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RESUMO

A presenca de um administrador num supermercado é imprescindivel
para desenvolver um planejamento estratégico de forma légica.Pois, por mais
que a tecnologia supra as exigéncias das modernas empresas, elas
necessitam de metas para decidir os rumos a serem seguidos nas tomadas
de decisbes; ja que sao elementos basicos para o sucesso ou fracasso da
organizacdo.Assim como também, elas precisam de recursos humanos
sintonizados com seus objetivos; porque a utilizagdo de funcionarios bem
treinados nas empresas comerciais mantém-se como um fator preponderante
na decisdo da compras.

Nos supermercados, que operam basicamente com auto-servigo, os
recursos humanos tém uma importancia ainda mais significativa,exigindo do

atendimento indireto toda a eficacia possivel.
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INTRODUGAO

Ao fazer o levantamento da atual situacdo do “Supermercado Martins”, com
relacdo as vendas, indico medidas urgentes e cabiveis que visam melhora-las. Por

este motivo, apresento o Projeto “A Importancia do Administrador em um

Supermercado’. Entretanto, para poder executa-lo se faz necesséario entender e

interpretar os sonhos e anseios, avaliando com profundidade, a cultura empresarial.
O Projeto acima citado é importante porque busca conhecer as vantagens,
dificuldades, potencialidades e finalidade diante do universo supermercadista.
Partindo do pressuposto que a empresa deve ter metas e objetivos claros e
coerentes para que tenha sucesso, € que proponho aos proprietarios do
“Supermercado Martins”, situado na cidade de Jaragua, Goias, uma proposta de
planejamento estratégico de forma logica e estudada. Assim, se faz necessario
recursos que o administrador tenha em mé&o, como: informatizag&o, planejamento de
recursos humanos e outros planejamentos imprescindiveis. Desta forma, o
“Supermercado Martins” ganhara em termos de cliente e ganho financeiro.
Lembrando também que, para que este projeto tenha sucesso, € preciso que haja

um treinamento com os funcionarios para que se adaptam ao novo sistema.




CAPITULO |

HISTORICO

1.1Histérico da Empresa

O Supermercado Martins Surgiu em decorréncia de dois irmaos estarem
desempregados com a venda da Empresa SPAM (Parmalat).E, como o terceiro,
Paulo Henrique M.Silva, também funcionario da citada empresa continuou prestando
servicos a mesma, foi informado de que todos os supermercados da Parmalat iriam
fechar suas portas.Entdo, fazendo um Ilevantamento para saber qual dos
supermercados tinham melhores vendas, constatou que eram os de Ceres, Uruana
e Jaragua.Como os de Ceres e de Uruana estavam instalados em prédios proprios e
bem maiores que o de Jaragua,os dois irm&os resolveram comprar a mercadoria e
os ativos do supermercado de Jaragua.Para tanto, fizeram uma proposta de
comprada do supermercado de Jaragua para a citada Empresa.Fizeram proposta
de pagarem em cinco parcelas, o montante pedido pela Parmalat. A mesma aceitou;
mas,impo6s duas condi¢des; a primeira: que o supermercado teria que ficar em nome
de Paulo Henrique M. Silva e, a segunda: que este continuasse a trabalhar na
Parmalat. Apés “fechar’esse acordo, foi dado entrada em toda a documentagéo.Em
15 de agosto de 1995, o Supermercado Martins abriu suas portas para os
consumidores da cidade de Jaragua, Goias.Hoje, o Supermercado Martins com seus
dois donos, Sr. Braulio Martins S.Filho e Sr. Jodo Silva Neto tém orgulho de
apresentar o prédio proprio construido com recursos do Supermercado € com a

expectativa de crescer a cada dia e tornar-se exceléncia em todos os seus servicos.
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1.2 ORGANOGRAMA DA EMPRESA

ORGANOGRAMA SUPERMERCADO MARTINS

| EXPOSITOR | | ACOUGUEIRO | | COMPRADOR || CAIXAS || ALMOXARIFE

O Supermercado Martins é composto por um diretor responsavel pela diregéo
da empresa, um gerente que gerencia toda a estrutura funcional, bem como,os
processos administrativos da empresa, um comprador que cuida dos pedidos de
reposicdo da empresa, um expositor que repde as mercadorias, um agougueiro que
atende no agougue aos clientes, e cuida dos cortes de carne, dois caixas para
processar as compras dos clientes e um encarregado de deposito.

Todos os profissionais qualificados para suas fungées cumprem carga horaria
de trabalho conforme a CLT. E lmportante ressaltar que a rotatividade da mao-de-
obra, embora qualificada, € muito baixa. '

A clientela atendida é de classe média baixa.

No presente trabalho iremos mostrar como um supermercado popular pode
utilizar de um bom planejamento estratégico para alavancar as vendas e se
posicionar melhor no mercado.
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CAPITULO I

FUNGOES DA ADMINISTRACAO

2.1 CONCEITO

As funcdes de uma boa administracdo pode ser conceituada como um
processo ciclico continuo onde se formulam estratégias, comunica-se estas
estratégias a toda organizacdo.Onde desenvolve-se e coloca-se em pratica,
taticas de implantacdo dessas estratégias; que sdo fundamentais para desenvolver e
implementar controles para monitoragdo das etapas de implantacéo e depois ,0
sucesso no alcance das metas ja implantadas.

Administrar depende basicamente, de saber desenvolver um bom
planejamento, saber organizar, coordenar, controlar e dirigir esse planejamento
seguido de uma boa estratégia.

Assim, na pratica, as empresas usam, geraimente, uma combinagdo de
diferentes métodos para fazer uma previsdo do mercado e ter sucesso
consequentemente, na sua implantagéo.

O estagio realizado no Supermercado Martins mostrou que a fungdo da
administracdo é de suma importancia, bem como o desenvolvimento cooperativo do
quadro de funcionarios no planejamento, na organizagdo, na direcdo, na
coordenacdo, no controle, assim como nas fun¢gbes desempenhadas por cada
membro da empresa; resultando em uma boa administracdo estratégica bem
liderada.

2.1.1 PLANEJAMENTO

Desenvolver, de maneira imaginativa, novas formas de lucro e assim,
melhorar as atividades ja existentes na empresa.

E importante estabelecer, sistematicamente, os objetivos relevantes da
empresa e formular estratégias e planos realistas para alcanca-los, a curto e longo
prazos.
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A importancia da previsdo de mercado no planejamento futuro dificiimente
pode ser superestimada. Tais previsdes tornam-se possiveis com ajustamentos
planejados a flutuagao econdmica. Os efeitos adversos de uma recesso podem,
muitas vezes, ser minorados por alteragdes anteriores, como redugdo de estoques,
mudancas na linha de producéo e de um sistema de vendas mais agressivo.

As oportunidades proporcionais por tendéncias favoraveis de mercado podem
também ser melhor exploradas se houver tempo disponivel para um planejamento
adequado.

Os planejamentos de mercado a longo prazo, fornecem a base para um
tratamento sistematico ao invés de casuistico do crescimento e desenvolvimento.
Tais planejamentos s3o particularmente importantes na coordenacdo de
planejamento ao longo do tempo.

Para que os planejamentos de mercado tivessem efeitos positivos na
empresa, foi necessaria uma reunido com a hierarquia da mesma, pondc em
questdo, sugestées para um bom desenvolvimento e oferecendo estratégias que
poderiam elevar o crescimento nas vendas como prazos, ofertas e tudo mais que
pudesse favorecer um maior crescimento no mercado e no segmento
supermercadista.

Mostrando que, para que o estagio seja bem realizado, a organizagao de
implantacdo das estratégias ja pré-estabelecidas fossem bem elaboradas e
cumpridas conforme o cronograma inicial, estabelecido em reunido com a diregcdo do
supermercado.

Os objetivos propostos iniciaimente,entraram em pratica nessa fase de
planejamento, uma vez que é exatamente nela que se pode comecar a implantagao
das melhorias propostas no projeto.

2.1.2 ORGANIZAGAO

Estruturar as tarefas a serem executadas para alcancar os objetivos da
empresa. Isso faz parte do momento de organizacdo de cada detalhe que ¢é
apresentado durante o planejamento. Assim, fica mais facil atingir todas as metas
estabelecidas pela equipe, fazendo com que a empresa consiga estabelecé-las a
tempo.

Atribuir as tarefas estrutufais aos individuos especificos, através das
designacoes de autoridade e responsabilidade. Cada departamento e




consequentemente, cada funcionario, passam a assumir seu papel com mais
seriedade e com um compromisso alto, exigido e atribuido durante a estruturagao do
planejamento.

E importante lembrar que, se cada setor designado para suas funcdes seguir
corretamente os objetivos e metas tracadas e fizerem de sua parte, com certeza, a
competéncia e os méritos da equipe serdo levados em conta. Quanto ao final do
cumprimento da estratégia deve apresentar resultados positivos ou dentro do
esperado.

Avaliar e definir as necessidades de recursos humanos compativeis com os
objetivos e planos da empresa.Pois, € nesse setor que, ao se contratar um
determinado funcionario para tal fungao, ele passa a atender as solicitacées que a
vaga esta precisando. Para isso é que os recursos humanos estdo na empresa, e
sua funcéo principal seria escolher o candidato certo para a vaga certa; melhorando
ainda mais, o funcionamento do planejamento e enriquecendo o quadro de
funcionarios e participando das estratégias elaboradas.

Nessa etapa, o planejamento estratégico adotado durante o estagio realizado,
foi o de posicionar os diretores da empresa bem como os funcionarios das suas
respectivas fungdes dentro da empresa; favorecendo assim, um melhor desempenho
de papéis. Por isso que a empresa tem que saber quem empregar, Pois, é
fundamental empregar individuos competentes e com eles desenvolver programas
para aumentar ainda mais, suas competéncias.

Quando falamos em organizagédo, vemos a real importancia do administrador
em um supermercado, porque ele, além de visar o melhoramento das funcdes
basicas que uma empresa tem que ter, visa também as melhorias internas, onde
nasce a base para que o processo de implantacdo de estratégias e lucros sejam
criados para o desenvolvimento da empresa. Assim, fica claro que uma das funcgdes,
quando se trata de marketing, € a de se estabelecer metas e executa-las.Assim
sendo, ha demonstragcéo do sucesso crescente da empresa. Crescendo nem s6 em
estrutura, mas em qualidade; aperfeicoando o seu relacionamento com o cliente,
com o fornecedor e melhorando o quadro de funcionarios.
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2.1.3 DIRECAO

A direcdo tem que saber exercer liderangas dinamicas na implantagéo e

“execucdo de planos e estratégias. Pois, € importante que o departamento superior,

onde estdo as pessoas que comandam a empresa, possa ser reconhecido e
aprovado.

Fundamental também seria o desenvolvimento das condi¢des de trabalho que
oferecam motivacdo positiva para individuos e grupos. Sempre que possivel a
empresa deve motivar seus funcionarios para que entre eles haja uma forca de
trabalho e motivacdo maior. E evidente que, quando um trabalho é elogiado,

motivado e incentivado ele tende a ser executado da melhor maneira possivel.

2.1.4 COORDENAGAO

Quando se coordena um grupo onde existe um planejamento, é preciso que
haja sincronismo nas ag¢ées individuais de modo a fazer com que cada subdivisdo de
uma organizacao trabalhe na direcio de objetivos comuns; integrada com as demais
areas. Pois, se houver uma separagdo nos grupos ou setores, pode haver perda de
tempo para a conclus&o final do pianejamento; o que requer mais custos e mais
tempo dedicados a algo que poderia ter sido concluido com sucesso anteriormente.
Isso que a empresa busca, uma integracdo entre os setores para haver uma
agilidade tanto na integragéo nas informagdes, quanto na agilidade no resultado
final.

O desenvolvimento de um espirito harmonioso é fundamento basico; pois é
conciliando as diferencas em termos de esforgos, tempo, politica e agregacao de
recursos que se consegue o objetivo.

Podemos ainda dizer que a centralizagao funcional é, algumas vezes, usada
para promover controle e coordenacéo. Um departamento de organizacdo pode
ajudar a coordenar o planejamento e desenvolvimento da empresa.

O problema de realizar a coordenacdo entre funciondrios é que a
responsabilidade de cada setor recai sobre o seu chefe; que tem como dever, a
responsabilidade de realizar com sucesso,0 objetivo funcional, procurando servir aos
interesses do departamento. O executivo passa a servir aos interesses da empresa.

Contudo, nem sempre os interesses sdo compativeis.
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Como o quadro de funcionarios do Supermercado Martins é pequeno e
estabelecer entre os funcionarios de nivel hierarquico semelhante, um chefe, seria
dificil Por isso, a direcdo optou por uma semelhanga da coordenacao das fungoes,
trabalhando igualmente a postura de desenvolvimento e espirito empreendedor e
profissional em cada funcionario da empresa.

2.1.5 CONTROLE

Exercer continuamente um acompanhamento dinamico, agressivo e flexivel
das operacdes para assegurar conformidade realista com os planos e objetivos.

O planejamento e o controle de produgcdo se encarregam das seguintes
funcdes:

1) O encaminhamento
2) A programacéao

3) A expedicao

Estas fungdes podem ser exercidas em bases informais e n3o especializadas
em sistemas de producdo simples e pequeno. Em sistemas grandes e complexos,
elas sdo geralmente exercidas por pessoal especializado nos departamentos de
planejamento e controle de producéo.

E bom citar que a auditoria tem por finalidade, estar sempre em contato e
fazer exames e verificagbes dos registros e relatérios financeiros e contabeis.
Procura determinar se os técnicos de contabilidade, contadores e outros
desempenham suas atribuicbes de maneira precisa e honesta; e seguindo as
técnicas contabeis recomendaveis.

A administracdo de uma empresa tem determinadas obrigacdes legais para
com o acionista; ela pode ser compelida, em certas maneiras, com informacgées
financeiras aos credores, fregueses, fornecedores, e é forgcada a fornecer uma vasta
informagao ao governo.

A marca profissional de aprovagéo dada por auditores independentes tornou-
se um fator importante na autenticacdo dos balangos financeiros e relatérios
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necessarios para principalmente, obter o controle dos passos do planejamento na

empresa.

2.2 FUNGOES DA EMPRESA

Dentre as importantes fun¢des da empresa, as que mais se destacam s3o:
1) Objetivo
2) Eficacia
3) “Eficiéncia

O maior objetivo dentro da empresa com o mercado, é o cliente. Como criar
um cliente? Esse conjunto de informacdes faz parte de um completo dever da
empresa, ou seja, a empresa quando busca com objetividade atingir o mercado
através de estratégia e do seu planejamento, ela busca atingir conseqiientemente, o
cliente, no caso, o publico alvo. Para isso € importante que haja uma integracdo
maior entre as informagdes, como: os objetivos, a eficacia, porque vem a produzir
bens e servicos para a comunidade, através de inovacdo e criatividade; ter
capacidade de determinar objetivos apropriados, fazer a coisa certa. E a eﬁciéhcia,
que tem como objetivo, capacidade de minimizar o uso de recursos para alcancar os
objetivos da corporacdo. Fazer as coisas certas é englobar juntamente com a
produtividade; que é a medida que o sistema operacional funcional e um indicador
da eficiéncia e da competitividade da empresa ou departamento, e a lucratividade da
empresa.

O Supermercado Martins teve em seu processo de inovagdo com o estagio
realizado, um lucro crescente na implantagdo dos novos objetivos preestabelecidos
durante o estagio.Quanto as melhores alternativas de implantacdo de controle tanto
administrativo quanto financeiro e atendimento ao cliente, pode-se notar que as

estratégias deram certo e aumentaram ndo s6 o quadro de novos clientes, como

também o interesse de novos fornecedores.
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2.3 LIDERANCA

"Uma lideranga fraca poe a perder o melhor
plano. Uma lideranca forte e agressiva pode levar
um plano mediocre ao sucesso." SUN IZE
(SECULO V-a.C.)

2.3.1 LIDER ORGANIZADO

Um lider organizado € aquele que sabe supervisionar e controlar a infra-
estrutura da empresa, mantendo a ordem e a motivagdo dos funcionarios para que
estes consigam superar a cada producgéo, seus proprios limites e forcas de vontade;

ajudando ainda mais no crescimento interno da empresa.

2.3.2 LIDER PESSOAL

Utiliza o dom da persuasdo e articulagdo que cultiva; tem sempre coisas
interessantes a dizer e presta atencdo aos comentarios e opinides dos outros. E
fundamental estar sempre em contato com os funcionarios para que estes, sintam-se
que a empresa da sua devida importancia para a atividade realizada nela, e assim,
Nno seu crescimento.

2.3.3 ARQUITETO DA ESTRATEGIA

Este organiza e formula a organizacdo. Faz com que a produtividade se
supere a partir do momento em que as metas tragcadas comecam a ser
desenvolvidas e assim, os resultados comegam a aparecer.

Definem planos e compromissos a longo prazo, deixando toda a equipe
informada sempre do préximo passo e das necessidades e vantagens que essa
pode obter. Esboca em uma ultima analise, o futuro da empresa com o seu futuro
crescimento.’

' Andrews, K. in “A Estratégia Empresarial”, de Mel Horwitch, em “Administra¢io de
Empresas”, vol 1, “Estratégia e Dire¢do” - Nova Cultural- 1986.
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2.4 RACIOCINIO

Atividade racional discursiva; percorre varios caminhos do conhecimento
para conseguir conhecer uma realidade ou objeto; exige provas e demonstracao;
subdivide-se em outras formas:?

DEDUCAO - (latim deducere, i.e., levar para fora; inferir a partir de um
principio geral) - “processo pelo qual, com base em uma ou mais premissas,
chega-se a uma conclusdo necessaria em virtude da correta aplicagdo das regras
I6gicas” - Novo Dicionario Aurélio) parte-se de uma verdade ja conhecida para
demonstrar que se aplica a todos os casos

particulares iguais;Todos os X sdo Y (definicao geral).

A é Y (caso particular). Portanto, A é X (deducgao).

Todos os orientais tém os olhos obliquos; Pedro tem os olhos
obliquos. Portanto, Pedro é oriental.

INDUGAO - (latim inducere, i.e. levar para dentro; inferir através do raciocinio
indutivo) caminho contrério a deducgao; parte-se dos particulares iguais/semelhantes
e busca-se determinar a lei geral.

Dados a, b, ¢, e d, podemos inferir X. Colocamos diferentes liquidos no fogo
e eles se transformam em vapor. Induzimos que o fogo possui uma propriedade (o
calor) que evapora os liquidos. ,

ABDUGAO - (latim abducere , i.e. trazer de algum lu/gar; raciocinio cuja
conclusdo é imperfeita e, portanto, apenas plausivel - Novo Dicionario Aurélio) -

espécie de intuicdo, porém a cuja conclusdo se chega, passo a passo (como, p.ex.,

nos contos policiais). E utilizada por artistas, arquedlogos, detetives, historiadores.

? Chaui . Convite a Filosofia - Editora Atica S.A. - 1994




@

(]

19

CAPITULO Il

ADMINISTRAGAO ESTRATEGICA

3.1 PLANEJAMENTO DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

E o trabalho de preparagdo para qualquer empreendimento.

A elaboracdo por etapas, como bases técnicas de planos de programas com
objetivos definidos. Portanto, um planejamento € o estabelecimento sistematico de
objetivos relevantes e a formulacdo de estratégias e planos realistas para alcancar
tais objetivos a curto e a longo prazos.

O desenvolvimento de maneira imaginativa de novas potencialidades de

lucro, e o melhoramento das atividades geradoras de lucro ja existentes na empresa.

3.2 ANALISE AMBIENTAL

As empresas como instituicbes — pessoas juridicas, formadas pela associagdo
de pessoas fisicas situam-se dentro de um determinado ambiente — geografico,
econdmico, social, politico ou cultural assim, chamado ambiente externo, ao qual
devem se adaptar. Da mesma forma, como organizagdes, elas sdo um conjunto de
6rgéos, com maior ou menor importdncia para sua sobrevivéncia ou seu
desenvolvimento e crescimento; este € o seu ambiente interno, a sua caracteristica,
a sua forma de ser e de se comportar. E I6gico que o ambiente interno é altamente
influenciado pelo cardter e pela personalidade de seus proprietarios e
administradores. Este € um ambiente com alta dose de influéncia nas decisdes e no
posicionamento da empresa. Porém, ao contrario do ambiente externo, ao qual a
empresa deve se adaptar, o ambiente interno pode ser modificado na dependéncia
da vontade de seus proprietarios e de seus administradores.

O ambiente externo é onde a empresa vai diagnosticar as suas oportunidades

e ameacas.
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“As oportunidades sdo as forcas
ambientais incontrolaveis pela empresa, que podem
Jfavorecer a sua acdo estratégica, desde que conhecidas e
aproveitadas satisfatoriamente enquanto perduram.””

“As ameacas sdo as forcas ambientais
incontrolaveis pela empresa, que criam obstdaculos a sua
acdo estratégica, mas que poderdo ou ndo ser evitadas
desde que conhecidas em tempo habil. ”*

A empresa deve procurar prevé-las e conhecé-las, utilizando as
oportunidades em seu proveito e procurando evitar e contornar o efeito das
ameacas.

O ambiente interno proporciona a empresa, o conhecimento de seus pontos

fortes (potencialidades) e fracos (deficiéncias).

conseguida pela empresa que lhe proporciona uma
vantagem operacional no ambiente empresarial (variavel

controlavel).””

“Ponto fraco é uma situagdo inadequada
da empresa que lhe proporciona uma desvantagem
operacional no  ambiente  empresarial  (varidavel
controldvel). ”°

\
“Ponto  forte ¢é a diferenciagcdo
\
\

A empresa tem a obrigacdo de conhecer tanto suas potencialidades como
suas deficiéncias para construir seu sucesso sobre potencialidades e livrar-se, tanto
quanto possivel, de suas deficiéncias.

No Supermercado Martins foi proposto exatamente isso; apdés uma vistoria
inicial foi colocado pelo estagiario junto aos membros da direcdo, as necessidades
imediatas que seriam fundamentais para que se pudesse obter juntamente com o

planejamento estratégico, sucesso e uma elevagdo nas vendas.Mas, para isso, foi

3 Rebougas, D. “Planejamento Estratégico” . Editora Atlas
* Ibidem. Cap. 6

> Idem

® Idem

)
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proposta a realizagdo de uma pesquisa para melhorar o atendimento ao cliente,
com um curso oferecido aos funcionarios. Uma pesquisa junto a fornecedores para
detectar o melhor pregco e um possivel aumento na variedade de produtos a serem
oferecidos aos clientes. Foi feita também, uma pesquisa de campo junto aos
concorrentes em relacdo a produtos disponiveis e a preco, oferta e procura dos
clientes para que o planejamento fosse bem implantado no Supermercado Martins.E,
assim, obter sucesso e crescimento na empresa.

Um ponto muito importante que foi observado,foi a forma de pagamento;
sendo esta, uma grande influenciadora na hora da compra mostrada em pesquisa

| realizada com a clientela que frequenta ndo s6 o Supermercado Martins, como

L J

| também, os supermercados da concorréncia. Os clientes salientaram que quanto

melhor for a forma de pagamento, melhor podera ser o investimento feito nas

[ compras dos mesmos, bem como, a oferta de bons produtos.

; Visando essa colocagdo do cliente, foi apresentada ao Supermercado

| Martins, uma maneira de melhorar as formas de pagamentos através de melhores
precos, melhores prazos; bem como, a implantagédo de cartdo de crédito e aceitacio
de tickets restaurante e alimentagdo no complemento das compras dos clientes.

Mostrando-nos assim um grande aumento nas vendas apds essa pesquisa.

3.2.1 AMBIENTE EXTERNO

Todos‘os elementoé; que, atuando fora de uma organizacéo, sio relevantes
para suas oﬁéraéées; incluem:
> Elementos de agéo indireta: afetam o clima em que ocorrem
as atividades de uma organizacdo, mas que nio afetam -
diretamente - a organizacio.
> Elementos de acgdo direta: elementos do ambiente que
influenciam - diretamente - as atividades de uma organizacgéo.
Foi buscando no ambiente externo (pesquisa com fornecedores, com a
concorréncia e com os clientes) uma forma de melhor atender a demanda e, assim,
melhorar o padréo de atendimento com os produtos oferecidos no trabalho.
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3.2.1.1 VARIAVEIS

Sociais - demografia, estilo de vida, cultura, valores religiosos e sociais que
podem influenciar uma organizagdo a partir de seu ambiente externo.

Econdmicas -_condigbes e tendéncias econdmicas gerais que podem
influenciar as atividades de uma organizacéo (sé\li‘a"rios, precos dos concorrentes e
fornecedores, politicas fiscais e econémicas do governo, etc).

~ Politicas - fatores que podem influenciar as atividades de uma organizacéo,
em decorréncia do processo ou clima politico.

Tecnologicas - novos desenvolvimentos em produtos/ processos, bem como,
évangos na ciéncia, que podem afetar as atividades de uma organizacao.

“Stakeholders” = grupos/individuos, direta/indiretamente, afetados pela
busca, por parte de uma organizacéo, de seus objetivos.

Esse contexto foi buscado na estrutura funcional através dos funcionarios,
das disposi¢cdes das mercadorias e da melhor oferta, um possivel crescimento nas

vendas, favorecendo ent&o, a ampliagcdo da empresa e uma nova filial .

3.2.2 AMBIENTE INTERNO

M Todos os elementos que, atuando dentro de uma organizagdo, sao
relevantes para suas operagdes e incluem a avaliacdo do ambiente interno, devem
ser feitoé 50bre as diversas fungbes ou atividades caracteristicas da organizacgao,
tais como:

A) Fungcdo administrativa — a andlise da estrutura organizacional,

da capacitagéo e habilidades dos administradores, os valores da administracéo, os

sistemas, processos e regulamentos, o conhecimento do ramo de negdcio.
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B) Fungdo mercadolégica — analisar basicamente

» 0s produtos
sistema de distribuicéo

a capacidade da forca de vendas

Y V V

a for¢a da propaganda e promog¢ao

v

poder de compra dos consumidores

Y

as politicas mercadolégicas

° C) Funcdo manufatureira — analisar

» a localizagdo da empresa em relacéo aos mercados de
consumo e de suprimentos.

0s equipamentos e as instalacdes industriais
processo de producao

Y V V

a qualidade

sistema de custeio

vV Vv

a politica de pesquisa e desenvolvimento

D) Funcéo financeira — analise dos

e > resultados

» planejamento financeiro e orgcamentacao
> politica financeira

E)Funcao recursos humanos — analisar

> as politicas de recursos humanos
salarios e beneficios

“‘comportamento” do pessoal

vV V V

planos de carreira e de salarios

L
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CAPITULO IV
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

4.1 HISTORICO DO PLANEJAMENTO
“O processo gerencial de desenvolver e manter
uma adequacdo razoavel entre os objetivos e
recursos da empresa € as mudangas de
oportunidades de mercado. O objetivo do
planejamento estratégico é orientar e reorientar os
negocios e produtos da empresa de modo que

gerem lucros e crescimento satisfatérios””

E a alocacdo de recursos calculados para atingir determinados objetivos num
ambiente competitivo e dinamico. E um processo continuo de tomada de decisdes
estratégicas.

“Planejamento ndo é algo que vocé faz em uma
estacdo do ano. Planejamento é um modo de
administrar e que, portanto, prossegue
continuamente, da mesma forma que a
responsabilidade administrar prossegue
continuamente”. MERRITT L. KASTENS

4.2 OBJETIVOS DO PLANEJAMENTO

Criar condi¢cGes para que a empresa cresca, de forma equilibrada, em relagéo
aos,seus recursos e fatores internos e externos, os recursos materiais, financeiros e
humanos e a sua cultura caracteristica, fatores e forgas externas, incluindo-se
mercado, concorréncia e fornecedores induzindo aos NosSsos principais
concorrentes, a ndo investirem naqueles mercados, produtos e servicos em que

decidimos concentrar o grosso de nossa forca.

7 Kotler, P. “Administracio de Marketing”. Editora Atlas - Sdo Paulo.
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4.2.1 PROCESSO DE PLANEJAMENTO ATE O OBJETIVO

Em primeiro Iugar,quando ha planejamento, precisa estabelecer qual é a
missdo da empresa, suas oportunidades e ameacas especificas tanto para o
ambiente externo como para o ambiente interno. Seguindo o processo passa-se
entdo, para a formulagcdo das metas e das estratégias para depois chegar-se as
avaliagGes das alternativas onde sdo tomadas as decisGes estratégicas, os valores
da administracdo e a responsabilidade social.Depois, € somente implantar o
processo, passo a passo, com as metas o que se quer?.0 que fazer para alcangar o
objetivo?. O que ha no mercado que precisa ser trabalhado dentro da empresa, mais
precisamente durante o processo?.0 que a empresa é capaz de fazer?. O que pode-
se fazer e o que precisa-se fazer?. Onde se quer chegar?.Fazer, Verificar
freqUientemente, para Ter certeza de que esta se fazendo o certo.®

O projeto geral de uma empresa s6 pode ser descrito se a realizacdo de
metas for somada as politicas e a estratégia como um dos fatores basicos na
operacao das atividades da organizagao pela diregao da empresa.

Os desafios que os administradores vém enfrentando atualmente, para
manter a organizagcado competitiva, a nivel mundial, aumentam exponencialmente a
cada dia. Com a abertura de mercado, os concorrentes se multiplicardo. Com o
aumento da oferta e de uma maior conscientizagdo, os clientes passardo a exigir
produtos e servigos com maior qualidade. Os avangos tecnolégicos surpreendem a
cada dia e o acesso as informagdes tendem a uma popularizagdo. Percebe-se que
as tomadas de decisdes sdo basicas para o sucesso ou fracasso da organizacéo.
Assim, um planejamento estratégico realizado de forma correta e eficaz é o primeiro
passo para uma administracao efetiva.

Neste capitulo sdo apresentados com maior profundidade, o planejamento
estratégico e os diversos enfoques encontrados na bibliografia e na pratica. Sao
descritos as peculiaridades de cada um e em quais situacOes eles podem ser
utilizados.

Em seguida, realiza-se uma andlise comparando os diversos tipos
apresentados, pontos coincidentes e divergentes. Para concluir, sdo colocadas as
criticas e melhorias que podem ser feitas no processo.

8 Stoner, J. e Freeman, R. Administracio. Editora Prentice - Hall do Brasil, cap. 7, 1998.
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4.3 DIFERENTES ENFOQUES DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Como ja foi mencionado no capitulo anterior, o planejamento estratégico
representa uma das mais importantes partes da administragdo estratégica. Sem ela,
seria impraticavel o seu desenvolvimento, sendo que: "Uma vez que as operacgdes
administrativas sdo estruturadas de modo a colaborarem na consecucdo dos
objetivos empresariais, o planejamento precede logicamente a execugdo de
qualquer outra fungdo administrativa."[KOONTZ,1981:71]

Neste topico sdo mostrados os tipos encontrados na literatura, iniciando com
o planejamento tradicional, passando pelo planejamento estratégico, até as formas
de planejamentos que estdo sendo utilizadas atuaimente.

Dois importantes papéis do planejamento se destacam: Em primeiro lugar, o
politico; pois, torna-se compreensivel para todos a necessidade de sacrificios em
prol de um objetivo claro. Neste caso, o planejamento funciona como agente de
mobilizacdo. E em segundo, o econdmico, voltado a criacdo de condi¢bes basicas
para o desenvolvimento sadio dos mecanismos de mercado através da contribuicéo
efetiva para a neutralizagdo ou eliminacdo de ameacas.

Os métodos tradicionais de planejamento tém sido bastante aplicados no
desenvolvimento econémico. Porém, quando aplicados em sua forma tradicional
acabam por cometer grandes erros, tornando o plano indtil para a organizacdo. A
sua principal falha estd em seu conteddo deterministico e tecnocratico. Ou seja,
considera-se o futuro apenas como uma proje¢éo do passado, ignorando as visiveis
mudancas no ambiente; além de n&o se preocupar com a sua efetiva
implementacdo. Outra falha se encontra no modo como é formulado o plano, isto é,
muitas vezes ele & imposto pela alta direcdo, com sua opinido e realidade percebida,
sem receber influéncia dos principais interessados: os individuos que irdo executéa-
lo.

O processo tradicional de planejamento produz um plano estatico, baseado
num modelo simplificado da realidade, tornando-se rapidamente desatualizado.
Assim, ha um forte descrédito por parte dos responsaveis pela agdo. Nao existe um

processo de realimentacéo efetivo para realizar as alteragdes necessarias ao plano;
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e quando isto ocorre, estes sdo demorados, perdendo a sua utilidade. Dessa forma,
na maior parte dos casos, o plano fica obsoleto num curto espago de tempo. Por
isso, deve ser reavaliada esta postura em relagdo ao planejamento, a fim de que a
atividade de planejamento passe a ser entendida como algo que se processa
continuamente.

Outra causa de fracasso € a ma qualidade das informagdes disponiveis aos
planejadores. Devido a dados incompletos ou mesmo falhos, as decisées tomadas
tendo como base esses dados, serdo erradas. Nesse caso, € necessario um
levantamento dos dados pertinentes, avaliagdo da confiabilidade e divulgagdo
efetiva a todos os interessados. E fundamental esta melhoria no sistema de
informagbes da organizacéo, a fim de evitar desperdicio de tempo, energia, recursos
financeiros e humanos.

Ocorre também, o problema da tomada de decisGes relevantes no momento
correto, porque saber como e quando agir € vital para uma boa administracéo.
Muitos dos problemas que poderiam ser resolvidos facilmente, se solucionados no
momento certo, agravam-se, e tornam-se maiores e mais complexos com o passar
do tempo. De rotineiro e pouco significativo, passa a ser um problema urgente.
Nesse sentido, existe uma necessidade de priorizar os assuntos realmente
relevantes, isto €, aumentar a direcionalidade das acées. Um dito popular expressa
bem este problema: "N&o ha vento favoravel para aquele que ndo sabe para onde
ir.

Sendo assim, percebe-se que a aplicagdo do planejamento deve-se tornar
mais confiavel. Os planos tradicionais ndo funcionam adequadamente quando
aplicados a um sistema onde o comportamento dos seus elementos é dinamico.
Devido a todos os fatores mencionados acima, se fez necessario criar um
planejamento que considerasse essas variaveis, surgindo assim, o estratégico.

Segundo Ansoff [ANSOFF,1977:4], as decisOes estratégicas preocupam-se
principalmente com problemas externos, e ndo internos da organizac&o.

Em seu outro livro, ele define que a posicdo estratégica da organizacéo
envolve uma série de agbes, tendo como consequéncia uma nova atitude
estratégica. Entre elas, Ansoff cita:
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...a identificagcéo dos objetivos da empresa; uma analise
da adequacdo dos seus mercados de produtos para que
tais objetivos sejam atingidos; a determinacdo das
capacidades da empresa;, a busca de impulsos
alternativos de crescimento e a avaliacido do potencial
desses impulsos no que diz respeito aos objetivos como
também a capacidade da empresa em tirar vantagem
desse potencial [ANSOFF,1981:54].

Pt
f Todos o5 seprments Bisicox  classe socil:
TR Frixa etiric : sexo...
I Clientes I
Valor /‘ \Valor
= Qusto
.=,

Todas as fixgdes bésicas: produgiic: Izdos o5 agpectos baskcos : qualidade do produter
] markenng: canais de distrbuicio;
N frangas... prego...

Fonte: Adaptado do OHMAE, K. Sao Paulo: Pioneira, 1985:90

A preocupagcdo em analisar o ambiente externo pode ser facilmente
observada pela figura extraida do livro de Michael Porter, onde mostram as forcas
que dirigem a concorréncia na industria. Nele, percebe-se que as mudancgas no
fornecimento de matéria-prima, possivel entrada de novos produtos ou substitutos e
as mudangas na demanda do mercado agem sobre as empresas de modo que elas
sao obrigadas a rever continuamente seus planejamentos e estratégias de negdcios.

Para poderem classificar seus negocios por potencial de lucro, os
administradores necessitavam de ferramentas analiticas. Varios métodos de
avaliag&o estratégica foram criados. Entre eles se encontra a "Matriz BCG", sugerida
por Bruce Anderson do Boston Consulting Group. Seus estudos demonstraram que
existia correlag&o positiva entre o market-share (participagao relativa de mercado) e
a taxa de retorno sobre o investimento (RSI).

Pela definigdo feita por Fishmann, pode-se ter uma clara nog&o do significado

do planejamento estratégico: "E uma técnica administrativa que, através da analise




do ambiente de uma organizagdo, cria a consciéncia das suas oportunidades e

ameacas dos seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da sua missdo e,
através desta consciéncia, estabelece o proposito de diregcdo que a organizacdo
devera seguir para aproveitar as oportunidades e evitar riscos" [FISHMANN,
1990:25]. Ela permite estabelecer a direc&o a ser seguida pela organizacdo, visando
maior grau de interagées com o ambiente.

Acredita-se que o planejamento estratégico procurou corrigir as lacunas do
processo tradicional de planejar, principalmente em dois aspectos: em primeiro, se
preocupando em analisar o ambiente externo e em harmonizar a realidade do
mercado com Os recursos da empresa; € em segundo, visando uma maior
participagéo das pessoas na confecgdo do plano. Henry Mintzberg fornece diversas
definicdes para o planejamento estratégico, entre elas:

Ele é um processo formalizado, levando em conta os
pontos fortes e fracos da organizacdo, assim como as
ameacas e oportunidades do ambiente, para produzir
resultados, estabelecendo objetivos, estratégias e agdes
na forma de um sistema integrado de decisées
[MINTZBERG, 1994].

O planejamento estratégico visa a organizacdo como um todo. Metas mais
abrangentes, enquanto o planejamento tatico e o operacional se preocupam em
otimizar uma determinada érea da empresa. Eles sdo fundamentais para a
operacionalizagdo do planejamento estratégico para traduzir os objetivos a longo
prazo em metas de curto e médio prazos. A diferenca esta no nivel hierarquico de

tomada de decisdes. A utilizacdo do planejamento estratégico tem como vantagem,

uma maior sinergia entre as diferentes areas.
(/' Hi Y
I VEL Decistes  |Pianejamento
ESTRATEGICO Estratégicas | Estratégico
- NIVEL TATICO DecisBes | Planejamento
Taticas Tatico

MNIVEL
OPERACIONAL Decisbes | Planciamento

Operacionais | Operacional

Fonte: OLIVEIRA, D. Sao Paulo: Atlas, 1993:35



Entretanto, essas melhorias ndao foram suficientes para uma aceitagdo plena.

z

E necessério observar que: "As atividades de planejamento crescem em
complexidade e interdependéncia na propor¢cdo em que as organizacfes se
diversificam e se expandem" [FIORELLI, 1988:28]. O modelo tradicional de
planejamento estratégico foi, e tem sido, extensamente criticado devido ao fracasso
na sua implementacao; seja pelo hiato existente entre a realidade e os planos, seja
pela sua rapida obsolescéncia, ou pela falta de participacdo de todos os
interessados. Como resposta as necessidades visiveis de melhoria, surgiram
diversos outros modelos de planejamento estratégico, sendo um deles o

participativo.

De acordo com Gandin [1994:56], a participacado &, atualmente, um conceito
que pode incorrer em trés tipos de erros:
» a manipulacao das pessoas pelas "autoridades", através de uma
simulago de participacao; |
» a utilizagdo de metodologias inadequadas, com o consequente
desgaste da idéia; e

» afalta de compreenséo do que seja realmente a participacao.

Ainda, segundo o autor, a forma de participacdo mais utilizada é a
"colaborac&o”. Nela, as pessoas trazem suas contribuigées de acordo com o que ja
foi decidido, apoiando o trabalho das "autoridades”. Nao ocorrem discussbes
abertas, e as sugestdes, que ndo se enquadram nos propositos da organizacdo, sdo
desconsideradas.

Outra forma € a "decis&0", na qual as "autoridades" levam algumas questées
para um grande plenario a fim de coletar as opinides dos participantes. Em geral,
sao decididos aspectos menores, desconectados da proposta mais ampla, e a
decisao se realiza como escolha entre alternativas ja tragadas, sem afetar o que
realmente importa.

E por fim, existe a "participacdo”, onde ocorre a construgdo em conjunto.
Infelizmente, a propria estrutura organizacional dificulta esse tipo de participacéo,
pois as pessoas nao acreditam na igualdade entre os diferentes niveis.

De acordo com Ackoff, o corpo funcional da organizacdo deve atuar de forma

significativa no processo de elaboragdo do planejamento estratégico:
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"...0 principal beneficio do planejamento participativo nao é seu produto,
ou seja, o plano, mas o processo envolvido.” [apud OLIVEIRA,1997: 29]

Para finalizar:

3.2.3 Planejamento Estratégico Orientado para o Mercado - PEM

Esse tipo de planejamento surgiu como um produto da adaptacdo do
processo de planejamento estratégico com a visdo da qualidade. E visivel a
influéncia dos conceitos da qualidade nos fundamentos do planejamento estratégico
orientado para o mercado [PEM]. Entre as evidéncias, pode ser nitidamente
observado o enfoque que estd centrado no cliente externo; o mercado. Neste
modelo, a 4rea de marketing ganha maior importancia, exercendo papel critico
desde a definicdo da missdo da empresa e andlise ambiental, até a sua
implementacéo e controle.

Uma defini¢ao clara pode ser encontrada no livro do Kotler:

Planejamento estratégico orientado para o mercado é o
processo gerencial de desenvolver e manter uma
adequacdo viavel entre os objetivos, experiéncias e
recursos da organizacdo e suas oportunidades em um
mercado continuamente mutante. O propésito do
planejamento estratégico é moldar e remoldar os
negocios e produtos da organizagdo com objetivo de
crescimento e lucro [KOTLER, 1994:69].

A orientagao para o mercado pode contribuir para minimizar um dos principais
problemas provocados pelo planejamento estratégico desconectado a realidade, que
€ a orientacéo excessivamente financeira voltada para metas imediatistas, isto &, a
énfase colocada apenas na necessidade de atingir metas orcamentarias. Como as
exigéncias dos consumidores estdo se modificando muito rapidamente, a
organizacdo deve procurar manter-se atualizada através do crescimento das
atividades de pesquisa junto aos clientes. Principalmente para saber o motivo da
preferéncia do produto/servico de uma empresa em detrimento do de outra.

De acordo com Gracioso, esta "6tica de mercado” na formulacdo e

implementag&o de um plano estratégico, sera normalmente usada por organizacdes
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que encaram O seu mercado como o principio e o fim de todas as suas acgdes.
Assim, o que mais distinguiria o planejamento orientado para o mercado seria a
metodologia de analise utilizada na elaborac&o do plano, mais do que as estratégias
escolhidas para a consecucdo.[GRACIOSO,1990:39]

O autor ainda procura explicar o significado de cada palavra do PEM:

» Planejar: no sentido de fazer as coisas acontecerem;

» Estratégico: no sentido de realocagéo de nossos recursos basicos
“(ndo necessariamente a longo prazo)

» Mercado: porque os subsidios vém do nosso mercado - o objetivo
final € entender o que os nossos clientes querem e entdo
posicionarmos a organizacdo da melhor maneira possivel para
atendé-los, em detrimento de nossos concorrentes.

Para se realizar um planejamento com sucesso, é necessario que se defina
com clareza, antes de iniciar o processo, 0 que se deseja obter através dele.
Também é preciso que o0s dirigentes tenham uma nog¢é&o clara da organizacdo, uma
visao estratégica, que pode ser desenvolvida com as trés perguntas conhecidas de
Peter Drucker: Onde estamos? Onde queremos chegar? O que € preciso fazer para
chegar 14?

O planejamento estratégico orientado para o mercado tem como objetivos:

> permitir & organizacdo responder, com mais vigor e rapidez, as
mudancas bruscas de mercado e antecipar-se aos concorrentes;

» criar condicdes necessarias para que se faca uma andlise
estratégica em profundidade da nossa situacdo e uma avaliagdo
mais cuidadosa dos pontos fortes e fracos de nossos concorrentes;

» permitir-nos comparar e avaliar o potencial relativo de diversas
opcdes estratégicas, antes de nos fixarmos na que nos parece mais
adequada e;

> desenvolver a estratégia escolhida, com tempo suficiente para
garantir o sucesso.

Assim, como escreveu Gracioso, "...a premissa basica do planejamento
estratégico é o crescimento continuo da empresa, com um minimo de surpresas e
um maximo de seguranca financeira." [idem:63]
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Existem diferentes fatores que prejudicam o desenvolvimento do

planejamento estratégico orientado para o mercado, entre eles, estao:

Dirigentes que aceitam os principios do PEM apenas a nivel conceitual,
puramente racional. Eles comegam a hesitar quando surgem os primeiros
sintomas de inquietagcdo provocados pelas mudangas, ao mesmo tempo
em que os resultados prometidos tardam a concretizar-se.

A relutancia dos dirigentes em aceitar esta "6tica de mercado”, que tende
para a visao de marketing.

Falta de concordancia entre as premissas inerentes ao PEM -
crescimento, concorréncia e profissionalismo - com as crencas e 0s
valores pessoais dos sécios e dirigentes.

Falta de disposicao dos executivos em geral para desenvolver planos e
raciocinios estratégicos.

A iluséo de que o PEM opera "milagres". Ocorre quando os dirigentes
estdo tao receptivos a idéia do PEM que passam a olhar para o plano
como uma espécie de pedra filosofal, cuja mera existéncia sera capaz de
provocar as mudancas e agGes esperadas.

Sendo assim, terdo éxito as empresas que aceitam os principios e os valores do

marketing e possuem cultura e estrutura organizacional voltadas para o mercado.

>
>
S
.
1 >
>
[ ]
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CAPITULO V
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

EMPRESA: SUPERMERCADO MARTINS.
01 - CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

Razdo Social: Paulo Henrigue Martins Silva.
Nome de fantasia: Supermercado Martins
Composicao acionaria
A empresa um Capital de R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais) divididos em cotas
de R$ 1,00 (um real) totalizando 120.000,00 (cento e vinte mil) cotas divididas
igualitariamente entre os socios, a saber:
Braulio Martins Silva Filho
Jodo Silva Neto
Paulo Henrique Martins Silva
DEFINIGAO DO NEGOCIO:
Segmento.
A empresa terd como objetivo servir os clientes com atendimento, variedade de
produtos e pregos competitivos.
Porte
O objetivo inicial, na implantacdo, é ter um faturamento anual em torno de R$
600.000,00(Seiscentos mil reais) o que nos enquadrara, de acordo com a legislacao
vigente, no grupo das empresas de pequeno porte.
PUBLICO-ALVO:
Inicialmente, Supermercado Martins busca alcancar o publico-alvo conquistando a
todos os consumidores do setor Ana Edith e Primavera e automaticamente, os
clientes de Jaragua.
PRODUTOS OFERECIDOS:
A empresa atuara na area varejista:

e Atendimento Personalizado.

e Preco Baixo

o Variedade de Produtos

e Produtos de Qualidade
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FORMA DE COMERCIALIZAGAO:
Atendimento

O atendimento sera personalizado, objetivando com isso, uma diferenciagdo em
relagdo aos concorrentes e procurar-se-a, dentro do possivel, satisfazer as
necessidades especificas de cada cliente.

Politicas de comercializacao
A comercializacdo sera efetuada diretamente com o cliente, tornando a empresa,um
diferencial no mercado.

Politicas de Precificagao
A politica de precos adotada sera, em um primeiro momento, aquela de precos um
pouco abaixo do mercado em detrimento do lucro, pois o0 objetivo inicial é tornar-se
conhecida, ocupar um espaco no mercado e ser confiavel.

COMPOSICAO FiSICA DA EMPRESA

Sera composto por:

Escritério Central - Onde serdo tratados os assuntos administrativos, financeiros,
contabeis, RH e comercializacdo. Localizado no centro da cidade.

Depésito - onde serao armazenadas todos as mercadorias.

Galpao — onde ¢ localizado

02 - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Fase | — Diagnéstico Estratégico

A) Identificagao da Visao

A expectativa dos socios do Supermercado Martins € num primeiro momento, buscar
clientes e automaticamente, aumentar as vendas., oferecendo produtos qualidade
de preco baixo, variedade de produtos e atendimento personalizado, para que com
isso, conquiste a fatia no mercado de Jaragua. ApOs conquistarmos esse espaco
,buscaremos nos expandir para cidades préximas, atingindo uma maior participacao
no mercado.

B) Analise Externa « o

Geografica — O Supermercado Martins encontra-se numa regido do Centro Oeste
onde os fornecedores ficam perto; com isso, facilitando entrega de mercadorias.O

qual n&o se torna assim, uma ameaga para empresa.
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Econdmica — A tentativa de reducao de custos pelas empresas através de medidas
que venham a favorecer a mesma. Em contrapartida, a diminuicdo do poder
aquisitivo das pessoas que freqientam a regido torna-se uma ameaca.

Politicas — Os incentivos fiscais oferecidos pelo governo para pequenas e médias
empresas criara uma oportunidade para o Supermercado Martins. No entanto, o
aumento de encargos sociais pagos pelas empresas podera gerar uma ameaca.
Sociais — Como oportunidade temos o aproveitamento da mao-de-obra existente de
sobra na regido. E como ameaca, a desqualificacido da mao-de-obra local.
Tecnolégicos — Novos sistemas informatizados de gerenciamento de informacdes
que facilitam a administracdo do negécio, pode tornar-se uma oportunidade para o
Supermercado Martins. Enquanto os altos custos na manutencgdo e renovacdo dos
equipamentos tornar-se-4 uma ameagca.

Clientes — Como oportunidade temos produtos de qualidade com precos baixos.
Fornecedores — A realizacdo de uma parceria com fornecedores para obter menor
precos.Sendo que ndo fique alienado ao mesmo.Caso isso aconteca, podera vir a
ser uma ameaca.

Grupos de Interesses — Se conseguirmos atingir nossos objetivos sem cometermos
erros, podemos ter a defesa do consumidor do nosso lado como ponto positivo. Ja
se houver uma falha no sistema, a empresa corre o risco de ser prejudicada pela
defesa do consumidor.

Midia — A utilizacdo de comunicacgdo correta € uma oportunidade para obter sucesso
tornando-se conhecida e bem vista no mercado. Uma comunicacido mal utilizada
podera ser uma ameaga trazendo prejuizo a empresa.

C) Analise Interna

Produto de Linha

Ponto Forte — Produtos de qualidade

Ponto Fraco — Diversificagdo de produtos.

Promocao

Ponto Forte — A forma de divulgagéo sera através de carros volantes, boca a boca, o
proprio cliente e radio AM. Pois, possui custo baixo e atinge nosso publico-alvo.
Comercializacao

Ponto Forte — Através de um atendimento personalizado junto aos clientes, a
negociag.éa sera feita de maneira que n&o venha a prejudicar o Supermercado e
satisfazer o cliente.
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Sistema de Informacgoes

Ponto Forte — Proporcionara um acesso rapido as informacgdes no caixa através de
leitura de codigo de barra, agilizando assim, as compras dos clientes.

Ponto Fraco — Nao havendo uma capacitagdo dos usuarios de nada adiantara ter um
sistema de informacao eficiente.

Estrutura Organizacional

Ponto Forte — Por tratar-se de uma estrutura organizacional funcional traz como
vantagem, maior seguranga baseada na execugao de tarefas. Uma definicdo clara e
objetiva das tarefas gera uma especializagao no trabalho.

Ponto Fraco — A néo-integracéo entre os departamentos, podera causar conflitos
tornando ineficiente a implementagao da estrutura.

Recursos Humanos

Ponto Forte — Desenvolvimento da m&o-de-obra local para atuacéo nas areas afins.
Ponto Fraco — Baixo nivel de escolaridade dificultando o desenvolvimento dos
funcionarios.

Recursos Financeiros (

A empresa hoje estd com um capital de R$ 120.000,00 sendo R$ 90.000,00 em
patriménios e R$ 30.000,00 integralizada eh moeda corrente. Cada sécio entrara
com o valor de R$ 40.000,00. |

Estilo de Administragcao

Ponto Forte — Menor numero de nivel hierarquico; decisbes estratégicas mais
rapidas.

Ponto Fraco — Centralizagao do poder.

Imagem Institucional e Marca

Ponto forte — Nesses cinco anos de funcionamento, possuimos uma imagem boa
perante a sociedade de Jaragua.

D) Analise dos Concorrentes

A concorréncia pode estimular o aperfeicoamento tecnolégico e a produtividade
quando influir sobre o custo de vida. Analisando o nosso concorrente, o
Supermercado Martins esta trabalhando com uma infraestrutura moderna, com
pessoas capacitadas e equipamentos de ultima geracdo; assegurando aos nossos
clientes, um 6timo atendimento.
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Fase Il — Missao da Empresa
A) Estabelecimento da Missdao da Empresa

"A missao do Supermercado Martins é esta entre os trés maiores de Jaragua".

B) Estabelecimento dos Propésitos Atuais e Potenciais

O Supermercado Martins tem como propésito ganhar o mercado mostrando ser
competente no que faz e atingir o nivel de qualidade maxima para poder conquistar
a confianga dos clientes. P/ara isso, 0 Supermercado Martins ira trabalhar em
conjunto com os seus funciondrios e fornecedores para melhor atender as
necessidades dos clientes.

C) Estruturagcao dos Cenarios Estratégicos

O Supermercado Martins pretende dentro de sua estruturagdo do cendrio
estratégico, atingir 30% (trinta por cento) do mercado dentro de uma situacdo mais
provavel. Numa situacdo otimista, o Supermercado pretende alcancar 50%
(cinquenta por cento) do mercado e, numa situacao pessimista néo sair do papel,
para néo investir num negécio que nao traga resultado positivo.

D) Definicdo dos Objetivos Organizacionais

Os objetivos de curto prazo do Supermercado Martins serio:

1-Conquistar o mercado de Jaragua de 20% (vinte por cento).

2-Inovar, oferecendo um atendimento personalizado para os clientes.

3- Como responsabilidade social buscaremos contratar pessoas que se encontram
ociosas na nossa regiao.

Os objetivos de longo prazo (3 a 5 anos) do Supermercado Martins serao:

1- Com relagdo aos nossos funcionarios sera de quélificé—los para melhoria do
servico com base em treinamentos e reconhecimentos.

2- Atingir 30% (trinta por cento) do mercado regional.

3- Estar entre os trés maiores supermercados de Jaragua

4- Desenvolver e manter um ambiente econdmico sustentavel.

5- Abrir filial do Supermercado Martins.
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E) Estabelecimento da Postura Estratégica

O Supermercado Martins buscara desenvolver uma relacdo de parceria entre os
funcionarios, fazendo com que estes busquem um maior comprometimento com o
mesmo para cumprir com as aspiragées da empresa abragando quatro valores:
Honestidade — Sao as fundagbes sobre as quais o Supermercado Martins foi
construida. Respeitaremos os nossos clientes, os nossos empregados € 0S N0SsSOS
fornecedores onde quer que conduzamos O nosso servico. Queremos ser vistos
como cidadé&os e parceiros de negdcios justos e dignos de confianga.

Iniciativa — As acdes falam mais alto que as palavras. Queremos provar aos nossos
clientes, todos os dias, que estamos empenhados no sucesso deles.
Responsabilidade — é a palavra chave do Supermercado Martins. Temos uma
preocupagao profunda com o modo como gerimos OS NOSSOS negocios, como
serviremos nossos clientes e como trataremos 0s nossos empregados. Iremos
implantar a participacao dos lucros para os nossos empregados. Assim, a empresa
tera um retorno recebendo empenho, responsabilidade, lealdade e iniciativa. Isto
permitira servir nossos clientes.

Qualidade — Agiremos profissionalmente, iremos prometer unicamente o que
podemos entregar e entregamos o0 que prometemos.

Instrumentos Prescritivos e Quantitativos

Instrumentos Prescritivos

A) Definicao de objetivos e metas

O Supermercado Martins buscara o mercado em 01/01/2003 e adquirir uma parcela
de 10% (dez por cento), ao final do primeiro ano, ou seja, em 31/12/2003. E nos
préximos quatro anos o Supermercado Martins tem uma meta de aumento de 5%
(cinco por cento) a cada ano, objetivando assim, atingir no final em 31/12/2007, os
30% (trinta por cento) de nossa pretensao do mercado de Jaragua.

B) Estabelecimento de estratégias e politicas funcionais

O Supermercado Martins assegura padréo de desempenho, produtividade,
qualidade e economia aos seus clientes. Tera que realizar de forma integrada, com
todas as areas que compde cada empresa cliente e perfeitamente adequados as
necessidades de suas instalacbes, atividade e objetivos. Os servigos integrados
trardo vantagens e beneficios como:
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- Agilidade e facil solugdo; pois teremos um canal de comunicagao centralizado com
as areas administrativa e comercial proporcionando agilidade na tomada de
decisbes.

- Menor custo para o cliente, com parcerias e fornecedores, alcancando pregos
baixos.

- Personalizacéo no atendimento, sob medida exata e dimens&o da necessidade.

C) Estabelecimento de Projetos e Planos de Acao
A empresa, ap6s comegar a conquista, o mercado implantara um projeto de
treinamento, o qual tera como titulo "Projetando a qualidade total" objetivando com
isso, o aprimoramento de mao-de-obra. Pois, uma méo-de-obra qualificada revertera
em beneficios ndo sé para a empresa, como também para os clientes.
A responsabilidade de treinamento estara a cargo do gerente de recursos humanos
que atuara em cbnjunto com o da area de servicos.

Os recursos sdo oriundos do capital social da empresa.

Instrumentos quantitativos
A) Demonstrativo de recursos financeiros

Tendo em vista que o capital social integralizado da firma é de R$ 120.000,00,
sendo R$ 90.000,00 em imoveis, constituido de uma galpdo (supermercado),
acougue, deposito e escritério e R$ 30.000,00, em moeda corrente do pais, o qual
servird para garantir o capital de giro para compra de mercadorias que sera
necessario a atividade da empresa.

A expectativa de retorno é de 3% do capital investido apés um ano e meio.

Fase IV — Controle e Avaliagéo

O processo e a avaliagdo dos objetivos da empresa serd executado através do
acompanhamento do programa estabelecido. Para isso, utilizaremos a tabela

abaixo.
[Periodo previsto p/ realizagéo] Realizado em |Meta percentual *
01/01/2003 a 31/12/2003 10 %
01/01/2004 a 31/12/2004 5%
01/01/2005 a 31/12/2005 5%
01/01/2006 a 31/12/2006 5%
01/01/2007 a 31/12/2007 5%

* Participacéo de mercado
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GRAFICO 1

CRESCIMENTO EM RELAGAO A CONCORRENCIA ( HOJE)
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Pode-se perceber acima que o grafico esta representado por 10 letras que
significam os 15 Supermercados presentes na cidade de Jaragua-Go. O
Supermercado Martins comegou com um porte pequeno sendo representado pela
letra D. Hoje, o mesmo obteve um crescimento na sua estrutura e evoluiu com os
novos investimentos. Com a aplicacdo da proposta do projeto de estagio pode ainda
neste ano de 2002, no primeiro semestre, alcancar um crescimento de 22%
referente a presenca e preferéncia no mercado.

Demonstra que no ano de 1995, quando nascia o Supermercado Martins na
cidade de Jaragud, este era considerado de pequeno porte. Todavia, com o passar
do tempo e com os investimentos aplicados, ocupa hoje, no setor Primavera e Ana
Edith, 45% da fatia do mercado na preferéncia dos consumidores. Entretanto,
baseando na pesquisa realizada e nas proposta colocadas em pratica, ainda precisa
melhorar; tanto no atendimento quanto nas mercadorias que sao oferecidas. Mas,
mesmo passivel de melhoras, ainda ocupa 45% do mercado consumidor na regiao
de localizacdo. Enquanto que, os outros juntos da regido, detém o mercado com
55%.
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GRAFICO 2

SETOR DE LOCALIZAGAO DO SUPERMERCADO MARTINS
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De acordo com o grafico acima, o Supermercado Martins ocupa atualmente,
45% na preferéncia dos consumidores do bairro onde esta localizado.lsso prova
que a concorréncia vem perdendo espacgo para o citado supermercado.Diante dessa
comprovagao, pode dizer que esse crescimento deu-se apos a implantacdo do
estagio realizado.Pois, no decorrer desse, todas as necessidades foram identificadas

e obviamente, somadas; favorecendo assim, os consumidores.




GRAFICO 3

FORNCEDORES REPRESENTANTES DO SUPERMERCADO MARTINS
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Conforme o gréfico acima, 3% dos fornecedores que representavam a cidade
de Jaragua, forneciam seus produtos para o Supermercado Martins, no ano de
2002.Esse numero aumentou para 28% devido as mudancas realizadas na
Empresa.Entédo, vimos o grande aumento na diversificagdo em que aquela investiu
e, consequentemente, no lucro que obteve.

Segundo Kotler, uma das fun¢des do administrador é planejar o crescimento e
os investimentos da empresa, comprovando que,se cumpridas as metas
estabelecidas de acordo com o cronograma,ajudarao a empresa no Sseu

crescimento.



GRAFICO 4

AUTOMAGAO DO SUPERMERCADO (FACILIDADE DE COMPRA)
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Em 1995 foi implantado no Supermercado Martins, as unicas formas de
pagamento em dinheiro ou cheque. No final de 2001 foi visto que, para uma
melhoria na empresa seria necessario criar novas formas de pagamento para atrair
nao soé a clientela local como também a municipal. Para isso houve uma melhoria de
20%. Atualmente, estdo sendo oferecidas formas de pagamento como: cartdo de

° crédito, cheque pré-datado, dinheiro , ticket alimentacao e restaurante. Melhorando

assim, as formas de pagamento e conquistando uma nova clientela.
O planejamento foi fundamental para essa etapa de construgcéo e crescimento
da empresa, porque visou uma melhor forma de compra e o cliente pode comprar

sem preocupacdes de pagamento.
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Como podemos ver no grafico acima, depois de um planejamento de
estratégias pode-se aumentar a diversificacdo de mercadorias e assim, aumentar o
interesse dos fornecedores em estar promovendo suas marcas com brindes,
promocdes e até mesmo,com um preco melhor do que o da concorréncia. Dessa
°

a melhorar nosso posicionamento no mercado como mostra o Grafico 1.

A estratégia elaborada neste encontra-se no

Estratégias.

forma podemos oferecer aos clientes, mercadorias boas e diversificadas; ajudando

item Planejamento de
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GRAFICO 6

PESQUISA DE OPINIAO
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De 1995 a 1998 nao se procurou saber a opiniao do cliente em relacao a
empresa. Mas, a partir de 1999 houve um posicionamento da empresa em relagcéo a
sugestdes dos clientes e ao supermercado, visto que, em 3 anos de caixinha de
sugestdes propostas ao cliente para melhorar o Supermercado Martins, passou-se a
ter uma preocupacao maior. E, em 2002 foi realizada a primeira pesquisa de opiniao
com os clientes do Supermercado; o que favoreceu sobremaneira, as novas
implantacdes da empresa, melhorando o atendimento que passou a ser padronizado
e os funciondrios treinados para melhor atender e servir aos clientes com mais
rapidez e qualidade no atendimento.

Os 40% de melhoramento obtido em relagdo a pesquisa de opinido,deixa
claro que, a sugestdo do cliente € sempre para melhorar o atendimento e

administracio da empresa no geral.
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GRAFICO 7

VARIEDADE DE PRODUTOS
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A variacao de produtos deu-se em 2002 quando foi ampliado o Supermercado
Martins, bem como seu numero de fornecedores. A possibilidade de oferecer
diversas marcas favorece ainda mais ao cliente que precisa de varias marcas de
varios valores para que se possa comparar e escolher o que esta dentro de seu
orcamento. Isso € necessario para que o cliente sinta-se bem em ter o produto certo
para o seu orcamento, e lembrar que sempre oferecemos produtos de nivel A, B e
C.N&o deixando que a diferenca na qualidade afete o orcamento dos clientes. Uma
das metas da empresa é sempre oferecer os melhores produtos com precos ou
promogdes boas.

Esse grafico € melhor explicado no Planejamento Estratégico Tradicional,

onde falamos da concorréncia, variedade e clientes.
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CONCLUSAO

Para que um planejamento dé certo, a certeza € que a empresa olhe o futuro
em busca das forcas que promover&o ou paralisardo o processo organizacional.

Entao, se pergunta: até onde uma organizacdo deve planejar para o futuro?
Um dia, uma semana, um ano, uma década? A resposta depende da natureza das
forcas ambientais e organizacionais envolvidas. |

Racionalizar é a palavra chave quando se trata de ter sucesso no
Planejamento.

E importante salientar que um bom complemento para o sucesso sdo 0s
objetivos tracados pela equipe ou organizagdo, os planos e a politica instalada.

Avaliar e definir as necessidades de recursos humanos compativeis com os
objetivos e planos da empresa.Pois, € nesse setor que ao se contratar um
determinado funcionario para tal funcao, ele passa a ter que atender as solicitagbes

| que a vaga esta precisando.E para isso que os recursos humanos estdo na
empresa. Sua funcdo principal seria escolher o candidato certo para a vaga certa,
melhorando ainda mais, o funcicnamento do planejamento e enriquecendo o quadro
de funcionarios e dando sua participacédo nas estratégias elaboradas. Por isso que a
empresa tem que saber quem empregar, porque é fundamental empregar individuos
competentes e, com eles desenvolver programas para aumentar ainda mais, suas
competéncias.

Assim, é essencial saber planejar, ter uma boa equipe de desenvolvimento de
estratégias e saber acompanhar todo o desenvolvimento do mercado, seus
declinios, suas altas, suas perspectivas, sua demanda e ,principalmente, a
concorréncia.

Para abordar um mercado com estratégias eficazes ha que se determinar,
qualificar e agrupar preliminarmente, seus consumidores em potencial (ou
prospects).

Finalmente, num bom planejamento de estratégias tem que se pensar que:

Planejar é gerenciar bem o presente com olhos voltados para o futuro.

A identificacdo da missao e explicitagdo dos principios se torna fundamental
quando o objetivo é o sucesso a ser alcangado;

Analise do ambiente interno e externo se coloca na posigéo de alvo em todo e
qualquer tipo de planejamento e execucgdo de estratégicas tracadas.;
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Definicdo de objetivos para que cada setor ou integrante da equipe saiba
como definir as suas fungdes em cada etapa;

Formulacdo de estratégias e planejamento das ag¢des e implantacdo e
avaliagdo do processo.

Procurou-se estabelecer metas dentro do planejamento estratégico
implantado no Supermercado Martins; tendo em todas as atividades programadas e
tarefas realizadas, um grande sucesso com os diretores-proprietarios da empresa,

bem como, com os fornecedores, clientes e funcionarios.
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solucionados com o presente trabalho.
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andlise da situacdo bem como o dominio da
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proposta demonstrada pelos estagiarios.
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Conclusao de Estagio
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estagiario em responder aos questionarios de
avaliacdo do Professor Orientador.
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Considerar a ordenac3o do presente trabaiho
e o cumprimento de cada uma de suas
etapas.
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