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RESUMO

Para uma empresa, seja ela de pequeno ou grande porte, ter um planejamento
estratégico bem estruturado é de suma importancia para a obtencéo do sucesso, pois
com este é possivel definir, alongo prazo, metas e objetivos para a empresa, ajudando
na tomada de decisbes com maior clareza e eficiéncia. Independente se € uma grande
ou pequena empresa, 0 planejamento estratégico € um processo continuo, conforme
o ambiente de negd6cio muda e atinge seus objetivos, novas implementacdes e
analises devem ser tomadas para a empresa continuar com sucesso no seu ramo de
negocio e adaptada ao mercado. Dito isto, o presente trabalho tem como objetivo
implementar um planejamento estratégico em uma pequena empresa situada na
cidade de Pinheiro Machado — RS que trabalha no ramo de pecas e acessorios de
carros. Através da implementacao de ferramentas como matriz SWOT, matriz GUT e
Missao, Visdo e Valores, foram apresentadas maneiras para realizar os processos da
empresa com intuito de aumentar os rendimentos, ajudando assim no crescimento da
empresa. Sendo assim o trabalho apresenta seis casos que foram priorizados,
apresentando meios para otimizar o seu processo. O Planejamento estratégico
realizado neste estudo possibilitou apresentar meios para que a empresa tome
melhores decisfes em sua gestdo e consequentemente capte maiores lucros. Desta
forma é esperado que a empresa implemente as ideias apresentadas e continue

fazendo um planejamento estratégico constante no decorrer do tempo.

Palavras-chave: Engenharia de Producdo, Matriz SWOT, Melhoria nos processos,

Pequenas empresas,Planejamento estratégico.



ABSTRACT

For a company, whether small or large, having a well-structured strategic planning is
of paramount importance for achieving success, as this makes it possible to define, in
the long term, goals and objectives for the company, helping to make decisions.
decisions with greater clarity and efficiency. Regardless of whether itis a large or small
company, strategic planning is a continuous process, as the business environment
changes and achieves its objectives, new implementations and analyzes must be
taken for the company to continue successfully in its line of business and adapted to
the market. . That said, the present work aims to implement strategic planning in a
small company located in the city of Pinheiro Machado — RS that works in the field of
car parts and accessories. Through the implementation of tools such as the SWOT
matrix, GUT matrix and Mission, Vision and Values, ways were presented to carry out
the company's processes with the aim of increasing revenue, thus helping the
company's growth. Therefore, the work presents six cases that were prioritized,
presenting ways to optimize your process. The strategic planning carried out in this
study made it possible to present ways for the company to make better decisions in its
management and consequently capture greater profits. In this way, it is expected that
the company will implement the ideas presented and continue carrying out constant

strategic planning over time.

Keywords: Production engineering. SWOT matrix. Process improvement. Small

business. Plan then strategic



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Niveis de planejamento. ..........ccovviiiiiiiiiie e e e e eenanes 16
Figura 2 — Os 5 principais elementos da estratégia.............cccceevveeeiiiiiiiiiiiiiieee e, 18
FIQUIra 3 — MALFZ SWOT . ...ttt 23

FIgura 4 — Matriz BCG. .. ..uuieiiiiiiiiiiiiiiiii e 25



LISTA DE TABELAS

Tabelal - Identificacdo do questionamento realizado ............cccoooeeeeviviiiiiiinneeeenn. 29
Tabela 2 —ENtrevista MVV ... ..o 29
Tabela 3 — Questionamentos realizados quanto as Forgas da Empresa. ............... 30
Tabela 4 - Questionamentos realizados quanto as Fraquezas da Empresa. ......... 30

Tabela5 - Questionamentos realizados quanto as Oportunidade da Empresa......31

Tabela 6 - Questionamentos realizados quanto as Ameagas da Empresa. ........... 31
Tabela 7 — Exemplo de Matriz GUT ......cooieiiiiiiiiiiiiee e 34
Tabela 8 — Matriz SWOT da EMPIESA. ....coeeeeeieeeeiiiiie e 37
Tabela9 - Matriz GUT elaborada a partir das respostas do sOcio 1....................... 45

Tabela 10 — Matriz GUT elaborada a partir das respostas do SOcCi0 2....................... 45



11
111
1.1.2
1.2
1.3
1.4

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.
2.7.

3.1
3.2
3.3
3.3.1
3.3.2
3.4
3.4.1.
3.5
3.6
3.7

4.1.
4. 2.
4.2.1
4.2.2

SUMARIO

INTRODUGAO ...ttt 11
OB JEEIVOS .o 12
(@ 0T L= (A0 =T - U 12
ODbjetivos ESPECITICOS ...oivvviiiiiiie e 13
JUSTHICALIVA. ..t e 13
Delimitag8o dO TEM@ .....uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 14
Estrutura do trabalno ............euviiiiiiiiiiiiii 15
REFERENCIAL TEORICO.......ciiiieiiieeeeeeeeeeee e, 16
Planejamento eStrat@giCo ........ccuuviiiiiiiiee i 16
S (=1 =10 = PR PR TPTPPPRRPR 18
Importancia da estratégia.........ccccceeieiieeiiiiiiiicce e 19
Miss80, Vis80o e Valores “MVV” ... .....ccccuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininnnnnnens 20
MAEFTZ SWOT L.t e e e e e e e e e e e e e e e e eeennes 22
AV = U 740 =1 O SRR 24
Implementacdo das Estratégias..........ccccvvvviiiiiiiii e, 25
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......c.cceeveeeeeieeeceeeee e, 26
BN PIES A e 26
Caracterizag@o da PeSqUISa .......ccooeeeeieee e 26
Coletade dadosS.....coooeeeie e 27
Coleta de dados: Misséo, Visdo e Valores ........ccccceeeeeeeeeeeeee, 28
Coletade dados: Matriz SWOT.......cooooiiiiiiie 29
FN g F= LT ESY =N e [T = o [0 1 31
Categorizacéao a priori: Missao, Visao, Valores e Matriz SWOT. ...... 32
Matriz SWOT: Combinacao de fatores.........cccceeeeeieeiiiviiiiiiii e, 32
Y= U 174 €1 O SRR 33
Definicdo objetivos, estratégias identificadores e metas................. 35
RESULTADOS . ... .ttt e e e e e e e e e e e 36
Definicdo da Miss&o, Visao € Valores.......cccccceeeveeieiiiieiiiiiiii e 36
Definico da Matriz SWOT ... 36
Cruzamentos de forgas X amMeacCaS........coevveeeeeeeeeeeieeeeeee e 38

Cruzamentos de forgas x oportunidades..........ccooeeeeiieeiieeeeeee e, 39



4.2.3
4.2. 4
4. 3.

Cruzamentos de fraquezas x oportunidades ...........cccceeeeeeeeeeeeeeennn. 41
Cruzamentos de fragquezas X amMeEaAGAS ........cceeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn 43
Definico da Matriz GUT .......oooviiiiiiii e e e 44
CONSIDERACOES FINAIS ..ot 49
REFERENCIAS ......ootiiiiieieteieeeee ettt 50
APENDICE A - Entrevistas de Misséo, Viséo e Valores. .................. 53

APENDICE B - Transcricdo de audios para matriz SWOT............... 55



11

1. INTRODUCAO

No cenario atual em que vivemos, conhecimento e tecnologia séo
indispensaveis para o crescimento de qualquer negdcio, seja ele de pequeno ou
grande porte.Micro e pequenas empresas precisam se mostrar cada vez mais criativas
para conseguir obter longevidade no mercado perante a concorréncia, Esta concorrénia
€ a quantidade de pequenas empresas que possa existir nas proximidades, grandes
empresas com maiores recursos, e muitas vezes conseguindo melhores precos e
também com a facilidade de compra e venda no comércio eletronico. Perante este
cenario é imprescindivel uma empresa possuir um planejamento estratégico
adequado ao seu proposito, de forma a entender melhor o segmento em que a sua
empresa esta inserida para que possa dominar seu nicho de mercado e seja adaptavel
a constante mudanca de tecnologias que ocorre no mercado podendo se atualizar e
assim se tornar mais competitiva.

Nascimento (2006), descreve que o planejamento estratégico € uma técnica
para serem feitos ajustes com inteligéncia, de modo que destaca as mudancas rapidas
que ocorrem no ambiente de trabalho e que a empresa s6 conseguira se desenvolver
quando se ajustar a estas. Para Silva et. al. (2011) planejamento estratégico é como
um mapa gue guia a empresa em sua jornada, combinando objetivos e recursos para
navegar pelas mudancas e aproveitar as oportunidades do mercado.

As micro e pequenas empresas, muitas vezes, sao as mais afetadas pela falta
de planejamento, seja pela falta de recursos disponievias ou por questbes de
conhecimento. Lemes (2019) menciona que as micro e pequenas empresas
representam em torno de 99% das empresas existentes no Brasil.

Para Shahabi et. al. (2014) pequenas e médias empresas (PME) tém um papel
importante no desenvolvimento econdémico dos paises em desenvolvimento. Elas
contribuem para a geragao de receita publica por meio do pagamento de tributos e
fornecem lucros, dividendos e salarios as familias. Além disso, as PMEs impulsionam
a reducdo da pobreza ao realizar transferéncias financeiras e fornecer renda por meio
do trabalho e da propriedade das empresas.Colocando em numeros para analizar a
forca das micro e pequenas empresas no pais, um levantamento apurado em 2022

apresenta que as microempresas individuais (MEI) arrecadaram R$ 11 bilhdes por
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més, tendo um faturamento total de R$ 140 bilhdes ao ano,e as microempresas e de
pequeno porte atingiram um faturamento de R$ 23 bilhdes por més e ao ano um
faturamento de R$ 280 bilhées (SEBRAE, 2022).

Para Viana (2000), uma preocupacao que varias empresas de pequeno porte
tem € com a gestdo de estoque e como manter de maneira equilibrada e eficaz os
gastos com aquisicdes de produtos, atender necessidade dos clientes e ndo obter um
estoque obsoleto. Em uma loja de autopecas esse € um ponto chave para ir bem no
seu negocio, pois devido a grande quantidade de tipos de carros que rodam nas ruas
hoje em dia, sendo eles de inUmeros modelos e fabricantes diferentes, muitas vezes a
peca gque o cliente esta buscando € Unica para seu modelo de carro, sendo assim a
loja tem que ter um bom planejamento para obter um bom atendimento ao cliente
nesse tipo de situacao.

Segundo IBGE (2022), o Brasil possui uma grande frota de veiculos em seu
territério, colocando em numeros se tem o equivalente a um veiculo a cada duas
pessoas no pais.Os dados mostram que dentre os diversos tipos de veiculos, mais de
115 milhdes estdo rodando e este é um numero que vem aumentando
expressivamente todos os anos. Um exemplo dissoé que a frota de veiculos ha 10
anos atras, 2012, era de aproximadamente 76 milhdes de veiculos e houve, nestes
10 anos, um aumento de mais de 50% de veiculos disponiveis e, consequentemente,

um um aumento da necessidade de manutencao nestes mesmos veiculos.

1.1 Objetivos

Para apresentar os objetivos do presente trabalho, foram separados em duas

categorias distintas, sendo elas, objetivo geral e objetivos especificos.

1.1.1 Objetivo Geral

Utilizar ferramentas de planejamento estratégico para auxiliar a empresa a

obter um melhor posicionamento perante o mercado e gerar mais lucro
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1.1.2 Objetivos Especificos

a) Proporcionar aos proprietarios e funcionarios da empresa um
conhecimento mais abrangente do mercado em que a empresa em
questdo atua através das acdes propostas;

b) Mostrar o funcionamento das ferramentas de gestéo para a construcao de
um planejamento estratégico;

c) Com a implantagdo dos resultados do trabalho buscar oportunidades
para a empresa.

d) Apresentar um plano de ac¢des, propondo melhorias e indicadores de

como fazer.

1.2 Justificativa

Pode se dizer que € um fato que qualquer decisdo que tomamos quando feita de
maneira correta, utilizando estratégias adequadas, apurando fatos e aplicando
métodos comprovados, a chance de se obter bons resultados com tal decisdo é muito
maior. Kuazaqui (2015) cita que quando se utiliza o termo planejamento estratégico
automaticamente nos remete a planejamento, que ir4 envolver a sustentabilidade e a
sobrevivéncia de tal empresa no mercado, trabalhando de forma estratégica para o
atendimento dos clientes, fornecedores e colaboradores, visando sempre o lucro da

empresa e a melhor forma de trabalhar.

A evolucdo da estratégia foi de grande auxilio para o ambito empresarial.
E claro que uma organizacdo pode optar por elaborar ou nZo estratégias;
entretanto, no momento em que ndo existe um caminho definido a sequir,
gualquer direcdo servirq, podendo ocorrer percalgos que poderiam ser
evitados se houvesse um planejamento estratégico guiando a empresa
para um rumo mais assertivo. A partir de metas organizadas e bem
aproveitadas, épossivel visualizar o que esta sendo realizado e o que
podera ser alcancado. (GUAZZELLI; XARAO, 2018, p.18).

Mintzberg (2007) destaca que para se obter resultados futuros positivos, que
sejam satisfatorios, dependemos primeiramente de um planejamento bem feito, de
forma que nao seja aplicada apenas um tipo de modelo de estratégia que, conforme as

necessidades, sejam separados em grupos, deste modo devemos ter estratégias bem
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estruturadas para aqueles elementos que sdo previsiveis e podem ser controlados,
para 0s casos que ndo possamos fazer isso 0 autor sugere que sejam implantadas
estratégias que possam ser adaptaveis rapidamente caso ocorra alguma mudanca
inesperada, de forma que nao haja prejuizo.

Conforme Lemes (2019) a importancia da MPEs para o Brasil é algo
indiscutivel, jA& que as mesmas representam 99% das empresas em atividade
atualmente no Brasil e séo responséveis por mais de 40% da massa salarial, mas ele
aponta o fato preocupante que, conforme pesquisas do IBGE e do SEBRAE, mais da
metade das empresas abertas ndo duram 5 anos.Ainda aponta que cerca de 24%
destas empresas fecham antes de completar 2 anos de vida. Ao fazer uma analise
dos principais motivos para o fechamento precoce das empresas, 0s dois principais
motivos apontados pelo autor foram a falta de planejamento antes da abertura do
negocio e o desconhecimento do negaocio.

O presente trabalho se justifica por apresentar a visdo estratégica de uma
pequena empresa situada na cidade de Pinheiro Machado.a empresa se trata de uma
loja de pecas automotivas que conta como principal funcdo a venda de pecasde
carros. Mesmo a empresa ja estando ha mais de 25 anos no mercado, por se tratar
de uma pequena empresa familiar sempre tem riscos principalmente com a mudancga
de mercado e tecnologias.Deste modo, um planejamento estratégico adequando que
possa prever ou se ajustar a futuras mudancas é imprescindivel para este tipo de
negocio, de forma que a empresa consiga atingir seus objetivos e se proteger de

ameacas externas.

1.3 Delimitacdo do tema

O presente trabalho delimita-se em fazer um estudo em uma autopecas na
cidade de Pinheiro Machado — RS, analizar o funcionamento da empresa e com 0
auxilio de ferramentas de planejamento estratégico, MVV, Matriz SWOT e Matriz GUT,

otimizar 0s processos exitentes com o intuito de gerar maiores lucros para a empresa.



1.4 Estrutura do trabalho

O trabalho é estruturado em seis topcos:
1 Introducéo;
2 Referencia teorico;
3 Procedimentos metodologicos;
4 Resultados;
5 Concluséo;
6 Referencial bibliogradico.

Sendo apresentado ao final do trabalho

complementar.

15

apéndices contendo material
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo de referencial teorico irei ressaltar os conceitos e teorias
pertinentes ao desenvolvimento do trabalho. Desta forma os assuntos abordados séo:
Planejamento estratégico e estratégia, a importancia da estratégia, processos de
planejamento e suas etapas, monitoramento ambiental e implanttacdo das

estratégias.

2.1. Planejamento estratégico

Como pode ser definido um planejamento estratégico? De forma direta pode
ser dita que “ E o uso de técnicas, métodos e ferramentas que criam o futuro da
organizacao! ” (CRUZ, 2017, p.1). O autor ainda cita que, independente do grau de
importancia, o planejamento estratégico sempre esteve presente ao lado da evolucéo
da humanidade.

Kuazaki (2015) diz que para ter sucesso em um planejamento empresarial, este
nao pode ser feito de uma maneira informal, desta forma podemos distinguir o

planejamento em trés niveis distintos, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Niveis de planejamento.

Estratégico

Tatico

Operacional

Fonte: Kuazaki (2015).
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Conforme a Figura 1, os trés niveis de planejamento sao:

e Estratégico: Identifica através de um documento 0s passos que a empresa
deve seguir, de forma que assim se consiga estabelecer o inicio, meio e fim
doprocesso de planejamento estratégico apresentando os resultados que se
espera em cada uma destas fases, com isso tendo uma viséao a longo prazo.

e Thético: Visa a eficiéncia e eficacia se cada setor da empresa, de forma que
gerea gestao de recursos e areas da empresa.

e Operacional: Esté relacionada a eficiéncia da empresa sendo relacionada
aosniveis operacionais em um curto prazo de tempo.

Cruz (2017) nos fala que para iniciar um planejamento estratégico a primeira
etapa que deve ser feita € responder uma série de perguntas sobre o loca que
desejamos implementar esse planejamento, com isto ele nos apresenta onze
perguntas a serem feitas, sendo elas:

e Quem somos nos?

e O que nos fazemos?

e Por que fazemos?

e Onde estamos?

e Onde queremos chegar?

e O que poderiamos vir a fazer?

e O que valorizamos?

e Quem sdo nossos concorrentes?

e Quem sao 0s nossos clientes?

e Quem sao 0s Nossos potenciais clientes?

e A quais leis estamos submetidos?

Apos as perguntas serem respondidas, é feita uma analise para assim focar no

tipo de planejamento estratégico viavel para o seu segmento de mercado.
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2.2. Estratégia

Para constituirmos uma estratégia podemos usar de apoio 0os mais diversos
tipos de ferramentas ou quadros de apoio para a elaboracdo da mesma, mas para
podermos ter uma estratégia de forma unificada ela deve ser composta por alguns
elementos fundamentais. (PEREIRA; NEIS, 2015).

A Figura 2 mostra os principais elementos da estratégia.

Figura 2 — Os 5 principais elementos da estratégia.

/ Arenas

/Sequéncia

Logica
Econdmica

Fonte: Pereira e Neis (2015).

Os cinco elementos mostrados na Figura 2, quando expandidos, dao respostas
para diversas outras questdes:

a) Sequéncia: De que forma ocorrera a sequéncia de movimentos que se ira
seguir? Sequéncia de iniciativas ou pela velocidade de expansao;

b) Veiculos: De que forma iremos chegar? Esta questdo pode dar diferentes
opcbes de respostas como: desenvolvimento interno, franquias,
terceirizacao ou licenciamentos;

c) Arenas: Qual area sera nosso maior foco? Pode ser relacionada com as

categorias de produtos, logistica, tecnologias centrais, segmentos de
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mercado,tecnologias centrais ou areas que agreguem valor;
d) Diferenciadores: Como se destacar no mercado competitivo? Pode ser feito
dediversas maneiras, como: Preco, servicos personalizado, atendimento

diferenciado e imagem da marca perante os consumidores;

e) Como obter retorno econdmico de forma satisfatoria: Esta questédo deve ser
respondida conforme o seguimento do produto ou servi¢o oferecido.Se ele
fortiver um custo mais baixo e vantagens por escala ou se é um produto que
podeagregar mais valor, como um produto customizado, consequentemente

aumentando o seu valor.

Mintzberg (2007) nos fala que mesmo que a estratégia e o planejamento
estratégico tenham muitas coisas em comum, sua principal diferenca é de como séo
aplicados devido a sua complexidade e o quanto abrangem, pois, para termos éxito
em uma empresa com a implementacdo dos mesmos, primeiro precisamos fazer um
planejamento estratégico usando ferramentas de gestao que mais se ache necessarias
para a situacdo, para que assim que elaboradas possamos aplicar as estratégias

condizentes para alcancar os objetivos desejados.

2.3. Importancia da estratégia

Falar de estratégia de maneira logica € pensar no seu resultado final.Para uma
organizacao que lida com ganhos e o mercado, a ideia € pensar em aumentar a sua
margem de lucro pensando na sua margem de preco.Este € um objetivo que pode ser
aplicado pensando em qual maneira a empresa pode identificar e satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes, pensando no que a empresa poderia fazer para
gue os seus clientes estivessem dispostos a pagar mais pelo seu produto e ndo pelo
produto do concorrente. (CARVALHO; LAURINDO, 2003)

Para Oliveira (2004), a estratégia tem grande importancia dentro do
funcionamento de uma empresa pois ela funciona como um caminho, forma ou uma
acao que por sua vez foi estabelecida de tal forma que possa alcancar os objetivos
gue a empresa vislumbra obter no longo prazo. Oliveira ainda fala que uma estratégia
deve ser bem formulada, atendendo todos os colaboradores de forma que se

comuniquem para obter um resultado favoravel, pois a estratégia ndo € o unico fator
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para a empresa alcancar seus objetivos, mas é um fator determinante.

As estratégias sédo decisdes difundidas em um efeito organizacional dentro da
empesa, definindo sua posi¢cdo no ambiente de trabalho, definindo metas e prazos
para a execucao dos servicos desejados em um periodo longo de tempo, mas a
estratégia ndo € uma Unica decisdo isolada, ela envolve um pensamento muito mais
abrangente que tem consequéncias em todo o funcionamento da organizacao a longo
prazo.Pode-se dizer que a estratégia funciona por um padrdo de decisbes pré-

estabelecido para a realizagcado das mesmas. (SLACK et al., 2018).

2.4. Missao, Visao e Valores “MVV”

Missdo, Visdo e Valores sdo partes importantes no processodplanejamento
estratégico de uma empresa.E uma ferramenta de gestdo que a empresa usa para
identificar e estabelecer os seus propésitos perante o mercado. Missdo, Visao e
Valores ou simplesmente “MVV”, pode parecer uma ferramenta simples inicialmente,
mas serve para manter os ideais do seu empreendimento alinhados perante o seu
presente e futuro.

Para Campos e Barsano (2020), Missao, Visao e Valores sédo importantes e
para sua criacdo devem ser interligadas entre si e para determinar o proOXimo passo,

0 anterior deve estar bem estruturado.

a) Missao: Dentro da ferramenta de gestdo MVV, a Missdo € o primeiro passo
guedeve ser dado.Ela é crucial para a manutencdo das empresas, deve
orientar o propdsito da organizacdo e o motivo de sua existéncia. E
importante que a definicdo seja clara e objetiva, evitando confusdo com os
conceitos de visdo evalores, que serdo abordados posteriormente. Esses
trés conceitos devem estar interligados para assegurar a integridade e
coeréncia dos fundamentos, os quais devem ser seguidos por todos 0s
membros da organizacdo. Campos e Barsano (2020) ainda falam que a
Missdo ndo € s6 um instrumento para oferecer o seu produto e sim uma
ferramenta que abrange ao ambiente externoda empresa, desta forma o

autor fala que para estruturar a Missdo de uma empresa primeiro deve-se
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responder as seguintes perguntas:

Qual o nosso tipo de negdcio?
Quem é o nosso cliente?

Qual é a expectativa que o cliente tem do nosso produto?

b) Viséo: Para expressar sua perspectiva, € essencial que a empresa tenha

umamissao claramente definida, capaz de descrever de forma clara a visdo
gue a organizacdo tem para seu futuro em médio e longo prazo. A visdo
pode ser vista como a imagem que a organizacdo deseja projetar no
mercado, pois é elaque ira determinar os futuros objetivos da empresa, tais
eles como o seu potencial desenvolvimento, 0s investimentos a serem
aplicados e estratégias que irdo ser usadas para obtencdo de sucesso.
(CAMPOS; BARSANO,2020)

Valores: Para a definicdo dos valores de uma empresa, primeiro se deve ter
bem estruturadas a sua Missédo e Viséo, para assim aplicarmos 0s seu
Valores com as caracteristicas da sua empresa. Os Valores sao 0s
principios éticos que conduzem as ac¢des da empresa, representada por um
conjunto de comportamentos e praticas que definem a cultura
organizacional, assim guiando o seu relacionamento com fornecedores,
colaboradores e clientes. A lista de Valores ndo precisa ser extensa, pois
deve contar de forma objetiva e de facil entendimento a cultura da empresa.
(CAMPOS; BARSANO,2020).

Sao exemplos de valores:
Etica;

Integridade;

Qualidade;

Respeito;
Sustentabilidade;
Transparéncia,

Foco no cliente;
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e Responsabilidade social.

2.5. Matriz SWOT

A matriz SWOT é uma ferramenta de analise estratégica que ajuda a
identificarmos os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas de uma empresa
ou projeto. A sigla SWOT significa “Strengths”, “Weaknesses”, “Opportunities” e
“Threats” ou traduzido para o portugués Forcas, Fraquezas, Oportunidades e
Ameacas, por isso aMatriz SWOT é também conhecida como Matriz FOFA.

Segundo Biagio e Batocchio (2018), a partir do momento que se saiba os
pontos fortes e fracos e tenha conhecimento das oportunidades e as ameacas de uma
empresa, € possivel obter uma matriz SWOT. Sua importancia é decorrente da
capacidade de fornecer orientacdo estratégica, tendo como principal caracteristica
permitir a analise de fatores intangiveis, lembrando que ao analisar qualquer tipo de
negdcio é preciso considerar tanto os fatores tangiveis, que sao aqueles medidos com
nameros e tem base em dados histdricos, quando os fatores intangiveis, que séo
imaginados se baseando em potenciais futuros.

Morais (2017) fala que todas as marcas tem concorrentes no mercado, por essa
razao precisam constantemente buscar inovacdes para evitar que seus Servigos se
tornem obsoletos. A velocidade da mudanca nos dias atuais tem aumentado
consideravelmente, assim tornando-a uma ameaca constante. Um bom exemplo disso
€ a competicdo de bancos tradicionais do mercado como Bradesco, Ital e Santander
gue foram surpreendidos com o surgimento e aceitacdo de mercado de novos bancos
gue surgiram como Nubank, C6 e Neon. Sendo assim, uma empresa nao pode ficar
focada sempre em si e esquecer do mercado a sua volta, pois pode deixar de perceber
tanto as ameacas quanto novas oportunidades.

Segundo Guazzelli e Xardo (2018), a matriz SWOT € composta por quatro
elementos, sendo eles divididos em internos e externos. A Figura 3 apresenta como é

feita esta divisao:
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Figura 3 — Matriz SWOT.

Andlise Interna

FORCAS FRAQUEZAS
» Pregos competitivos « Falto ds mdo de oo qualiicada
« Conhecimento do mercado * Lucros reduzdos

« Quaiidade do produto
« Comunioagdo

(OPORTUNIDADES  |[IIAVIZ(7
i Diterencial da maeca « Conconénica

« Crescimenio de novos empresGeos « Nowas Tecnologics

* FOmogao de novos parcerios . Auf\em?)ado reguiamentagdo

« Crise acondmico

Andlise Externa

Fonte: Guazzelli e Xardo (2018).

As organizagbes enfrentam de forma simultdnea todas as situacdes
identificadas pela matriz SWOT, com isso fica a cargo dos responsaveis pelas areas
de estratégia planejar os quadros mais adequados para cada situacao, de forma que
englobem os fatores que trardo resultados positivos. Devido a dificuldade que pode
ocorrer para identificar corretamente as ameacas e oportunidades, € de suma
importancia procurar ajuda de profissionais que estejam familiarizados com essa
ferramenta para assim preparar a sua matriz SWOT. (CHIAVENATO, 2020).

2.5.1. Matriz GUT

Camargo (2018) fala que em uma matriz GUT a gravidade, urgéncia e
tendéncia sao trés fatores que podem ser usados para priorizar os pontos falhos de
uma empresa.

A gravidade avalia o impacto potencial de um ponto falho. Problemas que
podem causar perdas financeiras, interromper a producdo ou causar danos aos
clientes séo considerados mais graves.

A urgéncia avalia a rapidez com que um ponto falho precisa ser resolvido.

Problemas que tém um prazo especifico ou que afetam diretamente os clientes
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precisam ser resolvidos mais rapidamente.
A tendéncia avalia a probabilidade de um ponto falho piorar se nao for resolvido.
Problemas que podem se espalhar para outros setores da empresa ou causar mais

danos ao longo do tempo séo considerados mais tendenciais.

2.6. Matriz BCG

Segundo Chiavenato (2020), a Matriz BCG, também conhecida como matriz de
participagdo de mercado/crescimento ou matriz Boston Consulting Group, € uma
ferramenta de andlise de portfélio e gestdo. Foi desenvolvida da década de 1970 e
publicada em um artigo de Bruce Henderson. Tem como objetivo buscar um equilibrio
entre os produtos, de forma que é dividia em dois fatores, a taxa de crescimento de
mercado e a parcela de mercado da concorréncia.

Chiavenato (2020) fala que a matriz é dividida em quatro quadrantes, cada um

com sua simbologia e significado como descritos a seguir:

a) Estrela: Estes referem-se a produtos ou unidades de negocios que possuem
uma grande fatia do mercado em um setor com alto potencial de
crescimento.Para manter sua posi¢cao e impulsionar o crescimento futuro,
eles requerem investimentos continuos.

b) Vacas leiteiras: Esses sao produtos ou unidades de negécios que possuem
uma grande fatia do mercado em um setor com baixo potencial de
crescimento.Embora gerem um fluxo significativo de caixa, eles requerem
pouco investimento.

c) Ponto de interrogacédo: Esses se referem a produtos ou unidades de
negociosque possuem uma peguena fatia do mercado em um setor com
alto potencia de crescimento. Para se tornarem estrelas e aumentarem sua
participagdo no mercado, eles exigem investimentos significativos.

d) Bichos de estimagdo: Esses sdo produtos ou unidades de negdécios que
possuem uma pequena fatia do mercado em um setor com baixo potencial
de crescimento. Eles normalmente ndo geram lucros significativos e devem
ser descontinuados ou mantidos somente se apresentarem valor

estratégico.



A Figura 4 mostra como é uma matriz BCG:

Figura 4 — Matriz BCG.

Alto J

Taxa de crescimento do mercado

Estrelas
(alta participacao no
mercado e alto
crescimento do mercado)

(Fluxo de caixa modesto)

Vacas leiteiras (cash cow)
(alta participacao no
mercado e baixo
crescimento do mercado)

(Fluxo de caixa negativo)

Pontos de interrogacao
(baixa participagao no
mercado e alto
crescimento do mercado)

(Fluxo de caixa negativo)

Bichos de estimacao
(baixa participacao no
mercado e baixo
crescimento do mercado)

{Fluxo de caixa modesto)
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Baixo W

- .

Alt: Participacao relativa no mercado Baixa

Fonte: Chiavenato (2020).

2.7. Implementacao das Estratégias

Pereira e Neis (2015) falam que a implementacdo das estratégias e do
planejamento estratégico muitas vezes € dificil de ser feito, pois o esforco para a
implementacao das estratégias na empresa chega a ser nove vezes maior que o esforco
que se tem para a formulacdo das mesmas.Desta forma os autores falam que é
preciso ter muito cuidado na hora de implementar essas estratégias pois caso ocorra
algum problema na execucéo destas tarefas todo o esfor¢o feito para a formulacéo
nao teraum resultado favoravel no processo de planejamento estratégico.

Segundo Cruz (2017), a implementacdo das estratégias ou plano estratégico
em uma empresa pode de ser dividido em dois momentos distintos. O primeiro
momento acontece quando descrevemos as estratégias que foram definidas e as
acOes que serdo executadas no formulario. O segundo momento se da quando é feito
o acompanhamento do planejamento e conferéncia se o0 que foi previamente
estabelecido esta realmente sendo executado.Desta forma, esse segundo momento
pode ser dividido em varios segundos momentos, pois é feito este acompanhamento e

controleem vérias etapas diferentes.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho foi desenvolvido a partir de uma pesquisa-acao, utilizando
método de entrevista com 0s s6cios gerentes da empresa e funcionéarios. O trabalho
de entrevista consistiu em algumas etapas distintas, sendo elas uma coleta de dados
MVV, outra coleta de dados para matriz SWOT, a partir destas coletas foi formalizado

um planejamento estratégico para empresa em questao.

3.1 Empresa

A empresa foco da abordagem este trabalho foi uma loja de autopecas
localizada na cidade de Pinheiro Machado/RS.

E uma empresa familiar que foi passada de pai para os filhos. Foi fundada em
1998 trabalhando com pessas de custo acessivel e de alta rotatividade.

Hoje € administrada por dois irmdos, que além da venda direra de pecas
implantaram servicos como troca de 6leo e escapameto com o intuito de aumentar a

sua possibilidade de lucros.

3.2 Caracterizacado da Pesquisa

7

Para Thiollent (2022) pesquisa-acdo € uma metodologia de pesquisa que
combina a pesquisa com a ac¢ao, com o objetivo de resolver problemas reais. Os
objetivos préaticos da pesquisa-acdo sdo de natureza bastante imediata, pois visam:

a) propor solucBes para os problemas identificados: a pesquisa-acdo busca

identificar solucBes para os problemas que sdo objeto de estudo. Essas
solucbes podem ser propostas pelos pesquisadores ou pelos participantes
da pesquisa.

b) acompanhar a implementacdo das solugbes propostas: a pesquisa-agao

também busca acompanhar a implementacao das solu¢des propostas. Isso
é importante para avaliar a eficacia das solugdes e identificar possiveis
obstaculos.

c) fomentar a conscientizagcdo dos participantes sobre os problemas e as
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solugdes: a pesquisa-acdo também busca fomentar a conscientizacéo dos
participantes sobre os problemas e as solucgdes. Isso é importante para que

0s participantes possam se envolver na solucao dos problemas.

Segundo Rolim et al. (2004), a pesquisa agéo € uma abordagem que possibilita
a aprendizagem por meio de engajamento criativo e consciente aos envolvidos no
processo investigativo.

Neste trabalho foi utilizado o método de pesquisa-acédo pois ha a combinacéo
de uma pesquisa cientifica com acfes praticas para resolucdo de problemas na
empresa, assim houve a participacdo, naa coleta de dados, do pesquisador
juntamente com a parte pesquisada,a empresa, tgerando uma reflexdo maior sobre o

problema e as possiveis estratégias a serem aplicadas.

3.3 Coleta de dados

Para Thiollent (2022) a pesquisa de campo é uma metodologia de pesquisa
gue envolve a coleta de dados diretamente do campo, ou seja, no local onde o
fendmeno ou evento ocorre. A pesquisa de campo pode ser categorizada em duas
abordagens principais: quantitativa e qualitativa.

Neste trabalho se optou por usar uma abordagem qualitativa através do método
de entrevista para a coleta de dados. Lakatos (2021) fala que uma entrevista € uma
técnica de coleta de dados que é caracterizada por um diadlogo entre duas pessoas,
onde a partir de perguntas e respostas o0 entrevistador obtém as informacdes
necessarias sobre os assuntos pertinentes para a sua pesquisa. Estas entrevistas
podem ser feitas de maneiras diferentes dependendo do ambiente que esta sendo
abordado, podendo desde uma conversa mais informal e aberta a outras pautas, como
uma entrevista onde se deve seguir um cronograma pré-estabelecido. Lakatos (2021)
ainda nos fala que esse tipo diferente de abordagem na hora de uma entrevista pode

ser caracterizada de trés formas, sendo elas:
Entrevista pode ser dividido em trés tipos, sendo eles:

a) Estruturada: Ela segue um padrao pré-determinado de acfes a serem feitas,

de modo que as perguntas sao formuladas com antecedéncia e o
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entrevistadorsegue um roteiro aplicando as perguntas em uma determinada
ordem.Isto é feito para que todos os entrevistados sejam comparados
seguindo 0 mesmo conjunto de perguntas.

b) Nao estruturada: Diferente da estruturada o entrevistador ndo precisa seguir
um roteiro de perguntas, tem liberdade para fazer perguntas conforme a
entrevista fluir, podendo fazer as perguntas em um formato de conversacao
informal e descontraida.

c) Semi-estruturada: Este tipo de pesquisa é 0 meio termo entre as outras duas
citadas, na qual o entrevistador tem um roteiro de perguntas pre-
determinadas para perguntar, mas a0 mesmo tempo abre espaco para o

entrevistador fazer outras perguntas caso o mesmo ache necessério.

O tipo de entrevista que foi usada neste trabalho foi a semi-estruturada. Optou-
se por este método pois tinhamos algumas perguntas previamente estipuladas para
serem feitas, mas com liberdade para explorar outros aspectos que podiam ser
relevantes, obtendo assim uma coleta de dados mais rica em detalhes e informacdes
gue poderiam colaborar no planejamento posterior..

Deste modo se obteve contato com os dois sOcios proprietarios da empresa e
com os demais funcionarios que trabalham diariamente na empresa com o objetivo da
realizacdo de uma pesquisa-acdo. Assim, a coleta de dados foi confirmada com cada
uma das partes, sendo realizadas duas entrevistas distintas , uma presencial com os

funcionéarios da empresa e outra com por meio digital com os sOcios proprietarios

pois 0s mesmos nao residem na mesma cidadeque a empresa funciona.

3.3.1 Coletade dados: Missao, Visao e Valores

Para aplicar a ferramenta Missdo, Visdo e Valores na empresa de estudo,
primeiramente deve ser feita uma entrevista semi-estruturada com o0s dois sOcios
proprietarios da empresa de modo que consiga ser feita uma leitura de seus objetivos
e , ideias, para que assim possam ser identificadas e determinadas a Misséo,Viséo e
Valores. Desta forma, se baseando em Kawasaki (2006) foi elaborada uma tabela com
uma série de perguntas a serem respondidas para a formulacdo dos itens desejados.

As Tabelas 1 e 2 apresentam tais questionamentos:
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Tabela 1 — Identificagdo do questionamento realizado.

Empresa: Autopecas Ribeiro

Data:

Entrevistado:

Fonte: Autor (2023).

Tabela 2 - Entrevista MVV

MISSAO

Qual o principal beneficio que a empresa leva para o seu publico alvo?

Qual é o diferencial competitivo (vantagem) que distingue a empresa da concorréncia?

Tem algum interesse especial ou interesse que seja uma consequéncia do sucesso

do negécio que deveria estar na missao?

VISAO

Como gostaria que sua empresa estivesse daqui a 3 ou 5 anos?

Sobre aresposta acima, poderia determinar um indicador de metas a serem cumpridas

no final deste tempo?

VALORES

Se sua empresa fosse uma pessoa, por quais atitudes ela deveria ser conhecida,
lembrada e admirada?

Essa lista de atitudes poderia servir como a lista de valores do seu negdcio? Se nao,

refaga a lista de atitudes

Fonte: Autor (2023).

3.3.2 Coletade dados: Matriz SWOT

Para realizar a coleta de dados para posteriormente aplicar a ferramenta matriz
SWOT na empresa de estudo, primeiramente foi realizada uma entrevista semi-
estruturada com os dois sécios proprietarios da empresa de modo que com as
respostas obtidas fosse possivel identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas que afetam a empresa. As Tabelas 3, 4, 5 e 6 apresentam as perguntas

feitas aos responsaveis pela empresa para assim formular a matriz SWOT.



30

Também foram entrevistados os funcionérios da empresa pois 0s mesmos tém
uma relacdo maior com o dia-a-dia da empresa e integracdo com os clientes, assim
podem ser de grande ajuda na hora de fazermos um planejamento estratégico da

empresa.

Tabela 3 — Questionamentos realizados quanto as Forgas da Empresa.

FORCAS

Somos bons em qué?

Nossa marca é forte?

Qual é a nossa vantagem competitiva?

Qual é o nosso diferencial?

Quais recursos temos a nossa disposi¢do?

Quais vantagens oferecemos aos nossos funcionarios?

Do que 0s nossos clientes mais gostam em nés?

Fonte: Autor (2023).

Tabela 4 - Questionamentos realizados quanto as Fraquezas da Empresa.

FRAQUEZAS

N&o somos bons em qué?

O que a concorréncia faz melhor do que nés?

Nossos clientes reclamam de qué?

Quais desvantagens a nossa equipe enfrenta?

O que impede 0 nosso desenvolvimento?

Estamos em falta de quais recursos?

Poderiamos melhorar em quais aspectos?

Fonte: Autor (2023).
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Tabela 5 — Questionamentos realizados quanto as Oportunidade da Empresa.

OPORTUNIDADES

Quais mudancas regulamentares poderiam nos ajudar?

As transicbes do mercado séo favoraveis a n6s?

A economia atual vai nos afetar positivamente?

Quais oportunidades nés ainda ndo aproveitamos?

Que novas oportunidades estéo surgindo?

Podemos atender novos segmentos de clientes?

Como podemos adquirir outros recursos uteis?

Fonte: Autor (2023).

Tabela 6 - Questionamentos realizados quanto as Ameacas da Empresa.

AMEACAS

Quem sao 0S n0ssos concorrentes?

Quais empresas novas poderiam nos ameacar?

Nossos fornecedores sdo confiaveis?

Nosso mercado pode ficar saturado?

O custo das nossas mercadorias esta aumentando?

Ha escassez de algum recurso essencial para n6s?

As mudancas da regulamentacéo poderiam nos prejudicar?

Fonte: Autor (2023).

3.4 Andlise de dados

O presente trabalho tem como caracteristica uma analise de dados qualitativa,
mais especificamente uma pesquisa qualitativa, na qual os dados ndo podem ser
quantificados, pois trabalha com dados que envolvem inspiracdes, motivacdes e
valores das pessoas entrevistadas a fim de ter mais clareza na obteng&do das
respostas desejadas. (MINAYO, 2014).

Bandin (2011) fala que utilizando como método os critérios de categorizacao,

eles referem-se a selecdo e agrupamento das categorias utilizadas para classificar e
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resumir a realidade em determinados momentos. As categorias sado formas de
pensamento que refletem a realidade de maneira concisa e podem ser aplicadas em
diversos contextos. Deste modo as categorias sdo uma espécie de classe que serve
COmMO um mecanismo para separar e agrupar elementos com caracteristicas em

comum em um mesmo lugar

3.4.1. Categorizacao a priori: Missao, Visao, Valores e Matriz SWOT.

Para a categorizacdo da Missdo foram utilizadas as seguintes palavras ou
termos como referéncia: o principal beneficio, diferencial competitivo e consequéncia
do sucesso do negdcio.

Para a categorizac¢ao da Visao foram utilizadas as seguintes palavras ou termos
como referéncia: estar daqui a trés ou cinco anos e metas a serem cumpridas

Para a categorizacdo dos Valores foram utilizadas as seguintes palavras ou
termos como referéncia: atitudes que devem ser conhecidas e lista de valores do seu
negacio.

Para analise da matriz SWOT foram utilizadas palavras ou termos que remetam

a: forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

3.5 Matriz SWOT: Combinacao de fatores

Apds as entrevistas feitas com os integrantes da empresa obtemos as
respostas de cada um dos quadrantes da matriz SWOT, precisamos fazer um
cruzamento dos fatores externos e internos, pontos fortes e fracos com as
oportunidades e ameacas, para criar uma matriz estratégica e assim obtermos
resultados para colocar em pratica realmente. (MARTINS; TURRIONI, 2002).

Segundo Martins e Turrioni (2002) as quatro combinac¢des necessérias para a

criacao da matriz séo:

a) FORCAS + OPORTUNIDADE: A combinacdo representa as forgcas e
oportunidades da organizagao, sendo fundamental que a empresa busque

maximizar suas forgcas para aproveitar novas oportunidades.
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b) FORCAS + AMEACAS: A combinacdo representa a capacidade da
organizacdo em lidar com ameacas oriundas de seus concorrentes.
Basicamente, a organizacéo deve aproveitar suas for¢as para contornar ou

reduzir essas ameacas.

c) FRAQUEZAS + OPORTUNIDADES: A combinacéao representa as limitaces
da organizacdo em lidar com as oportunidades que surgem. A estratégia
consiste em fortalecer as fraguezas da organizacao aproveitando ao maximo
cada nova oportunidade que aparece.

d) FRAQUEZAS + AMEACAS: A combinacao representa as limitagbes da
organizacdo ao enfrentar as ameacas externas vigentes. Essa estratégia é,
sem duvida, defensiva, visando minimizar as fraquezas internas da

organizacao e evitar as ameacas externas.

3.6 Matriz GUT

Segundo Marshall (2008), a matriz de priorizacdo ou matriz GUT como também
€ chamada, é uma ferramenta que pode ser utilizada para auxiliar na tomada de
decisdes, permitindo a identificacdo e a classificacao dos fatores-chave envolvidos em
um determinado problema ou situacdo. Através dessa matriz, € possivel criar uma lista
ordenada desses fatores, de acordo com sua importancia e impacto na resolucéo do
problema em questdo. Isso permite que sejam estabelecidas prioridades claras e
objetivas na hora de tomar decisdes, 0 que pode tornar o processo mais eficiente e
eficaz.

Para aplicacdo deste método € necessario o uso de tabelas, onde sé&o
estipuladas notas del a 5 para cada um dos aspectos de gravidade, urgéncia e
tendéncia (G, U, T). (MARSHALL, 2008).

As notas de 1 a 5 em cada um dos parametros correspondem a:

a) Gravidade (G):
1 = Sem Gravidade;
2 = Pouco Grave;
3 = Grave,
4 = Muito Grave;

5 = Extremamente Grave.
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b) Urgéncia (U):
1
2

3 = Urgente, merece atencdo a curto prazo;

Pode esperar;

Pouco urgente;

4 = Muito urgente;
5 = Necessita de atencao imediata.

c) Tendéncia (T):

1 = Na&o ira mudar;

2 =Ir& piorar a longo prazo;

3 =Ira piorar a médio prazo;
4 =Ir4 piorar a curto prazo;
5

= Ira piorar rapidamente.

A Tabela 7 apresenta um exemplo de matriz GUT:

Tabela 7 - Exemplo de Matriz GUT

Problema | Gravidade | Urgéncia | Tendéncia GxUxT | Prioridade
Caso 1 5 4 2 40 2°
Caso 2 3 3 5 45 1°
Caso 3 2 2 4 16 3°

Fonte: Autor (2023).

Para elaborar as estratégias eficazes para a nossa empresa, é importante

determinar quais delas tém maior prioridade para implantacdo. A matriz GUT, como

podemos observar na tabela 7, ajuda a identificar as tarefas listadas e a definir a

ordem de implementacdo com base em sua gravidade, urgéncia e tendéncia. Desta

forma, é possivel identificar qual tarefa € mais importante e deve ser realizada primeiro

dentro da empresa.
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3.7 Defini¢c&o objetivos, estratégias identificadores e metas.

Priorizadas as acgfes para matriz GUT € possivel definir para cada acéo
umobjetivo, estratégia para avaliar objetivos, metas e identificadores.

A seguir € demonstrado um exemplo de aplicacéo para uma pizzaria:

FORCA X OPORTUNIDADE
Conhecer clientes X Sabores mais saudaveis

Objetivo: Desenvolver novos sabores de pizzas, com recheios
maissaudaveis.
Qual é o caminho para atingir o objetivo?
e |sto é a estratégia: Acoes.
e Meta: Ao final de 2023 ter 5 novos sabores de pizza.
e Indicador: NUmeros novos de sabores.
Acoles:
e Pesquisa de mercado: Sabores.
e Viabilidade destes sabores? Econbmica, técnica e mercado.
e Como divulgar os novos sabores?
e Monitorar as vendas dos novos sabores

e Monitorar a possibilidade de novos sabores.
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4. RESULTADOS

Neste topico sdo apresentados o desenvolvimento das analises propostas no
trabalho utilizando os resultados das entrevistas realizadas com 0s gestores e
funcionéarios da empresa de estudo.

4. 1. Definicdo da Missdo, Visao e Valores

Conforme entrevistas aplicadas entre as datas de 28 de agosto de 2023 e 30
de agosto de 2023, com os gestores e um funcionario da empresa, entrevistas estas
gravadas e transcritas no Apendice A, definiu-se a Misséo, Visdo e Valores da

empresa.

Misséo:

Oferecer aos clientes produtos e servicos de confianca e qualidade, buscando
oferecer o melhor possivel pela empresa em todas as suas areas de atuacao, atento
as necessidades do mercado e atualizag6es, em prol de um melhor atendimento aos

nossos clientes.

Visao:
Buscar crescimento de forma auto-sustentavel com o intuito de ser reconhecido

como uma empresa referéncia na area de solugdes automotivas da regido.

Valores:
Ser uma empresa correta, que busca transparéncia em suas negociacoes,

mostrando determinacédo e foco em tudo o que estamos dispostos a fazer.

4. 2. Definicado da Matriz SWOT

Conforme entrevistas aplicadas entre as datas de 28 de agosto de 2023 e 15
de outubro de 2023, com os gestores e um funcionario da empresa, entrevistas estas
gravadas e transcritas no Apendice B, definiu-se a matriz SWOT. A Tabela 8 apresenta

um exemplo de matriz SWOT:



Tabela 8 — Matriz SWOT da empresa.
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FORCAS

FRAQUEZAS

- Conhecer os produtos que trabalha.

- Conhecer seus clientes.

- Trabalhar com produtos de
gualidade e marcas de qualidade.

- Poder de negociacdo com clientes e
fornecedores sem risco de
endividamento.

- Preco.

- Trabalhar sem endividamento.

- Honestidade e transparéncia com
clientes.

- Atendimento aos clientes
personalizado e fora dos horarios de
funcionamento da loja.

- Possuir outros servicos que
agreguem valor na empresa que nao
seja somente a venda direta de pecas.
- Liberdade total para os funcionarios

e bonificacgdes.

- Marketing precario.

- Nao possui venda ativa de produtos, procurar
empresas ou oficinas para oferecer produtos,
toda a venda feita € o cliente que procura.

- Sistema de compras (ndo fazem pesquisa
aprofundada de precos).

- Apesar de possuir um sistema de controle de
estoque, ndo € utilizado de forma adequada,
com muitos itens saindo sem ser registrados.
- Distancia dos donos com a loja para ter um
melhor acompanhamento.

- Questao organizacional, ndo possuir planos
de acdo pré definidos ou documentos de
padronizacdo das funcbes a serem
executadas.

- Mao de obra desqualificada.

- N&o ter registro de venda perdida, tens que
o cliente procura na loja e ndo trabalhamos
ndo é registrado como produto em potencial
para o futuro.

- Estoque desorganizado.

- Maior volume de vendas é parcelada.

- Espaco fisico da loja.

- Controle de vendas, muitas vendas sao feitas

sem fazer o registro no sistema.



OPORTUNIDADES

- Buscar qualificacédo para vendedores
- Empresa com maior reconhecimento
na cidade de Pinheiro Machado,
dentro do segmento de autopecas.

- Buscar melhorar marketing fora da
empresa e interacdo com mecanicos
de oficinas buscando parcerias.

- Buscar outras empresas de fora do
ramo automotivo que possam virar
futuros clientes.

- O cliente nos vé como mais que um
vendedor de pecas.

- Fornecedores que entregam o0s
pedidos em um dia.

- Fornecedores confiaveis, com
prestigio no mercado e que sao
representantes oficiais das marcas
gue trabalham, garantindo que o0s

produtos oferecidos séo originais.
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AMEACAS
- Autopecas concorrentes da cidade.
- Economia atual, pois diminui o poder de

compra dos clientes.

- Distribuidoras de pecas de cidades vizinhas

atendendo diretamente as oficinas.

- Aumento do custo das pecas.

- Limite de renda da cidade.

- Mercado acabar ficando saturado.

- Falta de organizacéo dentro da empresa.

4.2.1 Cruzamentos de forgcas x ameacas

A partir da Matriz SWOT conseguimos realizar 0s seguintes cruzamentos entra

as fogas e as ameacas.

Possuir outros servicos que agreguem valor na empresa que nao seja

somente a venda direta de pecas X Economia atual, pois diminui o poder de

compra dos clientes / Mercado acabar ficando saturado.

Possuindo outros servicos que ndo sejam somente a venda de produtos direto

no balcédo abre margem para outros mercados, onde o cliente vem em busca de um

servico que oferecemos e levar outro produto que néo era planejado inicialmente ou
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utilizando uma técnica chamada crosselling, onde o cliente vai até a loja para adquirir
um produto e o complementa. Comoexemplo pode-se cittar que o cliente vai até a
loja comprar um escapamento de carro e o funcionario oferece o servigo de troca deste

escapamento.

Atendimento aos clientes personalizado e fora dos horérios de
funcionamento da loja X Distribuidoras de pecas de cidades vizinhas atendendo
diretamente as oficinas.

Como a empresa ja tem este historico de atendimento diferenciado, usar isso
como vantagem competitiva com distribuidoras de cidades vizinhas que podem
oferecer um preco mais baixo, com o intuito de mostrar que um servico diferenciado

pode ser mais atrativo que um valor um pouco mais baixo.

Atendimento aos clientes personalizado e fora dos horérios de
funcionamento da loja X Autopecas concorrentes da cidade.
Manter um atendimento diferenciado, mostrando aos clientes que € a Unica

empresa da cidade que faz isso, obtendo vantagem competitiva.

Poder de negociacdo com clientes e fornecedores sem risco de
endividamento / Preco / X Autopecas concorrentes da cidade.

Enfatizar aos clientes as nossas vantagens perante 0S n0ossos concorrentes
locais, desta forma induzindo-os a pensar em nossa empresa primeiro quando

precisar de mais alguma pega ou servigo.

Trabalhar sem endividamento X Economia atual, pois diminui o poder de
compra dos clientes.

Buscar continuar trabalhando desta forma, pois com um mercado volatil com
aumento de valores dos insumos, mesmo que o mercado esfrie (baixa procura dos
clientes), ndo vamos estar endividados podendo passar por um leve periodo vendas

mais baixas que o normal.

4. 2.2 Cruzamentos de forgcas x oportunidades

A partir da Matriz SWOT conseguimos realizar 0os seguintes cruzamentos entra
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as focas e as oportunidades.

Poder de negociacdo com clientes e fornecedores sem risco de
endividamento X Buscar melhorar marketing fora da empresa e interagcdo com
mecanicos de oficinas buscando parcerias.

A empresa tem opcao de usar recursos proprios para, podendo assim usar
como vantagem para buscar novas parcerias no mercado, deste modo oferecendo
prazos e formas de pagamento diferenciadas conforme a demanda e volume de

compra do cliente

Possuir outros servicos que agreguem valor na empresa que nao seja
somente avendadiretade pecas X O cliente nos vé como mais que um vendedor
de pecas.

Buscar novos servigos que possam ser oferecidos dentro do meio automotivo,
pois o cliente ja sabe que ndo somos s6 uma loja de pecas e confia nos servicos
oferecidos, desta forma utilizar esta confianca para explorar novos mercados, assim

podendo oferecer novos Sservicos.

Preco X Buscar melhorar marketing fora da empresa e interacdo com
mecanicos de oficinas buscando parcerias.
Nossa empresa ja atua com uma margem de lucro baixo, utilizar isto para se

aproximar de novos parceiros com potenciais futuros.

Atendimento aos clientes personalizado e fora dos horarios de
funcionamento daloja X Buscar melhorar marketing fora da empresa e interagéo
com mecéanicos de oficinas buscando parcerias.

A empresa atua dentro de um horéario comercial padrdo, mas dependendo da
necessidade do cliente pode ser feito um atendimento personalizado em horarios nao
convencionais, utilizar isso como vantagem na hora de buscar novas parcerias com

oficinas, pois sabem que poderiam contar com a empresa fora do horario comercial.

Conhecer os produtos que trabalha X Buscar qualificagdo para
vendedores.

Os nossos funcionarios ja conhecem 0s nossos produtos muito bem, mas ter
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uma qualificacdo maior dos vendedores pode trazer muitos beneficios Ter um
conhecimento técnico maior dos produtos, um atendimento ao cliente especializado,
mostrar ao cliente que tem um conhecimento maior sobre o0 que esta vendendo, assim

mostrando maior confianca na hora de efetuar uma venda.

Trabalhar com produtos de qualidade e marcas de qualidade X Buscar
melhorar marketing fora da empresa e interacdo com mecanicos de oficinas
buscando parcerias.

So6 trabalhamos com produtos de qualidade e originais, sempre adquiridos de
fornecedores autorizados das marcas em questdo. Desta forma utilizar isso como
meio para abordar as oficinas da cidade, buscando fazer parcerias e virarmos

fornecedores destas oficinas.

4. 2.3 Cruzamentos de fraquezas x oportunidades

A partir da Matriz SWOT conseguimos realizar 0os seguintes cruzamentos entra

as fraquezas e as oportunidaes.

Buscar qualificacdo para vendedores X Sistema de compras (ndo fazem
pesquisa aprofundada de precos.

Qualificar os vendedores e gerente da empresa para fazer uma busca
aprofundada no mercado na hora de fazer um pedido com o fornecedor, analisando
0s custos totais do produto, formas de pagamento, tempo de entrega e urgéncia da

necedade do produto.

Buscar qualificagdo para vendedores X Questdo organizacional, néo
possuir planos de acdo pré-definidos ou documentos de padronizacdo das
funcbes a serem executadas.

Planos de acéo e documentos de padronizacao de tarefas como procedimento
operacional e instrucdo de trabalho podem ser muito efetivos para otimizacdo de um
servico na empresa, podendo ser desde operacdes internas dentro da empresa como

instrucdes de compras com os fornecedores.



42

Fornecedores que entregam os pedidos em um dia X Espaco fisico da
loja.

Fazer uma analise de venda de produtos que ocupam grande espaco no
estoque, produtos que possuem grande volume, desta forma trabalhar sempre com
um estoque minimo deste produto, visando que os fornecedores consigam fazer a

reposicao dos mesmos em um dia.

Buscar qualificacéo para vendedores X Nao ter registro de venda perdida,
tens que o cliente procura na loja e ndo trabalhamos néo € registrado como
produto em potencial para o futuro.

Qualificar os vendedores para sempre que um cliente pedir um determinado
item e ndo constar na loja, este item deve ser inserido no sistema ou em algum arquivo
especifico para andlise.Caso seja frequente o pedido deste produto pelos clientes os
funcionarios devem passar estes numeros para 0s gestores da empresa para ser
avaliado se este item tem um potencial de lucro que seria viavel adquiri-lo para a

empresa.

Buscar qualificagdo para vendedores X Apesar de possuir um sistema de
controle de estoque, ndo é utilizado de forma adequada, com muitos itens
saindo sem ser registrados.

Fazendo a acuracidade do inventario e com documentos padronizados de
acdes a serem seguidas os funcionarios tem uma linha de tarefas para seguir no
atendimento, isto pode diminuir erros ou etapas no processo que deveriam ser

seguidas.

Buscar qualificacdo para vendedores X Estoque desorganizado.
Buscar qualificacdo aos vendedores para obter um estoque mais organizado e
dindmico, com opc¢ao de buscar novos layouts para empresa permitindo uma melhora

neste departamento.

Méao de obra desqualificada X Buscar qualificacdo para vendedores.
Buscar qualificagdo dos vendedores para um melhor atendimento e

funcionamento da empresa em todos os setores.



43

Marketing precério X Buscar melhorar mar.keting fora da empresa e
interagdo com mecanicos de oficinas buscando parcerias

Nosso marketing atualmente ndo € bem aproveitado, temos potencial mas nao
o aproveitamos. Desta forma buscar aproveita-lo melhor, utilizando mais as redes
sociais, investindo em trafego pago e constancia, com isso buscar parcerias com

mecanicos de oficinas locais para buscar parcerias negocios.

N&o possui venda ativa de produtos, procurar empresas ou oficinas para
oferecer produtos, toda a venda feita € o cliente que procura X Buscar melhorar
marketing fora da empresa e interagdo com mecéanicos de oficinas buscando
parcerias.

A nossa empresa ndo faz uma venda ativa de produtos, toda a venda é feita
com o cliente buscando os produtos. Devemos buscar as oficinas oferecendo produtos
e falar quando ira chegar novidades caso eles se interessem, desta forma poderemos

efetuas vendas que provavelmente ndo iriamos ter.

Sistema de compras (ndo fazem pesquisa aprofundada de pregos) X
Buscar qualificacdo para vendedores.

Qualificar os vendedores para fazer uma busca avancada de pre¢cos no
mercado antes de realizar as compras para a loja. Se possivel, mesmo que possa ter
um tempo maior de espera para receber o produto, iremos ter um gasto menor com o
produto, desta forma podendo ter um lucro maior ou diminuir o preco final do produto
para o cliente.

4. 2.4 Cruzamentos de fraquezas x ameacas

A partir da Matriz SWOT conseguimos realizar os seguintes cruzamentos entra

as fraquezas € as ameacas.

Marketing precario X Autopecas concorrentes da cidade.
Nosso marketing & fraco, com isso devemos melhorar para 0S nOSS0S
concorrentes nao se destacarem com novos clientes que ndo conhecem nossa

empresa.
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Sistema de compras (ndo fazem pesquisa aprofundada de pregos) X
Economia atual, pois diminui o poder de compra dos clientes.

Fazer uma pesquisa maior na hora de realizar uma compra, podemos conseguir
produtos com preco de custo mais baixos, assim diminuindo o preco para o

consumidor final.

Sistema de compras (ndo fazem pesquisa aprofundada de precos) X
Distribuidoras de pecas de cidades vizinhas atendendo diretamente as oficinas.
Realizar uma busca maior com fornecedores na hora de realizar uma compra,
podemos obter precos mais competitivos fazendo com que os clientes nao precisem

buscar pecas em outras cidades.

Sistema de compras (ndo fazem pesquisa aprofundada de pregos) X
Aumento do custo das pecas.

Obtendo uma pesquisa maior na hora de realizar uma compra, podemos
conseguir um valor melhor nos produtos, ndo precisando assim fazer um reajuste tdo

grande quando formos passar para o cliente.

4. 3. Definicao da Matriz GUT

A partir da definicdo dos cruzamentos realizados da matriz SWOT, foram
escolhidos pelos proprietarios da empresa 6 destes para serem analisados e assim
realizar da matriz GUT, sendo estes escolhidos por serem pontos criticos na empresa
gue podem ser melhorados.

Com isso foram apresentados os cruzamentos para um dos sécios juntos as
sugestbes explicando porgque estes casos devem ser priorizados. Este escolheu as
seis hipéteses que considerou mais relevante e respondeu as questdes pertinentes a
matriz GUT segundo sua gravidade, urgéncia e tendéncia, para cada um dos casos.
Apods isto estes casos foram enviados para o segundo sOcio que respondeu as

perguntas pertinentes a matiz GUT. Os casos escolhidos foram os seguintes:

Caso 1 — Fornecedores que entregam os pedidos em um dia X Espaco fisico
da loja. (Fraqueza X Oportunidade).
Caso 2 - Buscar qualificacédo para vendedores X Nao ter registro de venda
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perdida, tens que o cliente procura na loja e ndo trabalhamos nao é registrado como
produto em potencial para o futuro. (Fraqueza X Oportunidade).

Caso 3 - Buscar qualificacdo para vendedores X Apesar de possuir um sistema
de controle de estoque, néo é utilizado de forma adequada, com muitos itens saindo
sem ser registrados. (Fragueza X Oportunidade).

Caso 4 — Marketing precéario X Buscar melhorar marketing fora da empresa e
interacdo com mecanicos de oficinas buscando parcerias. (Fragueza X Oportunidade).

Caso 5 — Nao possui venda ativa de produtos, procurar empresas ou oficinas
para oferecer produtos, toda a venda feita € o cliente que procura X Buscar melhorar
marketing fora da empresa e interagdo com mecanicos de oficinas buscando
parcerias. (Fraqueza X Oportunidade).

Caso 6 — Sistema de compras (ndo fazem pesquisa aprofundada de precos) X
Buscar qualificacao para vendedores. (Fragueza X Oportunidade).

As Tabelas 9 e 10 apresentam as respostas dos sécios 1 e 2, respectivamente.

Tabela 9 - Matriz GUT elaborada a partir das respostas do socio 1.

Problema | Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | Gx UxT | Prioridade
Caso 1 2 2 4 16 40
Caso 2 5 4 2 40 20
Caso 3 5 5 5 125 1°
Caso 4 1 2 1 2 6°
Caso 5 3 1 2 6 50
Caso 6 4 3 2 24 3°

Fonte: Autor (2023).
Tabela 10 - Matriz GUT elaborada a partir das respostas do socio 2.

Problema | Gravidade | Urgéncia | Tendéncia | GxUXx T | Prioridade
Caso 1 3 1 5 15 40
Caso 2 4 4 3 48 20
Caso 3 5 5 5 125 1°
Caso 4 3 1 1 3 6°
Caso 5 3 2 2 12 50
Caso 6 3 3 3 27 3°

Fonte: Autor (2023).




46

O planejamento inicial para a prioridade de implanta¢do de cada caso seria a
soma das multiplica¢gBes dos 2 sicios. Como prioridade dos 2 sdcios foram iguais
nao se faz necessario essa soma.

A ordem de prioridade para implantacdo dos casos foi:

1) caso 3;
2) caso 2;
3) caso 6;
4) caso 1;
5) caso 5;

6) caso 4.

Com isto foi apresentado o que fazer em cada caso, 0s objetivos e metas:

Caso 3 - Com qualificacdo adequada, fazendo a acuracidade do inventario e
padronizando com os funcionarios uma linha de tarefas para seguir no atendimento,
isto pode diminuir erros ou etapas no processo que deveriam ser seguidas.

Obijetivo: Verificar todo o inventatiro e comparar o estoque fisico com o do
sistema.

Meta: Manter uma acuracidade de 85%.

Indicador: Verificar o inventario a cada 6 meses e comparar o estoque fisico

com o do sistema.

Caso 2 — Qualificar os vendedores para sempre que um cliente pedir um determinado
item e este ndo constar na loja, este item deve ser inserido no sistema ou em algum
arquivo especifico para andlise.Caso seja frequente o pedido deste produto pelos
clientes os funcionarios devem passar estes nimeros para os gestores da empresa
para ser avaliado se este item tem um potencial de lucro que seria viavel adquiri-lo
para a empresa.

Objetivo: Receber e registrar no sistema itens pedidos por clientes que a
empresa nao possua.

Meta: Aumentar o mix de produtos com potencial de lucro na empresa em 3%
no periodo de 1 ano.

Indicador: Verificar o nimero de novos produtos comercializados apds o
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periodo de 1 ano.

Caso 6 — Qualificar os vendedores e gerente da empresa para fazer uma busca
aprofundada no mercado na hora de fazer um pedido com o fornecedor, analisando
0s custos totais do produto, formas de pagamento, tempo de entrega e urgéncia da
necedade do produto. Assim iremos ter um gasto menor com o produto, desta forma
podendo ter um lucro maior ou diminuir o preco final do produto para o cliente.

Objetivo: Analisar a necessidade do produto e sua disponibilidade no mercado
conforme o historico de venda destes produtos.

Meta: Economizar 5% com a compra total de produtos mensais para a loja.

Indicador: Comparar o total das compras atuais com os totais de compras do

ano passado, mesmo més.

Caso 1 — Fazer uma andlise de venda de produtos que ocupam grande espago no
estoque, desta forma trabalhar sempre com um estoque minimo deste produto,
visando que os fornecedores consigam fazer a reposi¢cdo dos mesmos em um dia.

Objetivo: Analisar o fluxo de saida de cada pedido e realizar compras pontuais
para repor o estoque.

Meta: Liberar 10% do espaco do estoque para novos produtos.

Indicador: Identificar o volume de produtos em estoque atual e verificar a cada

6 meses apos a implementacéo do caso 1.

Caso 5 - A nossa empresa ndo faz uma venda ativa de produtos, toda a venda é feita
com o cliente buscando os produtos. Devemos buscar as oficinas oferecendo produtos
e falar quando ira chegar novidades caso eles se interessem, desta forma poderemos
efetuas vendas que provavelmente ndo iriamos ter.

Objetivo: Obter maior lucro nas vendas de produtos.

Meta: Obter 5% das vendas da loja com a venda ativa de produtos.

Indicador: Comparar a venda ativa de produtos atual com a venda ativa de

produtos do ano anterior, mesmo més.

Caso 4 — Nosso marketing atualmente ndo € bem aproveitado, temos potencial, mas
nao o aproveitamos, desta forma buscar aproveita-lo melhor, utilizando mais as redes

sociais, investindo em trafego pago e constancia, com isso buscar parcerias com
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mecanicos de oficinas locais para buscar parcerias negocios.
Objetivo: Obter maio volume nas vendas com a melhora do marketing.
Meta: Obter um aumento de 5% nas vendas.
Indicador: Comparar o niumero de atendimentos do més atual com o numero

de atendimentos feitos no mesmo periodo do ano anterior.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o presente trabalho apresentado foi possivel entender como funciona um
planejamento estratégico de forma didatica com o embasamento teorico mostrado, e
de uma forma prética com a implantacdo do MVV, Matriz SWOT e Matriz GUT.

Desta forma se mostrou favoravel aos seus objetivos iniciais, apresentando
meios para a empresa tomar melhores decisées em sua gestao e consequentemente
captar maiores lucros. Desta forma € esperado que a empresa implante as ideias
apresentadas e continue fazendo um planejamento estratégico constante com o
decorrer do tempo.

Com a apresentacao do trabalho para os proprietarios da empresa foi possivel
mostrar aos mesmos um conhecimentos mais abrangente do mercado de atuacao da
empresa.

A partir da implantacdo da matriz GUT e da matriz SWOT foi apresentado
mehorias que podem ser feitas na empresa, assim buscando novas oportunidades,
apresentando objetivos, metas e indicadores.

Este trabalho permitiu uma integracdao do aluno com uma empresa, permitindo
aplicar o conhecimento obtido na universidade de forma pratica. Deste modo para a
realizacdo desde trabalho se fez necessario o auxilio do professor orientador,
auxiliando nas tomadas de decisGes e dos proprietairos e funcionarias da empresa
estudada que auxiliaram na coleta de dados para a elaboracéo do trabalho. Vale
ressaltar que a maior dificuldade para a realizacdo da pesquisa se deu pela distancia
do pesquisadorcomos entrevistados e o local da empresa de estudo. Como sugestéo
para trabalhos futuros deixo a aplicacdo os metodos de pesquisa do presente estudo

para que sejam realizadas em outras areas de atuacao.
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APENDICE A - Entrevistas de Missao, Visao e Valores.

Socio 1

Viséo, ser reconhecido como um parceiro em solu¢cdes automotivas. Missao,
estar atendo as tecnologias, necessidades do mercado para atender nossos clientes
com exceléncia.

A empresa surgiu em 1998 diante de um desejo do pai em ampliar o negdcio,
gue até entdo um negdocio que era oficina que o pai tinha desde 1966 a qual ele abriu
com 20-21 anos por ai, e em 1997-98 a gente tem 25 anos, com 0 avento de eu ir
estudar em Bagé a gente precisava de uma renda a mais né, entdo optamos em abrir
a loja com a oficina, comecou inicialmente com itens que conheciamos da oficina que
eram itens de baixo valor mas de alta rotatividade buscando ter um menor
investimento inicial e uma boa participagédo do mercado com a certividade do estoque,
a medida que o negdcio foi crescendo e se tornando sustentavel a gente sempre foi
reinvestindo parte dos lucros no negocio de forma que ele fosse crescendo sem
nenhum tipo de endividamento a gente sempre foi trabalhando nessa linha, o foco
sempre foi itens de giro itens com e componentes de manuten¢éo mecénica e elétrica,
basicamente isso, o restante foi o feijao com arroz que tu vai contratando gente,
colocando gente. No final de 1999 a gente mudou de prédio, foi para o que estamos
até hoje, a 22-23 anos.

Socio 2

Cara entdo vamos tentar, a missdo do nosso negdcio é oferecer pecas de
qualidade, que oferecam confiabilidade do veiculo do cliente, servicos com esse
mesmo intuito, que oferecam confiabilidade com o servico do cliente, de uma forma
justa, quero dizer, com um preco justo e qualidade, tanto na venda de pecas quanto
no atendimento de servigos que fazemos ali.

Cara nossa visao para o futuro é crescer de forma sustentavel pois a gente
sabe que trabalhar nesse ramo em cidade pequena nao é facil, entdo qual é a visdo?
Crescer de forma sustentavel para se tornar referéncia na regido no que se trata de
pecas de carro e servico automotivo basico.

Os valores, ai tu sabe, a gente tem uma escola educacional meio parecida de
casa, entao 0s nossos valores sdo a honestidade, transparéncia com qualquer tipo de
negociagao e cara, determinacado, foco, acho que é mais ou menos por ai. Se tiver
alguma ideia para melhorar o que eu estou te dizendo tu sabe que é tudo nosso e

nada deles.
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Funcionario

A gente trabalha com toda a linha de pecas para veiculos leves até alguma
coisa para caminhonetes mas o0 nosso foco ali € linha leve, suspencéo, rolamento,
pivd, rolamento, amortecedor, coxim, pecas de motor, juntas e retentor, a gente
trabalha também com dleo, troca de 6leo e filtro, escapamentos também a gente tem,
toda a linha de escapamentos, a gente tem bateria também, bateria grande e bateria
pequena, para carro e caminhdo e a gente também tem o programa da interis, de

Pelotas, que da todo o suporte para estoque, para reposicao

Fonte: Autor (2023).
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APENDICE B - Transcric&o de audios para matriz SWOT

Entrevistador

Eu como entrevistador fiz uma breve apresentacdo da matriz SWOT para todos
0s entrevistados e algumas sugestdes de perguntas que eles pudessem responder
ajudando na elaboracdo de suas respostas, mas os deixando bem & vontade para
falar outras coisas. As perguntas e apresentacdes feitas foram as seguintes:

As perguntas sdo para a criacdo de uma matriz SWOT, ndo sei se tu é
familiarizado com o que é, mas basicamente é uma ferramenta de analise estratégica
gue ajuda a identificar os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas de uma
empresa.

No caso as Forcas e Fraquezas sdo uma analise interna, que Sdo as coisas
que de dentro da empresa e as Oportunidades e Ameacas seriam uma andlise
externa, com coisas de fora da empresa podem surgir como oportunidades p empresa
crescer ou ameacar a empresa de alguma forma.

Dito isso, eu queria te perguntar o que tu acha que poderiam ser coisas que se
encaixem nisso que falei. Tipo nas fogas uma coisa que pode colocar como uma forca
é ter um grande conhecimento do perfil dos clientes, pois como Pinheiro é pequeno
vocés conhecem todo mundo, ou até mesmo a ideia de mudar a loja de lugar como
vocés tinham ideia um tempo atras. Ai vou mandar umas perguntas para se basear
mais ou menos mas precisa necessariamente responder elas, s6 como uma base
mesmo e pode falar tudo o que pensar. Mais um pouco sobre forcas:

Somos bons em qué?

Nossa marca é forte?

Qual é a nossa vantagem competitiva?

Qual é o nosso diferencial?

Quais recursos temos a nossa disposicao?
Quais vantagens oferecemos aos nossos funcionarios?
Do que 0s nossos clientes mais gostam em nds?
Fraquezas:

N&o somos bons em qué?

O que a concorréncia faz melhor do que nés?
Nossos clientes reclamam de qué?

Quais desvantagens a nossa equipe enfrenta?

O que impede 0 nosso desenvolvimento?
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Estamos em falta de quais recursos?
Poderiamos melhorar em quais aspectos?
Oportunidades:
Quais mudancas regulamentares poderiam nos ajudar?
As transi¢bes do mercado sdo favoraveis a n0s?
A economia atual vai nos afetar positivamente?
Quais oportunidades nés ainda nao aproveitamos?
Que novas oportunidades estédo surgindo?
Podemos atender novos segmentos de clientes?
Como podemos adquirir outros recursos uteis?
Ameacas:
Quem sao 0Ss nossos concorrentes?
Quais empresas novas poderiam nos ameacar?
Nossos fornecedores sdo confiaveis?
Nosso mercado pode ficar saturado?
O custo das nossas mercadorias esta aumentando?
Ha escassez de algum recurso essencial para nés?
As mudancas da regulamentacdo poderiam nos prejudicar
Socio 1

E aee Vini como ta tudo joia? Eu faco a matriz show aqui da empresa, entao
eu conheco, entdo, somos bons em que? Tipo eu acho que a gente é bom em
conhecer os produtos né, saber o que t4 vendendo, saber a forma de aplicacdo, saber
a necessidade do cliente né e conhecer os produtos as marcas e as qualidades que a
gente trabalha, eu acho que a gente € bom em relacdo a questao de ser visto pelo
cliente como um parceiro de trazer solu¢cdes e ndo s6 vender pecas, mas vender
conhecimento e vender a solucéo para o problema dele. A nossa marca é forte? Bom
a gente ndo tem uma marca né, a marca a loja Ribeiro autopecas, cara a gente dentro
do mercado que a gente atua, na cidade que agente atua a gente pode dizer que é
forte sim, l6gico que com total humildade como marca, porque a mais de 5, 6 ou 8
anos naquela pesquisa ali da empresa de Candiota que faz a gente sempre é a mais
lembrada como marca, como autopecas, em primeiro lugar e a diferenca aumenta ano
a ano cada vez mais, tanto que no ultimo ano foram feitas pesquisas com 3 ou 4
autopecas e a soma de todas elas ndo deram 0 nosso percentual, ou seja a gente € a

mais lembrada escancarado. Qual é a nossa vantagem competitiva? Cara dentro de
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Pinheiro Machado a gente trabalha muito com o pé no chao né, procura trabalhar com
itens de mais alto giro e trabalhamos sem nenhum tipo de endividamento ta, a gente
trabalha com compra parcelada mas dentro de um prazo médio de pagamento curto,
a gente tem um prazo médio de pagamento de no maximo 60 dias, o que que eu digo
prazo médio, posso comprar 5 mil reais de fornecedor e pagar 30, 60, 90 e 120
entendeu, 0 meu prazo médio hoje é de 45 a 60 dias. Qual o nosso diferencial? Acho
g é a nossa transparéncia Vinicios, entendeu, que realmente o cliente precisa, a
honestidade g a gente sabe que ndo era para ser um diferencial mas a gente entende
que o diferencia € ta ali, o atendimento fora de horario, € a vontade que é percebida
tanto pelo cliente como pelos mecéanicos que a gente tem de ajudar, né, q a gente faz
o fornecimento buscando ajudar o cliente a resolver o problema do cliente e do
mecanico né, claro que a gente visa o lucro, mas o lucro como consequéncia, nao
como atividade principal, a gente entende que um processo bem gerido, um processo
bem conduzido ele tem seguramente um resultado positivo, entdo a gente procura
trabalhar através do processo e das pessoas.

Recursos que temos a disposi¢céo, hoje tu tem, ndo sé hoje né de bastante
tempo tu tem uma entrega basicamente D+1 como a gente chama né, pede em um
dia e chega no outro, entédo isso, o recurso da logistica do lead time reduzido é uma
vantagem, € um recurso, outro recurso que nao se tinha no passado € o0 acesso a
informacéo, é impressionante o quanto facilita, na identificacdo de um produto, na
identificacdo de um componente do carro que no passado tu so6 tinha o recurso do
catalogo impresso né, entao, é claro que a internet tem muito mais de 10 anos, mas a
informacao passou a ter maior efetividade técnica na internet de 10 anos para cé eu
acredito, entdo a gente procura trabalhar bastante em relacédo a isso, quais vantagens
oferecemos a nossos funcionarios? Cara eu acho que a gente € uma empresa que
trabalha totalmente diferente, tu conhece ali, a gente trabalha com os funcionarios e
tenta estabelecer com eles e dar um sentimento de dono, a isso € vantagem? Eu acho
gue € vantagem por que a pessoa faz o seu horério, ele tem flexibilidade para sair
para resolver alguma coisa particular se precisar, ele pode fazer coisa articular dele la
entro, a gente ndo trabalha com uma cobranca incisiva, em relagdo a vantagem
financeira, a gente também trabalha com o sistema de comissionamento, onde a gente
paga 1% de comissao a partir de um volume X de faturamento e a partir de uma
margem liquida de resultado, ta entdo sédo vantagens que a gente oferece, além disso

eu sempre coloco a disposi¢cao que eles tragam as necessidades deles em relagcéo a




58

questao profissional também, se precisar fazer um curso de Excel, se quiser fazer um
curso técnico ou alguma coisa a gente sempre procura apoiar nesse tipo de coisa,
uma outra vantagem é que a gente coloca a disposicdo toda a infraestrutura da loja
para utilizacdo deles em horario extra profissional, tipo, ele quer ir la lavar o carro no
pétio da loja, ele vai, quer usar o macaco para mexer no carro dele no final de semana
ele vai, ele precisa fazer um trabalho, alguma coisa em computador ele pode usar toda
a infraestrutura da loja para fins particulares, de uma forma, légico, ordenada de forma
controlada.

E do que nossos clientes mais gostam em nds? Acho que é aquilo que eu te
disse no inicio, que é a questédo da transparéncia, da parceria, da relacdo de amizade
entre cliente e fornecedor e gosto muito da questdo de fazer o algo a mais no
atendimento interpessoal, a venda ndo se encerra quando tu entrega o produto, ele
pagou e emitiu a nota, entdo € saber um pouco mais, ter um atendimento que se ficou
um sem bateria o pessoal pega o carro e vai la fazer o carro ligar, dar uma carona pro
cara, ou seja, a gente busca sempre contribuir de forma que a gente seja percebido
como um parceiro que ta ali.

Em relacdo a fraquezas Vinicios, n6s ndo somos bons em, nosso marketing
esta muito amador ta, nés ndo somos bons em venda ativa, pois nossa venda € 99,9%
passiva, 0 que gue isso €, o mecanico chega la, o cliente chega l4, todo mundo chega
la pedindo a peca, o que que eu falo de venda ativa, néo literalmente a venda né, mas
o relacionamento com o cliente de ter, toda a semana dar uma passada nas oficinas,
ver como € que tao, se tao precisando de algum coisa a curto prazo, se precisam de
algo emergencial né, aquela coisa de comeca o dia e da uma ligada, ter um grupo no
Whatsapp falando, pessoal estdo precisando de alguma coisa, precisam de
identificacdo emergente, to fazendo uma encomenda agora de Porto Alegre e amanha
vai ta aqui, vocés precisam de alguma coisa que eu possa ja estar pedindo para
agilizar, entdo nisso a gente € muito fraco. O que que a gente ndo € bom também, os
sistema de compras, 0s guris compram de quem bem entende, ndo tem um processo
legal de cotag&o, ndo tem comparativo, negociacdo com o fornecedor, o fornecedor
basicamente nos dita 0 preco e agente aceita, entdo a gente precisaria ter um trabalho
melhor de compras, quando eu digo compras, também um controle melhor de estoque,
itens de alto giro, baixo giro e médio giro, pra gente poder fazer campanhas de venda
para trabalhar com itens que tem mais giro e reduzir itens que nao tem rotatividade,

para tentar fazer com que tu venda ele e invista em outro produto que va rodar para
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capitalizar o negécio.

O que a concorréncia faz melhor que n6s? Cara eu n saberia te dizer, a gente
nao foca no que a concorréncia faz ta, até pela questdo que te disse, que nas
pesquisas de satisfacdo a gente é bem mais lembrado que todos os concorrentes
juntos, entao a gente € mais assediado pela concorréncia que nds percebemos assim
a concorréncia e nos espelhamos em alguma coisa, mas com certeza, como em todo
0 processo eles devem fazer algo melhor que nds e dentro do que o cliente espera
assim dizer.

Nossos clientes reclamam de que? Cara eu nao estou la perto Vinicios entao
eu nao vou nem te dizer o que eles reclamam, mas eu como cliente quando estou l&4
reclamaria, que é a questdo organizacional, a questdo de chegar la e pedir alguma
coisa e ter um feedback imediato, ter aguela vontade de dar um retorno imediato, de
dar um algo a mais, um agrado, sei la, ndo sei se chegam a reclamar ou ndo, mas eu
acho que a gente poderia ter.

Que desvantagens a nossa equipe enfrenta? Olha no momento o mercado esta
bem dindmico e assim como a logistica € mais rapida para ndés, hoje existem
distribuidoras de pecas em Pelotas né que estdo atendendo direto as oficinas, entdo
alguns mecanicos ja fazem a compra direto por telefone e internet e estdo recebendo
isso na loja, entdo acabam nos baypassando, entdo a minha equipe perde o poder de
venda.

O que que impede o nosso desenvolvimento? Eu acho que eu e 0 mano
primeiro ndo estarmos proximos, por nos termos uma formacgédo, por ter uma outra
visdo do negécio e do mercado, ter o espirito de dono, isso impede um pouco 0 N0SSO
desenvolvimento a gente ndo estar juntos né, ao mesmo tempo por o mercado de
Pinheiro ser um mercado bem restrito ele também n&o propicia que eu coloque alguém
com maior capacidade, com um custo maior, entdo eu acho que € uma limitacdo do
mercado é uma e a nossa auséncia em maior tempo impede 0 nOSso
desenvolvimento.

Sobre falta de recursos eu acho que néo temos falta de recursos.

Eu acho g poderiamos melhorar em todos aquele pontos que falamos em pontos
fracos e oportunidades poderia melhorar, a comunicacdo, a qualificacdo dos
vendedores né, a questdo de um estoque mais inteligente, mais dinamico, uma coisa
gue eu acho muito importante € o registro da venda perdida, o que que eu digo com o

registro da venda perdida Vinicios, tu chega |4 e pediu uma coisa que nao tem,
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ninguém anota ali, ninguém registra aquela perda de venda por indisponibilidade do
produto, pois isso com o decorrer do tempo, quando tu passa a ter esse registro tu
passa a estudado e ver quais itens tu pode implementar no teu estoque que va rodar,
entdo a gente poderia ser melhor a marketing, a venda ativa, a prospeccéao de vendas
e clientes em oficinas, empresas e industrias na regido de Pinheiro Machado, eu posso
ter correias, eu posso ter rolamentos, eu posso ter filtros, eu posso ter muitas coisas
gue podem ser consumidos ai na regido que a gente nédo tem por néo ter esse trabalho
de prospeccéo, basicamente seria isso.

As transi¢cdes do mercado sé@o favoraveis a n6s? Eu te diria que se a gente
estiver atento as transicdes do mercado a gente sempre tem condi¢cdes de fazer do
limdo uma limonada ou seja das dificuldades fazer as oportunidades, pois se as
transicOes sao desfavoraveis a nos, também sdo desfavoraveis as outras autopecas
de Pinheiro né, ou a qualquer outro tipo de concorréncia, entdo € importante que a
gente esteja atento as transicfes e se preciso sucatear o nosso modelo de negdcio
antes que o mercado sucateie, porque a transicdo do mercado faz com que tu faca
uma transicao interna e muitas vezes tu nao percebe essa necessidade ou entdo nao
guer acompanhar essa transicdo e pela variagcédo, pela transicdo tu do mercado tu
acaba perdendo participacdo, eu vejo sempre que as transicdes vao ocorrer né,
algumas vao ser mais favoraveis e outras menos favoraveis né, mas a gente tem que
estar sempre muito atento e medindo isso ai.

A economia atual vai nos afetar positivamente? Cara a economia atual a gente
nao sabe, é uma incégnita, eu digo isso porque eu trabalho e atendo industrias desde
pequeno porte até industrias multinacionais né, a economia atual se a gente falar em
guestao industrial ela praticamente ndo tem interferéncia pra nés, porém a economia
fez com que no momento que a gente teve uma alta desvalorizacéo da nossa moeda
em relacdo ao dolar, tudo que é produto relacionado a tecnologia, produtos que tem
aco e tudo mais, ele teve um aumento muito superior a correcao salarial que 0s N0Ssos
clientes tiveram, essa economia nos prejudicou bastante porque o0 nosso cliente
consumidor perdeu o poder de compra com essa economia, mesma coisa com o
mercado soja e o mercado industria, teve aquele boom pés pandemia e depois
desaqueceu, teve saco de soja que valeu R$ 190,00 e hoje vale R$ 110,00, ele teve
um decréscimo de 60% né, a mesma coisa em relacdo a carne, ao preco do kg do boi
gue também é o nosso cliente que sustenta da nossa regido, entdo a economia atual

atrapalhou bastante pois 0 nosso cliente perdeu bastante poder de compra né€, tanto
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o cliente assalariado, o cliente que € funcionério publico, quanto o cliente que €
produtor rural ou produtor agropecuario.

Quais oportunidades nos ainda ndo aproveitamos? Eu acho que dentro de tudo
aquilo que a gente falou ali de pontos de pontos a melhorar entram nessa linha, nés
temos oportunidade de vendas na industria, nés temos oportunidade de estar mais
proximo do cliente de entender melhor o que ele precisa para se readequar, para
adequar nosso estoque em relacdo a necessidade. Até entdo a gente sempre faz o
trabalho de compra focado em reposicao, vendi e comprei, mas eu n to comprando o
gue eu to deixando de vender por ndo ter eu ndo to comprando o que eu to sabendo
que tem alguma empresa alguma coisa nova ali pois eu ndo estou fazendo esse
trabalho externo de buscar informacéo antecipada da possivel necessidade do cliente.

Que novas oportunidades estéo surgindo? N&o vejo novas oportunidades.

Podemos atender novos segmentos de clientes? Sim, como eu falei ali a gente
tem empresas de segmento de corte de madeira, empresas da agricultura, eu posso
atender com correias e rolamentos agricolas, eu posso trabalhar com rolamentos
industriais e correias basicamente, entdo eu tenho outros mercados e segmentos que
eu tenho como oportunidade de crescimento.

Como podemos adquirir outros recursos uteis? A gente teria que ver quais séo
0S recursos precisariamos adquirir com essas oportunidades do mercado né, assim a
gente vai ta mensurando em relagcdo ao investimento e tempo de retorno, assim
verificar se vale a penha pegar uma linha de credito em um banco com juros baixos,
uma linha de credito de algum outro produto, uma parceria com algum fornecedor ou
até mesmo utilizar algum dinheiro que a gente tenha em caixa ou desfazer de algum
bem que nédo seja tdo produtivo para investir pois hoje a gente dispdes de outros bens.

Bem quem sdo nossos concorrentes? Diretamente as autopecas, 3 - 4 que tem
ai, e passam a ser quem pode nos ameacar com relagdo a concorréncia, sdo esses
fornecedores que estdo passando a entregar o produto diretamente para as oficinas,
isso ai € uma ameaca. S0 empresas de outras cidades que trabalham com
distribuicdo de produtos e estdo vendendo com ticket médio menor diretamente para
0S mecanicos.

Nossos fornecedores sao confiaveis? Sim porque a gente avalia a qualificacao
do fornecedor, avalia o histérico, a gente avalia se ele é distribuidor autorizado das
marcas que eles nos vendem, por que isso, a gente pode comprar uma lampada, um

amortecedor, um rolamento, uma correia falsificada se o meu fornecedor ndo for um
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distribuidor autorizado das marcas que ele me vende, mas sim eles sédo confiaveis
pois avaliamos os fornecedores antes.

Nosso mercado pode ficar saturado? Pode, dentro daquilo que a gente falou
ali, se entrar mais autopecas, se aumentar o volume de venda das distribuidoras direto
para as oficinas, vai reduzindo o nosso ticket médio, vai reduzindo nosso faturamento
né e vai saturando, ao mesmo tempo o que que a gente ja vem pensando e vai fazendo
de certa forma, € trazendo o cliente pra la né e a gente ja comegou com servi¢o basico
exatamente para agregar valor, tendo produto e servico ta.

O custo das nossas mercadorias estd aumentando? Sim, toda hora, como te
comentei ali o custo das mercadorias tem um aumento entre 3 e 4 vezes superior ao
aumento de renda digamos assim pelo INPC do meu cliente ta, o meu consumidor,
entdo € uma das coisas que nos esmaga ali.

Ha escassez de algum recurso essencial para nés? Sim, cara a mao de obra é
impressionante né, tu ter pessoas que conhecam sobra autopecas que gostem, é bem
complicado, eu vejo isso huma proporcao pequena ai em Pinheiro e também vejo isso
porque a Sueca nada mais € que uma loja de pecas gigante, tanto industria como
automotiva, e a qualificacéo e as pessoas com esse conhecimento, com essa mao de
obra qualificada, com conhecimento técnico de pecas esta ficando bem espaco.

Sobre as regulamentacfes a gente trabalha com todos os funcionarios com
carteira assinada, a gente paga além do valor liquido de salario a gente paga um
adicional, a gente ndo faz nenhum desconto de ante do salario do funcionéario, nao
desconta imposto de renda, ndo desconta INSS, ndo desconta FGTS, a gente paga o
salario bruto do contracheque e mais uma comissdo, isso ai entra em um dos
diferenciais que os nossos funcionarios tem.

Socio 2

Forcas:

Somos bons em qué?

Negociacoes.

Nossa marca é forte?

Sim.

Qual é a nossa vantagem competitiva?
Preco.

Qual é o nosso diferencial?

Atendimento.




Quais recursos temos a nossa disposi¢cao?

3 pessoas e internet.

Quais vantagens oferecemos aos nossos funcionarios?
Liberdade de negociacdes.

Do que os nossos clientes mais gostam em nos?
Atendimento e preco.

Fraquezas:

N&o somos bons em qué?

Controle de vendas e compras.

Nossos clientes reclamam de qué?

Falta de estoque.

Quais desvantagens a nossa equipe enfrenta?

A falta de renda, a maioria das vendas séo pedaladas.
O que impede o0 nosso desenvolvimento?

Limite de renda da cidade.

Estamos em falta de quais recursos?

Acabamento no prédio.

Poderiamos melhorar em quais aspectos?
Organizacao.

Ameacas:

Quem sao 0Ss Nnossos concorrentes?

MC, JB e Santa Rita.

Quais empresas novas poderiam nos ameacar?
Nova néo sei.

Nossos fornecedores sao confiaveis?

Sim.

Nosso mercado pode ficar saturado?

Sim.

O custo das nossas mercadorias esta aumentando?
Sim.

Ha escassez de algum recurso essencial para n6s?
N&o.

As mudancas da regulamentacdo poderiam nos prejudicar

Talvez.
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Funcionario

Nosso nome com certeza é forte, o nome Ribeiro ai € bem conhecido a muitos
anos ai na batalha e o nosso diferencia & no atendimento, atendimento de como o
cara trata os clientes, a facilidade que ndos proporcionamos a eles também e
principalmente 0s N0SsSo0s amigos parceiro ai, 0S mecéanicos né cara, tché esses ai a
gente tem que ta sempre juntos. A nossa regido € pouco desenvolvida ne, ndo tem
como investir mais num negocio que ndo vai dar tanto retorno né e com certeza nos
temos concorréncias ai com outras autopecas ta. Nossos fornecedores séo confiaveis,
séo confiaveis, agora o custo da mercadoria aumenta regularmente, como tudo né no

Brasil aumenta regularmente.

Fonte: Autor (2023).




