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RESUMO

SILVA, Pamela. Ferramentas de estratégias competitivas aplicadas em um
empreendimento: um estudo de caso. 2018. Monografia (Bacharel em Engenharia

De Producéao) - Universidade Tecnologica Federal Do Parana.

Em decorréncia da globalizacdo, as empresas familiares estdo buscando estratégias
de forma constante, a proposito de adquirir vantagem competitiva para sobreviver no
mercado. Nesta perspectiva, a realizacdo de um planejamento estratégico se tornou
essencial para os empresarios conhecerem o ambiente em que atuam e usufruirem
das oportunidades de se distinguirem dos oponentes. O intuito da pesquisa foi
analisar o impacto que os adversarios causaram no estabelecimento comercial e
utilizar as ferramentas de estratégias competitivas para se destacarem frente aos
concorrentes, como: Analise SWOT, Balanced Scorecard e Estratégias Genéricas de
Porter. A metodologia do estudo foi de natureza aplicada, abordagem qualitativa
(observacdo e perguntas abertas) e quantitativa (questionario). Ainda, a pesquisa foi
descritiva e o procedimento foi um estudo de caso com levantamento, além do
processo de benchmarking. Os principais resultados gerados pelo estudo foram
relacionados as observacOes diretas do pesquisador e as analises dos cenarios
envolvendo as ferramentas de estratégias.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Benchmarking; Competitividade.



ABSTRACT

SILVA, Pamela. Tools Of Competitive Strategies Applied In A Enterprise: um
estudo de caso. 2018. Monografia (Bacharel em Engenharia de Producéo) -
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.

In result of globalization, the family businesses are constantly searching for strategies
intending to acquire competitive advantage in order to survive on the market. On this
perspective, the realization of a strategic planning had become essential for
entrepreneurs understand the environment where they act and seize the opportunity
to distinguish themselves from the opponents. Since the aim of the research is to
analyze the impact caused by the opponents in the commercial establishment and
utilize the strategic tools in order to stand out against competitors, will utilize the
competitive strategic tools: SWOT Analysis, Balanced Scorecard and Porter Generic
Strategies. The study methodology will be of applied nature, qualitative approach
(observation and open questions) and quantitively (quiz). Still, the research will be
descriptive and the proceeding will be a case study with survey, besides the
benchmarking process. The main results generated by the research are related to the
researcher’s direct observations and the analysis of the scenarios involving the
strategic tools.

Key-words: Entrepreneurship; Benchmarking; Competitiveness.
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1 INTRODUCAO

As empresas familiares pertencem a uma ampla parcela dos
empreendimentos brasileiros. De acordo com os dados do IBGE e do Sebrae, mais
de 90% das empresas constituidas no pais sdo familiares. Embora este ramo seja
considerado um dos principais pilares da economia, estudos dos 6rgdos acima
citados evidenciam que a cada 100 empresas familiares em funcionamento, 30 delas
resistem a primeira sucesséo e 5 alcancam a terceira geracao.

E notdrio que grande parte do desaparecimento das empresas familiares é
justificado pela auséncia de estratégias e de vantagens competitivas, que muitas
vezes impulsionam os empresarios que ndo estdo adequo ao mercado a serem
engolidos pelas acbes das grandes empresas que sdo mais desenvolvidas.

No mercado competitivo em que a empresa pesquisada encontrava-se
inserida, o presente estudo visou utilizar ferramentas de estratégias a fim de analisar
0 impacto causado pelos concorrentes. Além disto, teve o proposito de obter
vantagens competitivas diante dos adversarios do ramo de empreendimento familiar,
analisar o impacto causado pelos concorrentes do empreendimento e utilizar as
ferramentas de estratégias, com o intuito na obtencédo de vantagem competitiva.

Deste modo, foi visivel a importdncia do meio em que a organizacao estava
inserida para a formulacdo de estratégias. Com isto, o estudo envolveu a analise
SWOT, que foi elaborada por meio da andlise interna contendo os pontos fortes e
fracos do empreendimento e da andlise externa contendo suas oportunidades e
ameacas. Outro fator essencial foram as estratégias genéricas de Porter: lideranca
no custo total, diferenciacdo e enfoque, que possibilitou que a organizagcdo se
destacasse em relacdo aos adversarios e que atingisse vantagens competitivas.
Utilizou-se também o Balanced Scorecard, que € uma ferramenta que teve o intuito
de conduzir a estratégia empresarial de maneira geral.

A proposito de complementar o presente estudo, foi realizado um
benchmarking de uma micro empresa, com padrdo de exceléncia, que obtém éxito
na fidelizacdo de clientes, além de atingir destaque em relacdo aos concorrentes.
Tambeém foi possivel utilizar a estrutura e o layout do empreendimento em que foi

realizado o benchmarking e melhoré-lo para implementar no estabelecimento em
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gue foi realizada a pesquisa. Ainda, houve um questionario aplicado aos clientes do
empreendimento em estudo, cujo intuito foi captar a opinido deles e desta forma
realizar melhorias no estabelecimento.

A pesquisa foi motivada pelo fato de que tornou-se evidente que uma micro
empresa familiar rodeada de concorrentes, com clientela de classe média baixa,
necessita de diferencial para atingir os compradores, de forma que apresente precos
atraentes e um atendimento de qualidade. Entdo, com o auxilio de ferramentas de
estratégias competitivas, além do benchmarking e do questionario, que foram
realizados por meio de levantamento de dados através de pesquisas qualitativas, foi
perceptivel a significancia das mesmas, com o intuito de agregar valor a

organizacao.

1.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o impacto causado pelos concorrentes do empreendimento e utilizar

as ferramentas de estratégias, com o intuito na obtencdo de vantagem competitiva.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar as potencialidades e as fragilidades do empreendimento em
relagéo aos concorrentes;

b)Definir as ferramentas de estratégias competitivas apropriadas para o
estabelecimento comercial,

c) Aplicar as ferramentas selecionadas, com a finalidade de posicionar o

empreendimento frente aos concorrente.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica do presente estudo tem como finalidade embasar
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cientificamente a pesquisa realizada. Desta forma esta subdividida em: definicdo de
empresa familiar, satisfacbes dos clientes, fidelizacdo, concorréncia, vantagens
competitivas, estratégia, analise SWOT, estratégias genéricas de Porter, riscos das

estratégias genéricas, balanced scorecard, benchmarking e arranjo fisico.

2.1 DEFINICOES DE EMPRESA FAMILIAR

Segundo Poutziouris (2001), as principais diferencas com relacdo a motivacéo
das empresas familiares e das ndo familiares consistem na procura por capital de
risco. Ja que as familiares ndo buscam utilizar o capital para investir em pesquisa e
desenvolvimento ou para reforgar o potencial de crescimento da empresa.

Matos (1993) cita que a empresa familiar ficou conhecida como uma
organizacdo incapaz devido a limitagdo que a rodeia. Isso torna 0 empreendimento
com caracteristica de cultura fechada e com resisténcia a mudancas. Pois o fato de
alguém sair da zona de conforto esta relacionado a responsabilidade que este
assumira, além de gerar julgamentos dos demais membros da organizacao.

A sucessao da empresa familiar deve ser tratada com muita cautela, pois uma
incompeténcia no momento de selecdo de um novo membro familiar pode acarretar
no insucesso da organizacao. Por esse motivo, 0S sucessores necessitam iniciar o
guanto antes o treinamento para assumir uma determinada funcao, além de ser
indispensavel que este familiar seja destinado ao cargo em que as aptiddes

requeridas se encaixem com as habilidades dele (MATOS, 1993).

2.2 SATISFACOES DOS CLIENTES

Conforme Kotler (2000), a satisfacdo pds-compra esta relacionada com a

atuacao da oferta e a expectativa do comprador. Quanto mais contente o cliente fica,
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by

maior a possibilidade dele se tornar fiel a empresa, pois consumidores
extremamente realizados continuam comprando no empreendimento por mais tempo
e adquirem maior quantidade de produtos do que a clientela que é satisfeita.

E notdrio que a empresa atingiu a satisfacdo dos clientes quando eles se
tornam fiéis e ainda geram imagem satisfatéria da organizacdo. Além disso, o
retorno do consumidor na empresa contribui para o entendimento de que ha
gualidade no servico ou produto e que possuem funcionarios que passam
credibilidade aos compradores (DENTON, 1990).

Whiteley (1992) cita que é imprescindivel que todos os envolvidos em uma
organizacdo saibam quais sdo os requisitos dos consumidores em relacdo aos
produtos ou servicos oferecidos. Pois tal acdo motiva o trabalhador a atuar com
entusiasmo e ainda atrai os clientes.

Um estudo aponta-se que, em média, um empreendimento sabe apenas 4%
dos clientes insatisfeitos, os outros 96% deixam o local sem pronunciar opiniao e
91% nao retorna ao local. Tal pesquisa exibe que as empresas que tém
conhecimento dos procedimentos necessarios para atender as expectativas dos
clientes se destacam em relacdo as que sao desprovidas desse diferencial. Com
Isso, atender as expectativas do cliente torna uma excelente maneira de adquirir

capital para a organizagédo (LEBOEUF, 1996).

2.3 FIDELIZACAO

Na opinido de Las Casas (2011), fidelizacdo € quando o consumidor
permanece adquirindo produtos ou servigcos de uma determinada organizagao pois
considera que 0os mesmos possuem qualidade. Além de tudo, os compradores nao
se afastam do empreendimento, pois buscam colaborar como um todo para a
empresa.

Na visdo de Coelho e Almeida (2002), é fundamental que as organizacdes
priorizem a fidelizagdo dos clientes. Visto que ao construir relagbes intensas e
continuas com o0s consumidores, as empresas tornam-se menos suscetiveis a

migracédo de clientes, tanto para os concorrentes diretos quanto para os indiretos.
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Ward e Dagger (2007) salienta que, possuir relagdes fortes com o consumidor
colabora para que a qualidade do produto/servico, que determinada organizacéo
oferece, seja notada. Além disso, aumenta a satisfacdo do cliente e, por
consequéncia, motiva 0 mesmo a tornar-se fiel a organizacgéo.

E fundamental que ocorra a fidelizagdo de clientes, pois muitos
empreendedores se interessam em atrair novos clientes, mas ndo buscam maneiras
de fidelizar os existentes. Por isso, deve-se notar que cliente fiel adquire produtos
novamente, indica-os, e ainda realizam feedback sobre o que foi comprado
(MORAES, 2017).

2.4 CONCORRENCIA

Identificar concorrentes ndo é algo simples, j& que uma organizacao esta mais
vulneravel a ser atingida por novos adversarios do que os ja efetivos no meio
(KOTLER, 2000). Tal fator ndo deve abalar os gestores dos empreendimentos, mas
servir de impulso para fazer melhor que o oponente. De acordo com Kotler (2000, p.
239), “as empresas ruins ignoram seus concorrentes, as medianas 0s copiam e as
vencedoras os lideram”.

Coletar informacdes dos concorrentes € um desafio. A auséncia de dados
suficientes torna trabalhosa a realizacdo de estudo completo dos adversarios para
gue estratégias competitivas sejam aplicadas, além de dificultar a previsdo de
decisdes futuras do opositor (PORTER, 1991).

Para que seja possivel combater o concorrente, € imprescindivel que a
principio se realize coletas de informacdes e estudos das estratégias. Para que,
posteriormente, a atuacdo no momento de atingir o opositor seja eficaz. Ainda assim,
€ indispensavel que haja acompanhamento constante do adversario, para que as
estratégias estejam continuamente adequadas com a realidade da empresa
(SANTOS, 1992).
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2.5 VANTAGENS COMPETITIVAS

Oliveira (2011) comenta que vantagem competitiva é reconhecer quais sao os
produtos/servigcos e o mercado cujo empreendimento possui diferencial em relagéao
aos concorrentes do setor. Significa ter algo melhor que o adversario, o que faz o
cliente preferir os produtos/servicos de uma organizacao do que de qualquer outra.

Segundo Maximiano (2008), as vantagens competitivas possibilitam que as
empresas possam entender o motivo dos clientes optarem por determinados
produtos ou servicos, além de permitir que as organizacdes sejam capazes de obter
diferencial em relacdo aos concorrentes, podendo ser qualidade do produto ou
servico, preco baixo e até mesmo disponibilidade e desempenho de assisténcia
técnica.

Para Barney e Hesterly (2007), vantagem competitiva é quando os beneficios
do cliente ao adquirir produtos/servicos de uma determinada organizagdo, sejam
superiores do que se estivesse comprado de qualquer outra. Ou seja, a vantagem
competitiva € quantificada através de qual empresa gera o maior privilegio para os

consumidores em relagdo as organizacoes rivais.

2.6 ESTRATEGIA

Oliveira (2011) apresenta que a estratégia é a melhor forma de atingir, de
modo revolucionario os propdésitos da empresa, ou seja, € a maneira que € feita para
um determinado objetivo ser alcancado, de modo que seja levado em conta o
ambiente em que o empreendimento esta inserido, as forcas que atuam naquele
determinado mercado, bem como as tendéncias obtidas.

Segundo Zamberlan e Sparemberger (2008), possuir estratégia € gerar valor
ao cliente de uma maneira melhor que os adversarios e por um tempo duradouro.
Além disso, é focar na criacdo de valor de forma que a expectativa dos clientes seja
atingida.

O modo de planejar estratégias dentro de uma organizagdo pode ser
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realizado de acordo com decisdes que foram tomadas no passado e que refletem no
presente, chamada situacao estratégica. Essa posicao representa um histérico do
empreendimento desde um momento do passado até uma ocasidao do presente.
Além disso, h& as estratégias que estdo sendo tomadas atualmente e que afetam o
futuro do empreendimento, que sdo o0s planos estratégicos. Essas decisfes buscam
tracar as atuacdes da organizacdo do presente até o futuro (MAXIMIANO, 2008).

Ainda de acordo com este mesmo autor, € natural que todas as organizacdes
tenham comportamentos estratégicos que sejam capazes de refletir no presente
delas. Porém, essas taticas ndo ficam explicitas, apesar de ser um fator relevante
para a organizacao e para o meio em que esté inserida.

Conforme Santos (1992), estratégia € a etapa de analisar e optar por
escolhas que possibilitam alcancar os objetivos da empresa, visando maximizar as
oportunidades que permitem o desenvolvimento da empresa e combater as
deficiéncias que impossibilitam o crescimento da organizacdo em relacdo a

economia e o setor que esta inserida.

2.7 ANALISE SWOT

SWOT é uma juncdo em inglés, que forma um acrostico das seguintes
palavras: S deriva de strengths (pontos fortes), W resulta de weaknesses (pontos
fracos), O procede de opportunities (oportunidades) e T origina-se threats
(ameacas). Os pontos fortes e fracos, em geral, fazem parte do interior do
empreendimento, enquanto as oportunidades e as ameacas, na maioria dos casos,
originam-se no meio externo (NAKAGAWA, 2018).

Ponto forte é o diferencial da empresa (variavel controlavel), que é capaz de
gerar vantagem no meio empresarial (onde estdo os pontos nao controlaveis pelo
empreendimento). Ponto fraco é uma caracteristica pejorativa, sendo uma variavel
controlavel da empresa que resulta em desvantagens no espaco empresarial.
Oportunidade € a forga incontrolavel pela organizacdo, que pode beneficiar o ato
estratégico se for notada e usufruida de maneira propicia durante sua existéncia.

Ameaca € incontrolavel e possui empecilho em relagdo a estratégia da empresa,
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porém, se for identificada a tempo, podera ou ndo ser impedida (OLIVEIRA, 2011).

Segundo Luecke (2009), é de extrema relevancia que os fatores externos e
internos da empresa tenham importancia, pois € atraves deles que torna evidente a
situacdo em que 0 negocio se encontra, além de possibilitar que o futuro seja
programado de forma que traga beneficios ao empreendimento.

Na opinido de Dornelas (2001), um modo visual de exemplificar a analise
SWOT ¢é a elaboracdo de um retangulo dividido em quatro partes, em que serao
compostas por forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, levando-se em conta o
ambiente interno e externo da organizagdo. Como exemplificado na Figura 1.

CONTRIBUI PREJUDICA
0
R
< | INTERNA
¢ | orsanizacio) FORCAS FRAQUEZAS
M
D
0
F
A | EXTERNA 1 OPORTUNIDADES AMEACAS
T (AMBIENTE)
0
R

Figura 2 - Analise SWOT
Fonte: Autoria Propria (2018)

2.8 ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

De acordo com Porter (1991), sdo técnicas para as empresas se
sobressairem em relagdo aos concorrentes. Podem-se alcangar recompensas
significativas ou até mesmo que venham a trazer resultados positivos na atuacéo da

empresa, ocasionando dessa forma uma vantagem competitiva.



23

2.8.1 Lideranca No Custo Total

Porter (1991) salienta que o baixo custo gera beneficios para a empresa, pois
a mesma tera chances menores de ser colocada em segundo plano pelos clientes e
conseguentemente antecipar-se a possiveis aumentos de custos dos insumos
necessarios para o empreendimento, além de contar com demanda constante de
clientes interessados em adquirir os produtos do comércio.

Maximiano (2008) cita que nesta estratégia a intencdo € proporcionar um
produto ou servico com menor valor, em gue busca a lideranca relacionada com o
custo. Além disso, salienta que é mito afirmar que qualidade superior deve

obrigatoriamente ter preco excessivo.

2.8.2 Diferenciacéo

O objetivo é diferenciar seu produto ou servico em relagcdo aos concorrentes,
€ ser considerado exclusivo no meio em que esta inserido. Porém, deve-se atentar
gue ser unico requer alto valor e nem todos os consumidores estardo preparados ou
terdo capital suficiente para adquirir os produtos ou servicos com precos elevados
(PORTER,1991).

Esta estratégia se refere ao desenvolvimento de produtos ou servigcos
exclusivos, além da empresa ter a possibilidade de proporcionar uma melhor
gualidade, desempenho ou aspectos Unicos. Seja qual for o fator em questao,
gualquer um deles ha permissao de justificar a elevacédo dos precos (CHIAVENATO,
2011).

Maximiano (2008) expbe que, a estratégia da diferenciacéo visa planejar uma
identidade marcante para o servico e produto com o intuito de distinguir-se dos
concorrentes. De acordo com estes principios, evidencia que cada empresa

necessita selecionar as melhores opc¢des de vantagens competitivas, como atracao
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dos consumidores, qualidade, servico, condicdes das instalacbes ou estilo do

produto.

2.8.3 Enfoque

Na opinido de Chiavenato (2011), o enfoque visa que o empreendimento
realce determinada clientela, categorias de produtos ou mercados geogréficos. Esta
estratégia pode se referir ao enfoque de diferenciacdo, conforme a exclusividade das
ofertas ou pela lideranca em custo, que tem o propésito de vender os
produtos/servigos a baixo custo. Isto oportuniza que a empresa adquira 0 progresso
de seu conhecimento e de suas aptiddes.

E segmentar o publico-alvo que realiza as compras na organiza¢éo e também
indicar quais sado o0s produtos que possuem maiores demanda para o0
empreendimento. Esta estratégia tem a possibilidade de englobar varios modelos.
Em contrapartida, ela busca atender o seu foco principal que foi estabelecido e ndo
€ como as outras estratégias, que visam atender o empreendimento como um todo.
Tal método é utilizado com o intuito de alcancar o alvo com mais eficacia do que os
concorrentes (PORTER,1991).

A Figura 2 exemplifica que de forma simplificada as trés estratégias genéricas

citadas acima.

VANTAGEM ESTRATEGICA

Unicidade Observada pelo Posicéo de Baixo Custo

Cliente
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=
U No Ambito LIDERANCA NO
‘" deTod A
§  Indastria DIFERENCIACAO CUSTO TOTAL
ta
L | —
O
-
=l  Apenas um
< Segmento ENFOQUE

Particular

Figura 3 - Estratégias Genéricas de Porter
Fonte: Porter (1991, p. 53)
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2.9 RISCOS DAS ESTRATEGIAS GENERICAS

Porter (1991) explica que ha dois riscos nas estratégias genéricas. Um deles
é fracassar ao atingir a estratégia e o ultimo € que o progresso do empreendimento
gue foi alcancado pela estratégia seja enfraquecido. As trés estratégias sao
utilizadas, basicamente, com o intuito de encontrar modos distintos de intervencao
das for¢cas competitivas e o fato de haver diversos riscos nédo deve causar impacto e
sim torna-los um fator de favorecimento no ato da selecdo entre as trés possiveis

alternativas para a empresa.

2.9.1 Riscos da Lideranca no Custo Total

Esses riscos séo voltados para a tecnologia, pois as constantes mudancgas na
mesma gera necessidade de reinvestimento com frequéncia. Como uma alteragéao
na modernizacao que tornou algumas aplicagdes ou estudos obsoletos e até mesmo
em néo valorizar uma transformacgéo que é fundamental por motivo do custo que ira
gerar (PORTER,1991).

2.9.2 Riscos da Diferenciagao

A sofisticacdo constante prende a atencdo do consumidor a ponto dele ficar
cada vez mais exigente no padrédo de qualidade, no que se refere aos seus gostos e
preferéncias em relagcdo aos produtos e servicos. Além disso, as cOpias se
aproximam tanto do produto original, em decorréncia do amadurecimento e
aperfeicoamento da industria, que se tornam imperceptiveis aos olhos dos leigos,

sendo desnecessaria a aquisicdo do produto original (PORTER,1991).
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2.9.3 Riscos do Enfoque

Segundo Porter (1991), a estratificacdo do mercado abrangida pelo custo e
pelo diferencial € tdo ampla, que a estratégia de enfoque recebe uma parcela
pequena relacionada com o montante destinado aquele publico-alvo. A variedade de
produtos oferecidos é abundante ao ponto de dificultar a sensibilizacdo dos clientes
destinados aquele nicho. Por outro lado, os produtos substitutos exercem pressao
mercadoldgica, dificultando a identificagdo do produto original e prejudicando a

empresa na obtencéo dos clientes focalizados.

2.10 BALANCED SCORECARD

Padoveze (2007) comenta que o Balanced Scorecard é um sistema de
informacdo que tem o intuito de gerenciar a estratégia empresarial como um todo.
Assim, sua fungdo é encontrar medidas de desempenho financeiras e né&o
financeiras. Além disso, afirma que através dessa ferramenta os gestores de uma
organizacdo sdo capazes de compreender as estratégias futuras e que tanto as

metas departamentais quanto as individuais estao alinhados entre si.

Desse modo, Kaplan e Norton definem o BSC como:

Ferramenta que materializa a visdo e a estratégia da empresa por meio de
um mapa coerente, com objetivos e medidas de desempenho, organizados
segundo quatro perspectivas diferentes: financeira, do cliente, dos
processos internos e do aprendizado e crescimento. (KAPLAN; NORTON,
1997, p. 24-25).

Para melhorar o entendimento deste processo e de seus principais vetores,

serdo abordadas as quatro perspectivas presentes no Balanced Scorecard.
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2.10.1 Perspectiva Financeira

O desempenho financeiro € primordial para as outras perspectivas, visto que
€ através dele que as demais atingem avancos. Dessa forma, é necessario que
gualquer medida elegida para integrar-se ao BCS seja com o propoésito de atingir a
melhoria do desempenho financeiro. Além disso, a perspectiva financeira possibilita
avaliacao da lucratividade do empreendimento (KAPLAN; NORTON, 1997).

Assim, Kaplan e Norton (1997, p. 50) citam que o0s objetivos e medidas
financeiras do BSC devem exercer duas funcdes: “definir o desempenho financeiro
esperado da estratégia e servir de meta principal para os objetivos e medidas de

todas as outras perspectivas do scorecard.”

2.10.2 Perspectiva do Cliente

Para Kaplan e Norton (1997), este segmento possibilita que o cliente seja o
alvo. J4 que as medidas necessarias de resultados sdo voltadas a eles, como
participacdo de mercado, retencdo de clientes, captacéo, satisfacéo e lucratividade.
Ainda, é necessario ser notado que € através deles que a empresa consegue atingir
capital para a realizacdo das metas do empreendimento.

A participacdo de mercado exibe a dimenséao de clientes, valores gastos ou
volume unitario vendido. E viavel que se conheca o grupo de clientes ou segmento
de mercado desejado, pois estas informacdes devem ser utilizadas para induzir e
fiscalizar a estratégia de uma unidade de negécios (KAPLAN; NORTON, 1997).

Segundo Kaplan e Norton (1997), retencéo de clientes tem como objetivo o
controle da intensidade com que um empreendimento retém ou mantém
relacionamentos continuos com seus clientes. Além disso, € possivel quantificar a
fidelidade dos mesmos através do percentual de crescimento dos negdcios.

Em concordancia com o mesmo autor, a captacdo dos clientes tem o intuito
de controlar a quantidade de novos compradores ou medir 0 volume total de vendas
para estes. Ainda, possibilita o acompanhamento da intensidade com que uma

empresa atrai ou conquista novos clientes.



28

A satisfac&o dos clientes é de extrema importancia para uma organizacéo. E
imprescindivel que seja realizado feedback de acordo com critérios que estejam
dentro da proposta de valor da organizacéo, para que seja possivel medir o nivel de
satisfacdo do cliente e também o desempenho da mesma (KAPLAN; NORTON,
1997).

De acordo com Kaplan e Norton (1997), a lucratividade dos clientes tem como
objetivo quantificar o lucro liquido por cliente apés serem abatidas as despesas
essenciais para manté-los. Com a utilizacdo deste indicador, € possivel saber a
guantidade de acordos realizados com os clientes, além da lucratividade obtida.

2.10.3 Processos Internos da Organizacgéo

Esta etapa consiste em esclarecer como as organizacées podem alcangar 0s
resultados desejados nas perspectivas anteriores. Por isso, normalmente, ela é
realizada apos formular objetivos e medidas para as perspectivas financeiras e do
cliente. Para a realizacdo dos processos internos da organizacao é viavel que seja
apresentado um modelo genérico de cadeia de valor divididos em trés partes:
iniciando pelo processo de inovagao, seguindo com 0S processos operacionais e
finalizando no servi¢o pos-venda (KAPLAN; NORTON, 1997).

O processo de inovagao necessita ser visto como um investimento para o
empreendimento, j& que a partir dele é possivel criar valor para o cliente. Além disso,
este processo permite apontar necessidades presentes e futuras dos compradores,
como também o desenvolvimento de novas solucbes para as necessidades
encontradas (KAPLAN; NORTON, 1997).

J& o processo de operacoes, é caracterizado pela melhoria continua, pois se
trata de entrega de produtos ou prestagcdo de servigos aos clientes, que séo fatores
chave para uma organizacdo que deseja alcancar o sucesso. Além disso, 0 objetivo
desse processo é elevar o seu valor para o comprador e reduzir os gastos dele
(KAPLAN; NORTON, 1997).

Kaplan e Norton (1997) conceituaram que o servico pos-venda sédo garantia,

conserto e devolugdes, cujo objetivo € complementar o valor destinado aos clientes
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pelos produtos ou servigos que foram adquiridos de uma organizacgao.

2.10.4 Aprendizado e Crescimento

Kaplan e Norton (1997) citam que a perspectiva do aprendizado e
crescimento visa adequar e atualizar a organizacdo dos fatos observados no
ambiente externo, com os procedimentos realizados no ambiente interno. Ou seja,
sdo o0s objetivos e medidas para orientar o aprendizado e crescimento
organizacional.

Para isso, 0s autores mostram trés categorias para esta perspectiva, sendo
elas capacidade dos funcionarios; que possibilita que os trabalhadores contribuam
na melhoria dos processos internos e dos clientes da organizacao, visto que eles
possuem um contato direto com os mesmos, ha também a capacidade dos sistemas
de informacdo, que permitem que os funcionarios recebam informacdes sobre os
clientes, os processos internos e as consequéncias financeiras de suas escolhas,
tornando assim mais eficaz o trabalho dos funcionéarios e da organizagdo como um
todo; e por ultimo ha a motivacdo, empowerment e alinhamento, em que o autor
defende que os funcionarios precisam ter liberdade para tomar decisdes e que eles
podem estar habilitados a exercer o devido cargo e acessarem quaisquer
informacdes, porém, sem permissao de agir, eles ndo serdo motivados a atuar em
prol da empresa (KAPLAN; NORTON, 1997).

2.11 BENCHMARKING

Realizar comparacfes de desempenho com outra organizacdo € conhecida
como benchmarking. Tais comparagbes sao realizadas em diversos
empreendimentos, sejam concorrentes ou até mesmo quando ndo possuem O
mesmo segmento de negdcio. A relevancia dessa técnica é buscar as melhores
maneiras de gerenciar o empreendimento, de modo que a vantagem competitiva
seja adquirida (MAXIMIANO, 2008).
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7

Segundo Oliveira (2011), benchmarking é a pratica de investigacbes nas
empresas que possuem referéncia de administracdo. Esse processo tem o intuito de
verificar as estratégias que obtiveram éxito, ajusta-las na situacdo da empresa em

questédo e encontrar um modo de supera-las.

2.11.1 Processo de Benchmarking

2.11.1.1 Conhecer objeto de estudo (produto ou processo)

Conforme Carpinetti (2012), esta etapa visa obter quaisquer informacdes
sobre o produto ou processo que sera alvo de comparacdo. E preferivel que sejam
sobre desempenho, através de dados quantitativos ou qualitativos e até sobre
algumas deficiéncias e restricbes encontradas sobre o produto ou processo. O
importante € encontra-las, pois desse modo o benchmarking tera resultados mais

eficazes

2.11.1.2 Identificar fontes de informagao e parceiros de benchmarking

Na opinido de Carpinetti (2012), é através desta etapa que se identifica em
guais parceiros serdo realizados o processo de benchmarking, além de possibilitar
gue fontes de informacBes sejam encontradas através de literaturas, seminarios e

internet.

2.11.1.3 Fazer comparacoes e trocar experiéncia

O objetivo é encontrar, através da pratica, qual é o diferencial que o parceiro
possui. Ainda assim, € necessario que seja possivel aplicar melhoria no produto ou

processo, além de ser apropriado, definir acdes, planejar, implementar e rever
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progresso. A Ultima etapa tem o intuito de aperfeicoar o que o parceiro citou, com
base nas experiéncias dele. Além disso, é necessario realizar planejamento,
execucao e verificar o progresso (CARPINETTI, 2012).

Os passos citados e explicados estéo sintetizados na Figura 3 abaixo.

Identificar fontes
de informagao
2 e parceiros

Conhecer objeto
de estude (produto
1 ouprocesso)

Definir agoes,
implementar e
rever progressc,

Fazer comparagdes
e trocar
3 experiéncias

i

Figura 4 - Passos basicos para a realizacdo de um estudo de Benchmarking
Fonte: Adaptado de Carpinetti (2012, p. 226)

2.12 ARRANJO FiSICO

Arranjo fisico, layout ou ainda, “planta baixa”, € o que representa uma
descricao fisica no plano horizontal que seja capaz de reunir dados suficientes para
uma relacdo com fluxos. E primordial ressaltar que este estudo permite suporte para
a estruturacéo e desenvolvimento de processos (PREVE, 2012).

De acordo com Slack (2006), arranjo fisico significa definir o local especifico
de tudo que compde um estabelecimento. Desde a aparéncia que a localizag&o
fisica trarq, até o modo como mercadorias e clientes fluem no local. Pequenas
mudancas de fluxo podem afetar significativamente as impressfées que o consumidor
possui ao entrar pela primeira vez em um ambiente, por exemplo.

Além disso, Peinado e Graeml (2007) defendem que o arranjo fisico € mais do
gue seguir algumas normas, pois ter conhecimento e percepcdo é fundamental na
definicdo do arranjo fisico ideal, a fim de que seja encontrado o ambiente de trabalho

adequado.

2.12.1 Arranjo Fisico Selecionado
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2.12.1.1 Arranjo Fisico por Processo ou Funcional

Este arranjo fisico € comum em comércios. E através dele que o cliente
encontra, de formar mais facil, o produto desejado, pois os estabelecimentos dividem
suas mercadorias por categoria. Além disso, este arranjo é Gtil pelo motivo de que a
guantidade de compras tendem a aumentar quando as mercadorias sao expostas
sequencialmente (PEINADO; GRAEML, 2007).

Ainda sobre os autores Peinado e Graeml (2007), normalmente, o consumidor
chega no mercado sabendo os produtos que deseja comprar. Porém, € do interesse
dos comerciantes que o cliente circule também por outros departamentos e para que
isto seja possivel, é necessario estruturar um arranjo fisico que estimule ou imp&e o
comprador a realizar determinado trajeto no interior do estabelecimento.

O arranjo fisico por processo ou funcional tem como desafio encontrar a
melhor posicdo e area de cada setor para que aproximem entre si 0S que possuem
fluxo intenso, a fim de impedir deslocamentos inuteis. Além disso, é preciso ter
nocdes basicas da distancia e proximidade ideal entre um setor e o outro (CORREA;
CORREA,2007).
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3 MATERIAL E METODOS

3.1 OBJETO DE ESTUDO

A empresa em questdo atua na venda de produtos industrializados, além de
frutas, verduras e legumes. Estd no mercado ha mais de 20 anos e localiza-se no
interior do Estado de S&o Paulo. Este empreendimento conta com a prestacéo de

servigcos do casal proprietario e ainda com o trabalho de um funcionério.

3.2 CLASSIFICAGCAO DA PESQUISA

Gil (2010) explica que a pesquisa tem o intuito de obter respostas dos
problemas. Sendo que é iniciada quando nao ha informacfes que bastam para o
problema ser solucionado. Além disso, € realizada através de conhecimentos,
métodos e técnicas de investigacao cientifica.

Segundo Koche (2011), a pesquisa é realizada quando se encontra uma
davida que precisa ser solucionada e que ndo ha teorias capazes de sana-las ou
ainda que as existentes nao estejam adequadas para resolvé-las.

A classificacdo da pesquisa depende da natureza, abordagem, objetivo e
procedimento que seré utilizado. E valido informar-se sobre os tipos de pesquisas
existentes, para que dessa forma seja possivel determinar corretamente o0s
instrumentos e procedimentos essenciais para o desenvolvimento do estudo e
assim, atingir os melhores resultados (KAUARK, MANHAES E MEDEIROS, 2010).

A Figura 4 ilustra a classificagdo quanto aos tipos de pesquisas.



Tipos de
Pesquisas

Basica ou
Aplicada

Abordagem
Qualitativa ou
Quantitativa

Exploratéria,

Descritiva ou Bibliografica,
Explicativa Documental,
Experimental,

Ex Post Facto,

Levantamento,

Estudo De
Caso,
Acao ou
Participante

—

Figura 5 - Classificacdo dos tipos de pesquisa
Fonte: Autoria Prépria (2018)

3.2.1 Quanto a Natureza

34

A pesquisa, em relacdo a sua natureza, pode ser basica ou aplicada. Sob

0 ponto de vista da pesquisa bésica € possivel elaborar conhecimentos novos e

reais, além de possuir utilidade para que a ciéncia avance, de forma que nao

haja aplicacdo pratica prevista. Ja a pesquisa aplicada objetiva a elaboracao de

verdades com interesses locais em que a aplicacéo pratica alcance a resolucéo

de problemas especificos (PRODANOV; FREITAS, 2013).

bY

O estudo em questdo foi voltado a natureza aplicada, ja que visou a

utilizacdo de conhecimentos adquiridos através de pesquisas de dados e
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ferramentas, além de que almejou encontrar as solu¢gfes dos problemas.

3.2.2 Quanto a Abordagem

Segundo Silva e Menezes (2005), a pesquisa quantitativa permite traduzir
em numeros as opinibes e informacdes, para que posteriormente elas sejam
classificadas e analisadas. Ja a pesquisa qualitativa, ndo faz uso de métodos e
técnicas estatisticas. Porém, utiliza o ambiente e o pesquisador para realizar a coleta
de dados.

O presente estudo utilizou tanto a quantitativa quanto a qualitativa. A
primeira foi abordada em virtude do questionario aplicado aos clientes do
empreendimento em estudo, sendo que os dados obtidos foram quantificados e a
outra foi util em decorréncia da observacdo que o pesquisador obteve no ambiente

em que o objeto de estudo foi inserido e ainda utilizou perguntas abertas.

3.2.3 Quanto ao Objetivo

Gil (2010), afirma que a pesquisa exploratdria busca encontrar maior vinculo
com o problema, para que se torne explicito ou seja possivel construir hipoteses.
Sao uteis, geralmente, em pesquisas bibliograficas e estudos de caso. Ja a pesquisa
descritiva tem o objetivo de descrever fatos e esta relacionado com o uso de
guestionario. Enquanto a pesquisa explicativa mostra a razdo, o motivo pelo qual as
coisas acontecem. Normalmente estdo presentes em forma de pesquisa
experimental e pesquisa ex post facto.

Este trabalho foi embasado em pesquisa descritiva, pois retratou fatos do
cotidiano da organizacéo, além de possuir um questionario que foi alvo de captacdes

de opinides da clientela.
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3.2.4 Quanto ao Procedimento

Conforme Prodanov e Freitas (2013), o procedimento é o fator mais
relevante para a identificacdo do seguimento adotado para a coleta de dados. Com
isso, sao divididos em duas partes: aquelas que as informacdes sao oriundas de
fontes de papel (pesquisa bibliografica e pesquisa documental) e também as que os
dados séo fornecidos por pessoas (pesquisa experimental, pesquisa ex post facto, o
levantamento, o estudo de caso, a pesquisa-agcao e a pesquisa participante).

Segundo Vergara (2006), a pesquisa bibliografica pode ser encontrada em
materiais que estejam disponiveis a todos os interessados, como jornais, revistas,
livros e até redes eletrbnicas

Zanella (2011) mostra que a pesquisa documental € semelhante a
bibliografica. O que difere é que esta recorre as fontes documentais, como notas
fiscais e até resultados de pesquisas ja desenvolvidas.

Pesquisa experimental envolve escolha de temas coincidentes para que
sejam realizadas, posteriormente, andlise das variaveis a fim de encontrar relacdes
de causa e efeito do problema (FONSECA, 2002).

A pesquisa ex post facto pode ser entendida “como uma investigagao
sistematica e empirica na qual o pesquisador ndo tem controle direto sobre as
variaveis independentes, porque ja ocorreram suas manifestacdes ou porque sdo
intrinsecamente ndo manipulaveis.” (GIL, 2008, p. 54).

Zanella (2011) explica que levantamento ou surveys € caracterizado pelo
contato direto com as pessoas. Além disso, visa a analise de dados sociais,
econdmicos e demograficos.

Conforme Yin (2001), um estudo de caso estd relacionado com uma
pesquisa empirica e intensa, de forma que atinja um conhecimento preciso. Ainda
recomenda que as fontes de dados sejam através de: entrevistas, documentos,
registros de arquivos, observacao direta, observacéo participante e artefatos fisicos
e culturais. Para o autor, a entrevista € uma das fontes de informagfes mais
relevantes para um estudo de caso, pois permite que o informante apresente suas
opinides e analises a respeito do estudo.

A pesquisa acao € “quando concebida e realizada em estreita associacao

com uma agao ou com a resolucdo de um problema coletivo. Os pesquisadores e 0s
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participantes representativos da situagéo ou do problema estao envolvidos de modo
cooperativo ou participativo.” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 65).

Prodanov e Freitas (2013) completam que a pesquisa participante é a
interagdo entre pesquisadores e integrantes das circunstancias investigadas. E
ainda, visa compreender as opinides dos membros e dos grupos de acordo com a
vivéncia deles.

Este trabalho foi um estudo de caso com levantamento, visto que suas
pesquisas tiveram profundidade e necessitou de entrevistas e da capacidade de
observacéo direta do pesquisador, ja que as fontes de dados estavam inseridas em
um contexto da vida real.

A Figura 5 exemplifica com clareza como esta pesquisa sera classificada.

. Estudo De
[ Aplicada ]—{ %ﬁ?gﬁgﬁ: ]—{ Descritiva ]—{ Caso Com ]
Levantamento

Figura 6 - Tipo de pesquisa utilizada no estudo
Fonte: Autoria Propria (2018)

Além do que ja foi citado, a pesquisa foi embasada na aplicacdo de
guestionarios (apéndice A) para os consumidores do estabelecimento comercial em
estudo, processo de benchmarking em um empreendimento que é referéncia no
Oeste do Parand. Também utilizou ferramentas de estratégia para concluir o
trabalho, sendo elas: Analise SWOT que foi efetivada de acordo com a teoria de
Oliveira (2011) e o modelo visual segundo Dornelas (2001), Balanced Scorecard que
seguiu os modos de Kaplan e Norton (1997) e Estratégias Geneéricas de Porter

(1991) que adotou a metodologia do proprio autor.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 A EMPRESA

O estudo foi realizado em um comércio de pequeno porte, que esta inserido
no interior do Estado de S&o Paulo. Este empreendimento foi inaugurado na década
de 90 e atende, principalmente, os moradores proximos ao local de instalacdo do
mesmo, pois é considerado um mercado de bairro. O casal proprietario, juntamente
com um funcionario comercializam frutas, verduras, legumes e produtos
industrializados. Além disso, como sugestdo do pesquisador, a proprietaria iniciou
uma producdo de bolos, paes caseiros e ainda queijo fresco direto do fornecedor

para vender na empresa familiar.

4.2 FERRAMENTAS COMPETITIVAS

4.2.1 Balanced Scorecard

De acordo com as andlises e coletas de dados, criou-se o BSC do
empreendimento familiar, com base nas perspectivas financeira, do cliente, dos
processos internos e do aprendizado e crescimento. Estas quatro perspectivas
possuem objetivos, indicadores, metas e iniciativas que devem ser realizadas a fim
de alcancar estratégias de melhorias para o estabelecimento. O Balanced Scorecard

pode ser observado a sequir:
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PERSPECTIVA FINANCEIRA

Objetivos | Indicadores Metas Iniciativas
- Aumentar a | - Retorno do | - Elevar em - Realizar e divulgar promogodes para
receita de capital 10% o alguns produtos;
vendas. empregado. | faturamento | - Realocar o posicionamento das
anual. mercadorias nas prateleiras;
- Fortalecer parcerias com fornecedores.
- Insercdo de | - Exito nas | - Vender no | - Pesquisar e cotar fornos elétricos;
novos vendas dos | minimo 75% | - Encontrar bons fornecedores de
produtos produtos dos produtos | carnes;
caseiros aos | oferecidos. | preparados - Iniciar venda de carne assada,
domingos. para o maionese e mandioca cozida aos
domingo domingos.

Quadro 1- Andlise da perspectiva financeira
Fonte: Autoria Prépria (2018).

PERSPECTIVA DO CLIENTE

Objetivos

Indicadores

Metas

Iniciativas

- Retencéo de

novos clientes.

- Percepcéao dos

proprietarios.

- Atrair em 5% os
novos moradores
préximos ao

mercado.

- Divulgagéo de
promocdes em domicilio
através de folhetos;

- Propagar o inicio de
vendas de produtos
exclusivos no bairro:
bolos, paes caseiros e

queijo fresco.

- Estacionamento
exclusivo aos

clientes.

- Construcéo

fisica ativada.

- Providenciar
acesso ao
estacionamento

em 4 meses.

- Encontrar lugar
estratégico para o
estacionamento;

- Construir e estruturar o

local do estacionamento.
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PERSPECTIVA DO CLIENTE

- Disponibilizagao
da senha do wifi
para os clientes
se comunicarem
com familia e

amigos.

- Ampliacéo da
comunicacao

entre os clientes

- Iniciar a
divulgacéo da

senha em 15

que estéo

distantes.

dias.

- Aumentar a velocidade
da internet

- Divulgar a senha do wifi
em cartazes no interior do

mercado..

Quadro 2- Analise da perspectiva do cliente
Fonte: Autoria Prépria (2018).

PROCESSOS INTERNOS DA ORGANIZACAO

Objetivos

Indicadores

Metas

Iniciativas

- Mudanca na

estrutura e

- A partir do

momento que

- Alterar a

estrutura e o

- Contatar profissionais

qualificados para realizar o

layout do a obra tiver layout em 40% nos | servico.

mercado. inicio. proximos 2 anos.

- Entrega em - Diminuicdo | - Realizar as - Fazer as entregas em
domicilio mais das entregas em domicilio com prioridade.

pés venda da

organizacao

pesquisas de
satisfacéo.

de satisfacdo a
cada 3 meses.

eficaz. reclamacdes | aproximadamente
dos clientes. | 15 minutos.
- Valorizacéo do | - Iniciar as - Fazer pesquisas | - Tomar as devidas medidas

apos coletar as opinides dos

clientes.

- Planejamento

de compras

- Reposicao
de produtos
com
agilidade;

- Diminuicéo
de produtos

vencidos.

- Em 2 meses,
repor o produto
antes de acabar
na prateleira;

- Em 3 meses,
reduzir 70% dos

itens vencidos.

- Controlar os produtos que
possuem maior procura,;

- Monitorar os itens sazonais;
- Fiscalizar as mercadorias
gue estdo com baixa
demanda;

- Realizar pedidos de itens

conforme demanda.

Quadro 3- Analise dos processos internos da organizacao
Fonte: Autoria Prépria (2018).
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APRENDIZADO E CRESCIMENTO

Objetivos Indicadores Metas Iniciativas
- Cursos de - Melhoria na - Realizar - Buscar por cursos que
capacitacao administracéao e diferentes agregam valor, como
aos divulgacao do cursos 4 vezes | empreendedorismo, midias
proprietarios. | empreendimento. | ao ano. digitais e internet;
- Realizar inscricGes prévias
para as capacitacoes;
- Aplicar no empreendimento
os conhecimentos adquiridos
NOS CUrsos.
- Melhorar o - Tempo que o - Diminuir em - Adquirir um leitor de cddigos
sistema de cliente espera o 40% o tempo de barras mais eficiente.
informacao. responsavel pelo | ocioso do
caixa registrar as | cliente no
compras. caixa.

Quadro 4- Analise do aprendizado e crescimento
Fonte: Autoria Préopria (2018).

4.2.2 Estratégias Genéricas de Porter

Lideranca no custo total, diferenciagdo e enfoque estdo inseridas nas
Estratégias Genéricas de Porter e a pesquisa se enquadra na diferenciacéo. Esta foi
referéncia pelo motivo de que a pesquisadora sugeriu que 0S proprietarios
iniciassem a comercializacdo de produtos que de alguma forma, se distinguissem
dos concorrentes ao redor. Desta forma, através de dialogos com a proprietéaria, foi
possivel sugerir que a mesma produzisse bolos e pdes caseiros, jA que tinha a
habilidade de preparar tais alimentos e, o primordial € que os produtos tinham
identidade marcante no meio em que estavam inseridos. Além disso, verificou-se
outra oportunidade para o estabelecimento se sobressair em relagdo aos
concorrentes: a venda de queijos frescos diretamente do produtor rural. O estudo

realizado na empresa familiar, constatou que os proprietarios do empreendimento,
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apO0s aderirem as sugestdes da pesquisadora, puderam adquirir vantagens
competitivas, como o aumento do fluxo de outras mercadorias, pois o0s clientes se
direcionavam até o estabelecimento para adquirirem os “novos produtos” e quando
estavam dentro do mercado, normalmente, compravam outros produtos que nao

estavam planejados.

4.2.3 Analise SWOT

Através da Analise SWOT foi possivel notar um alerta em relagdo a situacao
atual do empreendimento, pois 0 mesmo possui mais fraquezas e ameacas do que
forcas e oportunidades. Diante deste cenario, € notério que diversas medidas
necessitam ser tomadas. Como por exemplo, aproveitar que novos clientes estao
frequentando o estabelecimento por causa dos produtos inéditos inseridos e se
destacar em relagdo aos concorrentes. Além de reformar o empreendimento e
alterar o layout do mesmo, para atrair e fidelizar as pessoas que estéo se instalando

constantemente proximo ao mercado.
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Forcas Fraquezas

» Variedade de produtos restrita;

» Proximidade com o cliente;

> Forma de pagamento flexivel; > Layout antiquado;

> Entrega em domicilio: » Leitor de codigos de barras

> Tempo de mercado; ineficiente;

> Comercializagdo de produtos > Dificuldade no avango
tecnolégico;

inéditos no bairro;
» Estrutura antiga,

> Localizacao estratégica.

» Auséncia de estacionamento;

» Falta de planejamento de
compras;

» Entrega em domicilio demorada.

Oportunidades Ameacas
» Loteamentos recentes proximos » Entrada de fortes concorrentes;
ao mercado; » Consumidores mais exigentes;
» Novos fornecedores; » Oscilacdo no custo dos produtos;
> Parcerias com clientes que » Escassez de funcionarios
inauguraram bares e competentes.

restaurantes.

Quadro 5- Anélise SWOT do mercado
Fonte: Autoria Prépria (2018).

4.2.4 Benchmarking

O estudo do empreendimento, através de observacao direta, tornou evidente
gue deve-se haver uma maior atencdo quanto aos concorrentes do mesmo, pois 0S

adversarios possuem uma influéncia direta e significativa no déficit das vendas do
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comércio em questdo. A partir de tal constatacdo, é vidvel que vantagens
competitivas sejam encontradas para que o estabelecimento comercial se destaque
em relacdo aos concorrentes.

A investigacdo realizada através do benchmarking, atingida também por
observacéo direta, foi de grande proveito para esta pesquisa, ja& que a organizacao
visitada é semelhante ao empreendimento estudado. Além disto, a proprietaria
compartilhou diversas experiéncias validas para a empresa familiar em analise.

A Figura 6 exibe o empreendimento que foi analisado e através da mesma foi
possivel verificar que € vidvel que o comércio melhore na estrutura e no layout, de
forma que organize as prateleiras de maneira que 0s consumidores acessem 0S
produtos com mais facilidade. Tendo como parametro a ser seguido, O
estabelecimento em que foi realizado o benchmarking, que pode ser visto na Figura
1.

Figura 7 - Entrada do estabelecimento em estudo
Fonte: Autoria Prépria (2018)
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Figura 8 - Entrada do estabelecimento em que se realizou o Benchmarking
Fonte: Autoria Prépria (2018)

4.3 QUESTIONARIO

As questbes foram aplicados aos clientes do empreendimento quando os
mesmos finalizavam suas compras. A pesquisadora convidava os compradores a
responderem o questionario e deixava os livres para escolherem as respostas, sem
gue houvesse influéncia da observadora.

O questionario que foi aplicado para a clientela do empreendimento que foi
estudado, visou a captacédo de opinides dos mesmos, que auxiliou com a sugestao

de melhorias para os proprietarios da organizagao.
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O QUE OS CLIENTES MAIS VALORIZAM NO
MERCADO

ATENDIMENTO
LOCALIZACAO

FORMAS DE PAGAMENTO
PRECO

HORARIO DE FUNCIONAMENTO
ESTRUTURA

VARIEDADE DE PRODUTOS
ENTREGA EM DOMICILIO

ESTACIONAMENTO

QUALIDADE DAS FRUTAS, VERDURAS, LEGUMES

Gréfico 1 - O que os clientes mais valorizam no mercado
Fonte: Autoria Prépria (2018)

De acordo com o questionario aplicado aos clientes do empreendimento
estudado, elaborou-se o Gréafico 1, em que foi possivel identificar que os
consumidores julgam o atendimento, a localizacdo e as formas de pagamento os

fatores que mais agregam valor no mercado.
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O QUE OS CLIENTES OPTARAM PARA
MELHORARNO MERCADO

ESTRUTURA
ESTACIONAMENTO

ENTREGA EM DOMICILIO

QUALIDADE DAS FRUTAS, VERDURAS, LEGUMES
VARIEDADE DE PRODUTOS

HORARIO DE FUNCIONAMENTO

FORMAS DE PAGAMENTO

ATENDIMENTO

LOCALIZAGAO

PRECO

Gréfico 2 - O que os clientes optaram por melhorar no mercado

Fonte: Autoria Prépria (2018)

Ainda através do questionario, notou-se que 0s pontos que necessitam de
melhoria, segundo os compradores, sdo: estrutura, estacionamento, entrega em

domicilio e a qualidade das frutas, verduras e legumes.

4.4 ARRANJO FiSICO

A Figura 8 exibe a estrutura e o layout atual do empreendimento, em que
possui uma porta sem utilidade, pois foi bloqueada com caixas para impedir o
acesso, diversas prateleiras espalhadas dificultando a movimentacao dos clientes,
bancas de verduras sem refrigeracao e depdsito desnecessario por conter produtos
vencidos. Ja a Figura 9 exemplifica o estabelecimento com alteragbes adequadas.
Foi sugerido estacionamento exclusivo aos clientes, uma porta de acesso

centralizada e com maior dimensédo, o caixa foi realocado para a lateral esquerda



48

com o intuito de aproveitar o espacgo para inserir produtos que atraem clientes, como
doces em geral e salgadinhos. Ainda, houve modificacdo no local de instalacdo dos
freezers, bancas de verduras e prateleiras de produtos industrializados.Também
adicionou-se um refrigerador para frutas e legumes. O depdsito que estava sendo
utilizado de forma incorreta, foi substituido por uma cozinha, com o intuito da
proprietaria produzir os paes caseiros e bolos no local do empreendimento e nao

mais na residéncia da mesma.
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Figura 9 - Planta baixa atual
Fonte: Autoria Prépria (2018)
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Figura 10 - Planta baixa sugerida
Fonte: Autoria Prépria (2018)

50



51

5 CONSIDERACOES FINAIS

As ferramentas de estratégias competitivas agregam muito valor aos
empreendimentos, pois através delas é possivel alcancar diferenciacdo em relacéo
aos concorrentes, captar e alcancar o desejo dos consumidores e até entender que
h& inUmeras tecnologias que séo Uteis para o crescimento das empresas.

Esta pesquisa foi realizada em um estabelecimento familiar de pequeno porte,
em que foi alvo da insergdo de diversos concorrentes ao redor. Sendo assim, houve
a necessidade deste estudo ser desenvolvido com o intuito de que 0s proprietarios
obtivessem ideias do que fazer para aumentar a lucratividade do comércio.

O objetivo geral da pesquisa foi analisar o impacto causado pelos
concorrentes do empreendimento e utilizar as ferramentas de estratégias, com o
intuito na obtencdo de vantagem competitiva. Desta forma, o éxito na execu¢do dos
objetivos especificos apresentados, foi determinante para a conclusdo do objetivo
geral.

Andlise SWOT, Balanced Scorecard e Estratégias Genéricas de Porter foram
as ferramentas utilizadas para direcionar os proprietarios sobre as medidas que
poderiam fortalecer o empreendimento e adquirir vantagens competitivas. Ainda, a
pesquisadora realizou um benchmarking em um empreendimento que € referéncia
em alto padrdo de exceléncia e, consequentemente, diferencia-se da concorréncia.
Também sugeriu mudancas estruturais e de layout e aplicou um questionario aos
clientes do mercado em que foi estudado. E notdrio que através desta pesquisa, 0
empreendimento que foi objeto de estudo conseguiu de sobressair em comparacao
aos concorrentes.

Recomenda-se para trabalhos futuros, estudos aprofundados em arranjo
fisico por processo ou funcional. Desta forma, é viavel que a alocacdo dos produtos
nas prateleiras sejam divididos por categoria e ainda que as mesmas sejam
organizadas com o0s espacamentos adequados entre os setores, facilitando o
consumidor de encontrar o produto desejado e, consequentemente, melhorando o

fluxo dos clientes.
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APENDICE A - Questionario Para Os Clientes Do Empreendimento Em Estudo

Este instrumento de coleta de dados é uma ferramenta de pesquisa realizada como
trabalho de conclusdo de curso da académica Pamela Goulart da Silva, graduanda
do curso de Engenharia de Producdo. As questdes formuladas visam obter opinides
dos consumidores do estabelecimento comercial em analise.

Todas as informacdes contidas neste questionario sédo sigilosas. Sua Unica
finalidade é atender aos objetivos da pesquisa.

1. O que vocé considera mais importante neste estabelecimento comercial?

(Escolha trés itens)

( ) Atendimento

( ) Entrega em domicilio

( ) Estacionamento

( ) Estrutura

( ) Formas de pagamento

( ) Horario de funcionamento

( ) Localizagéo

() Preco

( ) Qualidade das frutas, verduras e legumes

( ) Variedade de produtos
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2. Assinale ou escreva o que vocé deseja que melhore no estabelecimento

comercial:

( ) Atendimento

( ) Entrega em domicilio

( ) Estacionamento

( ) Estrutura

( ) Formas de pagamento

( ) Horario de funcionamento

( ) Localizacéo

() Preco

( ) Qualidade das frutas, verduras e legumes

( ) Variedade de produtos

( ) Outro:

Obrigada pela sua participagao!



