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RESUMO

Atualmente, a maior parte das micro e pequenas empresas sao administradas pelos proprios donos que na maioria
das vezes ndo possuem o conhecimento ¢ experiéncias necessarias para enfrentarem um mercado altamente
competitivo, deixando de realizar o planejamento estratégico a longo prazo que ¢ vital para maximizar lucros e
minimizar os riscos de insolvéncia. No entanto, ¢ crucial aos gestores estarem sempre atentos ao ambiente externo
¢ as mudangas do mercado, clientes e economia. Assim, se faz necessario que os pequenos modelos de negdcios
adotem ferramentas administrativas para se manterem no mercado e alcangar estabilidade e maior rentabilidade.
Portanto, este trabalho tem por finalidade introduzir fundamentos de planejamento estratégico na microempresa
OuriOticas do segmento 6ptico do municipio de Ourinhos/SP, a partir da elaboragio da analise SWOT,
identificando forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas.

Palavras-chave: Planejamento; Planejamento Estratégico; Analise SWOT; Micro ¢ Pequenas Empresas.

ABSTRACT

Currently, most micro and small enterprises are managed by their own owners, who most often lack the
knowledge and experience to face a highly competitive market, failing to carry out the long-term strategic
planning that is vital to maximizing profits and minimize the risks of insolvency. However, it is crucial for
managers to always be aware of the external environment and the changes in the market, customers and the
economy. Thus, it is necessary that small business models adopt administrative tools to stay in the market and
achieve stability and greater profitability. Therefore, this work aims to introduce strategic planning fundamentals
in the OuriOticas microenterprise of the optical segment of the municipality of Ourinhos / SP, based on the
SWOT analysis, identifying strengths and weaknesses, opportunities and threats.

Keywords: Plannig; Strategic Plannig; SWOT Analysis; Micro and Small Enterprises.
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RESUMO GRAFICO
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INTRODUCAO

Segundo os dados do Sebrae (2011), anualmente inimeros empreendimentos
sdo criados no Brasil, aproximadamente 1,2 milhdes, e 99% deles sdo micro e pequenas

empresas. E, estudos realizados por todo o mundo relatam que os primeiros dois anos de
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atividade de uma nova empresa sdo os mais complicados, em que muitas empresas fecham,
por justificativas que vao desde a falta de planejamento e de capital de giro a inexisténcia de
entendimento do mercado em que atuam. Portanto, esse periodo € o mais significativo no que
diz respeito a sobrevivéncia.

De maneira geral, as micro e pequenas empresas possuem caracteristicas
proprias e sdo de grande importancia na economia do pais, j4 que oferecem significativa
contribui¢cdo na geracdo de empregos e negbcios, por exemplo. Contudo, ressalva Sebrae
(2011), grande parte dessas empresas ndo investem em planejamento a longo prazo e agem
muitas vezes de forma despreparada, seja por falta de conhecimento do mercado, por falta de
recursos ou por possuirem processos informais e/ou incompletos, dentre outros fatores. Assim,
o planejamento estratégico surge como valiosa ferramenta para o processo de tomada decisao
e para a sua manuten¢ao em um mercado altamente competitivo, visto que o sucesso de uma
empresa depende consideravelmente da elaboragdo de estratégias eficazes.

O planejamento ¢ uma ferramenta extremamente relevante e necessaria para
qualquer modelo de negdcio, seja para sua criagdo ou para o seu desenvolvimento e
estabilidade no mercado diante da grande concorréncia e competitividade, pois permite ao
empreendedor a concentrar a sua ateng@o especialmente no negdcio e na necessidade de fazer
investimentos para o crescimento da empresa. Portanto, a empresa primeiramente precisa
estabelecer sua missdo, visao e valores. Afinal, saber aonde se quer ir e encontrar formas
inovadoras de se chegar aonde deseja definira estratégias muito eficazes e com éxito.

Assim sendo, a necessidade de sobreviver e perpetuar um modelo de negdcio
em um ambiente globalizado obriga os empreendedores/gestores a enfrentarem significativos
desafios e estarem sempre atentos ao ambiente interno e externo, as mudangas do mercado,
clientes e economia. E crucial ter uma visdo holistica do mercado.

Para a elaboracdo deste artigo utilizou-se pesquisas bibliograficas e um estudo
de caso em uma microempresa do segmento optico, OuriOticas, localizada no municipio de
Ourinhos — SP, de modo que esta pesquisa possa ser utilizada para interferir ¢ melhorar a
realidade da empresa objeto de estudo. Portanto, a proposta deste trabalho ¢ aplicar
fundamentos de planejamento estratégico na microempresa OuriOticas, através da ferramenta
analise SWOT, de forma a identificar os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas e

auxiliar nos processos decisorios da mesma.

FUNDAMENTACAO TEORICA



Revista Horus, v. 12, n. 1, p. 1-31, 2017.
ARTIGO ORIGINAL

Planejamento

O planejamento tem a fungdo de enfrentar o futuro, € claro, o que € previsivel
e conhecido, é prevenir ou poupar a empresa de possiveis problemas que possam surgir
estando preparado para resolvé-los, desta forma diminuindo o risco de algo indesejavel.
Portanto, se a empresa nao se preparar, sera atropelada pelos acontecimentos.

Planejar, conforme a concep¢ao de Maximiano (2011) compde-se em tomar
decisdes de trés tipos: definir o objetivo, definir um ou mais cursos de agdo e definir meios de
execucdo. Definir o objetivo € o que devera ser alcangado, definir um ou mais cursos de agao
¢ definir quais os caminhos que devera percorrer para alcancar os objetivos € os meios de
execucdo ¢ fazer um progndstico dos recursos necessarios para atingir os objetivos.

Segundo Souza (2015) os administradores devem decidir os rumos da empresa
através da ferramenta de planejamento, elaborando planos e metas que dao finalidade a
organizagdo e, definindo o que deve ser feito, quando, como ¢ quem fard. Souza ainda afirma
que empresas sem planejamento ndo tem agdes corretivas, pois ndo conhecem seus pontos
fracos e ameacgas e, consequentemente fracassam no mercado abrindo as portas para a
concorréncia. Assim, ¢ de extrema importancia conhecer e analisar o ambiente externo e
interno, identificar qual a missdo, visao e valores da empresa, para que possam criar estratégias

e obter vantagens competitivas.

Estratégia

A estratégia, segundo Kluyver e Pearce II (2007), consiste em estabelecer
planos de agdo para a obtencao de vantagem competitiva, baseados em escolhas como: quais
setores participar, quais produtos e servigos ofertar e como determinar quais recursos serao
alocados. Desta forma, tem como objetivo principal a criagdo de valor para os acionistas ou
os demais interessados, através da satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores de
uma maneira melhor que a dos seus concorrentes.

Ainda de acordo com os autores, formular estratégias significa criar uma visao
de longo prazo para a organizagdo, mantendo-se sempre flexivel as mudangas que possam
surgir para se chegar ao objetivo desejado, bem como criar um portfélio de agdes para se
adaptar as mudangas do mercado, de forma a tentar reduzir os riscos de fracasso.

Descrever estratégia ndo ¢ uma tarefa fécil, pois segundo Chiavenato e Sapiro

(2003) trata-se do comportamento adaptativo de cada organizagdo. Cada corporagdo define
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estratégia de acordo com o meio em que esta inserida, tendo que ser formulada e entendida
por todos os membros envolvidos (stakeholders).

Portanto, para estabelecer a estratégia cada organizacao deve definir a missao
e visdo. De modo geral, conforme Sales (2014), para a empresa tornar-se “estratégica” ela
deve precaver-se para defrontar e vencer os desafios, assim como perceber as ameacas €

oportunidades.

Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico ¢ um processo de grande importancia para qualquer
organizacdo, pois auxilia na tomada de decisdes, formulando estratégias de sucesso, através
de vérias etapas que permitem a defini¢do do propdsito de dire¢do que a empresa devera seguir
e, se feito com eficacia, estimula o desenvolvimento das empresas e garante sua longevidade.

De acordo com Kotler (2002), o planejamento estratégico ¢ o processo de
adaptacdo entre os objetivos das empresas e suas competéncias, bem como as constantes

mudangas e oportunidades de mercado.
O planejamento estratégico se divide em trés estagios. Inicialmente, a empresa
prestadora de servigos profissionais devera realizar uma analise do ambiente atual e
do ambiente futuro. Em seguida tera de determinar suas metas, seus objetivos e sua
estratégia (escolha dos mercados-alvo e do mix de marketing). E, por ultimo, a
empresa devera elaborar e executar seu plano de implementacdo (KOTLER, 2002,
p. 145-148).

Oliveira (2004) complementa que o planejamento estratégico ¢ um processo
que desenvolve objetivos de longo prazo, com estratégias e agdes que afetam a empresa como
um todo, estabelecendo assim a melhor dire¢do a ser seguida, levando em conta a analise do
ambiente externo e interno da empresa.

A estratégia deve ser preparada. Assim, o planejamento estratégico ¢ a forma
como a estratégia ¢ planejada e estruturada. Conforme citam os autores Chiavenato e Sapiro
(2003), deve ser um processo continuo, feito de acordo com as mudancas do ambiente em que
se esta inserido. Da mesma forma, Mintzberg, Lampel, Quinn e Ghoshal (2007, p. 135)
ressaltam que “o chamado planejamento estratégico deve ser reconhecido pelo que é: um meio
ndo para criar estratégia, mas para programar uma estratégia ja criada — para lidar formalmente
com suas implicagdes”. Para Drucker (apud Chiavenato e Sapiro, 2003):

[...] planejamento estratégico é o processo continuo de, sistematicamente e
com o maior conhecimento possivel do futuro contido, tomar decisdes atuais
que envolvem riscos; organizar sistematicamente as atividades necessarias a
execucdo dessa decisdo e, através de uma retroalimentacdo organizada e
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sistematica, medir o resultado dessas decisdes em confronto com as
expectativas alimentadas. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003, p. 39)

Segundo Souza (2015) o planejamento estratégico permite a empresa alcangar
maior conhecimento e experiéncias do mercado e ¢ um dos meios mais cabiveis de
desenvolvimento e frequente aprimoramento de métodos e processos gerenciais. A estratégia
deve ser um ativo fixo em todos os niveis da empresa e praticada por todos os colaboradores,
porém que deve ser adaptada de acordo com as constantes mudangas do mercado. O autor
ainda ressalva que quando o planejamento estratégico ¢ bem administrado, as chances de se
alcancar o sucesso ampliam de forma consideravel.

Conforme afirma Maximiano (2011), quando as decisdes afetam o futuro da
empresa caracteriza-se planejamento estratégico. “Estratégico” salienta o autor, ¢ tudo o que
¢ significativo para a realizacdo dos objetivos no mais alto nivel da empresa, ou seja, sua
missdo, sua competitividade e sua sobrevivéncia, portanto ha clientes estratégicos,
fornecedores estratégicos, suprimentos estratégicos, instalacdes estratégicas entre outros.
Desta forma, a perda de quaisquer fatores estratégicos afeta os objetivos da organizacdo. Por
sua vez, todas as empresas, desde pequenos negocios informais até as grandes corporacdes
possuem estratégia e planejamento estratégico de forma explicita ou implicita.

Em um mercado de alta competitividade e constantes mudancas, ¢ de extrema
importancia que os empreendedores utilizem as ferramentas estratégicas para sua manutencao
no mercado e para que possam obter vantagens competitivas sobre os concorrentes.

Kluyver e Pearce II (2007) afirmam que, quando uma empresa institui uma
tatica de gerar valor que os concorrentes ndo aplicam pode-se dizer que ela possui uma
vantagem competitiva, ou seja, um conjunto de for¢as que uma organizacdo possui que a
difere dos concorrentes, sobressaindo-se no mercado ¢ concentrando suas for¢as nas areas em
que possui vantagens, deixando as fungdes com menos importancia nas maos de terceiros.

Para Mendes (2011), a vantagem competitiva de um profissional ou empresa ¢
a forma que diferencia dos concorrentes e ¢ originada da competéncia do negocio em que a
empresa atua, de forma a exercé-la melhor do que as empresas concorrentes. O autor ainda
cita cinco caracteristicas da vantagem competitiva: dificil de imitar, nica, sustentavel,

superior a competicao e aplicavel a multiplas situagdes.

Classificaciao das Micro e Pequenas Empresas
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Conforme Sebrae (2016), a Lei1 Geral de Micro e Pequenas empresas, instituida
em 2006, oferece prote¢dao aos micro e pequenos modelos de negdcios para acompanhar a
Constituicdo e recebe tratamento especial a que outras empresas, sendo significativas para
distribuicao de renda e geragao de emprego, inclusdo social, reducdo da informalidade e
fortalecimento da economia. As micro € pequenas empresas possuem um regime tributario
especifico que ¢ o Simples Nacional, com impostos reduzidos, simplificagdo dos processos de
calculo e recolhimento, mais facilidade para acesso ao mercado, ao crédito e a justica.

A classificagdo de micro e pequenas empresas, segundo Sebrae (2014) pode
ser feita de duas formas: pelo nimero de pessoas ocupadas na empresa ou pela receita auferida
(faturamento). A classificagao pelo numero de pessoas ocupadas na empresa foi dividida, de
acordo com o quadro abaixo, por porte (micro, pequena, média e grande) e o setor de atuacao
(servigos, comércio e industria), na qual demonstra as microempresas aquelas que nas
atividades de servicos e comércio ocupam até 9 pessoas, € as pequenas empresas as que
ocupam entre 10 e 49 pessoas; ja na atividade industrial, sio microempresas aquelas com até

19 pessoas, e pequenas empresas entre 20 e 99 pessoas ocupadas.

ATIVIDADES ECONOMICAS
PORTE . .
SERVICOS E COMERCIO INDUSTRIA
Microempresa Até 09 pessoas Até 19 pessoas
Pequena Empresa De 10 a 49 pessoas De 20 a 99 pessoas
Média Empresa De 50 a 99 pessoas De 100 a 499 pessoas
Grande Empresa Acima de 100 pessoas Acima de 500 pessoas

Quadro 01 — Critério de classificagdo do porte das empresas por pessoas ocupadas
Fonte: Sebrae (2014, p. 23)

J& a classificagdo pela receita auferida, ou seja, pelo faturamento, conforme
Sebrae (2016), as empresas sdo classificadas como microempresas se obtiverem receita bruta
de até R$ 360.000,00 anuais. Se a receita anual ultrapassar R$ 360.000,00 até R$ 3.600.000,00,

a sociedade sera enquadrada como pequena empresa.

Micro e Pequenas Empresas: Componentes Vitais da Economia Brasileira

Conforme, Longenecker, Moore e Petty (2007), antes do inicio da década de
1970, a participagao das pequenas empresas foi reduzindo aos poucos, ainda que contribuisse
com uma boa parte do produto interno bruto nacional, gradativamente foi cedendo espaco as
grandes empresas, que com recursos financeiros maiores conseguiram aperfeigoar os modelos
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de gestao, entretanto grande parte das micro e pequenas empresas cooperam com o bem-estar
econdmico do pais e produzem uma parte consideravel de bens e servigos.

Desta forma, ainda de acordo com os autores, as empresas possuem atributos
importantes que as tornam mais do que versdes miniatura de grandes corporacdes, elas
contribuem para geragao de empregos, estimulam a competi¢do, contribuem para a inovagao
e produzem bens e servigos com exceléncia. O empreendedorismo vem crescendo muito no
Brasil e atualmente, segundo dados do Sebrae (2014) cerca de 9 milhdes sdo Micro e Pequenas
Empresas no Pais, representando mais da metade dos empregos formais.

Segundo pesquisas do Sebrae (2014), no ano de 1985 a participagdo dos
pequenos negocios no PIB estava em 21%. Assim, buscando a evolugdo deste indicador nos
anos de 2001 e 2011, percebeu-se resultados positivos. De acordo com a entidade, no ano de
2001, o percentual cresceu para 23,2% e, em 2011, atingiu 27%, isto €, mais de um quarto do

Produto Interno Bruto brasileiro ¢ motivado pelos pequenos empreendimentos.

As Micro ¢ Pequenas Empresas ja sdo as principais geradoras de riqueza no
comércio no Brasil (53,4% do PIB deste setor). No PIB da industria, a participa¢do
das micro e pequenas (22,5%) ja se aproxima das médias empresas (24,5%). E no
setor de Servigos, mais de um ter¢o da produgdo nacional (36,3%) tém origem nos
pequenos negocios (SEBRAE, 2014, p. 06).

Os dados demonstram o quanto as microempresas € empresas de pequeno porte
sdo importantes e decisivas para a economia do pais € que ndo se pode pensar no
desenvolvimento do Brasil sem elas. De acordo com Sebrae (2014), as Micro e Pequenas
Empresas vém alcancando, durante os ultimos 30 anos, um crescente valor no pais e seu papel
socioecondmico ¢ extremamente relevante.

Sebrae (2014) salienta que as Micro e Pequenas Empresas (MPE) vém
progressivamente aumentando sua relevancia na economia brasileira com destaque para os
setores de servicos e comércio nas quais representaram, em 2011, 19% do PIB, enquanto a
industria totalizava 7,8%. Com relacdo ao niimero de empresas as MPE representaram, em
2011, nas atividades de servicos e de comércio, respectivamente, 98% e 99% do total de
empresas formais; em relagdo ao emprego, as MPE representavam 44% dos empregos formais

em servicos, e aproximadamente 70% dos empregos gerados no comércio.

Taxa de Sobrevivéncia das Empresas no Brasil

De acordo com Sebrae (2011), no Brasil, a cada ano sdo criados mais de 1,2

milhdo de novos empreendimentos formais. Sendo que 99% sdo micro e pequenas empresas.
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E estudos realizados por todo o mundo mostram que os dois primeiros anos de atividade de

um novo negocio sao os mais complicados.

As micro e pequenas empresas sdo responsaveis por mais da metade dos empregos
com carteira assinada do Brasil. Se somarmos a isso a ocupacdo que o0s
empreendedores geram para si mesmos, pode-se dizer que os empreendimentos de
micro e pequeno porte sdo responsaveis por, pelo menos, dois tergos do total das
ocupagdes existentes no setor privado da economia. A sobrevivéncia desses
empreendimentos ¢ condigdo indispensavel para o desenvolvimento econémico do
Pais. (SEBRAE, 2011, p 04)

As taxas de sobrevivéncia estdo crescendo, segundo o Sebrae (2011), a cada
100 empreendimentos criados, 73 sobrevivem aos primeiros dois anos de atividade. Porém,
ainda ¢ preciso realizar muitas melhorias nas condigdes de sobrevivéncia dos
empreendimentos de micro € pequeno porte, no entanto, ¢ necessario monitorar € sempre
acompanhar esse processo para conferir se os esforcos estdo gerando, de fato, os resultados

almejados.

Fatores que levam a insolvéncia de Micro e Pequenas Empresas

Sebrae (2011) ressalta que os primeiros dois anos de atividade de uma empresa
sdo os mais dificeis, e inimeras delas fecham. Tal fato justifica-se por diversos fatores que
vao desde a falta de planejamento e de capital de giro a inexisténcia de entendimento do
mercado em que atuam. Portanto, esse periodo ¢ o mais significativo no que diz respeito a
sobrevivéncia.

Conforme cita o site Franquia Empresa (2010), devido a falta de oportunidade
de emprego e pela necessidade, muitas empresas sdo criadas até mesmo sem o menor
conhecimento de mercado, tornando o Brasil um dos paises mais empreendedores do mundo,
porém, a falta de planejamento e maturidade administrativa ocasionam a insolvéncia de
muitos empreendimentos que poderiam ter um potencial se houvessem empregado
ferramentas estratégicas de gestao.

De acordo com os dados do Portal do Desenvolvimento Econdmico Municipal
(2016), o plano de negdcio € a maneira mais efetiva de evitar a insolvéncia de uma empresa,
salientando a importancia de gerir o fluxo de caixa e a precaucdo quanto a tributa¢do. Em
contrapartida ndo ¢ s6 a ma gestdo das empresas que elevam os riscos de faléncia, como
também a falta investimentos em politicas publicas para a orientagdo dos empresarios ¢ a falta
de fomento por parte do governo como a diminuicdo da carga tributdria e a capacitagdo

académica dos empreendedores.
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O papel do Planejamento Estratégico nas Micro e Pequenas Empresas

No cenario econdmico atual torna-se inquestionavel o quanto as pequenas e
médias empresas sdo relevantes. Visto que sdo causadoras de empregos e renda e representam
uma parte consideravel da produgdo nacional.

Contudo, o planejamento estratégico neste cenario ¢ fundamental e pode gerar
melhores resultados. Quanto menor a empresa mais importante € a estratégia (Porter, 1995).
Isto se justifica pelo fato das empresas de menor porte, diferentemente das grandes, serem
mais suscetiveis as mudancas do mercado e, assim, tendo que compreender o ambiente
competitivo com mais clareza e prontidao para garantir a estabilidade no mercado.

Conforme cita Neto (1997), os recursos nas micro e pequenas empresas devem
ser bem empregados visto que sdo limitados, ao contrario das grandes corporagdes em que a
quantidade de recursos utilizados ¢ maior e ha um setor especifico com profissionais
qualificados que trabalham no planejamento a longo prazo diferente dos pequenos modelos
de negdcio em que o planejamento estratégico fica a cargo dos sdcios-proprietarios, que por
sua vez tem suas preocupacdes voltadas para o dia a dia, o que ndo deixa tempo disponivel
para o planejamento das atividades de longo prazo.

Ainda de acordo com Neto (1997), apenas 20% dos problemas relacionados
com estratégia estdo ligados a insuficiéncia de recursos e os 80% restantes a falta de
planejamento, de modo que as empresas ndo devem atuar em diversas frentes a0 mesmo tempo,
pois devem direcionar suas agdes com a finalidade de potencializar os recursos empregados
(mao de obra, recursos financeiros, tempo entre outros).

De maneira geral, o gestor do pequeno negdcio nao se dedica a preparacdo de
um planejamento estratégico, uma vez que essa tarefa demanda muito tempo e necessita de
um comprometimento maior com a equipe. Além disso, o desconhecimento da técnica para
realizagdo de tarefas mais complexas do processo, a disponibilizagao de recursos limitados e
por ter uma visdo imediatista em suas atividades exigindo rapido retorno de seus esforgos.

Ribeiro (2016) afirma que para que as empresas tenham mais organizagao,
direcionamento e controle em todas as suas atividades ela precisa adotar as ferramentas de
planejamento estratégico, de forma a maximizar seus lucros e minimizar suas falhas,
proporcionando mais eficiéncia.

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003), para implantar o planejamento

estratégico as organizacdes devem seguir cinco etapas primordiais. A primeira se inicia a
10
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partir da concepgao estratégica, onde hd a definicdo da missdo que € a razao de existir da
empresa, suas responsabilidades e suas pretensdes junto ao ambiente, bem como a defini¢ao
do “negdcio” e da visdo de futuro definindo como a organizagdo pretende ser futuramente
com a finalidade de criar sua imagem frente aos clientes.

Na segunda etapa ¢ feito o diagnostico externo onde se antecipa oportunidades
e ameagcas alinhando ao diagndstico interno, onde se analisa forcas e fraquezas da organizacao
criando condicdes para formular estratégias segundo o ambiente em que ela atua. O referido
diagndstico ¢ chamado de “SWOT”, que se origina do idioma inglés, representando as palavras
Forgas (Strenghts), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas
(Threats).

Nas proximas etapas ha a formulago de estratégias e sua implantacao por meio
de agdes determinadas, definicdo de objetivos, planos operacionais e analise dos publicos de
interesse ou stakeholders com respeito a missdo da organizacao.

Por fim, para aprovagdo do plano estratégico, € necessario haja a participagao
de todos os envolvidos abrangendo todas as areas de tomadas de decis@o, bem como rever o
que foi implementado para entdo, tragar os novos rumos, mantendo as estratégias de sucesso

e reavaliando aquelas que ndo tiveram éxito.

PARTE 1 PARTE 2 PARTE 3 PARTE 4 PARTE 5
Concepgéo Gestio do Implementacio Avaliacio &
Estratégica —1 Conhmm_antc- T Formulagdoda =¥  gg Estratégia T Rsavaﬁgao
Estratégico Estratégia Estratégica
Intencao *Diagnadstico
Estratégica Externo
=Diagndstico ) 4+
Interno *Plansjamento
=Construgso Estratéqgico -Gmmgm;a v
de Cendarios -Maodelos Corporativa o
dindmicos de -Lideranga +Auditoria de
concorréncia Estratégica Desempenho a
Resultados

Quadro 02: Etapas do Planejamento Estratégico
Fonte: Chiavenato, Sapiro (2003, p. 45)

Em outras palavras, todas essas etapas do processo de planejamento estratégico
se resumem em cinco fases mostradas no Quadro 03 e incluem: analise do ambiente;
estabelecimento da diretriz organizacional; formulagdo da estratégia; implementagdo da
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estratégia; e controle estratégico.

Evara 1: | Evapa 2: Evars 3: | Evara 4: Evara 5: |
Andlise do Estabelecimento Formulagio Implementagao Controle |
ambiente da diretriz da estratégia de estratépias estratégico
organizacional | |
* |nterno |
* Externo | * Missio |
j = Ohbjetivos
ﬁ A A A A
L] Ly L]
FEEDBACK

Quadro 03: O Processo da Administra¢do Estratégica
Fonte: Certo, Peter (2005, p. 8)

Analise SWOT como Ferramenta de Gestiao Estratégica

Existem diversas ferramentas para realizar a analise de ambientes para o
planejamento estratégico. A principal delas e a mais utilizada ¢ a andlise SWOT. Esta
ferramenta estratégica permite fazer uma analise do ambiente interno e externo da organizagao
através dos pontos fortes (forgas), pontos fracos (fraquezas), oportunidades e ameagas.

Até entdo, ndo foi possivel identificar a real origem da Analise SWOT e de
seus criadores. Mas, Tavares (2010) cita que por volta do ano de 1950, para identificar a
situagdo das empresas, houve a necessidade da elaboracao de estratégias e do cruzamento de
pontos externos e internos das organizagdes € que por volta do ano de 1960, a técnica da
analise SWOT j4 era formulada em empresas de grande porte.

J& Medeiros (et al., 2010, p. 03) cita que alguns pesquisadores, tais como
Marion Dosher, Otis Benepe e outros, criaram o método SOFT para fazer o cruzamento dos
pontos fortes e fracos das empresas. Esse método dizia que bom no presente € satisfatorio,
bom no futuro ¢ oportunidade, o que ¢ mal no presente ¢ falha e o que ¢ mal no futuro ¢
ameaca. Os autores Chiavenato e Sapiro (2003) mencionam que a andlise SWOT foi abordada
em uma conferéncia de politica de negdcios realizada pelo pesquisador Kenneth Andrews. E
que apenas em 1982 o método foi publicado, com a finalidade de cumprir a missdo, visdo e
objetivos de uma empresa.

A andlise SWOT permite analisar uma empresa sob diferentes perspectivas, de

forma simples e objetiva e pode ser empregada como uma ferramenta de autoconhecimento
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(no caso de micro e pequenas empresas, permite ao gestor aprofundar o conhecimento a
respeito de seu negocio), analise contextual e mapa para a defini¢do de agdes estratégicas.

Através desta ferramenta ¢ possivel estabelecer estratégias empresariais e quais
sdo os fatores criticos de sucesso, para, entdo, criar agdes para reduzir ou eliminar fatores que
afetam o desempenho de uma empresa e, assim estabelecer a direcdo a ser seguida para que
se possa cumprir sua missdo (Fischmann e Almeida, 2011).

Segundo Bastos (2014), a palavra Planejamento ¢ de extrema importancia no
andamento de um negdcio e € exatamente isso que a analise SWOT aborda. O termo SWOT ¢
uma abreviagdo das palavras strengths, weaknesses, opportunities e threats que significam:
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, respectivamente. No Brasil, ¢ comum a utilizagao

da sigla FOFA.

Pontos Positivos Pontos Negativos
T T

§ S - Strengths W - Weaknesses

g F - Forga Fraquezas
SWOT
FOFA

8

: s o w

5 0 Opportu!'ntles T - Threats

% | |O-Oportunidades|| A . Ameacas

Quadro 04: Analise SWOT
Fonte: Elaborado pelos autores

A principal finalidade da analise de ambientes através da ferramenta SWOT ¢
identificar os caminhos que a organizacdo devera seguir € quais 0s passos necessarios para
que ela atinja seus objetivos estratégicos. Logo, segundo Matos, Matos e Almeida (2007), o
resultado da andlise ambiental ¢ a definicdo das metas e dos objetivos estratégicos para a
corporagdo. E, de acordo com Tavares (2010), ¢ através desta analise que os gestores podem
identificar os pontos afetam no desempenho das organizagdes, sejam aqueles que auxiliam no
desenvolvimento e aqueles que prejudicam as atividades a serem exercidas.

A Andlise SWOT, segundo Bastos (2014) ¢ uma ferramenta estrutural da
administracdo, aplicada para aprimorar o planejamento das empresas com uma analise dos
ambientes internos e externos e estabelecendo estratégias de negdcios com o intuito de

melhoria do desempenho da empresa, bem como identificar os pontos fortes e fracos, ameagas
13
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e oportunidades nas quais a organizacao esta sujeita. Esta técnica retne todos esses dados em
uma matriz para assim visualizar as caracteristicas que fazem parte da sigla. Através desta
ferramenta ¢ possivel fundamentar o planejamento de médio e longo prazo da organizacao
auxiliando a empresa, principalmente, na tomada de decisdo. Tem como objetivo, maximizar
as oportunidades do ambiente através dos pontos fortes € minimizar as ameagas € pontos

fracos.

A andlise SWOT - avaliacdo dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades
externas e ameagas de uma empresa — ¢ uma ferramenta 1til para gerar uma lista de
fatores para consideracdo estratégica. Pontos fortes e pontos fracos estdo
relacionados a fatores internos. Eles podem incluir habilidades, expertise ou know-
how tecnoldgico, recursos organizacionais, competéncias competitivas ¢ vantagens
ou desvantagens de posicionamento definidas por variaveis como participagdo de
mercado, reconhecimento de marca, ou competéncia de distribuicdo, aliangas e
outros modelos de parceria (KLUYVER e PEARCE II, 2007, p 88).

Assim sendo, de acordo com Matos (2007) os fatores internos as organizagdes
referem-se as forcas representadas pelos recursos e habilidades que as empresas dispdem para
minimizar as ameagas ¢ aumentar as oportunidades; e as fraquezas representadas por tudo que
impede e afeta a capacidade de desempenho da organizagdo. Ja os fatores externos referem-
se as oportunidades que sdo as tendéncias positivas do ambiente macroecondomico para a
sobrevivéncia da organizagdo; e as ameagas que sdao as tendéncias negativas do ambiente

macroecondmico que impedem o desenvolvimento da empresa levando a insolvéncia.

Analise ambiental — interna e externa

Todo e qualquer fator que influencie positiva ou negativamente o desempenho
de uma organizagdo conceitua-se como ambiente. Desta forma, ¢ muito relevante que seja

feita a analise ambiental na qual a empresa esté inserida (COSTA, 2007).

A analise ambiental corresponde ao estudo dos diversos fatores e forgas do
ambiente, as relagdes entre eles ao longo do tempo e seus efeitos ou
potenciais afeitos sobre a empresa, sendo baseada nas percepgdes das
areas em que as decisdes estratégicas da empresa deverdo ser tomadas (OLIVEIRA,
2004, p.93).

Os fatores internos estao diretamente ligados a organizacao e apresentam quais
as suas deficiéncias e qualidades, ou seja, os pontos fortes e os pontos fracos e, os fatores
externos auxiliam na interagdo com a empresa € 0 ambiente apresentando suas oportunidades
e ameacgas. Deste modo, ¢ necessario aproveitar as oportunidades e se defender das ameacas.

(MEDEIROS, et al, 2010).
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De acordo com Bastos (2014) a analise SWOT divide-se em dois ambientes: o
interno que se refere as forcas e fraquezas da empresa e, o externo que se refere as questoes

nas quais a empresa ndo tem o controle, tais como oportunidades e ameagas.

Ambiente Interno

A andlise interna do ambiente, conforme cita Aaker (2001), permite entender
detalhadamente os aspectos estratégicos considerados relevantes para a organizagdo e
relaciona-se com os fatores criticos de sucesso da empresa. Oliveira (2004) complementa que
essa analise indica as variaveis controlaveis pela organizacgdo realizada a partir dos pontos
fortes e pontos fracos da mesma.

Bastos (2014) define pontos fortes (forcas) como vantagens competitivas que
a empresa possui em relagdo a concorréncia e os pontos fracos (fraquezas) como todos os
fatores que interferem ou prejudicam o desenvolvimento do negdcio e que precisam ser
verificados de maneira isolada de forma a minimizar seus efeitos ou tentar transforma-los em
forcas relevantes para o negdcio.

A analise interna do ambiente tem o objetivo de fazer o levantamento de dados
que tragam informagdes relevantes da empresa, como os fatores fortes que representam o auge
da organizacdo e também os fatores prejudiciais, deixando a organizacdo em posi¢ao
vantajosa ou ndo. Os pontos fortes auxiliam a organiza¢do no cumprimento de seus objetivos
e os pontos fracos sao pontos que devem ser melhorados e adaptados de forma que a empresa
consiga atingir seus propositos e evitar maiores falhas na organizacdo (TAVARES, 2010).

Para Oliveira (2004), os pontos fracos sdo variaveis internas que provocam
uma situagdo prejudicial para a empresa, mas que podem ser controlados.

Oliveira (2004) cita alguns fatores que podem influenciar a organizagdo e
devem ser levados em consideragao ao fazer a analise ambiental interna. Tais como:

e Marketing: através de publicidade e propagandas, promogdes, estudo de mercado;

¢ Finangas: através do balanco do cendrio financeiro da empresa, controle de despesas
e de resultados obtidos;

e Producao/servicos: fator que considera a qualidade dos servicos, relacdo de matérias-
primas necessarias para o desenvolvimento das atividades da empresa, bem como a
relacdo de custos.

e Recursos humanos: através da selecdo e contratacdo de funciondrios, treinamento e

desenvolvimento de pessoal e analise do clima organizacional da empresa.
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Assim, ¢ importante que as for¢as de uma organiza¢ao sejam analisadas de
forma precisa, sempre buscando maximiza-las, visto que sd3o como vantagens diante da
concorréncia. Da mesma forma, ¢ preciso haver um claro entendimento das fraquezas e
trabalhar para que os aspectos negativos sejam melhorados e minimizados, deixando de afetar

o desempenho da empresa.

Ambiente Externo

A andlise externa envolve fatores exteriores a uma organizagao, ou seja, sao
variaveis incontrolaveis e que afetam a organizagdo como um todo. Em um macroambiente,
segundo Kotler (2000), os aspectos econdmicos, demograficos, tecnoldgicos, politicos/legais
e socioculturais devem ser levados em consideragao, enquanto que em um microambiente os
clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores sdo os aspectos que devem ser analisados.

Oliveira (2004) acrescenta que alguns fatores como tecnologia, recursos
necessarios, governo (leis, impostos), comunidade (clientes, mdo de obra), concorrentes e
fornecedores devem ser analisados para identificar as oportunidades e ameagas de forma a
maximizar os resultados.

Através da andlise macro e micro que, segundo Aaker (2001), é possivel
identificar as oportunidades e ameacas. Uma organizacdo que percebe rapidamente as
mudancas no ambiente consegue responder de forma mais eficaz e aproveitar melhor as
oportunidades minimizando as ameagas.

Oliveira (2004) ressalva que o ambiente ¢ demasiadamente dinamico e nao
estavel, pois ha muitos aspectos e mudangas constantes influenciando o mercado. Diante deste
cendrio, as empresas devem saber aproveitar as oportunidades e adaptar-se ou amenizar as
ameacas. Assim, Costa (2007) cita que, os fatores externos nao sao estaveis pois a empresa
pode andar por diferentes caminhos € mudar a sua situag¢ao a qualquer momento, e desta forma,
oportunidades podem se transformar em ameacgas e vice e versa. Tornando-se de grande
importancia saber interagir e conhecer o ambiente em que a empresa esta inserida.

De acordo com Tavares (2010), as oportunidades sdao tendéncias atuais ou
acoes que, se souber aproveita-las influenciam de forma positiva para atingir os propositos da
empresa. Ja as ameagas sdo tendéncias que devem ser trabalhadas para que sejam eliminadas
e minimizem as perdas e para que ndo prejudiquem o andamento das atividades.

Bastos (2014) define as ameagas como forcas externas que influenciam
negativamente a empresa € que precisam ser tratadas com muita cautela para que ndo
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prejudiquem também diretamente os resultados. E as oportunidades sdao forcas externas que
influenciam positivamente a empresa ¢ que podem surgir por intermédio de mudangas na
economia, como por exemplo, mudangas na politica economica do governo, alteracdes em

algum tributo, investimentos externos, amplia¢ao do crédito ao consumidor.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a elaboracdo deste artigo foram realizadas pesquisas qualitativas,
bibliograficas, em livros, sites, trabalhos académicos, artigos e revistas pertinentes ao assunto,
utilizando-se como base abordagens de varios autores e um estudo de caso através de uma
pesquisa de campo com debates e discussdes com o gestor da microempresa OuriOticas do
municipio de Ourinhos — SP, de modo que esta pesquisa possa ser utilizada para interferir e
melhorar a realidade da empresa objeto de estudo.

Segundo Quadros (2009) o estudo de caso é baseado na experiéncia
profissional e académica a fim de aplicar minuciosamente a teoria sobre a realidade
pesquisada, através da percepcdo do pesquisador e da sua capacidade de analisar
possibilitando assim, a interpretacdo de questdes importantes de forma correta e que sdo

referentes ao objeto de estudo.

Unidade de analise

A pesquisa foi realizada em uma microempresa, localizada na cidade de
Ourinhos/SP que atua no comércio varejista de artigos de Optica ha 13 anos, na qual foi
entregue um questionario com diversas perguntas abertas (autopreenchiveis) para o gestor da
empresa e foi realizado o debate com o intuito de coletar os dados para a realiza¢do da analise
SWOT.

Os dados coletados tém a finalidade de realizar uma andlise ambiental através
da matriz SWOT, identificando fatores internos organizacionais e fatores externos do mercado
em que a empresa atua, para que se possa ponderar os pontos fortes e fracos, as oportunidades
e ameacas. Através desse estudo, a empresa pode criar agdes estratégicas para que elimine os
pontos que afetam o seu desempenho e possa cumprir seus propositos.

A anélise dos dados foi realizada de forma qualitativa, ou seja, ndo estatistica
e baseada na elaboragdo dos elementos coletados, de modo a interpreta-los auxiliando assim

no processo da analise SWOT.
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Roteiro da entrevista com o Gestor da microempresa OuriOticas

Apresentacio do Gestor:
-Nome
-Cargo

-Tempo na empresa
Apresentacio e historico da Empresa:

-Nome/Razao Social
-Ramo de Atuagao
-Tempo de mercado

-Localizacao
Questionario realizado durante o debate com o proprietario:

-A missao, visdo e os valores de sua empresa estdo definidos?

-Quais sdo as principais atividades da OuriOticas?

-Qual ¢ a imagem que a empresa passa para seus colaboradores e clientes?

-Em sua opinifio, porque um cliente compra na OuriOticas?

-Quais sdo as oportunidades e ameacas que voc€s enxergam no mercado?

-Quais sdo os diferenciais da OuriOticas em relagio a concorréncia?

-Qual é o piblico-alvo da OuriOticas?

-Quais sdo os pontos fortes da empresa e quais sdo os pontos que poderiam ser melhorados?
-Quantos funcionarios trabalham na OuriOticas?

-De que forma sdo realizados os treinamentos com os colaboradores e com que frequéncia?
-Qual a importancia dos funcionarios para o sucesso da empresa?

-Quais sdo os principais fornecedores da OuriOticas e como é a relagio comercial com os eles?
-Existem vantagens competitivas com fornecedores em relacao aos seus concorrentes? Quais?
-A empresa possui marca propria? Se sim, quais as vantagens?

-Quais sdo os canais de comunicacdo externos utilizados? Se houver, qual possui o melhor
retorno?

-Em relagdo a localizacao das lojas, quais sdo os principais diferenciais da empresa?

-Quem sio os principais concorrentes da OuriOticas?

-A empresa visualiza a entrada de novos concorrentes no mercado?

-Qual a visdao em relacao ao mercado de consumo?

-Como voceé enxerga a OuriOticas a longo prazo?
18
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ESTUDO DE CASO: OURIOTICAS

A partir da entrevista foi possivel conhecer um breve historico do proprietario
e da empresa, bem como suas principais atividades.

A empresa André Braz Alves ME - OuriOticas foi fundada em 27 de janeiro
de 2003 e sua principal atividade econdmica ¢ o comércio varejista de artigos de Optica. A
organizacao esté localizada no centro na Rua Maranhao, numero 25 na cidade de Ourinhos/SP.
Ap6s doze anos no mercado, a empresa fundou sua primeira filial em outro ponto da cidade.
Antes, a OuriOticas tinha outro nome fantasia, era intitulada de Otica Pontual, mas apos a
instalagdo da filial denominou-se OuriOticas, a empresa acresceu de um laboratorio proprio
executando as montagens dos Oculos de grau, dando praticidade e fornecendo um servigo
personalizado com agilidade na entrega a seus clientes. A empresa ¢ composta por quatro
funcionarios e atende publico de todas as idades.

O proprietario da empresa o senhor André Braz Alves fundou a OuriOticas no
ano de 2003 apos decidir montar o seu proprio negocio, pois possuia experiéncia de mais de
15 anos no ramo atuando como técnico de montagem e posteriormente passou a atuar na area
comercial. André, com o passar dos anos foi se aperfeicoando com diversos cursos e palestras
oferecidas pelos fornecedores parceiros, agregando conhecimento para enfrentar o mercado

em que atua.

A OuriOticas projeta-se no mercado em crescimento constante e sempre a procura
de melhorias na sua performance, bem como buscando inovagdo e priorizando a
qualidade dos produtos, sempre com foco no cliente para atender suas necessidades
e satisfag@o. (André Braz Alves)

Segundo o proprietario da OuriOticas, a empresa, desde sua criagdo, tem como
visdo tornar-se lider em seu segmento, priorizando o atendimento e servigos de alta qualidade
e precisdo, buscando sempre um aprimoramento continuo de novas técnicas € no
desenvolvimento do potencial humano. E tem como missao oferecer um servigo inovador, de
qualidade e exceléncia em atendimento, proporcionando aos clientes e colaboradores uma
satisfagdo plena e melhor qualidade de vida através de uma visao saudavel.

De acordo com André, a OuriOticas é uma empresa comprometida com o bem-
estar social que acredita num progresso mutuo, pois, trabalha com ética, transparéncia,
integridade, inovagao, respeito € amor ao proximo, a sociedade e ao meio ambiente.

A ética corporativa estd também refletida nos comportamentos, nossas praticas,
crengas e valores. Na OuriOticas, as pessoas estdo em primeiro lugar, visando a
construcdo de equipes de alto desempenho, cujos talentos individuais s6 fazem
sentido se forem capazes de formar times vencedores. (André Braz Alves)
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Principais Produtos e Servicos

O fundador da empresa citou que o mercado de atuagdo da OuriOticas esta
voltado para o comércio varejista de artigos Opticos e dispde de produtos da mais alta
qualidade e servigos desenvolvidos para atender as necessidades especificas dos mais diversos
perfis de clientes. A OuriOticas trabalha em parceria com alguns fornecedores e possui 6timas
negociagoes com eles e tratando-se de lentes oftalmicas um dos principais fornecedores da
OuriOticas ¢ a Zeiss trazendo infimeros beneficios para o estabelecimento e para os clientes
através do bom relacionamento entre empresa e fornecedores. No caso de lentes a compra €
feita através do laboratorio, pois ndo ha estoque do produto na loja, pelo fato da variagdo de
grau de pessoa a pessoa. J& as armacgdes e Oculos de sol, as aquisi¢des sdo feitas de acordo
com as tendéncias atuais, onde hé a visita de representantes comerciais periodicamente. A
empresa tem como objetivo principal atender a necessidade do cliente, obtendo satisfacdo e a
qualidade de produtos e oferecer atendimento diferenciado aos clientes, portanto busca

trabalhar com um mix de produtos (armagdes de grau e de sol), para todos os publicos.

Aplicacio da analise SWOT na Empresa OuriOticas de Ourinhos SP

Com base no questionario e nas discussoes realizadas juntamente com o gestor
da empresa OuriOticas, foi possivel unir todos os dados resultando nas informagdes aplicadas
nos quadrantes para a realizag¢do da andlise SWOT conforme o quadro 05. Apo6s a identificagao
de todos os pontos internos e externos, foi realizada juntamente com o proprietario da empresa

uma analise sobre a influéncia de todos esses fatores no desempenho da empresa.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Forcas

De acordo com os dados coletados através da entrevista com o proprietario da
empresa OuriOticas, os principais pontos fortes da empresa sio:

Atendimento personalizado: para a OuriOticas, o atendimento personalizado é
o principal ponto forte e torna-se uma vantagem competitiva perante a concorréncia, pois esta
muito além do ato de realizar uma venda, sendo que ¢ através dele que os vendedores
encantam os clientes, com um tratamento diferenciado buscando o acolhimento e

primeiramente entender as suas necessidades e ndo apenas satisfaze-las.
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O cliente retorna a loja, pois criamos um vinculo com eles, um relacionamento, aqui
nds conquistamos a confianca do cliente, pois temos o conhecimento do que estamos
falando, afinal trata-se da saude dele e ele ¢ valorizado mesmo apds a compra ter
sido realizada. Procuramos antes de tudo entender o problema do cliente, além de
agregarmos valor ao produto. (André Braz Alves)

Forcas Fraquezas
— Marca sem tradig@o.

— Atendimento personalizado.

—  Credibilidade — Auséncia de comunicacdo externa.
~  Mix de pro du’.tos — Dificuldade de abrir nova loja no centro da
— Relacionamento e negociagdo com c1da£ie.. .
fornecedores — Auséncia de loja virtual.
~  Localizagio ' — Equipe reduzida por falta de mdo de obra
— Laboratdrio proprio especializado. qualificada.
— Capacitagdo Profissional.
— Marca Propria.
— Pos venda.
Oportunidades Ameacas

— Aumento do numero de pessoas que
necessitam usar 6culos.
— Maior acesso as tendéncias de moda.

— Fortes concorréncias no mercado
— Aumento da concorréncia informal.
— Falta de méo de obra qualificada.

— Convénios. .
, . — Aumento de vendas pela internet.
— Patrocinio de  propagandas  por s .
— Mudangas na politica econdmica que afeta as
fornecedores.

. ~ to de juros.
— Necessidade de uso de protegdo UV. CINPIEsas como 0 aumento de Juros

Quadro 05: Analise SWOT da microempresa OuriOticas
Fonte: Elaborado pelos autores

Credibilidade: ¢ de extrema importancia a relacdo de confianca entre a empresa
e o consumidor, pois se trata de produtos relacionados a satide. Sendo assim, o conhecimento
esta ligado a este fator. Se a equipe de vendas souber entender a necessidade do consumidor
e repassar todo o conhecimento a respeito do problema abordado, certamente que o
consumidor se sentira seguro € a empresa conquistara a sua confianca.

Mix de produtos: para o gestor da empresa OuriOticas, o mix de produtos ¢
bem variado, ou seja, a otica oferece uma ampla gama de produtos e servigos atendendo a
todos os publicos, com muitas opg¢des de linhas de produto, modelos, cores e tamanhos, e
mantendo sempre atualizado de acordo com as tendéncias e demandas.

Relacionamento/negociacdo com fornecedores: segundo o proprietario da
empresa, a relagdo e negociacdo com seus fornecedores sdo excelentes e propiciam otimas
possibilidades de negociacdo gerando também um diferencial competitivo, pois permite
conseguir melhores descontos e prazos de pagamento, além de recursos para promog¢des

internas, conseguindo margens superiores as dos concorrentes.
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Localizagdo: a localizagio dos pontos de vendas da OuriOticas é uma
importante forga, pois a empresa preocupa-se em escolher locais com grande fluxo de pessoas.
A primeira loja localiza-se ao lado de postos de satide em que hé o atendimento de médicos
oftalmologistas constantemente, logo, os pacientes saem com as receitas direcionados para a
OuriOticas e a segunda loja localiza-se em uma das principais avenidas da cidade com um
publico diferenciado e ao lado de um consultoério oftalmolégico.

Laboratério Proprio especializado: um importante diferencial perante aos
concorrentes ¢ possuir um laboratoério proprio, proporcionado maior agilidade na entrega dos
Oculos além do contato direto com o técnico Optico, com colaboradores treinados e
capacitados para reconhecer e atender todas as necessidades dos clientes.

Capacitagdo Profissional: para a OuriOticas, as pessoas sio a parte mais
importante de uma empresa, pois s3o elas que vao representar a empresa para os clientes.
Portanto, ¢ de extrema importdncia que todos os colaboradores sejam treinados
periodicamente e possuam todo o conhecimento necessario para atender a necessidade do
consumidor. O treinamento ¢ realizado pelo proprio fundador da empresa que possui todo o
conhecimento técnico através de cursos e experiéncias, tornando-se uma grande for¢a e um
diferencial, além de reduzir os custos por ndo haver a necessidade de terceirizagao.

Marca propria: fator considerado pelo fundador da empresa um excelente
diferencial, pois os beneficios de possuir uma marca propria sdo os custos baixos para a
confec¢do além de conseguir precos de vendas menores que o da concorréncia aumentando
significativamente as margens de lucro, além da oOtima qualidade dos produtos e a
exclusividade. E, o cliente podera investir em lentes melhores para seus oculos.

P6s venda: segundo o proprietario da empresa, utiliza-se um sistema de
relacionamento com os clientes através do servico pos-venda, sempre acompanhando os
servigos prestados e oferecendo assisténcia e manuten¢do dos produtos adquiridos. Este
sistema € muito importante também para a fidelizacdo dos mesmos e para realizar novas

vendas.

Fraquezas

De acordo com os dados coletados através da entrevista com o proprietario da
empresa OuriOticas, os principais pontos fracos da empresa sio:

Marca sem tradi¢do: um dos principais pontos fracos observados pelo gestor
da empresa em estudo foi a falta de tradicdo da marca OuriOticas, visto que a empresa atua
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no mercado ha 13 anos sendo bem conhecida pelos fornecedores, porém possui a marca
propria hd menos de 2 anos, sendo pouco conhecida pelos consumidores. “Os consumidores
sempre perguntam se a loja € nova e isso impacta bastante. Uma marca de tradi¢do atrai mais
os consumidores e gera mais confianca”. (André Braz)

Auséncia de comunicagdo externa: um dos pontos fracos que causa grande
impacto para a empresa ¢ a falta de propagandas e campanhas de marketing, como a
divulgacdo em televisdo, radios e panfletos, por exemplo, realizando apenas em ocasides
especiais, limitando a divulgacdo da marca e reconhecimento pelo publico. No entanto,
segundo o proprietario da OuriOticas, os seus principais concorrentes realizam divulgagio em
midias de massa, sendo necessario a empresa se adequar a esse cendrio para a aproximagao
dos consumidores.

Dificuldade de abrir nova loja no centro da cidade: para a OuriOticas, por nio
possuir uma marca forte no mercado e ndo investir em divulgacao, foi apontado pelo gestor
que a empresa tem dificuldade de abrir outra loja no centro da cidade onde o fluxo de pessoas
¢ mais intenso, havendo dessa forma, dificuldade de negociacao de pontos comerciais.

Auséncia de loja virtual: o gestor também apontou como um ponto fraco da
empresa a auséncia de uma loja virtual, visto que atualmente € crescente o nimero de vendas
e-commerce e que o site da empresa esta desatualizado e ndo possui nenhum canal de venda
pela internet.

Equipe reduzida: outro ponto fraco apontado pelo gestor foi a equipe reduzida
por falta de mdo de obra qualificada. Atualmente ¢ comum a caréncia de técnicos e pessoas
treinadas e qualificadas para o mercado 6tico, tornando-se uma dificuldade para as empresas
organizarem seus setores. Como a OuriOticas apresenta uma estrutura enxuta e possui
inimeras atividades operacionais, o tempo torna-se escasso para a administragdo correta do

negocio, sendo necessario a busca de profissionais qualificados no ramo 6ptico.

Oportunidades

De acordo com os dados coletados através da entrevista com o proprietario da
empresa OuriOticas, as principais oportunidades do mercado em que a empresa atua sdo:

Aumento do nimero de pessoas que necessitam usar dculos: conforme aponta
o proprietario da empresa, o aumento do nimero de pessoas que necessitam do uso de dculos

¢ muito significativo bem como o avan¢o no poder de consumo de boa parte da populagao,
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tornando-se mais facil identificar a necessidade do uso dos 6culos € uma oportunidade a ser
explorada, ampliando dessa forma, a demanda pelos produtos oferecidos pela OuriOticas.

Maior acesso as tendéncias de moda: segundo o gestor, atualmente esta
facilitado o acesso as tendéncias de moda permitindo que a empresa participe de eventos e
feiras Opticas como a Expo Abidptica, a maior feira da América Latina, realizada em Sao
Paulo, para aprimorar ainda mais o mix de produtos.

Convénios: o gestor da OuriOticas apontou com uma 6tima oportunidade a
criagdo de convénios com outras organizagdes como forma de aumentar a captagdo de clientes.
A realizacdo de parcerias com grandes empresas e sindicatos, com escolas e também com
consultorios oftalmologicos através de indicagcdes e descontos ¢ uma ferramenta que pode
trazer muito retorno, lucratividade e fidelizagdo de clientes para a empresa.

Patrocinio de propaganda por fornecedores: para o proprietario da OuriOticas
¢ muito importante que haja uma boa relacdo com os fornecedores, pois este fato pode
colaborar com a empresa através do fechamento de parcerias com eles e realizacdo de
campanhas em conjunto, tornando-se um meio de propagandas sem grandes custos e que pode
ser explorado com muito mais frequéncia.

Necessidade de uso de protecdo UV: outra oportunidade observada pelo
proprietario da OuriOticas é a conscientizagdo e necessidade da populagdo para o uso de
oculos com protecao UV. A conscientizagao em relacao aos maleficios da radiagdo solar tende
a aumentar consideravelmente a demanda por 6culos solares com esse tipo de protecdao, com

lentes de qualidade.

Ameacas

De acordo com os dados coletados através da entrevista com o proprietario da
empresa OuriOticas, as principais amegas do mercado em que a empresa atua sio:

Fortes concorréncias no mercado: o proprietario da empresa identificou que
seus principais concorrentes no mercado sdo uma forte ameaca, pois possuem muito tempo de
mercado e sdo grandes franquias reconhecidas no mercado e com nome mais fixado na mente
do consumidor. Porém, a maioria das empresas ficam defasadas diante do segmento em que
atuam pelo tempo de mercado e acabam deixando de buscar novos fornecedores, novas
tecnologias e de visitar feiras buscando novas tendéncias, tornando isso uma oportunidade.

Isso se evidencia pelo fato de que muitos clientes acabam procurando outras Oticas pois
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sentem a acomodac¢ao da equipe de vendas no que se refere a agregacao de valor aos produtos,
a atendimento, falta de mix de produtos, entre outros.

Aumento dos concorrentes indiretos: outro fator apontado como uma ameaca
pelo proprietario da empresa ¢ o aumento dos concorrentes indiretos, ou seja, entrada de novos
concorrentes que ndo sao do ramo 6tico como lojas de roupas vendendo 6culos de sol como
acessorio, e lojas de artigos da China vendendo 6culos de grau e de sol. Atualmente inumeras
lojas ja trabalham com algumas grifes iguais as que as Oticas oferecem, porém com custo
baixo, ndo originais e sem garantia.

Falta de mado de obra qualificada: por se tratar de um servigo que exige um
determinado grau de especializa¢do e necessidade de conhecimento técnico, a falta de mao de
obra qualificada disponivel no mercado foi considerada também como uma ameaga.
Atualmente a dificuldade de contratar colaboradores qualificados é grande, sendo necessario
investir cada vez em treinamentos.

Aumento de vendas pela internet: de acordo com o fundador da empresa o
aumento de vendas pela internet ¢ considerado como ameaga, principalmente de oculos
solares, pela facilidade e conveniéncia.

E, por fim, as mudancas na politica econdmica sdo consideradas uma ameaca,
pois afeta diretamente as empresas como, por exemplo, o aumento dos juros alterando

principalmente os precos dos produtos.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir dos resultados obtidos e através de uma andlise dos fatores principais
que afetam o desempenho da OuriOticas, foram formuladas algumas estratégias consideradas
importantes para a alavancagem da empresa.

No quadro 06 estdo as estratégias propostas para o aproveitamento de

capacidades da OuriOticas através do cruzamento das forgas e oportunidades.

fornecedores.

Oportunidades | Forcas Estratégias

Propaganda Relacionament | Negociar propagandas/campanhas em conjunto com fornecedores,
patrocinada por | o/negociagdo | com o pagamento da midia em troca mercadorias para a
fornecedores. com OuriOticas como gratificagdo, aproveitando os recursos de

marketing que os grandes fornecedores possuem.
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Aumento do | Capacitacao Realizar campanhas em conjunto com escolas, grupos de idosos e
nimero de | profissional; grandes empresas oferecendo descontos na consulta com o
pessoas que | Atendimento oftalmologista, através de convénios com os médicos, para que
necessitam usar | personalizado. | hajaaidentificagdo da necessidade do uso de 6culos de grau. Nesta
oculos. acdo, poderia haver também a venda de oOculos de sol ou a
indicag@o para que esses futuros clientes visitem uma das lojas da
OuriOticas.
Maior acesso as | Mix de | Participar periodicamente de eventos e feiras Opticas para manter
tendéncias  de | produtos; o mix de produtos sempre atualizados com as tendéncias atuais e
moda. Marca propria. | de acordo com as necessidades dos clientes. Além disso, o cliente
podera escolher o modelo de 6culos tendéncia para a confecgao da
marca OuriOticas.
Realizar cursos relacionados ao setor Optico para aprimorar
vendas e agregar valor ao produto.
Convénios. Atendimento Negociar convénios com grandes empresas, escolas, sindicatos,
personalizado; | associagdes e consultorios oftalmoldgicos para aumentar a
captacdo de novos clientes e fideliza-los através do principal
diferencial da OuriOticas, o atendimento personalizado
transmitindo seguranga e confianga. Através desses convénios os
clientes teriam melhores descontos e formas de pagamento.
Necessidade de | Pds venda; Promover campanhas de conscientiza¢do sobre a importancia do
uso de prote¢do | Mix de | uso de oculos com protecdo UV, em empresas e sindicatos. E
UV. produtos; através da credibilidade da OuriOticas e do conhecimento da
Credibilidade. | equipe de vendas conquistar a confianga do consumidor. Outra

estratégia seria a de levar nos locais de campanha uma mini-6tica
para a demonstracao do mix de produtos da empresa. Através da
p6s-venda também € possivel convencer o cliente da importancia
do uso de 6culos com protecdo e realizar novas vendas.

Quadro 06: Cruzamento das oportunidades e forgas da OuriOticas
Fonte: Elaborado pela autora

No quadro 07 estdo as estratégias propostas para minimizar as limitagdes da

empresa OuriOticas através do cruzamento das fraquezas e oportunidades.

Oportunidades | Fraquezas Estratégias
Propaganda Marca sem | Negociar com propagandas conjuntas com grandes e conhecidos
patrocinada por | tradigdo; fornecedores podera reforgar 0 nome da OuriOticas no mercado
fornecedores. Auséncia de | e servir de alavancagem para que a marca seja reconhecida.
comunicacao
externa.
Aumento do | Auséncia de loja | Criar um site da empresa OuriOticas com a descrigdo de todos
nimero de | virtual; os produtos e servigos oferecidos, através de fotos cores, design
pessoas que | Auséncia de | e tamanhos de armagdes, com opg¢des para a compra pela
necessitam usar | comunicagdo internet, visto que o nimero de pessoas que usam Oculos esta
oculos. externa. aumentando consideravelmente.

Negociar com fornecedores meios de comunicagdo externa

como radio, televisdo, panfletos e campanhas de marketing.
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Convénios Marca sem | Negociacdo de convénios com grandes empresas, sindicatos,
tradicdo. escolas, associagdes e consultérios oftalmoldgicos podera trazer
novos clientes e tornar a marca conhecida entre todos os
colaboradores e membros dessas institui¢des.

Quadro 07: Cruzamento das oportunidades e fraquezas da OuriOticas
Fonte: Elaborado pela autora

E, por fim no quadro 08, estao as estratégias propostas para converter as desvantagens

da empresa, através das fraquezas e ameagas.

Ameacas Fraquezas Estratégias

Aumento de vendas | Auséncia de loja | Criagdo de um novo site institucional com loja virtual.
pela internet. virtual.

Falta de mao de obra | Equipe reduzida por | Capacitar internamente os proprios funcionarios e criar

qualificada falta de mao de obra | equipes polivalentes, habilitando-os para outras
qualificada. fungdes.

Aumento da | Auséncia de | Reforcar a marca OuriOticas através de campanhas de

concorréncia comunicagdo externa marketing e promogdes, panfletos, outdoors, de forma

informal a torna-la conhecida por todos consumidores.

Quadro 08: Cruzamento das ameagas e fraquezas da OuriOticas
Fonte: Elaborado pela autora

CONSIDERACOES FINAIS

O processo de planejamento estratégico ¢ uma ferramenta de extrema
relevancia para alcancar o sucesso das empresas, sejam elas de pequeno, médio ou grande
porte. Porém, para a sua elabora¢do com eficiéncia, ¢ necessario ter a visdo da organizacao
como um todo, para que os objetivos almejados sejam alcangados. O plano estratégico exige
a integracdo de todos os setores, requer liderancga, visao de futuro, para que se possa conduzir
a organizacdo da melhor forma possivel.

Grande parte das micro e pequenas empresas nao investem em planejamento a
longo prazo e agem muitas vezes de forma despreparada, seja por falta de conhecimento do
mercado, por falta de recursos ou por possuirem processos informais e/ou incompletos, dentre
outros fatores. Assim, o planejamento estratégico torna-se uma valiosa ferramenta para o
processo de tomada decisdo e para a sua manuten¢do em um mercado altamente competitivo.

Para a sua elaboragdo, torna-se necessario realizar o diagndstico estratégico,
verificando aspectos externos e internos da empresa. Neste cenario, a analise SWOT torna-se

uma importante ferramenta de planejamento estratégico em qualquer empresa, através da
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analise dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas, fazendo com que a empresa
perceba a sua real situag@o e no que sera necessario focar para manter-se no mercado.

Este trabalho teve como objetivo a elaboragdo da andlise SWOT em uma
microempresa do comércio varejista de artigos de Optica localizada no municipio de Ourinhos.
O trabalho foi de grande importancia nao apenas para que o empreendedor da organizagao em
estudo inserisse o planejamento estratégico e a andlise SWOT como ferramentas de gestdo,
mas podendo servir de apoio para outros gestores que venham a ler este artigo.

Ao sugerir o uso da analise SWOT a empresa OuriOticas, foi possivel oferecer
um novo rumo de trabalho para a empresa. Segundo o gestor da empresa estudada, a
ferramenta € muito acessivel, e foi possivel perceber a sua importancia, pois a sua aplicagao
demanda pouca complexidade, além de propor uma reflexdo no modo de gestdo. Através dessa
analise, o gestor podera estabelecer estratégias para sua manutengdo no mercado, fazendo o
levantamento dos pontos fortes, aproveitando as oportunidades, minimizando os pontos fracos
ou trabalhando para que se tornem forgas e afastando as ameagas ou adaptando-as a realidade
empresarial como pontos de melhorias. Dessa forma, faz com que seja analisada a situagao
atual e tenham objetivos e metas para alcangar o desenvolvimento e manutencao do negocio
no mercado.

No entanto, € necessario ressaltar que a analise das forgas e fraquezas ndo segue
uma sequéncia e deve ser sempre adequada as situagdes, uma vez que a empresa esta sujeita
a inimeras mudangas, que podem seguir dire¢des diferentes, ou seja, o que hoje se considera
como uma for¢a, amanha pode se tornar uma fraqueza e vice-versa.

Assim, por meio do estudo realizado, pode-se concluir que, para elaborar
planejamento estratégico com eficiéncia, faz-se necessario realizar um diagnodstico estratégico.
Desta forma, ¢ através da aplicacao da analise SWOT que podemos enxergar a real realidade
do ambiente em que a empresa estd inserida, esta ferramenta ¢ de muita relevancia para
identificar os fatores que impulsionam o crescimento empresarial e aqueles que prejudicam o
desempenho das atividades empresariais.

Portanto, considera-se que o objetivo proposto neste trabalho foi alcangado,
indicando que toda e qualquer empresa pode utilizar este tipo de analise, sendo que, cada
organizac¢do devera elaborar suas estratégias de acordo com suas necessidades, uma vez que
o planejamento estratégico ¢ varidvel de empresa para empresa, pois cada organizacao tem
suas metas, visdo, missdo, tamanho e enfim, suas caracteristicas proprias. Dessa forma, com

o planejamento estratégico o empreendedor passa a se concentrar especialmente no negocio e
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na necessidade de fazer investimentos para o crescimento da empresa, restando apenas
monitora-lo e controla-lo sistematicamente para que as empresas ndo sejam levadas ao
cotidiano caracterizado pela urgéncia e pela realizacdo de atividades que ndo dao sentido a

sua existéncia e que ainda ameacem a sua permanéncia em um mercado altamente competitivo.
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