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RESUMO

Este artigo faz uma reflexdo da Matriz SWOT como ferramenta estratégica. Foi realizado um estudo
de caso na empresa casa de ragdo e pet shop em Trés Lagoas. Quais as a¢fes necessarias para
formalizar uma sugestdo de planejamento estratégico? A matriz SWOT propde que a empresa
consiga ter uma visao clara e objetiva sobre quais sdo suas forgas e fraquezas no ambiente interno, e
suas oportunidades e ameagas no ambiente externo, destarte com essa analise o proprietario
consegue elaborar estratégias para obter vantagem competitiva e melhor o desempenho
organizacional. O estudo inicia-se com revisdo de literatura sobre os conceitos da matriz SWOT, suas
quatro variaveis (forcas, fraqueza, oportunidades e ameacas, relacionadas ao ambiente interno e
externo) e pesquisa de campo na empresa. De acordo com os resultados procedeu-se a analise dos
mesmos para definicdo das estratégias e a¢Bes necessarias. Elaborou-se o planejamento estratégico
para que a empresa possa direcionar esfor¢os, obter maior e melhor controle de suas agc6es em
busca do alcance de seus objetivos, direcionar suas decisdes, minimizando riscos e buscando o
crescimento e perpetuagdo no mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento estratégico; Andlise SWOT; Empreendedorismo; Empresa de
racéo e pet shop; Competitiva; Resultado.

INTRODUCAO

Este estudo tem como tema a utilizagdo da Matriz SWOT como ferramenta
estratégica, onde foi feito um estudo de caso em uma casa de racdo e pet shop em
Trés Lagoas. As organizacbfes enfrentam desafios constantes a serem
administrados, quer seja por parte da concorréncia, quer internamente, devido as

frequentes mudancas do mercado, tanto de comportamento quanto das
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necessidades do pessoal. E importante que mantenham uma viséo futura, sob pena

de sumirem caso nada seja realizado.

Destarte, é imprescindivel que estejam conscientes que estratégias devem
ser planejadas, e que objetivos devem ser tracados para sua permanéncia no
mercado, de tal forma a alcancar a durabilidade da organizagéo. O planejamento
estratégico é uma ferramenta que deve ser utilizada para auxiliar a empresa além de
decidir seus objetivos, definir de que forma as acfes que devem ser implementadas
para o alcance dos mesmos.

A competitividade mante-se presente em todas as empresas, fica ligada a
sua sobrevivéncia no mundo dos negdcios.

A Matriz SWOT € uma ferramenta estratégica utilizada para posicionar ou
verificar a situacdo e a posicdo estratégica da empresa no ambiente em que atua
(MCCREADIE, 2008).

Objetiva-se por meio deste estudo realizar a elaboracéo de uma sugestao de
planejamento estratégico para uma empresa de venda de racdo e pet shop, no
sentido de constatar o melhor direcionamento da empresa, e identificar
oportunidades e afastar ameacas, analisar em que areas funcionais devem sofrer
melhorias, posicionar sua marca e apresentar a acessibilidade de seus servicos ao
publico-alvo; bem como tracar suas estratégias de forma a confrontar a
concorréncia, minimizando os riscos relativos ao seu campo de atividade.

Os dados serdo levantados por meio de entrevistas com o gestor. A
fundamentacéo tedrica sera a base para o conhecimento do tema e posteriormente
analisados os dados levantados para realizar o desenvolvimento do planejamento

estratégico sugerido.

1 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

A cada dia de forma bem mais crescente tendemos a globalizacdo, os
desafios a serem transportado estdo cada vez mais complexos, decisfes a serem
tomadas para preservacdo no mercado exigem um maior comprometimento e
responsabilidade, na busca da minimizag&o dos riscos e erros.

Segundo Wright, Kroll e Parnell (2000), a administracdo estratégica é

desafiadora devido ao fato de ndo somente estabelecer-se objetivos e fazé-los
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cumpridos pela organizacdo, mas principalmente por ter oportunidades e ameacas

do ambiente externo avaliados pela alta administragéo, e, pontos fortes e fracos da
empresa analisados pela administracdo, buscando com isto alcancar os objetivos
tracados e cumprir a missao a qual a organizacao se propds, como disseram Wright,
Kroll e Parnell (1993, p. 23):

Os administradores nao enfrentam maior desafio que o da administracédo
estratégica. Conduzir uma organizagdo complexa em ambiente dindmico e
de mudangas rapidas requer os melhores julgamentos. As questdes de
administracdo estratégica sdo invariavelmente ambiguas e desestruturadas
e 0 modo como a administracdo responde a elas determina se a
organizacgdo sera bem-sucedida ou néo.

O cenario empresarial € formado por ambientes internos e ambientes
externos, € impossivel permanecer no mercado competitivo entre as organizacdes
sem compreendé-las. As variaveis precisam de toda capacidade dos
empreendedores para elaborar andlises que ajudem a identificar os elementos que
representam os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas (SWOT ou
FOFA) existente no ambiente de empreendimento.

De acordo com o autor Oliveira, (2004 p.89) se apresenta no diagnostico
estratégicos 0s seguintes componentes:

» Pontos fortes: sao variaveis internas e controlaveis que propiciam uma
condicdo favoravel para a empresa, em relacdo a seu ambiente.

* Pontos fracos: sdo as variaveis internas e controlaveis que provocam uma
situacao desfavoravel para a empresa, em relagdo a seu ambiente.

» Oportunidades: séo variaveis externas e nao controlaveis pela empresa,
gue podem criar condi¢des favoraveis para a empresa, desde que a mesma
tenha condicdes e/ ou interesse de usufrui-las.

* Ameacgas: sdo variaveis externas e nao controlaveis pela que podem criar

condicdes desfavoraveis para a mesma.

Durante a analise de ambiente criamos o objetivo da organizacdo, a
projecéo de planejamento estratégico. A analise de ambiente é formada pela matriz
SWOT que expbe de forma simples e objetiva com o uso de quadro grafico as

informacdes precisas para o empreendedor estabelecer as trajetorias.
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1.1 MATRIZ SWOT

A matriz SWOT, dita também, analise SWOT, foi criada na década de 60 na
Universidade de Stanford e, rapidamente, se transformou num método utilizado
pelas principais empresas do mundo na elaboracdo de suas estratégias.

Essas areas sdo separadas entre andlise interna (strenghts-forcas e
weaknesses-fraquezas) e andlise externa (opportunities-oportunidades e threats-
ameacas). Existe a visdo dos elementos que contribui (forcas e oportunidades) e
agueles que prejudicam (ameacas e fraquezas). Assim, a SWOT ou FOFA se torna
analise de ambiente que deve ser usado em qualquer processo de planejamento
estratégico.

Cada negoécio precisa avaliar periodicamente suas forcas e fraquezas
internas. A geréncia ou um consultor externo analisa as competéncias de marketing,
financeiras, de fabricacdo e organizacionais e classifica cada fator como uma grande
forca; uma forca, uma caracteristica neutra; uma fraqueza ou uma grande fraqueza.
(KROTLER, 2000).

De acordo com Value Based Management (2007), Forcas e
Fraquezas (Strenghts e Weakness, S e W) sao fatores internos de criagdo (ou
destruicdo) de valor, como os ativos, habilidades ou recursos que uma companhia
tem a sua disposicdo, em relacdo aos seus competidores. Ja
as Oportunidades e Ameacas sédo fatores externos de criagcdo (ou destruicdo) de
valor, 0os quais a empresa nao pode controlar, mas que emergem, ou da dinadmica
competitiva do mercado em questdo, ou de fatores demograficos, econémicos,
politicos, tecnoldgicos, sociais ou legais.

“O reconhecimento das forcas ambientais que agem sobre a organizacao €
de importancia estratégica para transformar problemas em oportunidades de
crescimento” (COBRA, 1992, p. 41).

De acordo com os autores Megginson; Mosley; Jr, (1998, p. 69) o ambiente
interno da organizacdo, que inclui os fatores que sofrem um controle mais direto da
organizacao, tais como a estrutura organizacional, os recursos humanos, diretrizes,

tecnologia, cultura, etc.
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Contudo, andlises dos ambientes interno e externo proporcionardo melhor

direcionamento estratégico, bastante proximo do real mercado em que se insere.

Com objetivo de entender os ambientes de uma organizacdo uma
ferramenta € indispensavel: a pesquisa de mercado. Pois oferece um diagnostico em
relacdo aos ambientes que constituem a organizacdo, seu plano estratégico e seus
aspectos como geracdo de sugestdes, determinacdo de alternativas viaveis, tomada
de decisdo, implantacGes de recursos e avaliacdo de desempenho. Uma tomada de
decisdo inclui um conjunto de questbes e alternativas que se nado interpretadas
corretamente prejudica o desempenho organizacional. Com uma sociedade em
constante desenvolvimento a pesquisa de mercado é fundamental para obter
informacdes que possibilite a organizacdo o entendimento do seu espaco.

‘O objetivo € o alvo ou ponto qualificado, com prazo de realizacdo e
responsavel estabelecido, que se pretende alcancar através de esforco extra”
(OLIVEIRA, 2007, p.141).

Conclui-se que € indispensavel a empresa estabelecer seus objetivos para

alcance das metas, em prazo estipulado pela mesma.

1.2 PLANO DE ACAO

Um plano de acédo € uma ferramenta para analisar, avaliar e identificar os
riscos que reflete a atividade da organizacdo. Seu objetivo é estruturar o
planejamento estratégico com respostas a perguntas, que direcione confianca e
seguranca, ter linguagem clara e objetiva facilitando a leitura aos colaboradores,
investidores, fornecedores e clientes, apresentar os resultados a serem atingidos,
analise de ambiente, plano de marketing, plano financeiro, entre outros que formam
o planejamento da organizacao.

‘Plano de acédo é o conjunto das partes comuns dos diversos projetos,
guanto ao assunto que estd sendo tratado (recursos humanos, tecnologia etc.)”
(OLIVEIRA, 2007, p. 238).

Oliveira (2007) diz que o processo de controle e avaliagdo gera informacoes
gue requererem decisdes a serem tomadas para o bom andamento dos processos
ligados ao planejamento estratégico, que possam caminhar dentro dos prazos

estabelecidos, devendo seguir algumas fases:
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a) estabelecimento de padrbes de medidas e avaliagdo — deve levar em

consideracao os objetivos, desafios, metas, estratégias, politicas e projetos,
normas e procedimentos que funcionardo como base comparativa em
relacdo aos resultados desejados, podendo ser tangiveis e intangiveis,
vagos ou especificos, explicitos ou implicitos, e referirem-se a quantidade,
gualidade e tempo.

b) medida dos desempenhos apresentados — definir o que medir e
selecionar, efetuando a medicdo através de critérios de quantidade,
qualidade e tempo, devendo ter uniformidade entre tais critérios evitando
com isto prejudicar o planejamento estratégico.

c) comparacdo do realizado com o resultado esperado — pode servira 0s
varios niveis hierarquicos envolvidos, motivo pelo qual deve-se identificar, de
maneira coerente, a que nivel se refere, demonstrando ao executivo em que
situacao se encontra a acao.

d) acédo corretiva - conforme as situacdes se apresentarem, o executivo toma
adequadas para corrigir a acéo, garantindo assim a continuidade do
processo.

A vantagem competitiva divide-se em vantagem externa, quando possuir
qualidades diferenciadas e que implicam em valor para o cliente, quer seja na
diminuicdo de seu custo ou no aumento da satisfacdo da necessidade suprida, e em
vantagem interna quando a empresa consegue diminuir seus custos de fabricagcéo
em relacdo aos concorrentes (OLIVEIRA, 2007).

Para Porter (1989) a concorréncia € a esséncia tanto para 0 sucesso guanto
para o fracasso de uma empresa, se tornando um fator determinante para que haja
um ajuste nas atividades que contribuem para seu desempenho, e que a estratégia
competitiva busca instituir uma maior lucratividade de forma sustentavel em

detrimento das for¢cas da concorréncia.

A vantagem competitiva surge fundamentalmente do valor que uma empresa
consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de
fabricacdo pela empresa. O valor é aquilo que os compradores estdo
dispostos a pagar, e o valor superior provém da oferta de precos mais baixos
do que os da concorréncia por beneficios equivalentes ou do fornecimento de
beneficios singulares que mais do que compensam um pre¢o mais alto.
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(PORTER, 1989, p. 2).

Alcanca-se a vantagem competitiva no momento que a empresa buscar
diferenciar seus produtos e servicos, posicionando-se no mercado, sendo melhor

gue seus concorrentes, e assim conquistando cada vez mais clientes.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Entre as formas de pesquisa esta € descritiva quanto aos objetivos e
levantamento bibliografico. Os fatos observados foram anotados e analisados,
classificados e interpretados sem a interferéncia do pesquisador; assim como é feita
em pesquisa de opinido e mercadoldgica.

Quanto aos procedimentos define-se como pesquisa de campo, tendo em
vista que os dados foram coletados diretamente no local onde ocorrem os fatos
utilizando-se técnicas especificas tais como observacdo direta, formulérios e
entrevistas (ANDRADE, 2001).

Questionario é um instrumento de coleta de dados constituido por uma serie
ordenada das perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presenca do entrevistador, em geral, 0o pesquisador envia o questionario ao
informante, pelo correio ou por um portador;, depois preenchido, o
pesquisado desenvolve-o do mesmo modo (MARCONI; LAKATOS, 2006,
p.98).

As questbes formuladas e o processo de registro das informa¢cdes possuem
sua estrutura fechada, sendo assim diretamente de facil resposta pelo entrevistado,

e atingir o real propésito da pesquisa.

Questbes abertas de fechadas sé@o as que ndo dao alternativas explicitas de
escolha, as questdes abertas encorajam o respondente a expor livremente
suas ideias, ao passo que nas questdes fechadas o respondente tem de se
ater especificamente aquilo que lhe é perguntado (COBRA, 1992, p. 194).

Os dados coletados para esta pesquisa, sdo de origem secundaria, ou seja,
para analise do ambiente.

“‘Os dados secundarios sdo de acesso féacil, relativamente pouco
dispendiosos e de obtencéao rapida” (MALHOTRA, 2001, p. 127).
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Os métodos de pesquisas é claramente um alicerce para qualquer assunto
desconhecido, o objetivo € proporcionar amplitude a um evento gerando

conhecimento, sendo definindo o estudo de ideias e interpretacdes.

Todo relatério de pesquisa de mercado deve conter uma andlise do grau de
confianga dos resultados obtidos, ou seja, deve ser calculado o tamanho do
erro embutido na pesquisa para evitar resultados contraditérios (COBRA,
2006, p. 100).

Esse trabalho de pesquisa foi dividido em 05 (cinco) etapas para 0 seu

completo desenvolvimento:

e Definicdo do tema de pesquisa

e Definicdo dos objetivos e métodos de pesquisa
e Coleta de dados

e Tratamento dos dados coletados

e Comunicacao dos Resultados

Para ilustrar os resultados da pesquisa, optou-se em utilizar os dados mais

significativos.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A realizacdo deste trabalho teve como principal motivacéo a inexisténcia de
um planejamento estratégico na empresa de racdo e pet shop e seu posicionamento
diante da concorréncia. Toda empresa visa além do lucro, seu crescimento de forma
organizada e permanente, inovando e conquistando cada vez mais o publico-alvo.

Alguns criticos acham que a estrutura de quatro P’s peca por omisséo ou por
deixar de enfatizar certas atividades inerentes ao empreendimento (KOTLER, 2005).
Toda organizacédo busca sobrevivéncia, a razdo da luta pelo lucro e resultados € a
identificacdo das exigéncias do mercado, a competicdo constitui a humanidade e as
organizacdes, sendo assim um pet shop apresenta sua atividade com o objetivo de

proporcionar produtos e servi¢os de alta qualidade como:

e Rac0les a caes e gatos a todos os portes e idades.
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¢ Linha de medicamentos veterinarios Pet. (probidticos e quimioterapicos).

e Linha de cosméticos PET (deo-colonia, shampoo, sabonetes, talcos,
condicionadores,).

e Banho (hidratacéo, inseticida, higiénico)

e Tosa de pelagem.

e AcessoOrios (roupas caninas, correntes, coleiras, enforcadores,
brinquedos).

e Casas de moradia (varios tamanhos e modelos)

e Gaiolas (transportes, hospedagem com varios modelos)

e Petiscos alimenticios

e Servigos com qualidade

e Amplo espaco fisico

e Servicos veterinarios

e Transportes para entrega a Domicilio

e Pacotes promocionais

e Identidade / marca

e Otimos funcionarios

Para formalizar a proposta de planejamento estratégico, foi necessario
elaborar e aplicar uma pesquisa junto ao gestor, o objetivo geral é desenvolver
proposta formal e respectivas acdes para um planejamento estratégico na empresa
de racdo e pet shop, os objetivos especificos é diagnosticar o ambiente interno e
externo, identificar vantagens competitivas para a empresa e propor um roteiro
formal para um planejamento estratégico.

O alcance do primeiro objetivo deu-se através de questionarios aplicados
junto ao gestor. Realizou-se a analise dos dados identificando seus pontos fortes
tais como localizag&o, confianga dos clientes nos produtos oferecidos e nos servigos
prestados, satisfacdo na resolugcéo de problemas, horario de funcionamento e boa
comunicagédo. Pontos fracos identificou necessidade de contratar um auxiliar estético
e um auxiliar de venda, segurancga patrimonial e pessoal inexistente, identificacéo
ineficiente dos produtos a venda na loja e falta de padronizacdo nos processos.

Como oportunidades a elaboracdo de um plano de saude animal anual e o
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oferecimento de servicos estéticos para cachorros de grande porte, tendo como

ameagcas 0s novos entrantes.

Através da analise SWOT, conseguiu-se atingir o segundo objetivo
especifico “identificar as vantagens competitivas para a empresa”, sendo elas: a
qualidade no atendimento, o preco menor e o tratamento dispensado aos animais,
gue séo tratados com respeito e responsabilidade, pois a empresa visa em primeiro
lugar o bem-estar dos mesmos.

a) Analise interna e externa (Analise SWOT):

Quadro 1: Analise interna e externa — SWOT

Forte Fraco
Localizacéo Necessidade de contratar um auxiliar estético e
um auxiliar de venda
Confianca dos clientes nos produtos oferecidos | Segurancga patrimonial e pessoal inexistente
€ nos servicos prestados

Satisfacéo na resolugcdo do problema Identificacdo ineficiente dos produtos a venda
na loja
Horéario de funcionamento Fluxograma de processos
Boa comunicacdo Espaco fisico para animais de grande porte
Oportunidade Ameaca
Plano de saude animal anual Novos entrantes

Oferecimento de servigos estético para cachorro
de grande porte
Fonte: Pesquisa de campo (2015).

Realizando-se a analise interna da empresa de racéo e pet shop, observa-se
varios pontos fortes o que contribui para sua continuidade no mercado em que esta
inserida, porém é nos pontos fracos que a empresa deve dirigir seus esforcos para
minimiza-los a curto prazo e elimina-los a longo prazo a fim de que ndo venham a
interferir no bom andamento das atividades, podendo provocar a perda de mercado
e a insatisfacdo dos clientes. Contratar um auxiliar estético e um auxiliar de venda,
proporcionar seguranca tanto aos clientes quanto ao negocio como um todo, facilitar
ao cliente encontrar os produtos por eles buscados e criar um fluxograma de
processos para ganho de tempo assim como inovar sempre nos servi¢cos ofertados e
destarte aproveitar as oportunidades de mercado, aumentado com isto a carteira de
clientes e consequentemente o faturamento da empresa.

Como toda empresa o0 surgimento de concorrentes € uma situacdo que
provoca insegurancga, a concorréncia desleal ou os produtos e servigcos similares sao
circunstancias que o gestor da empresa necessita monitorar para garantir um

controle sobre seu mercado, seus objetivos e metas.
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A proposta de acbes para um planejamento estratégico na empresa de

racdo e pet shop teve como terceiro objetivo especifico, onde foi proposto: a
apresentacdo do planejamento estratégico a gestora, explanando o mesmo e
dirimindo duvidas.

O objetivo geral foi desenvolver sugestao formal e respectivas agbes para
um planejamento estratégico na empresa de racao e pet shop, que se encontram no
quadro planos de acédo, os quais ao serem cumpridos contribuiram para o alcance

do crescimento e projecdo da empresa como um todo.

CONSIDERACOES FINAIS

Os pressupostos apresentados no inicio deste trabalho vém confirmar que,
elaboracdo e posterior implantacdo do planejamento estratégico possibilitam
diagnosticar de forma mais clara e realista quais suas deficiéncias e quais suas
qualidades, assim como oportunidades de mercado em seu segmento e quais as
vantagens competitivas que a empresa possui e ndo devem perder-se por falta de
controle sobre as mesmas. Seus pontos fracos e a melhorar depois de levantados
devem ser analisados e sofrer por parte da empresa ac¢des que possibilitem oferecer
cada vez mais uma melhor qualidade nos servicos e produtos oferecidos, como
também fazer-se conhecida do publico-alvo e desta forma buscar com que se
tornem clientes e com isto posicionar-se a frente da concorréncia nao s6 em termos
de qualidade dos servicos e ou produtos como também na inovacgéao.

Constatou-se que o planejamento estratégico aponta o direcionamento que a
empresa deve tomar em suas decisdes em busca dos objetivos, definir seus valores
e principios, sua missao e visdo, impedindo que haja um desvirtuamento dos
propésitos da empresa os quais devem ser respeitados por todos que fizerem parte.

A médio a longo prazo, com a fidelizagéo, trara resultados convincentes e
interessantes, melhorando sua rentabilidade e permitindo a empresa investir na
realizacdo de eventos relacionados a pet fortalecendo a parceria com seus clientes.

A comprovacao disto sao as boas perspectivas de crescimento para o setor
pet faz com que a empresa invista mais e procure obter uma vantagem competitiva

em relacdo a seus concorrentes.
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Sugere-se que a empresa execute sua operacionalidade na area pet para

gue continue seu crescimento e possa divulgar para outros bairros aumentando seu
raio de atuacao, trazendo mais resultados gerando emprego e renda.

Sugere-se a empresa um acompanhamento rigido pelo gestor na
implantagcdo e implementacdo do planejamento estratégico, adequando-o e
respeitando prazos estabelecidos para seu éxito.

Conclui-se que o planejamento estratégico é de plena importancia para as
empresas, independente de tamanho ou seguimento, € uma ferramenta que
demonstra onde a empresa pode e deve melhorar, onde é melhor que seus
concorrentes, e destarte melhor direcionando as decisbes a serem tomadas e em
tempo habil, evitando assim seu desaparecimento precoce do mercado. A utilizacédo
da matriz SWOT como ferramenta estratégica permite que se mantenham
competitivas no mercado. Deve-se ainda destacar que a SWOT nédo € a Unica
ferramenta para se obter vantagem competitiva, a empresa pode utilizar de outras

estratégias para potencializar seu desempenho.
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