto que para o proprietario o atendimento sédo os
pontos fracos das organizag¢des concorrentes, todos os fatores séo relevantes para o
planejamento da mesma visando neutralizar as ameacas do mercado, ou ainda obter
seu diferencial frente aos concorrentes.

Portanto, verificou-se que 100% dos consumidores afirmaram que a empresa
satisfaz suas necessidades de compras e de atendimento como citado
anteriormente, logo, percebe-se que os dados a cima coletados condizem com as
expectativas do proprietario que por sua vez busca sempre a satisfacdo do
consumidor, fornecendo melhor atendimento, servico de entrega e precos.

5. CONCLUSAO

Através do estudo realizado dentro da empresa pode-se diagnosticar por meio
da andlise SWOT as variaveis que tem influenciado na gestao da Atlantica Materiais
de Construcdo Ltda., o estudo, portanto alcancou o objetivo proposto, indicando,
principalmente, caracteristicas importantes que compdem a analise SWOT e que
devem ser levadas em considerag&o nas mais diversas organizagoes.

Assim conforme afirmou Kotler (1998) consumidores satisfeitos tendem a
serem fieis e a levarem outros consumidores para a organizacdo, portanto, os
clientes encontram-se satisfeitos com o0s produtos e servigcos oferecidos pela



empresa, tendo em vista que o foco do proprietario como 0 mesmo ressaltou € a
satisfagcdo dos consumidores. Logo no Grafico 1, verificou-se os varidveis que
motivam no ato da compra na empresa sdo as mesmas que 0s consumidores
afirmam ser a vantagem da empresa frente aos concorrentes sendo estes
principalmente atendimento, servi¢cos de entrega e precos.

Visto isso 0s consumidores afirmam que a empresa satisfaz suas
necessidades, portanto a visdo do proprietario em pensar nos consumidores como
seu foco, vem obtendo retornos favoraveis ja que 0s mesmos se encontram
satisfeitos com a empresa. Assim como Tavares (2005), afirma que estratégia
refere-se a superar concorrentes, antecipando melhor e mais rapidamente as
mudancas de maneira a atrair, ganhar e manter consumidores, logo a satisfacao dos
clientes.

Portanto através da andlise verificaram-se o0s fatores externos da
organizagédo, que assim como afirma Casarotto filho (2010), tem a fung&o de analisar
as tendéncias que possam criar oportunidades e ameacas a empresa, logo
identificou-se que o mercado atual possui um aumento significativo de construcdes
civis na regido, tendo como consequéncia o aumento na demanda de vendas, e a
conquista de novos consumidores. Entretanto como todo estudo do ambiente, além
das oportunidades identificou-se as ameacas que este pode trazer para a
organizagdo, sendo que atualmente as crises na monocultura que movimento o
comércio da regido vém influenciando diretamente e indiretamente o comércio da
regiao, tendo em vista as oscila¢cdes do mercado.

Como citado por Chiavenatto e Sapiro (2004), a matriz SWOT analisa o
ambiente interno e externo cruzando as informacdes de oportunidades e ameacas,
forcas e fraquezas, logo verificou-se nos graficos a cima que nao sO6 o0s
consumidores percebem os pontos fortes da organizacdo, como S&80 esses 0S
fatores que lhes motivam a comprarem na mesma, e ainda 0s que se encontram
satisfeitos com a venda ou prestacdo de servico que lhes sdo oferecidos pela
organizacdo. Contudo pode-se formalizar a matriz SWOT da organizacdo, que
segue:

Quadro 4: Analise SWOT da Atlantica Materiais de Construcao.
A LIBY ATRAPALHA

ST (Ng L Selipiae L (Na conquista de objetivos)
objetivos)

Deficiéncia dos colabores
no setor de entrega,
cobranca e atendimento.
Maior tempo de mercado
dos concorrentes e crise na
monocultura.

AMBIENTE INTERNO
(Atributos da
organizacao)

AVENENRE =RV QE=R\ (O Crescimento da
(Atributos do ambiente) [eelgiSiigi[e=leNe\V/| N =W (=To[FT0)

Atendimento, servicos de
entrega e precos

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Em relacdo a coleta de dados deve-se considerar a dificuldade na obtencéo
dos resultados tendo em vista que por ser um ramo de materiais de construgao por
diversas vezes consumidores com pressa se recusaram a responder o0s
guestionarios, ainda em relacéo a coleta de dados, entretanto referente a entrevista
com o proprietario, a disponibilidade do mesmo dificultou a efetivacdo da entrevista
com um prazo maior, logo os mesmos foram efetivados e analisados para concluséao
da pesquisa.



Considerando a finalidade desta pesquisa pode se verificar que a analise
SWOT como ferramenta de auxilio na tomada de decisdo pode colaborar muito com
a gestdo da organizacao tendo em vista que esta trouxe visdes do consumidor que
podem auxilid-la no processo de criagdo do planejamento estratégico. Tendo como
foco a melhoria continua no atendimento e satisfacdo dos consumidores, logo com
os dados aqui encontrados e como afirma Chiavenato e Sapiro (2004), a
organizacdo po6de cruzar as informacdes de suas forcas e fraquezas com as
ameacas e oportunidades, para se preparar para as oscilagbes do mercado.
Portanto a mesma deveria adotar um planejamento estratégico visando a conquista
dos objetivos a longo prazo e permanéncia dos bons resultados a curto prazo, tendo
os dados coletados como auxilio para tomadas de decisdes. Assim como foi dito em
entrevista, 0 mercado atual esta em potencial de crescimento no setor construgao
civil, um planejamento estratégico para obtencdo de novos consumidores,
manutencao dos atuais e preparacdo para impactos de mercado sera essencial para
o bom desempenho da organizacdo frente aos concorrentes. A empresa apesar de
estar a dois anos no mercado deve considerar os dados em busca de crescimento,
objetivando atender maiores regides e aumentar seu marketshare.
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