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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade informar a empresa Ster Bom como ela deve
agir quando o mercado se torna cada vez mais competitivo e mutavel, mostrando
quais estratégias devem ser implantadas assim como as melhores formas de
investimento em prol do crescimento da mesma. As informagdes necessarias para o
desenvolvimento do trabalho, foram adquiridas através de pesquisas feitas no
mercado natalense, pesquisas com clientes e visitas a empresa em estudo, esses
meétodos foram utilizados no intuito de verificar a situagao atual de cada um deles.
As pesquisas (no mercado e com clientes) e visitas a empresa, revelou uma viséo
mais abrangente da situagao atual de cada um, o que proporcionou um
conhecimento maior em relagdo as transformacdes do mercado, como as suas
mudangas e crescimentos que tem ocorrido constantemente; relata também as
preferéncias individuais dos clientes assim como as suas necessidades que nio
estao sendo atendidas pelos locais que oferecem entretenimento; ja as visitas a
organizagao mostraram como a empresa esta se comportando no mercado, quais as

-estratégias que tem utilizado atualmente e o que tem feito para se desenvolver no
mercado competitivo. Diante destas informagdes foram feitas algumas propostas de
como a empresa deve agir para implantar uma estratégia, e com isso se destacar
frente aos seus concorrentes obtendo assim o resultado desejado através de uma
vantagem competitiva.
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This work has for purpose to inform the company Ster Bom like her should act
when the market becomes more and more competitive and changeable, showing
which strategies should be implanted as well as the best investment forms on behalf
of the growth of the same. The necessary information for the development of the
work, were acquired through researches done in the natalense market, researches
with customers and you visit the company in study, those methods were used in the
intention of verifying the current situation of each one of them. The researches (in the
market and with customers) and you visit the company they revealed an including
vision of the current situation of each one, what provided a larger knowledge in
relation to the transformations of the market, as your changes and growths that it has
constantly been happening; she also tells the customers' individual preferences as
well as your needs that are not being assisted by the places that offer entertainment;
already the visits to the organization showed as the company it is holding if in the
market, which the strategies that it has been using now and what has been doing to
grow at the competitive market. Before these information some were made proposed
of as the company should act to implant a strategy, and with that to stand out front to
your competitors obtaining the result wanted like this through a competitive
advantage.
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1 Introducao

O presente trabalho trata-se da elaboragdo de uma monografia, pertencente a
disciplina estagio curricular supervisionado; desenvolvido na area de administracéo
geral, tendo como base referéncias tedricas, pesquisas no mercado e visitas a
empresa em estudo.

A empresa da qual o projeto se refere é a Ster Bom Industria e Comércio de
Sorvetes; a mesma atua no mercado ha onze anos oferecendo sorvetes, picolés e
produtos para sorveteria aos consumidores.

O objetivo principal deste trabalho é analisar as medidas que a empresa pode
utilizar para acatar no seu ambiente, e com isso possa desenvolver-se forma
competitiva em relagéo aos concorrentes.

A monografia apresenta-se organizada da seguinte maneira:

- Caracterizagao: relata o histérico da empresa;

- Objeto de estudo: apresenta o ponto critico da empresa e possiveis oportunidades;
- Objetivo geral: proposta, no intuito de reverter a situagdo atual da empresa;
-Objetivos especificos: € o caminho a ser seguido para atingir o fim;

- Referencial teérico: embasamento da teoria para o desenvolvimento do trabalho;

- Metodologia: 'representa o método que foi utilizado para o desenvolvimento da
proposta; : £

- Resultado do. trabalho: retrata o que se obteve com o trabalho, assim como a
situag@o em que se encontra atualmente o mercado, as necessidades dos clientes e
a empresa em estudo;

- Proposta técnica: revela o modelo que a empresa deve utilizar para reverter o seu
quadro atual; mostrando também os custos que a mesma tera para implantar o que
foi proposto; | :

- Conclusao: retratam as principaf‘s partes do trabalho, recapitulando a sua
importancia;

- Bibliografia: sdo os livros e autores que foram utilizados no desenvolvimento da
monografia.

A realizagao deste trabalho é de suma importancia, pois 0 mesmo tem por
finalidade direcionar a empresa a lutar e ir em busca dos seus objetivos,

aumentando com isso o conhecimento tedrico e pratico da empresa e do autor. O
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que pode proporcionar-lhes uma visdo voltada para o ‘futuro e suas mudangas
avassaladoras de um mundo moderno.

1.1 Caracterizacdao da empresa

A Ster Bom industria e comércio de sorvetes atua no mercado desde 22 de
fevereiro de 1991. Tendo inicio em uma pequena casa situada na R. Henrique
Camara, 292, Alecrim-Natal/RN; onde os sécios Zauleide Jales de Queiroz e Antdnio
Leite de Queiroz residiam.

A idéia de montar uma sorveteria partiu de Anténio Leite, que ja havia sido
sorveteiro ha algum tempo atras; fizeram algumas economias e compraram a
primeira maquina de sorvete, e com um freezer emprestado comecaram a produzir;
contrataram alguns sorveteiros com carrinhos para venderem os sorvetes.

As vendas ocorriam apenas no bairro do Alecrim, mas com o passar dos anos
a empresa veio aumentando o seu crescimento e hoje, encontra-se com uma sede
localizada na BR-304-Distrito Industrial-Km 305, numa area de 5ha, sendo dividida
em 600m de area de produgé@o e 1500m de area de galpdo para matéria-prima na
Granja Séao Judas Tadeu-Parnamirim/RN; e o escritério central, dividido nas areas:
comercial, financeiro, RH e loja de conveniéncia, situada a Rua dos Caicés, 1603-
Alecrim-Natal/RN.

Conta com um quadro funcional compogo por 80 (oitenta) funcionarios (dado
obtido em novembro/2007), que estao distribuidos nas seguintes areas:

- 31 funcionarios na produg&o;

- 25 funcionarios no comercial;

- 03 funcionarios no financeiro;

- 03 funcionarios no RH;

- 10 promotoras de ven&ias;

- 08 funcionarios no administra{ivo.

A empresa também utiliza servigos terceirizados, como: assessoria contabil,
assessoria juridica, consultoria organizacional, assessoria de informatica e
assessoria em marketing.

A sua missdo é fabricar sorvetes e picolés (sorveteria), casquinhas,
coberturas, ou seja, produtos em geral para sorveteria, que garantam a plena
satisfacdo do cliente, assegurando uma permanente lucratividade dos negdécios e
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com isso promover a valorizagdo dos seus produtos, mantendo uma relagdo ética
com a qualidade.

A Ster Bom tem como visdo oferecer produtos para sorveteria sob a 6tica da
qualidade, atuando e expandindo-se no mercado local, com perspectivas em curto
prazo de penetrar em outros estados como Pernambuco e Paraiba, e com isso
sustentar-se em um mercado mutavel.

Para garantir a qualidade dos seus produtos, a Ster Bom tem investido
constantemente em maquinas e equipamentos, o que acarreta em um aumento na
produgdo e conseqlientemente, um crescimento em sua demanda o que vem
gerando beneficios tanto para a empresa, que pode oferecer pregcos menores, como
para populagdo, através da empregabilidade oferecida.

A Ster Bom possui atualmente 2500 clientes (dado obtido em
novembro/2002), estando distribuido nos seguintes estados:

- Rio Grande do Norte;

- Divisa com os estados da Paraiba, Pernambuco, Bahia, S&o Luis, Ceara

(esses estados englobam alguns interiores).

O seu publico estende-se entre criangas e adultos, de diversos niveis sociais,
que se encontram na grande Natal e nos estados onde possuem pontos de revenda,
como: bares, escolas, conveniéncias, restaurantes, etc.

A concorréncia do ramo de sorveteria é bastante acirrada, onde esta possui
como principais concorrentes a Kibon e chapinha. A Kibon é vista como grande
~ ameaga para a empresa, pois ja estd no mercado ha mais tempo, o que corresponde
a uma carteira de clientes superior ao da Ster Bom. A chapinha também € uma
ameaca, pois oferecem pregos inferiores aos da Ster Bom, o que conseqiientemente
induz o consumidor a adquirir seus produtos.

O meio de comunicagdo e divulgacdo que a Ster Bom utiliza, s&o:
propagandas em radios e supérmercados, adesivos, panfletos, brindes e patrocinios

}
de eventos em troca da divulgagao do'seu trabalho.

1.2 Formulagao do problema ou oportunidade
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A Ster Bom esta inserida em um mercado bastante competitivo, onde a
concorréncia ja existe para atender aos diversos niveis sociais da grande Natal.
Esses concorrentes que estdo a sua volta sdo de pequenos e grandes portes,
que utilizam estratégias para penetrar cada vez mais no mercado. Os meios
utilizados pelos concorrentes, independente do seu porte, tém dificultado a anélise e
desenvolvimento de novas estratégias em busca de um diferencial, o que tem
gerado uma falta de percepgado, da empresa, nos meios que a mesma possui para
atacar de maneira diferenciada a concorréncia; tendo um direcionamento voltado
para um outro foco. A Ster Bom possui maquinas, que fabricam picolés e sorvetes,
bastante moderna e que possuem uma capacidade produtiva bastante elevada; no
entanto a empresa tem utilizado menos de 50% desta capacidade para fabricar os
seus produtos, deixando o restante desta capacidade parada.
Percebe-se,que é preciso reverter esse quadro e utilizar essa capacidade em
prol de um diferencial; buscando com isso um publico diversificado e uma vantagem

competitiva frente aos seus concorrentes.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de ac¢éo visando ating*i‘r um publico diferenciado, através da

implantagéo de novas estratégias de venda.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Desenvolver um diagnostico situacional;

- Estabelecer as mudangas na estrutura da empresa;

- Analisar que estratégia de marketing deve ser utilizada pela empresa;

- Estabelecer as habilidades necessarias para organizagao implantar o plano;

- Estabelecer um sistema que interaja em prol da estratégia;

- Estabelecer os meios para que as pessoas executem a estratégia de maneira

eficaz;
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- Determinar que agdes a administragdo da empresa deve executar para gerar um

estilo Unico;
- Elaborar um planejamento financeiro para medir os custos do projeto.

1.4 Justificativa

Com a concorréncia agressiva, as organizagdes precisam comegar a agir
voltada para o futuro. Cada vez mais, as empresas precisam inovar para nao se
tornarem ultrapassadas.

Empresas estdo mobilizando suas organizagdes para prover servigos de
qualidade, buscando se manter num mercado competitivo.

E necessario oferecer aos clientes aquilo que eles estdo dispostos a
comprar, e para tanto € necessario conhecer suas vontades, gostos e necessidades
de maneira que haja uma abordagem sistémica para entrar em contato direto com o
cliente, resultando em uma vantagem competitiva no mercado.

Diante desta visado, a introdugdo de novos produtos é interessante para
ampliar o leque de ofertas da empresa, assim como, uma variedade para os seus
clientes.

Com a realizagdo do trabalho, teve uma visdo abrangente de meios para

inovar os produtos oferecidos pela empresa.

2 Fundamentagido Teérica

A fundamentagédo, traz meios teéricos para embasamento do trabalho

desenvolvido. .
)

2.1 Administragao de mudancgas

O mundo esta sofrendo constantes mudangas, ou seja, o que hoje € novidade
amanhé estara ultrapassado. As empresas precisam acompanhar essas evolugoes,

para se fazerem presentes em mercados competitivos e globalizados; evitando que
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os concorrentes invadam o mercado. De acordo com Bateman; Snell (1998, p. 60)
‘Os concorrentes de outras nagdes parecem vir de nenhum lugar e abocanham
participacdo de mercado”.

Percebe-se que os concorrentes vém do nada, para penetrarem no mercado
das empresas que ndo se adaptam aos processos de mudangas. Estamos vivendo
em uma epoca em que, Bateman; Snell (1998, p.60) revelam que, as
transformagées de hoje, vem ocorrendo cada vez mais avassaladoras e
imprevisiveis do que em qualquer outro estdgio. Portanto as empresas precisam
acompanha-las, buscando antecipar-se ao que esta por vir, no intuito de conquistar
novas oportunidades de demandas, com custos menores, maiores inovagdes,
qualidade e velocidade de adaptagdo, para nZo morrerem em um mundo
competitivo. Para Chiavenato (1999, p. 147), “Mudanga significa a passagem de um
estado para outro diferente. (...) a mudanca estda em toda parte: nas organizagdes,
nas cidades, nos paises, nos habitos das pessoas, nos produtos e nos servigos, no
tempo e no clima”.

As organizagdes precisam mudar, sair da mesmice, para ndo permanecerem
em um estado constante e estavel. Serem flexiveis e adaptaveis aos tempos de
evolugdes, buscando novas idéias e colocando-as em pratica. Esse pensamento se
confirma quando Chiavenato (1999, p. 148) afirma que, na medida em que o mundo
muda as organizag¢des precisam mudar, elas devem acompanhar o que acontece a
sua volta para n&o ficarem inferiores aos seus goncorrentes.

As empresas que estdo aptas a mudar tendem a possuirem mais eficacia no
que realizam; seja préduzindo ou desenvolvendo servigos para o0s seus
consumidores. Essas modificagdes, tanto podem ocorrer em um setor como na
organizagdo como um todo. Mas as mudangas antes de serem feitas devem ser
analisadas, onde essa analise se da através de um planejamento com todos os
gerentes e se possivel com todas as pessoas que fazem parte da organizagao, para
nao acarretar em resultados cont?‘érios; para Chiavenato (1999, p. 148) as
mudancgas tém que ter um ponto de partida, e ndo serem feitas ao “acaso”.

Para que a organizagdo seja desenvolvida, ela precisa inovar
constantemente, buscando atender as necessidades dos clientes, acompanhar a
tecnologia que avanga constantemente e observar a cultura sécio-econémica do
meio em que estd ou pretende se inserir; € por esses e outros motivos que a
organizacgdes, precisam fazer estudos das mudangas que pretendem implantar antes
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de implanta-las. Para tanto, esta deve ter um foco em seus objetivos e recursos e

uma viséo voltada para o futuro, rumo ao seu crescimento
2.1.2 Resisténcias as mudancas

Os administradores precisam ficar atentos, para ndo serem surpreendidos
com a resisténcia das pessoas em mudarem; para que estas ndo tenham um
comportamento contrario do qual foi definido.

E preciso deixar transparecer para as pessoas que as mudangas, além de
serem favoraveis para a empresa certamente também serdo para elas, s6 assim
elas terdo interesse em mudar. Afirma Chiavenato (1999; p. 149), quando as
pessoas percebem que as mudangas lhes serdo favoraveis, estas se dispdem a
mudar. Revelar aos funcionarios os fatores positivos que os mesmos terao se
optarem por mudar, podem ocasionar em beneficios para ambas as partes.

A resisténcia as mudangas também pode ocorrer quando as pessoas, se
sentirem ameagadas em perder os seus empregos, quando virem a possibilidade de
serem substituidas, ou até mesmo se acharem que os seus salarios serao alterados,
ou seja, a resisténcia sempre ocorrera quando as pessoas se sentirem inseguras do
que estd acontecendo, sem saber se a mudanga vai interferir nas suas vidas de

. s » 5
maneira positiva ou nao. d

2.2 Mercado

A economia moderna é rica em mercados. Esses sdo compostos por pessoas
que necessitam de bens e servicos, para satisfazerem os seus desejos e
necessidades. As organizagbes, para se desenvolverem em um mercado
globalizado, precisam identificar um mercado ou segmento para atuarem; analisando
as possiveis auséncias de atendimento ao cliente e com isso buscar, uma
vantagem, para atendé-lo de forma eficiente e precisa. Tendo em vista que nem os
maiores mercados conseguem atender a todos os consumidores, por estes
possuirem desejos bem diversificados. Para Certo; Peter (1993, p. 374) ‘A
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segmentagdo de mercado € o processo de dividir um mercado em grupos de
consumidores similares e selecionar o(s) grupo(s) mais adequado(s) para a
organizaca@o atender”. Essa divisdo direciona a empresa a conhecer a necessidade
do consumidor.

Mas para atuar em um mercado, é preciso conhecé-lo, analisar o seu grau de
atratividade e qual o que se adequa a sua organizagédo. Buscando sempre aqueles
que ndo tenham concorrentes operando, para que estes se tornem mais atraentes, e
com isso possa proporcionar a empresa maiores resultados; complementam Craig ;
Grant (1999; p. 174), os segmentos de mercado se tornam mais interessantes,
quando ndo ha concorrentes atuando. O seu grau de atratividade aumenta a medida
em que os segmentos nao sédo descobertos pela concorréncia.

Para que as empresas possam conhecer o grau de atratividade dos

segmentos, € essencial que elas fagam uma avaliagdo dos mesmos.

2.2.1 Avaliando segmentos de mercado

As empresas que possuem uma visdo mais abrangente procuram avaliar e
selecionar os segmentos de mercado mais atraentes, para que possam atender os
clientes com eficiéncia e eficacia.

Para selecionarem mercados ou segmentos as empresas devem identificar
estratégias adequadas que se voltem para o ;sucesso da empresa. Afirma Herédia
(2001; p. 35) que o sucesso da empresa depende da selegdo do mercado que mais
se adequa as necessidades da organizagdo. Em sintese, para que uma empresa se
desenvolva é preciso atuar em um mercado que corresponda aos seus objetivos.

A selegdo dessas estratégias deve estar voltada para o tamanho do segmento

a ser escolhido, o seu crescimento e a sua atratividade.

1 - O tamanho do segmento: & algo relativo que varia de acordo com a
necessidade de cada empresa. Para Kotler (1994; p. 123), as grandes empresas
preferem segmentos com volume de vendas cada vez maior, enquanto as pequenas
empresas evitam os grandes segmentos, pois exigem investimentos maiores.
Observa-se que o tamanho do segmento varia de acordo com os objetivos que a

empresa tem em mente.
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2 - O crescimento do segmento: é algo que as empresas desejam, visto que estas
querem vender cada vez mais e obterem lucros cada vez maiores. Mas, os
crescimentos requerem cuidados, pois quanto maior estes forem, mais os
concorrentes teréo interesse em invadi-lo. Para Herédia (2001; p. 35) o crescimento

de uma empresa, significa aumentar tanto os processos que ela desenvolve, como
desperta a probabilidade de aumentar o seu lucro.

3 - A atratividade estrutural do segmento: esta é fundamental na escolha do
mesmo, pois € através da andlise de sua atratividade que a empresa pode avaliar se
0 mercado vai gerar ou n&o lucro a longo prazo. Segundo Craig; Grant (1999, p. 20)
‘Para fazer essa andlise pode-se basear no modelo das cinco forgas de
concorréncia, de Michael Porter”. Sao elas (ameaga de substitutos, ameaca de

entrada, rivalidade entre empresas existentes, compradores e fornecedores).

- Ameaga de substitutos: Quando os concorrentes possuirem produtos que
substituam os seus, o segmento deixa de ser atraente; pois isso pode interferir em
relagdo a pregos e lucros que um segmento possa oferecer a empresa. Para
Bateman; Snell (1998; p. 124) produtos ou servigos substitutos tiram a vantagem de
qualquer empresa. Pois, os concorrentes podem oferece-los a pregos inferiores e
conquistar o mercado em que voceé atua.
£

- Ameaca de entrada: Um segmento n&o é atraente se houver a possibilidade dos
concorrentes atuarem na mesma &rea, pois 0s mesmos lutardo para ocupar a maior
parte possivel nesse mercado. Para Craig; Grant (1999; p. 21), a entrada de novos
concorrentes pode diminuir a margem de lucro de uma empresa. Para evitar que
isso acontega, & preciso criar barreiras nas entradas dos concorrentes; segundo
Bateman; Snell (1998; p. 125), ~as principais barreiras sdo: as politicas
governamentais, as necessidadesf de capital, a identificagdo de marcas,

desvantagens com custos e canais de distribuigao.

- Rivalidade entre empresas existentes: um segmento deixa de ser atraente se
possuir concorrentes fortes no mesmo ramo de atividade, e se estes tiverem
vantagens competitivas sobre os mesmos. Assim como um segmento que nao

atenda aos objetivos e necessidades da empresa. Para Craig; Grant (1999, p. 23) “O
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principal determinante do estado global de competicdo e do nivel geral de
rentabilidade & a concorréncia entre empresas do mesmo ramo de atividade”. A
rivalidade entre empresas resultara, provavelmente, em conflitos o que impulsionara

os concorrentes que ja atuam nesse segmento, investirem caro para se manterem
la.

- Compradores: um segmento ndo é atraente, quando os seus compradores
trocam ou mudam de opinido em relagdo aos produtos oferecidos no mercado. E o
que chamamos poder de barganha, pois esse aumenta quando as empresas nao
diferenciam os seus produtos ou quando a troca por outro produto resuita em precos
menores. A empresa precisa trabalhar de maneira atrelada aos desejos dos
consumidores. Os compradores possuem um papel, fundamental para a empresa,
pois sao eles os que a mantém; comprando e consumindo os seus bens e servigos,
no entanto eles tém poder de decisdo, conforme Bateman; Snell (1998; p. 125), eles
podem exigir quanto aos pregos, qualidades e atributos de um bem ou servigo.
Percebe-se que a solugdo para as empresas que ndo querem enfrentar esses
problemas; devem desenvolver ofertas atrativas, que satisfagam as necessidades
dos clientes mais fortes e que estes ndo possam recusar tais ofertas.

- Fornecedores: o segmento ndo é atraente quando os fornecedores tém poder
para aumentar os pre¢os, ou reduzir a quantirdade e qualidade dos produtos. Esse
problema acontece, quando esses possuem o poder de distribuicdo, ou seja, quando
ha poucos substitutos, ou quando os custos se elevam caso a empresa deseje
mudar de fornecedor. As empresas ndo podem depender de fornecedores
poderosos, ou seja, se ela € submetida a receber recursos de um fornecedor esse
terd um poder sob ela, o que é bastante perigoso. Craig; Grant (1999, p. 26)
salientam que: “Os fornecedores sao. poderosos na medida em que sdo grandes e
concentrados, fornecendo insumos f;ara os quais ndo ha alternativas e onde os
custos de mudanga sdo altos para as empresas do setor”. As empresas devem
escolher os fornecedores através de uma decisdo estratégica, visto que esses séo
responsaveis pelos recursos e insumos da mesma. Feita a escolha estas devem
buscar criar vinculo com os mesmos e manterem um relacionamento mutuo.

Um segmento ndo basta apenas ser atraente, se faz necessario que ele

esteja interligado aos objetivos e recursos da empresa.
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2.2.2 Selegdo de segmentos

A empresa deve avaliar os segmentos de mercado, apos esse processo se
faz necessério que ela selecione quais e quantos segmentos ela ir4 atender. E o que
se pode chamar de selegéo de mercados-alvos; essa selegio pode ser feita de cinco

maneiras, que estao descritas abaixo.

1 - Concentragdo em um segmento (nico: concentrar-se em um Unico mercado
oferece uma possibilidade & empresa em ser lider desse segmento, assim como
atender de forma precisa e eficiente as necessidades de determinados
consumidores. Mas a concentragdo em um Unico mercado pode também influenciar
de forma negativa, pois os compradores podem repentinamente deixar de consumir
os seus produtos, ou um concorrente invadir o segmento, oferecendo produtos
diferenciados que possa atrair os consumidores. Kotler (1994, p. 252) afirma esse
pensamento quando diz que, “A empresa alcanga uma forte posigdo de mercado no
segmento onde possui maior conhecimento de suas necessidades e obtém
reputacdo especial’. Se as empresas conquistarem lideranga no segmento pode
obter alto retorno sobre seu investimento. Percebe-se que é uma estratégia boa para
a empresa, mas requer cuidado, pois ndo deix? de possuir riscos e incertezas, o que

leva as empresas, muitas vezes, atuarem em varios mercados.

2 - Especializacdo seletiva: a empresa seleciona alguns mercados em que
pretende atuar, estes podem possuir poucas ou nenhuma ligagdo entre si. Elas
procuram segmentos atraentes e apropriados a seus objetivos e recursos; podendo
assim atender a necessidades distintas. Segundo Kotler (1994; p. 252), neste
segmento o nivel de incerteza dos résultados & menor do que a concentragdo em
um unico segmento, pois a empresa investe em alguns mercados e mesmo que n&o
obtenha retorno em um conseqiientemente tera no outro; o que interfere de forma

positiva no desenvolvimento da empresa.

3 - Especializagdo de produto: a empresa produz algo que atenda a diversos
segmentos. Esta busca desenvolver-se em uma area especifica do produto, ou seja,
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produzir o mesmo produto para pessoas distintas. Seg'undo Kotler (1994, p. 252)
“Atraves desta estratégia a empresa desenvolve forte reputagdo na area especifica
do produto”.Pode-se observar que € uma estratégia que ndo possui muitos riscos,
pois a empresa tende a atender clientes diversificados que desejam os mesmos

produtos.

4 - Especializagao de mercado: a empresa procura atender aos mais diversificados
desejos de um grupo ou segmento dos consumidores; € um bom investimento ou
escolha, mas como as demais também possuem riscos. Caso o desejo de consumo
daquele grupo desaparegca ou suma completamente, a empresa nao tera
compradores para os seus produtos. Para Kotler (1996; p. 252), a empresa que
atende a um determinado grupo de consumidores, a mesma possui maiores
oportunidades de se ter um elo com os mesmos; o que possibilita uma fidelidade

entre a empresa e o consumidor.

5 - Cobertura ampla de mercado: as empresas tentam atender a varios grupos de
consumidores, cada um deles com sua necessidade especifica, ou seja, oferecem
produtos que cada um possa necessitar. Afirma Craig; Grant (1999, p. 59), ‘A
diferenciagdo bem sucedida tem sua raiz na capacidade da empresa de entender as
exigéncias do cliente e de adequar a demanda do cliente por peculiaridades a sua
capacidade de fornecer produtos e servigos gom caracteristicas unicas”. A empresa
busca atender aos clientes de maneira especifica, produzindo bens e servigos que
agreguem valor a cada um deles.

As empresas também podem segmentar o seu mercado com base no

consumidor, ou seja, buscar atender as necessidades de um publico especifico.

2.3 Identificando concorrentes da empresa

Ao ingressar em um mercado, as empresas, acima de tudo, precisam
identificar os seus concorrentes. Que s@o aqueles que atuam em mercados
competitivos, e que desempenham o mesmo ramo de atividade de uma outra
empresa. Chiavenato (1999; p. 136) define concorrentes, como sendo aqueles que

disputam os mesmos clientes e fornecedores de uma empresa. E devido a essa
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disputa de mercado, que as empresas devem conhecer os seus concorrentes e
defender-se de suas ameagas.

As empresas precisam utilizar os seus pontos fortes, e através deles
construirem vantagens sob os seus concorrentes, no intuito de alcangar os seus
objetivos e firmar-se no mercado. Herédia (2001; p. 40) afirma que, as empresas
devem tirar o maximo de proveito dos seus pontos fortes, pois estes representam as
vantagens que uma empresa tem em relagao as outras. Observa-se que os pontos
fortes de uma empresa se voltam para as habilidades administrativas, os produtos
oferecidos e a tecnologia utilizada por uma empresa, ou seja, tudo aquilo que possa
ser percebido como um diferencial pela concorréncia.

Oferecer produtos e negdcios diferenciados pode ser um ponto de partida
para a empresa. As empresas que inovam seus produtos com freqiiéncia, sdo mais
bem vistas pelos clientes, podendo tornar-se mais atrativa do que os seus
concorrentes. Complementam Craig; Grant (1999; p. 60), num setor em que as
empresas oferecem produtos diferenciados, estas possuem uma vantagem sobre os
seus concorrentes.

Outra forma de encarar a concorréncia é a competigdo entre pregos. Se o seu
concorrente oferece pregos inferiores aos seus, cuidado! Ele pode atrair mais
clientes do que vocé, e conseqlientemente obter uma fatia de mercado maior. Afirma
Bateman; Snell (1998, p. 82), que os clientes podem atuar como elemento de
competi¢do, analisando as ofertas e negogiando aquela que oferece menores
precos. Quer -dizer, se 0 seu concorrente tiver um prego inferior ao seu, ele
conseqiientemente tera uma participagdo de mercado maior do que a sua, ou seja,
tera maior possibilidade de vender mais do que vocé.

E essencial que as empresas identifiquem principalmente os seus clientes
agressivos, pois esses sdo muito perigosos e inconstantes. De acordo com Bateman
. Snell (1998, p. 82), “Empresas agl;_essivas modificam continuamente os limites de
seus ambientes competitivos, buscando novos produtos e mercados, diversificando
e fundindo-se ou adquirindo novas empresas”. Essas devem ser percebidas como
concorrentes fortes, pois as suas decisdes sdo imprevisiveis, o que pode dificultar o
desempenho das demais empresas.

O administrador deve ter certeza de quem s@o os seus concorrentes, para
que estes se previnam das agdes por eles desenvolvidas. Bateman; Snell (1998; p.

83) relatam que, a incerteza de um administrador € nado possuir informagées
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suficientes sobre as diferentes agdes dos seus concorrentes: por isso que na maioria
das vezes sdo pegos de surpresa. A medida em que as empresas conseguem
identificar e tem a certeza de quem s&o os seus concorrentes, estas terdo maiores
facilidades em detectar que acdes eles utilizardo: e com isso precaver-se para ndo
serem pegos de surpresa. De acordo com Craig; Grant (1999; p. 57), a empresa de
sucesso € aquela que conhece tdo bem seus concorrentes quanto a si mesma.
Conhecer os concorrentes faz bem a empresa, pois estes estimulam o poder de
inovacao e qualidade dos produtos oferecidos pela organizagao.
Feita a identificagdo dos concorrentes, as empresas precisam analisar quais
as estratégias que eles utilizaram para se desenvolverem no mercado.

2.4 Algumas estratégias

Para conquistarem mercados, as empresas devem determinar como vao
atuar no desenvolvimento das suas idéias. Bateman; Snell (1998; p. 84) definem
estratégia como sendo, as agdes utilizadas pela empresa para construirem a sua

competitividade no mercado.

1- Estratégia 'de diferenciagdo: as estratégias devem ser utilizadas como
vantagens, que devem ser introduzidas com gm diferencial, ou seja, as empresas
devem buscar .implantar estratégias de diferenciagdo para se sobressairem em
relagdo aos concorrentes. De acordo com Bateman; Snell (1998, p. 84), utilizando
essa estrategia a empresa tenta ser Unica em seu setor, e os consumidores
aprovam essa medida. A empresa precisa passar seguranga para o consumidor de
que ela é a sua principal fonte de produtos e servigos. Complementa Spulber (1999),
“Para que a empresa alcance essa pcﬁsigéo de confianga, necessita prestar servicos
de forma mais efetiva e eficaz do que seus concorrentes”. Percebe-se que a
empresa deve ter o cliente como foco, satisfazendo os seus desejos, para que o seu
desenvolvimento seja eficaz. Oferecer produtos diferenciados proporciona ao cliente
a oportunidade de comprar varios produtos em um mesmo local; e proporciona a
empresa ampliar a sua clientela de maneira diversificada. Para que a diversificagao
do produto seja bem aceita, a empresa deve investir na qualidade proporcionando
seguranga aos clientes que adquirirem os seus produtos e servigos. Spulber (1999)
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afirma que, “Os consumidores ndo estdo seguros quant6 a qualidade do produto e,
como resultado, estdo dispostos a pagar por um nivel médio de qualidade que
represente sua melhor percepgdo sobre a qualidade que esperam receber”. A

transparéncia na qualidade dos produtos oferecidos deve se fazer presente

nitidamente, para que o cliente perceba e adquira os produtos oferecidos.

2 - Estratégia de entrada: as empresas que pretendem conquistar mercados
necessitam elaborar estratégias para a sua entrada. Afirma Spulber (1999), que
essas estrategias se aproveitam da aptiddo que as empresas tem em criar e
gerenciar mercados, isso facilita a sua entrada nos mercados. Essa entrada pode se
dar por varios fatores; um deles é identificar os pontos fracos dos concorrentes e
atacar. Herédia (2001; p. 45), define pontos fracos em uma organizagdo como
sendo, atividades (desenvolvimento de produtos/ servigos) mal elaboradas, e
quando estas dispdem de recursos nao sdo favoraveis para a realizagdo das saidas.
Partindo desse ponto, o que & problema para uma empresa se transforma em
oportunidade para outras. Os gerentes precisam tomar alguns cuidados antes de
entrar no mercado; complementa Spulber (1999), os gerentes devem estar
prevenidos para as reagdes das empresas veteranas ao perceberem a sua entrada,
assim como aos desafios proposto por outras empresas que também pretendem
nele entrar. Fazer uma analise do que as veteranas estdo implantando e colocar-se
de forma competitiva, pode facilitar a sua enfrada no mercado. As entrantes terdo
algumas desvantagens em relagdo as que ja estdo |3; visto que estas ndo mais teréao
despesas com instalagﬁés. Para diminuir esses custos as entrantes devem oferecer
produtos com valor superior aos dos seus concorrentes. De acordo com Spulber
(1999), as entrantes ao oferecerem produtos superiores terdo uma possibilidade de
competir mais eficazmente com as veteranas, e com isso recuperarem os custos
com instalagdes. As empresés deve}m entrar no mercado da maneira mais eficaz
possivel, mas para Spulber (1999j, essa entrada requer que as empresas se
sobressaiam em relagdo aos concorrentes, oferecendo eficiéncia, produtos

inovadores e os menores custos de transigao.

3 - Estratégia indireta: muitos administradores preferem nao bater de frente com a
concorréncia. O segredo é atuar no mercado sem defesa e de forma indireta,

buscando através dessa estratégia o sucesso para a empresa. Para Spulber (1999),
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O sucesso se da através de estratégias inovadoras, onde estas tentam atender as
necessidades insatisfeitas do consumidor. Percebendo as estratégias que os
entrantes v&o utilizar, os concorrentes nio vdo ficar iméveis aos desafios
competitivos que as outras empresas |hes propde. Isso pode elevar os custos para
ambas, visto que elas irdo investir cada vez mais para ndo perderem os seus
mercados. De acordo com Spulber (1999), elas investirdo em melhores
atendimentos e menores pregos do que os seus concorrentes, o que impulsionara os
mesmos a responder a essa estratégia e aumentar os seus custos também.
Portanto, as empresas devem procurar atuar de maneira que os seus concorrentes

nao a percebam, para que estes ndo revidem ou se defendam das suas estratégias.

4 - Estratégia de continuagdo: nessa estratégia as empresas tomam como base,
as utilizadas em periodos anteriores. As atitudes tomadas no passado se mantém
para o periodo atual;, no entanto a empresa utiliza um processo de monitoramento
para verificar se tudo esta ocorrendo como o previsto. Conforme Certo; Peter (1993,
p. 125), como essa estratégia se baseia na do periodo anterior, ela necessita de
testes ou experiéncias com um sistema de controle que possibilite a analise de que
tudo esta sendo executado conforme o planejado. A empresa se acomoda e
reimplanta as estratégias do periodo anterior, tendo em vista que estas atenderam
as expectativas atuais.
£

5 — Estratégia de mudanga de rotina: a (nica constante da qual se tem certeza é
da mudanca. As empreéas precisam mudar as suas estratégias para sairem da
rotina, e com isso atrair mais consumidores. Certo; Peter (1993; p. 125) afirmam
que, essas mudangas sao feitas através de novos apelos publicitarios, embalagens,
diferentes taticas de pregos e podem até ocorrer através de mudangas nos seus
meétodos de distribuig&o. Elas procuram mudar a sua rotina da melhor maneira
possivel, atuando de maneira diferenfie para alcangar uma diferenca. Sair da rotina é
uma tentativa de mudar para melhor. Para que o uso dessa estratégia seja
satisfatério para a empresa, é preciso que ela identifique os problemas e

oportunidades que terdo em sair da mesmice.
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2.5 A criagdo de mercados

A criagéo de novos mercados é um caminho de vital importancia, para que a
empresa adquira uma oportunidade. O desenvolvimento dessa habilidade vai ao
encontro de uma vantagem competitiva, visto que esta se propée a competir de olho
no futuro, buscando criar e dominar oportunidades que surjam. Para Bateman; Snell
(1998; p. 125), mudar o que existe no mercado, ou cria-lo, pode elevar o
crescimento da empresa frente aos seus concorrentes.

As empresas devem investir em mercados n&o atendidos pela concorréncia,
aumentando com isso a sua participagdo de mercado.

As empresas precisam concentrar-se nas oportunidades inexploradas, para
enxergar vantagens que os seus concorrentes ndo percebem. Assim como, devem
analisar o cliente, estudando as suas necessidades e comportamentos, no intuito de

satisfazerem sempre o cliente.

2.6 Planejamento

As empresas que tem a sua visdo voltada para o futuro, utilizam o
planejamento como ferramenta chave para a definigdo dos seus objetivos e agdes.
Conforme Chiavenato (1999), é através do planejamento que as empresas definem
seus objetivos, decidem sobre os seus recursos e atividades necessarias para
alcanga-los. Em sintese, o planejamento abrange o conhecimento do administrador,

e o direciona rumo aos seus objetivos finais.
2.6.1 Planejamento estratégico

Neste nivel, ocorre as tomadas de decisées para a empresa, e as estratégias
que serdo utilizadas para alcancgar os resultados. Segundo Bateman;_SneIl (1998),
as decisbes sdo tomadas pelos' altos executivos, mesmo que estes nao
desenvolvam o plano estratégico por inteiro.

O planejamento estratégico volta-se para o futuro da empresa, e tem por
funcéo analisar os fatores ambientais externos e internos. Para que através dessa
analise a organizagao conhega o meio em que esta inserida, e identifique que agéo

deve exercer para chegar ao resultado desejado.
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O préximo passo & transformar esse planejamento em planos mais

especificos, ou seja, planejamento tatico.

2.6.2 Planejamento tatico

Também conhecido como médio prazo, o planejamento tatico &€ uma
subdivisao do estratégico, ou seja, as decisdes tomadas pelos executivos tornam-se
mais especificas e sdo realizadas em periodos de tempo menores. De acordo com
Bateman,; Snell (1998), o planejamento tatico transforma os objetivos mais amplos
em objetivos mais especificos, facilitando e direcionando as principais acdes que as
areas funcionais devem desenvolver.

O planejamento tatico tem por fungédo detalhar os planos estratégicos para

facilitara execugédo do setor operacional.
2.6.3 Planejamento operacional

O planejamento operacional preocupa-se com o que vai desenvolver, e de
que forma sera desenvolvida a atividade, direcionada pelas organizagdes. Esta
voltado para o curto prazo e proliferam nas diversas areas da organizagao.
Conforme Bateman; Snell (1998, p. 125 “Os administradores operacionais
geralmente desenvolvem planos para periodos de tempo bastante curtos e focalizam
tarefas rotineiras como lotes de produgao, roteiros de entrega e requisitos de RH".
Simplificando o pensamento dos autores, o nivel operacional desempenha os planos
que foram determinados pelo nivel institucional.

Robbins (2000), confirma esse pensamento quando afirma que, o nivel
operacional tem por fungéb detaljhar 0os meios de como os objetivos seréo
alcangados. }

Para que o planejamento seja posto em pratica, € essencial que se

desenvolva agdes, nas quais podem ser chamadas de planos.
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2.7 Planos

Conhecendo um pouco sobre planejamento, percebe-se que este é
responsavel pela definicdo dos objetivos da empresa. Mas para que esses objetivos
sejam alcangados, € preciso que as empresas utilizem planos. Bateman: Snell
(1998) definem planos, com sendo agdes que os administradores utilizam para
atingir os objetivos que desejam.

E através dos planos que os administradores analisam os recursos
necessarios, as acdes que serdo desenvolvidas e as barreiras que podem aparecer
durante a realizagao dos objetivos da empresa.

Conhecendo a definigdo de planos, o proximo passo é avalia-los para saber

se estes proporcionaréo o retorno desejado.

2.7.1 Avaliagdo dos planos

Os administradores devem avaliar os planos, para verificar se eles podem ser
usados para alcangar os objetivos organizacionais. De acordo com Bateman: Snell
(1998), as empresas devem avaliar as vantagens e desvantagens que cada plano
possui, devendo ser eliminado aquele que ndo condizem com os objetivos, ou seja,
aqueles que n&o sirvam como meios de consegui-los.

Segundo Robbins (2000), as empresas devem analisar os pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameagas, assim como’um nicho que elas possam atuar.

Os plands devem ser avaliados antes da sua selegéo, para que estes sejam

escolhidos de maneira correta e precisa.

2.7.2 Selegao dos planos

A empresa deve selecionar i!,Jma estratégia que melhor atenda aos seus
objetivos. De acordo com Robbins (2000), as organizagdes devem selecionar as
estratégias, que lhes proporcionem vantagens competitivas. Para que essa
estratégia seja uma vantagem, ela deve corresponder aos pontos fortes da
organizagao e aos pontos fracos dos concorrentes.

Feita a selegdo da estratégia, a empresa devera analisar os meios para

implanta-la.
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2.7.3 Plano de agao

O plano de agéo serve como subsidio para que a empresa possa implementar
a sua estratégia. Conforme Falconi (1996), os planos de agdo sdo pecas mais
importante de um planejamento; pois 0 mesmo retrata aonde os esforgos devem
estar concentrados para que a empresa possa tirar o maior proveito das
oportunidades de mercado.

Para que o plano seja desenvolvido & preciso conhecer as metas da
empresa, para que através destas possam ser direcionadas as pessoas, para
desenvolverem atividades que resultem no alcance dos objetivos da empresa.

O plano de agéo tem por finalidade implantar a estratégia selecionada;
segundo Certo; Peter (1993), o sucesso da organizacdo depende inteiramente de
como a estratégia vai ser implantada e formulada.

Para os autores a implementagdo e formulagdo das estratégias podem

ocasionar os seguintes resultados:

1 — Sucesso: este resultado corresponde diretamente ao que a empresa deseja;
mas para que isso acontega as empresas devem escolher bem a estratégia a ser

utilizada, assim como implanta-la de maneira bem sucedida.

2 — Roleta: a obtencdo deste resultado se dégtravés da ma formulagao ou selegao
de uma estratégia é boa implantagdo da mesma, o que pode ter dois caminhos para
0 resultado: a boa implahtagéo pode controlar uma estratégia ruim, assim como abrir
os olhos da administragdo de que o resultado sera um fracasso. Proporcionando

uma mudanca de estratégia para reverter esse quadro.

3 - Problema: nesta etapa ocorre o iAverso da roleta, ou seja, uma boa estratégia e
uma ma implementagéo. O problema acontece quando algo da errado, no entanto os
administradores procuram esse erro na formulagdo da estratégia e ndo na sua
implementacéo; isso pode gerar em uma nova formulagdo da estratégia e esta
continuar falhando, pois o erro nao foi detectado com preciséo.
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4 - Fracasso: este se da através de uma estratégia mal formulada e mal
implantada. Para as empresas reverterem esse caso € muito dificil.

De acordo com Falconi (1996, p.102), “Os planos de agéo viabilizam a agéo
correta no gerenciamento”.Os gerentes terdo um foco no que se pretende
desenvolver, o que resultara em beneficios para a empresa, desde que estes sejam
explicitos. Para que o plano de agéo funcione, é essencial que os gerentes tenham
dados da situagdo atual e dos problemas que estdo enfrentando; para que estes
estabelegam as suas metas e o plano de agéo esteja direcionado a elas.

Feita todas essas analises, € hora de implementar a estratégia; veja como

iSso acontece.

2.7.4 Implementando a estratégia

Nesta etapa, o administrador ja deve possuir uma visdo abrangente de qual
estratégia devera ser implementada. Tendo em vista que o mesmo ja analisou os
resultados que podem ser obtidos desde a sua formulagdo. No momento em que
ocorreu essa analise, 0 mesmo possui a idéia de alguns fatores que facilitardo ou
impedirdo a implementagéao.

Os autores divergem em suas formas de estabelecerem os métodos que

serdo utilizados para o plano de agéo; trés mogdelos seréo apresentados.

1°) Método: de acordo com Certo; Peter (1993), a implementagdo da estratégia & o
estagio em que a mesma sera executada, ou seja, € quando ocorre a
implementagéo da estratégia que foi formulada. Ainda com base nos autores, estes
revelam que para uma estratégia obter sucesso em sua implementagéo & preciso

que esta disponha de alguma-s habilic}jades.

- Habilidade em integragdo: essa habilidade & expressa pela unido dos gerentes

com terceiros, para que estes atinjam os mesmos objetivos.

- Habilidade de alocagdo: essa é marcada pela eficiéncia que os administradores
tem em planejar tarefas, cronogramas, etc. Evitando com isso o desperdicio de

recursos em locais que nao gerem retorno.
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- Habilidade de monitoramento: é a eficiéncia que os administradores tem em
verificar, se esta havendo algum tipo de problema com a implementag¢ao. Para que

esses sejam percebidos e solucionados o quanto antes.

- Habilidade de organizagao: nessa habilidade, os administradores procuram
conhecer uns aos outros, para detectar possiveis problemas e com isso facilitar a

boa execugao.

2°) Modelo: este modelo toma como base os 7 Ss, desenvolvido pela McKiney;
onde o autor Robbins (2000), revela que para a implementagdo de uma estratégia
ter sucesso é preciso que esta conhega algumas caracteristicas fundamentais.

- Estrutura: a estrutura da organizagdo esta diretamente ligada a estratégia, haja
vista que quando uma muda automaticamente a outra ira mudar também. A
estrutura serve como ferramenta para as metas serem alcangadas, pois estas
devem estar preparadas para receber a implantagao da estratégia, e obter retornos

favoraveis para a organizagéo.

- Sistemas: todos os sistemas devem interagir em fungdo da estratégia; seja o
sistema orgamentario, a contabilidade, o SIGetc; para que esses se comprometam

com a estratégia e.trabalhem em busca dos mesmos objetivos.

- Estilo: a organizagdo deve comunicar as suas prioridades aos seus funcionarios
para que estes tenham um estilo Gnico e se comprometam com o desenvolvimento

das estratégias empresarias.

) ,
- Pessoal: as empresas devem analisar se o seu pessoal € capaz de desenvolver a

estratégia, visto que elas séo as autoras da execugdo das estratégias. No entanto
esta analise deve ser feita antes da implementagao, para que a empresa possa fazer

os ajustes necessarios.

- Habilidades: sdo as competéncias que uma organizagdo possui para desenvolver

ou implementar algo.
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- Estratégia: a escolha por uma estratégia deve ser precisa, pois & atraveés da

mesma que as organizagdes desenvolverdo as suas agoes.

- Metas superordenadas: aqui as metas sdo ordenadas de maneira que estas se
unam em busca dos objetivos.

Para que se tenha uma melhor compreensado das caracteristicas abordadas
nesse contexto, a figura 06 apresenta o modelo dos 7 Ss desenvolvido por uma
empresa americana. Essas caracteristicas se bem desenvolvida garantem o
sucesso para a organizagdo assim como uma possivel vantagem competitiva para a

mesma.

FIGURA 01: MODELO DOS 78

@8 -PESSQAL

Y.

Fonte: Robbins (2000, P.125).

A andlise e estudo dessas caracteristicas proporcionam aos administradores
uma visdo global e o possivel caminho para o sucesso. Conforme Robbins (2000), o
sucesso de uma estratégia depende da sustentagdo de uma vantagem competitiva

no mercado.
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2.8 Controle estratégico

Pode-se dizer que esta etapa é a principal, pois é através do controle que se
avalia se as estratégias estdo sendo implantadas como o previsto. Robbins (2000,
p.141) afirma que, “Controle &€ o processo de monitorar as atividades para garantir
que estejam sendo realizadas conforme o planejado e corrigir quaisquer desvios
importantes”.

Através do controle, a organizagao visualiza as falhas e providenciam as suas
corregdes, o quanto antes, para que estas ndo interfram nas estratégias da
empresa.

Na proxima etapa, serdo discutidas as caracteristicas do controle, ou seja,

como o controle pode ajudar no desenvolvimento organizacional.

2.8.1 Caracteristicas gerais do processo de controle

O processo de controle é medido através de trés etapas; que de acordo com
Bateman; Snell (1998), sdo: medi¢do, comparagdo e medidas corretivas.

1 - Medicdao do desempenho: nesta etapa, os administradores verificam como
estado sendo desempenhadas as estratégias que foram estabelecidas para um setor,

ou para a organizagao como um todo.

£

2 - Comparagio do desempenho: a comparagdo € o processo pelo qual o
administrador, avalia se o desempenho da estratégia corresponde ao parametro que
foi determinado, ou seja, € a comparagao do que se tem com o que se pretende ter.

3 — Medidas corretivas: aqui, os administradores tomam as medidas necessarias
para corrigirem os desvios que possam vir a ocorrer, ou seja, sao feitos os ajustes
aonde forem necessarios, de forma imediata para nédo prejudicar o desenvolvimento
da estratégia. De preferéncia essas medidas devem ser tomadas pelo operador que
esta envolvido no problema, pois 0 mesmo conhece a situagdo melhor do que o seu
superior.

De acordo com Certo; Peter (1993), para que o controle estratégico funcione

e possa desenvolver essas etapas, € preciso que a administragao tenha informagdes
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validas e confidveis em relagdo ao desempenho das 'estratégias. Complementa
Falconi (1996), um sistema de informagées tem facilitado o processo de controle,
pois estas tém sido levadas aonde for necessario, visando ajudar no
desenvolvimento organizacional. A implantagcdo tem funcionado como peca chave no

sistema de controle, visto que esta leva os dados aonde é necessario.
Além de conhecer as caracteristicas do controle, as empresas precisam obter

informagdes sobre os seus tipos, para analisarem qual o que se adequa a seu estilo.
2.8.2 Tipos de controle

Para facilitar o sistema de controle, Bateman; Snell (1 998), os dividem de trés

maneiras: preliminar, simultaneo e feedback.

1 - Controle preliminar: este controle esta voltado para os acontecimentos futuros:
e tem como objetivo evitar os desvios antes que eles surjam, ou seja, o controle se

antecipa aos resultados.

2 — Controle simultaneo: este controle é utilizado a partir do momento em que o
plano esta sendo implementado; o que permite aos administradores corrigirem os
pequenos problemas antes que estes virem um desastre para a empresa.

3 — Controle feedback: apds a implementagfﬁo da estratégia a empresa faz um
feedback para identificar as possiveis falhas e corrigi-las, para que estas ndo atuem
de maneira inadequada no desenvolvimento do plano.

Para a implantagdo das agdes e do controle é preciso de capital, que para

suprir as necessidades da empresa devem ser controlados.

2.8.3 Controle de capital

Além dos controles mencionados, a empresa deve estar sempre atenta ao
seu capital, para verificar se este vai ser suficiente para cobrir as suas despesas.
Uma sugestao seria implantar sistemas de controle para executar essa atividade.
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De acordo com Bateman; Snell (1 998), esse controle de capital pode ser feito
de duas maneiras: orgamentario e financeiro.

1 — Controle orgamentario: é um dos métodos mais utilizados pelas empresas. O
mesmo tem por fungdo descobrir como estao sendo utilizados o capital, e analisar se
os resultados obtidos vém ocorrendo de maneira favoravel, ou seja, se os
investimentos feitos estdo gerando retorno positivo para a organizagdo. Todas as
empresas devem ter um controle orgamentario, para saber quanto sera gasto com a
implementagéo de novas estratégias; esses custos deveram ser inclusos nos custos

da empresa.

2 — Controle financeiro: o controle financeiro serve para apresentar a empresa o
seu desempenho. Este é representado através dos balancetes e demonstragdes de

resultados.

.- Balango patrimonial (Balancete): retrata o quadro financeiro da empresa,
apresentando os seus ativos, passivos e patriménio liquido.

- Demonstrativo de resultados: mostra como esta a situagdo da empresa, em
relagédo a sua renda (lucro ou prejuizo) e as demais despesas em operagao da
empresa. £

De pose dessas informagGes a empresa terd maiores possibilidades de
conhecer o que ela poss'ui, e quanto ela pode gastar; assim como proporciona a
mesma uma analise dos seus investimentos para verificar se estes estdo sendo
feitos de maneira correta, gerando com isso o retorno desejado.

S
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3 Metodologia

Esta etapa retrata os métodos que foram utilizados e desenvolvidos, durante a
elaboragéo da proposta técnica para a empresa em estudo. Em sintese, a metodologia
descreve como a monografia foi desenvolvida.

3.1 Método

O método pelo qual foi desenvolvida a monografia, tomou como base o modelo
dos 7 Ss elaborado pela Mckinsey. Segundo Robbins (2000), este método aborda
caracteristicas indispensaveis para o sucesso da implementagdo de uma estratégia.

Este modelo foi escolhido, pois 0 mesmo se propbe a analisar a organizagéo
como um todo, desde a sua estrutura até as pessoas que nela trabalham. A analise é
fundamental para organizar a empresa, direcionando os seus colaboradores a

buscarem o sucesso durante o processo de implementacéo da estratégia.

3.2 Publico-alvo e area de abrangéncia

A area explorada durante o desenvolvimento do trabalho, foi a empresa Ster
Bom como um todo; tendo um foco maior‘ho setor comercial, visto que este € o
responsavel pelo desenvolvimento e implantagéo de novos produtos e servigos.

Teve como area geografica os bairros de Capim Macio e Ponta Negra; estes
bairros proporcionaram um universo composto por 44.122 (quarenta e quatro mil,
cento e vinte e dois) habitantes. Deste total de habitantes foi desenvolvida uma
pesquisa teste com 80 (oitenta) pessoas, com o objetivo de mensurar a variancia
através do gasto meédio por cligntes. Em seguida foi retirada uma amostra
probabilistica de 150 (cento e cinqlienta) pessoas para responderem aos
questionarios; esta amostra teve uma margem de erro de 1,5% do total de

entrevistados.
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3.3 Técnica de coleta de dados

As técnicas que foram utilizadas no decorrer da monografia foram: observagéo
direta, visitas a empresa, entrevistas com os sécios, aplicagdo de questionarios e
visitas a alguns estabelecimentos do mercado natalense.

As visitas a empresa e entrevistas com os sécios, foram de suma importancia
para analisar como se encontra a empresa nos dias de hoje; proporcionando com isso
uma visao mais ampla da sua situagao, o que facilitou a coleta de dados e informagdes
na empresa para a proposta fosse elaborada com eficiéncia.

A aplicagéo de questionarios foi um processo complementar do trabalho, onde
os mesmos foram respondidos por clientes que demonstraram as suas necessidades e
preferéncias individuais; os questionarios foram elaborados com perguntas fechadas
para facilitar a analise dos dados.

Para arrecadar dados do mercado, foram feitas algumas visitas ao: SEBRAE,
IBGE, JUCERN, SETUR e SECTUR; visitas estas que serviram de subsidios para
relatar a situagé@o atual do mercado e avaliar o que pode ser aproveitado do mesmo.
No caso da observagdo direta, pdde-se comprovar se o que foi pesquisado esta de

acordo com a realidade apresentada.

3.4 Tratamento dos dados p

Neslta e;tapa os dados foram tabulados e enviados para graficos com o
intuito de visualizar a réal necessidade do cliente, para que isso facilite o trabalho
desenvolvido e no final garanta a satisfagdo dos mesmos.

A tabulagdo € a maneira ordenada de dispor os resultados numéricos para
que a leitura e a analise sejam facilitadas. Para tanto & necessario que as respostas
sejam codificadas e padronizadasj para a contagem do numero: de casos que
ocorreram em cada variavel (Samara; Barros, 1997; Mattar, 1996).

Na pesquisa foram utilizadas a tabulagdo simples para as questdes onde
apenas uma resposta sera aceita. Para Samara e Barros (1997; p.80), na tabulagéo
simples “o entrevistado s6 pode dar uma resposta. O nimero de respostas é igual ao
numero de entrevistas”.

E notdrio que este & o meio mais direto de se obter um levantamento mais
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preciso sobre o assunto abordado.

3.5 Cronograma de Atividades

ATIVIDADES J FI M| Al M J!| J A
A | E| A| Bl A U U G
N | VIR |RI|[NIL O

Inicio do Estagio X

Levantamento de dados bibliograficos X | X | X | X|X|X

Elaborag&o da Primeira parte do trabalho X | XX

Revis&o Final do Projeto com o Orientador X XX

Corregdes finais e Impressao do Projeto X | X

Entrega do Projeto a Coordenagéo de Estagio- X

03 Copias

4 Analise dos Resultados

Nesta etapa serdo relatados os resultados obtidos assim como os meios que

foram utilizados para chegar a esse fim.
4.1 Diagnéstico situacional p

O diagnostico tem por funcéo relatar o que esta acontecendo no mercado que a
empresa encontra-se inserida; as necessidades dos clientes, assim como a situagéo
que a empresa esta vivenciando atualmente.

Para uma melhor compreensao de todos, esta fase sera dividida em trés etapas,

que seguem abaixo desenvolvidas e analisadas.
}

4.1.1 Analise do mercado
Para conhecer um pouco mais do mercado natalense, foram feitas algumas

visitas; ao IBGE, JUCERN, SEBRAE, SETUR, SECTUR e COVISA; no intuito de obter
dados precisos da situagdo na qual se encontra o mercado local. A visita a estes locais
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proporcionou a coleta de informagdées que serdo de grande utilidade para o
desenvolvimento do trabalho. Informagdes estas que retratam o crescimento da
populagéo de Natal, o fluxo de turistas na capital e no estado, a demanda dos turistas,
assim como outras informagdes que serdo expostas através de graficos e analisadas
de maneira clara para que todos possam compreender a situacdo do mercado
natalense.
As empresas precisam conhecer o mercado em que estao inseridas, para que possam
ter uma visdo ampla do meio em que estdo, e percebam com isso quem s&o o0s seus
principais concorrentes. Complementa Chiavenato (1999), os concorrentes
desenvolvem estratégias inesperadas e desconhecidas, para obterem um dominio de
mercado. Percebe-se que € de extrema importdncia conhecer o mercado e seus
concorrentes, para que as empresas possam atacar os seus pontos fracos e com isso

conquistar uma vantagem competitiva.

4.2 Analise da pesquisa

Foi desenvolvida uma pesquisa de mercado para identificar o que os clientes
preferem, em termos de lazer. Os dados abaixo assim como os graficos apresentaram
de maneira clara as preferéncias individuais dos homens e mulheres entrevistadas.

£
GRAFICO 01: SEXO DAS PESSOAS ENTREVISTADAS
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E Feminino

50,00% ’
B Masculino

= 50,00%

Percebe-se que houve um empate entre os entrevistados, ou seja, dos 150
questionarios aplicados 50% dos entrevistados correspondem ao sexo feminino e os
outros 50% correspondem ao sexo masculino.

Este empate proporciona uma melhor percepgdo das preferéncias distintas
entre homens e mulheres, no decorrer da pesquisa.

A pesquisa buscou identificar também com quem as pessoas entrevistadas

costumam sair na maioria das vezes.

GRAFICO 02: PREFERENCIA DAS PESSOAS EM RELACAO A COMPANHIA PARA
i SAIR
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|
Paquera ‘
B Familia !
01 Namorado(a) |
O Amigos(as) ,|
m Outros

32,67%
29,33%

29,33%

De acordo com o grafico a grande maioria dos entrevistados, 32,67%,
costumam sair na companhia de amigos; havendo um empate para a ocupagéo do
segundo colocado entre familia e namorado (a), ou seja, 29,33% das pessoas
costumam sair na companhia dos familiares e dos namorados.

O grafico retrata também que apenas 06 (seis) pessoas das entrevistadas saem
na companhia de um (a) paquera; o que corresponde a 4% do total de entrevistados.
Dessas 06 (seis) pessoas, 01 (uma) do sexofeminino e 05 (cinco) pessoas do sexo
masculino. Houve 4,67% dos entrevistados que responderam que costumam sair na
companhia de outras pes.soas. estas foram consideradas como maridos e esposas no
qual nao tem filhos.

O grafico 10 retrata o tipo de ambiente que mais despertam interesse dos

entrevistados.

e

GRAFICO 03 PREFERENCIAS INDIVIDUAIS EM RELAGAO AO AMBIENTE
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9,33%

Musica ao vivo

48,67% O 6467%
Ed s B Com estacionamento

0 Com cardapio
diversificado

0 Com espago para dangar

W Videoké

43,33%

46,00%

Como pode ser percebida a grande maioria optou por ambientes que oferecem
musica ao vivo, o que corresponde a 64,67% dos entrevistados. Outra opgéo bastante
escolhida foi o espago para dancar, 48,67% do total de entrevistados.

Percebe-se que das 97 (noventa e séte) pessoas que escolheram musica ao
vivo, apenas 24 (vinte e quatro) delas ndo optaram por lugares que oferecem
ambientes para dangar, distribuindo a suas preferéncias nas demais opgoes.

Observa-se também que apenas 14 (catorze) dos entrevistados gostam de
videoké; o que corresponde a uma quantia mihima de 9,33%.

Além das preferéncias individuais em relagéo ao tipo de ambiente, a pesquisa

revela também o turno que as pessoas mais gostam de sair para seu lazer.

GRAFICO 04: TURNO QUE AS PESSOAS PREFEREM SAIR PARA O LAZER

}
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9,33%

@ Manha |
HTarde |
O Noite

O Outros

84,67%

O grafico 04 mostra claramente que 84,67% dos entrevistados preferem sair
para se divertir a noite; o que corresponde a maioria dos entrevistados, ou seja, 127
(cento e vinte e sete) pessoas optaram por esta alternativa; ja 2% dos entrevistados
escolheram outras opgdes dando preferéncia a esta alternativa e a considerando como
sendo “sair durante a madrugada”.

Apenas 4% dos entrevistados deram prioridade a sair pela manha, onde usaram
como argumento que neste horario ndo se tem muita opgéo de lazer. Ja 9,33% das
_ pessoas que responderam os questionario$ optaram por sairem a tarde, esta
alternativa foi escolhida, em sua maioria, por pessoas que costumam sair com a
familia. :

Os graficos abaixo correspondem a fatores que despertam a atengdo dos
clientes; estes fatores foram escolhidos por ordem de importancia, e serao analisados
05 (cinco) graficos que visualizam a sua classificagdo em varias situagdes; deve ser
levada em consideragéo que o nimerp correspondente a 01 (um) é o que eles julgam

ser mais importante.

GRAFICO 05: O QUE DISPERTA A ATENGCAO DAS PESSOAS NOS LUGARES QUE
OFERECEM LAZER (PRIORIDADE 01)
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Qualidade dos produtos

12,67% _ _
6,00% H Diferencial J.

OLocalizagao

O Cordialidade dos
funcionarios

W Atendimento rapido

16,67%

26,00%

De acordo com pesquisa realizada, o item que obteve a maior porcentagem
36% foi a qualidade dos produtos oferecidos. Das 150 pessoas entrevistadas 54
(cinglienta e quatro) delas tem como prioridade nimero um a qualidade dos produtos,
achando essa opgdo um fator indispensavel em qualquer ambiente. Ja 26% dos
entrevistados, classificaram o diferencial que as empresas oferecem como sendo um
fator essencial, este valor corresponde a 39 (trinta e nove) pessoas entrevistadas. Uma
alternativa que néao foi vista como primordial ou indispensavel pelos entrevistados, foi o
atendimento rapido, onde apenas 14 (catorzg) dos entrevistados opinaram por esta
como prioridade nimero um. E notério que a qualidade no que se oferece ao
consumidor é indispensé\}el para qualquer empresa, e que estes estdo cada vez mais
exigentes e conscientes do que desejam adquirir.

O grafico abaixo corresponde as opgdes que ocuparam a segunda classificagao
na opinido das pessoas entrevistadas, em relagéo ao que elas consideram importantes

nos ambientes que oferecem lazer.

GRAFICO 06: O QUE DISPERTA A ATENCAO DAS PESSOAS NOS LUGARES QUE
OFERECEM LAZER (PRIORIDADE 02)
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A pesquisa revela, que houve um empate técnico entre qualidade dos produtos,

que teve 24,67% das opinides; cordialidade dos funcionarios que corresponde a 24%

dos entrevistados; e atendimento rapido que corresponde a 23,33% dos entrevistados,

ou seja, das 150 pessoas entrevistadas 37 (trinta e sete) delas tem como prioridade a

qualidade dos ‘produtos, 36 (trinta e seis) pessoas optaram pela cordialidade dos

funcionarios e 35 (trinta e cinco) opinaram pelo atendimento rapido. Ja o diferencial e a

localizagdo ocuparam praticamente a mesm‘é posi¢do; um com um percentual de
15,33%, que corresponde a 23 (vinte e trés) das opinides e 14%, o equivalente a 21

(vinte e um) dos entrevistados.

O grafico abaixo corresponde as op¢des que ocuparam a terceira classificagdo

na opinido das pessoas entrevistadas, em relagao ao que elas consideram importantes

nos ambientes que oferecem lazer.

GRAFICO 07: O QUE DISPERTA A ATENCAO DAS PESSOAS NOS LUGARES QUE
OFERECEM LAZER (PRIORIDADE 03)
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A maioria dos entrevistados teve como terceira prioridade o atendimento rapido,

terceira prioridade.’

o que corresponde a 28% do total, ou seja, das 150 pessoas entrevistadas 42
(quarenta e dois) delas optaram por esta alternativa. Percebe-se também que ouve um
empate entre as alternativas: localizagdo, qualidade dos produtos e diferencial; que
correspondem respectivamente aos percentuais descritos; 20%, 19,33% e 18,67%. A
ultima colocagdo foi marcada pela cordialidade dos funcionarios, onde apenas 25

(vinte e cinco) do total de entrevistados esoblheram essa alternativa como sendo a

O préximo grafico corresponde as opgdes que ocuparam a quarta classificagéo

nos ambientes que oferecem lazer.

f

OFERECEM LAZER (PRIORIDADE 04)

na opinido das pessoas entrevistadas, em relagdo ao que elas consideram importantes

GRAFICO 08: O QUE DISPERTA A-ATENGAO DAS PESSOAS NOS LUGARES QUE
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Ja como quarta prioridade, a maioria dos entrevistados escolheu a localizagao
valor esse que corresponde a 26,67% do total de entrevistados, ou seja, 40 (quarenta)
pessoas escolheram esta alternativa. Percebe-se também que ouve um empate entre
as alternativas: cordialidade dos funcionarios e o atendimento rapido que
correspondem respectivamente aos percentuais descritos; 22,67% e 22%. A ultima
colocagdo foi marcada também por um empate entre diferencial e qualidade dos
produtos, onde ambas as alternativas tiveram 14% das respostas.

O préximo gréafico corresponde as opgdes que ocuparam a quinta classificagéao
na opinido das pessoas entrevistadas, em relé‘géo ao que elas consideram importantes

nos ambientes que oferecem lazer.

GRAFICO 09: O QUE DISPERTA A ATENCAO DAS PESSOAS NOS LUGARES QUE
OFERECEM LAZER (PRIORIDADE 05)

T
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entrevistados escolheram esta alternativa, valor este que corresponde a 39 (trinta e
nove) pessoas. As demais alternativas escolhidas foram: cordialidade dos funcionarios
(24%); localizagao (22,67%); atendimento rapido (17,33%) e qualidade dos produtos,
respectivamente.

Os graficos acima (grafico 12 ao grafico 16) retratam as preferéncias das
pessoas entrevistadas, chegando a conclusio de que a grande maioria opinou pelas
seguintes opgdes: qualidade dos produtos ofefecidos; atendimento rapido; localizagdo
e diferencial. Estando estes descritos em ordem de importancia. E notério também que
a qualidade dos produtos oferecidos, teve a grande maioria tanto como sendo a
prioridade um como sendo a prioridade dois, o que totaliza 91 (noventa e um) das
pessoas entrevistadas, ou seja, 60,67% do total de pessoas; no entanto percebe-se
que para o cliente é fundamental que as empresas oferegam qualidade nos seus
produtos e servigos. Assim como s torna indispensavel um atendimento rapido
seguido de um ambiente bem localizado, que oferega produtos e servigos
diversificados.

A pesquisa também procurou saber quanto as pessoas gastam em média

quando saem para se divertir.
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GRAFICO 10: QUANTO AS PESSOAS GASTAM QUANDO SAEM PARA SE
DIVERTIR
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Dos entrevistados, 38% responderam que gastam em média, quando saem,
entre R$ 20,00 a R$ 30, 00, este percentual corresponde a 57 (cinglienta e sete)
pessoas que foram entrevistadas. Cerca de 32% dos entrevistados, costumam gastar
acima de R$ 30,00 e 24,67% gastam entre_,‘.R$ 10,00 a R$ 20,00. Uma pequena
minoria 5,33% afirma gastar no maximo R$ 10:00 quando sai para seu lazer.

Percebe-se que a grande maioria, 70% dos entrevistados, gastam acima de R$
20,00 quando saem para se divertir.

Além dos valores gastos pelos entrevistados, a pesquisa também revelou os
motivos que levam uma pessoa a conhecer um novo ambiente; veja a demonstragdo
do grafico abaixo. ‘ j

GRAFICO 11: MOTIVOS QUE LEVAM OS ENTREVISTADOS A CONHECER UM
NOVO AMBIENTE
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Conforme a visualizagdo do grafico, percebe-se que a maioria dos
entrevistados, ou seja, 38,67% do total sdo induzidos a conhecer um novo ambiente
através da indicagdo de alguém; € o que pode ser chamado de propaganda boca a
boca. Ja 28,67% das pessoas séo curiosas, e este é o principal motivo que as levam a
conhecer um novo ambiente.

O langamento de novidades e um ambiente qualificado ocupam quase a mesma
posicéo de classificagdo; ficando em penuitimo lugar com 6,67% das opinides a
 qualidade dos produtos, e em Ultimo com 2% outras opg¢des como, por exemplo, os
homens que s&o 'levados a um novo ambiente para satisfazer e atender as
necessidades da namorada.

Além de pesquisar os motivos que levam as pessoas a conhecerem um novo
ambiente, foi analisado qual desses motivos sdo responséaveis pela fidelizagdo de um

cliente a um determinado local.

} _
GRAFICO 12: MOTIVOS QUE LEVAM OS ENTREVISTADOS A FIDELIZAR-SE A UM
AMBIENTE
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A maioria dos entrevistados respondeu que se tornam fiéis a um
estabelecimento pela qualidade dos produtos oferecidos; esta maioria equivale a 44%
do total das pessoas, o que corresponde a um total de 66 (sessenta e seis)
entrevistados. O segundo mais bem votadb com 36% do total, foi o ambiente
qualificado.

Percebe-se que qualidade nos produtos e um ambiente qualificado s&o fatores
fundamentais para cativar um cliente.

Ja a classificagdo dos fatores como:{‘curiosidade, indicagdo de alguém e
langamentos de noi:idades; ficaram em uma posicdo equivalente. Uma minoria de
1,33% optou por outra alternativa, como por exemplo “sentir-se bem em um local”.

O gréafico abaixo retrata o grau de satisfag@o dos entrevistados, em relagso aos

entretenimentos oferecidos em Natal.

/ .
GRAFICO 13: EXPECTATIVAS DAS PESSOAS EM RELACAO AS OPCOES DE
LAZER DA CIDADE
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A pesquisa comprova que 71,33% dos entrevistados, ou seja, 107 (cento e sete)
pessoas ndo tém as suas expectativas completamente atendidas em relagdo ao lazer
oferecido pela cidade. Apenas 10,67% responderam que entretenimento local satisfaz
as expectativas do consumidor.

Ja 18%, ou seja, 27 (vinte e sete) das pessoas entrevistadas estdo
completamente insatisfeitas com as opgdes de lazer que a cidade oferece.

O préximo gréfico aborda o fator “prege”, mostrando o que as pessoas acham

ao seu respeito.

GRAFICO 14: O PREGO COMO UM FATOR INFLUENCIADOR NO CONSUMO DE
SORVETES
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Durante a aplicagdo dos questionarios, percebeu-se que 38% das pessoas
entrevistadas acham que o prego é um fator que influencia o consumo de sorvetes. Em
sintese as pessoas acham que os sorvetes que tem mais saida no mercado séo os
que oferecem pregos mais compativeis; enqtjanto 27,33% dos entrevistados acham
que o prego nao influencia no consumo de sorvetes, ou seja, quem gosta realmente de
sorveres ver o prego como sendo apenas um detalhe. Ainda tem as pessoas que ficam
no meio termo o que corresponde a 34,67% d? total, ou seja, estas pessoas afirmam

“ que o prego varia em fungéo da qualidade do p?oduto.

Abaixo o grafico retrata as preferéncias individuais dos entrevistados, em

relag@o as diversas maneiras de se consumir sorveres.

GRAFICO 15: PREFERENCIAS DO CONSUMO DE SORVETES
}
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A grande maioria 64% das pessoas entrevistadas prefere ambientes que
possuam self-service para que possam consumir sorvetes; assim como 44,67% das
mesmas optam por sorveterias com sabores. variados. Outras pessoas ja preferem o
modelo mais tradicional o casquinho, que ocupa a terceira posigdo sendo escolhido
por 38,67% dos entrevistados.

O rodizio de sorvetes e as coberturas variadas também agradam bastante os
entrevistados; percebe-se também gostosr mais exdticos, onde 16,67% dos
entrevistados gostam de coqueteis de sorvetes e 12,67% do total optaram por sorvetes
quentes. '

Observa-se que ha uma diversificagdo de preferéncias, mais que os métodos
mais tradicionais como: self-service, sabores variados e casquinhos sdo os que

prevalecem nas opiniées dos entrevistados.
4

5 Conclusdes e Recomendagodes

Sabe-se que foram feitos investimentos em maquinas caras e mais potentes,
que tem a capacidade de produgéo superior a que esta sendo utilizada; no entanto os
dados confirmam que a empresa Ster Bom n&o esta utilizando este ponto forte como
ferramenta para o sucesso. Herédia (2001) afirma que, as empresas devem tirar o
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maximo de proveito dos seus pontos fortes, pois estes rebresentam as vantagens que
uma empresa tem em relagdo as outras. As vantagens em relagdo as empresas
concorrentes podem torna-las lideres de mercado, por isso que as empresas devem
tirar o maior proveito delas.

Uma grande estratégia seria utilizar essa capacidade produtiva das maquinas,
na implantacéo e produgdo de novos produtos para que estes sejam langados no
mercado como um diferencial no ramo de sorveteria, no intuito de satisfazer as
necessidades dos consumidores. Conforme Drucker (1998), o cliente s6 adquire
produtos que satisfagam os seus desejos e atendam a determinada necessidade.
Percebe-se que o comportamento que leva o consumidor a adquirir algo esta
diretamente ligado a sua necessidade.

As empresas que tiverem uma visdo voltada para o futuro, oferecendo algo que
sempre agregue valor ao consumidor e que atendam as suas necessidades de
maneira inovadora; tendem a se manterem no mercado competitivo e

consequentemente irdo obter retorno dos seus investimentos.

5.1 Sugestoes e Recomendagdes

Nesta fase sera descrito a proposta, e os meios que serao utilizados para que a
empresa possa alcangar o seu objetivo. Para uma melhor compreenséo esta descricgo

sera feita através de etapas que seguem abaixg desenvolvidas.

5.1.1 Estabelecer as mudangas na estrutura da empresa

Para alcangar as metas da organizagdo, faz-se necessario que a empresa
reverta a sua estrutura; tendo em vistajque a sua estratégia serad mudada.

Atualizar-se € um ponto de partida chave, para uma empresa que deseja se
destacar frente ao mercado consumidor. Partindo deste principio, percebe-se a
necessidade de executar algumas mudangas para que se possa implantar a estratégia
proposta.

Tendo em vista que a Ster Bom tem a sua venda voltada para revendedores, ou

seja, uma venda indireta; propée-se que a empresa amplie o seu estilo de venda
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procurando trabalhar com foco também em vendas diretas, ou seja, a empresa precisa
levar o produto diretamente até o seu consumidor final; buscando com isso conhecer
as necessidades individuais, agrada-los constantemente e manter um contato cada
vez mais forte com os mesmos.

Uma saida formidavel é investir em outro publico, um publico mais sofisticado
que pertenga a classe “A", que conseqiientemente tem as suas preferéncias e
necessidades diferentes das dos seus clientes atuais, ou seja, a saida da empresa é
especializar-se em novos produtos ou servigos que atraiam esse publico, e que por
meio destes possam gerar um retorno para a empresa. Investir na produgéo de
sorvetes light, identificando a preferéncia dos seus clientes e transformando-as em
produtos menos caléricos é uma saida formidavel; visto que o consumo destes
produtos € feito por pessoas mais sofisticadas, que querem saborear dos deliciosos
produtos sem perderem a forma.

Trabalhar em cima de produtos com diferencial, como: novos sabores, novas
coberturas, novos estilos; estilos estes que devem ser voltados para a necessidade
individual de cada cliente. O objetivo é sempre agradar o cliente da empresa, nao
importa como; é essencial manter um elo com os mesmos para que a empresa esteja
sempre informada de suas preferéncias.

Uma outra proposta é aumentar a produgdo de sorvete; esse aumento pode
ocorrer se a Ster Bom utilizar um pouco mais da sua capacidade produtiva, visto que a
empresa dispde de maquinas potentes para realizar esse fim. Diante desta situaggo
propde-se que a empresa aumente a sua produgdo de sorvetes em 30%, ou seja, a
empresa deve aumentar.30% do total dos produtos que a maquina tem capacidade de
fabricar; tendo em vista que essa produgéo (de 30%) a mais, corresponde a fabricagao
desse novo produto que esta sendo proposto a empresa.

A Ster Bom também deve criar uma tabela com horarios de produgéo, ou seja,
quando for produzir um produ‘to deve}, ser levada em consideragdo quanto sera gasto
de freqiiéncia produtiva; para facilitar este trabalho a empresa deve estabelecer os
dias e os horéarios que serdo produzidos cada produto, desta maneira evita-se a perda
de tempo e recursos, facilitando o controle da produgéo. Veja o modelo representado

pela tabela 01 que segue abaixo.
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TABELA 01: CRONOGRAMA DE PRéDUCAO

“Sorvete Uva Das 08:00as | Segunda/ 302 litro/h
18:00 Quarta e Sexta

Observa-se que como a estratégia sofre alteragdes, a estrutura da empresa
também tera que passar por algumas mudangas; tendo em vista que as mudancas
representam a principal caracteristica dos tempos modernos e que estas visam ampliar
o desenvolvimento organizacional.

PropGe-se também um modelo de uma nova estrutura de vendas para a

empresa observe a seguir.

1 — Proposta de uma nova estrutura de venda: Para langar produtos e servicos em
um mercado mutavel, & essencial que a empresa invista em uma estrutura moderna,
oferecendo tecnologias avangadas que retratem o seu diferencial. Diante destas
informagbes a empresa pode utilizar como estratégia a criagdo de um bufé de
sorvetes, um modelo de sorveteria que tem sé destacado nos Ultimos anos; deixando
para tras aqueles modelos que se encontram no mercado atualmente e que ja estéo
ultrapassados, passando a investir em uma decoracgédo futurista que acompanhe o
mundo moderno. Oferecer aos clientes ambientes agradaveis, com estacionamento
proprio, espago para dangar, musica ao vivo, cardapios variados, atendimento rapido
mostrando aos clientes que eles sdo importantes, qualidade e diferencial nos produtos
oferecidos, faz uma grande diferen(;f.u sobre os seus concorrentes. A apresentagao
externa da empresa € a imagem que' vocé passa dela para o cliente; portanto coloque
uma placa luminosa para destacar o nome do estabelecimento e chamar a atengéo de
todos os que trafegam pelo local onde esta situada a empresa.

E essencial que a empresa utilize a sua criatividade e desenvolva projetos
sempre retratando o publico que pretende atingir; para que o consumidor se identifique
com os seus produtos e servigos, podendo com isso adquiri-los. Assim como a
organizagao deve analisar o local ou a area que pretende atuar, para que ndo seja
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visto como apenas mais um no ramo de sorveteria, mais sim como o melhor no meio
de muitos.

A empresa deve prosperar de forma que crie um posicionamento diferente na
mente dos seus clientes, oferecendo produtos e servigos diferentes em relagdo aos
seus concorrentes. Buscando com isso adquirir uma vantagem competitiva superior no
mercado que se encontra inserida, sendo Unico e especial naquilo que oferece.

Percebe-se que a empresa deve buscar os mais diversos meios de divulgagao
dos seus produtos, para que estes entre na mente dos consumidores e os induzam a
conhecer os novos produtos e servigos; levando-os a valorizem cada vez mais o
negdcio e tornado-se fiéis @ empresa Ster Bom. Assim como investir am suas criagdes,
sempre levando em conta as necessidades dos clientes.

Além de analisar a estrutura da empresa, a mesma deve verificar como esta a

divulgagao do seu trabalho; a préxima etapa retrata estes acontecimentos.

5.1.2 Analisar que estratégia de marketing deve ser utilizada pela empresa

A Ster Bom é uma empresa que investe razoavelmente bem em suas
propagandas. Atualmente a mesma utiliza os seguintes meios para divulgar os seus
produtos e servigos: em forma de patrocinio Eecebendo como retorno a divulgagao e
através de prppagandas. Mas para mantér—se em um mercado tdo mutavel e
competitivo as empresas. devem fazer muito mais que isto; precisam inovar
constantemente as suas estratégias e penetrar na midia de forma moderna. Diante da
inovagao das suas estratégias faz-se necessario que a empresa invista cada vez mais
nos meios de divulgacéo para expor os seus produtos e servigos.

Levando em consideragao que a estratégia proposta estd voltada para a
implantagdo de um novo produto, este requer uma énfase maior em sua divulgagao
para que o consumidor venha conhecé-lo. Para que esta estratégia possa ser colocada
em pratica a organizagdo deve estar atrelada a dois fatores importantes, que s&o: as
acOes dos concorrentes (para identificar com antecedéncia o que sera desenvolvido
por eles) e os recursos disponiveis da empresa (para comparar se o capital é

suficiente para por em pratica o plano).
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Percebendo esta situagdo a empresa deve Informar aos seus clientes, através
da mala-direta, os langamentos que estdo disponiveis no seu estabelecimento. Esse
tipo de divulgacdo é extremamente necessério, pois através do mesmo a empresa
atinge diretamente o seu publico-alvo. A mala-direta deve ser feita através do porte
pago, que € um servigo oferecido pelos correios, visando com isso selecionar e atingir
um publico mais elitizado.

Outra estratégia é trabalhar com brindes oferece-los aos clientes buscando
agradar-los e induzindo-os a freqiientar o seu estabelecimento.

A empresa deve criar um site contando a sua histéria, mostrando os seus
produtos e servigos; dando énfase no seu diferencial (sabores, coberturas, ambientes,
atendimentos). O site deve ser criado para que as pessoas, mesmo estando em casa,
possam conhecer os produtos e servigos oferecidos, podendo com isso montar o seu
proprio sorvete e pedi-lo quando for ao estabelecimento, o que facilita a agilidade dos
funcionarios em atendé-los; € uma forma de levar a sua empresa até o seu cliente.

Criar novas embalagens para diferenciar os novos produtos dos mais antigos;
embalagens estas que levem o slogan do produto, informando os seus sabores e
derivados, apresentando as informagdes nutricionistas. Desta maneira os clientes
terdo uma melhor visualizagéo dos langamentos podendo assim distingui-los com mais
facilidade dos produtos atuais. A figura abaixo apresenta o modelo de como deve ser a
embalagem, assim como o nome do produto, o sabor, o cédigo de barras e as
informagdes necessarias para o consumidor. #

E essencial- que a empresa utilize a sua criatividade e desenvolva projetos
sempre retratando o pUinco que pretende atingir; para que o consumidor se identifique
com os seus produtos e servigos e sempre os adquiram.

A empresa deve prosperar de forma que crie um posicionamento diferente na
mente dos seus clientes, oferecendo produtos e servigos diferentes em relacdo aos
dos seus concorrentes. Buscando jcom isso adquirir uma vantagem competitiva
superior no mercado que se encontra inserida, sendo Unico e espeéial naquilo que
oferece.

Percebe-se que a empresa deve buscar meios diversificados para divulgagéo
dos seus novos produtos, para que estes entre na mente dos consumidores e os
induzam a conhecé-los; levando-os a valorizem cada vez mais o negécio e tornado-se
fiéis @ empresa Ster Bom; a empresa também deve usar a sua criatividade e investir

em inovagdes sempre levando em conta as necessidades dos clientes.
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5.1.3 Estabelecer as habilidades necessérias para a ottganizagéio

As empresas que pretendem manter-se em um mercado competitivo precisam
desenvolver cada vez mais as suas habilidades; para que estas possam atuar de
maneira produtiva no seu ambiente de trabalho.

No caso da empresa Ster Bom, para que a empresa possa implementar o novo
produto, percebe-se a necessidade de se investir em cursos; tanto com os
proprietarios, quanto com os gerentes e funcionarios. Cursos estes que capacitaram as
pessoas e desenvolvam as suas habilidades desconhecidas.

Analisando a proposta técnica feita a empresa, propée-se alguns cursos que
irdo ajudar de maneira positiva no desenvolvimento da mesma. O curso Vendendo
Com Sucesso & oferecido pelo SEBRAE, e que tem por finalidade retratar para as
pessoas as técnicas de vendas, como vender com motivagéo, entusiasmo, e como
diversificar o seu estilo de venda; o publico indicado para participar desse curso é:
vendedores, supervisores de vendas, gerentes e executivos.

O curso Encantando Seu Cliente também oferecido pelo SEBRAE tem como
enfoque principal o cliente, mostrando como os empreendedores devem agir para
agradar de maneira eficiente o seu cliente; o publico indicado para participar desse
curso é: supervisores de vendas, gerentes e executivos.

Qutro curso que € importantissimo para a empresa € o de Mudancga
Organizacional, também oferecido pelo SEBF?AE que tem por finalidade conduzir as
pessoas ao processo de mudanga organizacional direcionando todos os colaboradores
ao mesmo caminho; o publico indicado para participar desse curso é: empresarios,
supervisores, gerentes e executivos.

O curso Estratégia De Marketing -Um Diferencial Competitivo, & oferecido pelo
SEBRAE e tem como objetivo revelar como o profissional deve investir em
propagandas (onde, como ‘e por que), assim como retrata as oportunidades
despercebidas pelos empresarios; o-"pablico indicado para participar desse curso é:
supervisores de venda, gerentes e executivos.

Os cursos s@o ministrados por profissionais da area, que ilustram fatos
vivenciados por algumas empresas do mercado moderno. Estes tém por finalidade
gerar uma visdo de mercado mais ébrangente para a empresa e o administrador, o
que conseqlientemente impulsionarao os proprietarios a conhecer os caminhos que

podem leva-los ao sucesso. Ja no caso dos gerentes e supervisores, os cursos lhes
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oferecerdo uma capacidade maior de administrar prOpoi'cionando-Ihes competéncias
de decisao, de acordo com a necessidade. Estes cursos também podem influenciar de
maneira positiva no desenvolvimento profissional dos vendedores, de forma que estes
passem a conhecer as novidades que o mercado propde em relagdo a como atender e
tratar os clientes na hora de vender algum produto; buscando atrai-los cada vez mais
ao seu estabelecimento.

Percebe-se que os cursos apresentados sdo totalmente voltados para a
proposta feita a empresa, no entanto percebe-se que estes sdo de muita importancia
para que a estratégia funcione de maneira eficaz e com a colaboragao de todos.

A necessidade de se investir em cursos oferece a empresa o desenvolvimento
de habilidades que induzem os seus colaboradores a serem cada vez melhor e mais
capacitados naquilo que desempenham. Uma outra proposta é a participagdo em
palestras, oferecidas por consultores, que tem como objetivo promover o
desenvolvimento das habilidades conceituais e analiticas; assim como oferece a
oportunidade de se adquirir novos conhecimentos empresarias.

Como os cursos, as palestras também devem estar atreladas a estratégia
proposta, portanto uma das palestras que ndo pode deixar de ser assistida é; Como
Conquistar E Manter Os Clientes, esta palestra retrata as mais variadas maneiras de
conquistar cada vez mais os clientes e manté-los fieis ao seu negécio; o publico
indicado para prestigia-la s@o: executivos; gerentes e supervisores.

Outra palestra interessante &, Preparando a Sua Empresa Para o Futuro; nesta
palestra serdo relatadas estratégias de agao retratando como as empresas devem agir
num mundo de constantes mudangas, direcionando o quanto as empresas devem ser
flexiveis em um mundo tdo mutavel; o publico indicado para prestigia-la séo: gerentes
e executivos.

A palestra Aumentando as Suas Vendas com Criatividade, também nédo pode
deixar de ser assistida, pois ésta pal?stra mostrard como as empresas devem usar a
sua criatividade para vender cada vez mais; o publico indicado para pfestigia—la sdo:
vendedores, supervisores de vendas e gerentes.

Todas estas palestras sdo oferecidas pelo SEBRAE, e ndo possuem nenhum
custo adicional para a empresa pois as mesmas sao inteiramente gratis; todos estes
titulos mencionados estardo disponiveis ao publico a partir de margo/2003. As
palestras propostas devem ser assistidas, a principio, pelos gerentes e sécios da
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empresa; visto que estes sdo os mais interessados nos temas propostos e poderao
passa-los aos seus colaboradores de maneira mais detalhada.

Investir constantemente no desenvolvimento de habilidades pode custar um
pouco para a empresa (no caso dos cursos que sdo pagos), mas com certeza a
mesma obtera um retorno superior ao que foi investido.

Para que todas as propostas possam ser colocadas em pratica, se faz
necessario que o sistema da Ster Bom esteja atrelado a estratégia proposta; e com
isso possa transmitir todas as informagdes necessarias para o desenvolvimento das
mesmas.

5.1.4 Estabelecer um sistema que interaja em prol da estratégia

Tudo o que vai ser desenvolvido deve estar alinhado a estratégia escolhida,
com o sistema n&o poderia ser diferente. Engloba-se como sistema todas as politicas e
procedimentos formais, como orgamento de capital, contabilidade e sistema de
informagao.

Atualmente a empresa Ster Bom dispde de um SIG (sistema de informagédo
gerencial) quase completo, visto que ainda estdo trabalhando na informatizagdo do
sistema de estoque; programa este que devera estar pronto até o final no ano. Mesmo
assim, percebe-se a necessidade de introduzir algumas mudangas no sistema atual.

A empresa precisa selecionar os seus ;evendedores, através do seu banco de
dados, para que possa envia-los o seu novo ;Sroduto para revenda. Esta selegdo deve
levar em consideragéo que nem todos os seus revendedores véo ter acesso ao novo
produto; devendo entédo ser escolhidos apenas os que estéo localizados em pontos
que atendam a classe “A”".

A empresa também pode criar um banco de dados dos clientes finais
(consumidores da classe “A”); incluineio as suas preferéncias, ficha cadastral completa;
para que a empresa possa atender &s suas necessidades com precisao e eficiéncia.
Através do banco de dados a empresa pode trabalhar com um atendimento
personalizado, pois 0 mesmo relata todas as preferéncias de cada cliente (em relagéo
a produtos de sorveteria), podendo com isso individualizar o atendimento conforme a
necessidade de cada cliente.

Visto que a empresa esta trabalhando atualmente na implantagdo de um

sistema de estoque, faz-se necessario adicionar as informagdes necessarias para a
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fabricagdo do novo produto, ou seja, incluir a matéria'-prima necessaria para uma
determinada quantidade que sera produzida, os produtos que irdo ser alterados para a
fabricagdo do novo produto (leite, gordura, liga e estabilizante). E essencial que a
empresa altere estas informagées ao seu sistema para nao acontecer falhas com a
produgao, por falta de matéria-prima.

Incluir no programa de vendas quais os sabores que tem mais saida, para
identificar se a produg&o esta atendendo a demanda, o que ocasionalmente facilitara o
controle de produgao e estoque.

Percebe-se que o sistema é uma pega fundamental para a implantagdo do
plano, visto que o mesmo é responsavel pelas informagGes necessarias para que se
possa ser colocado em pratica o que foi planejado. Buscando com isso trabalhar
sempre em busca de atender as necessidades dos seus clientes.

Um outro fator que deve ser analisado, sdo as pessoas que fazem parte da
organizagdo; estas podem ser consideradas como peca fundamental na
implementagdo de uma estratégia; observe os comentarios e propostas que sequem

abaixo.

5.1.5 Estabelecer os meios para que as pessoas executem a estratégia de
maneira eficaz

A empresa deve ter sempre em menté a estratégia que sera implementada,
para que o processo de sele¢do e treinamento das pessoas estejam atrelados
diretamente as habilidades necessarias para o desenvolvimento do projeto em estudo.
N&o esquecendo de que sdo as pessoas as responsaveis pela execugdo das
estratégias, no entanto é essencial analisar se elas estio capacitadas para
desenvolver o que foi proposto, para que se possa obter o resultado esperado pela
organizacgéo. }

Faz-se necessédrio que a empresa contrate 04 (quatro) pessoas para
trabalharem nas maquinas de sorvetes, visto que a jornada de trabalho sera
aumentada. Essa contratacdo deve ser feita através da entrega de curriculo dos
candidatos na propria empresa, que serdo selecionados de acordo com o perfil
necessario e através de uma entrevista onde sera feita a escolha final; os participantes
passarao por uns testes nas maquinas que deve ser feitos na produgdo dos sorvetes,
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no intuito de identificar se o candidato tem as aptiddes apropriadas para o
preenchimento da vaga.

A empresa também deve oferecer treinamentos de balanceamento da calda
(esse balanceamento encontra-se no sistema proprio da empresa, que possibilita
montar tipo de sorvete desejado) para adequar as pessoas ao processo de fabricacdo
dos novos produtos. Esses treinamentos sdo ministrados pela propria engenheira
quimica da empresa, além de representantes que prestam servigos a empresa
mediante a compra de matéria-prima; além de nao ter nenhum custo adicional para a
organizagéo.

E preciso que se faga alguns treinamentos de produgdo (como usar as
maquinas), com os funcionarios para que estes saibam conduzir as maquinas; o
proprio fornecedor oferece o treinamento para os operarios sem nenhum custo
adicional para a empresa, visto que esse tipo de servigo é de interesse deles, no
entanto € uma maneira que eles encontraram para agradar os seus clientes.

Fazer uma avaliagdo mensal com os clientes, para identificar com que
qualidade as pessoas estdo executando o que foi planejado. Esta avaliagado deve ser
feita através de um telefonema para os clientes, buscando identificar se estes estdo
satisfeitos com os produtos, como estdo sendo atendidos pelos vendedores, se os
prazos de entrega estdo sendo cumpridos, etc, a andlise permite que a empresa
identifique as aptidées e limitagdes dos seus colaboradores.

Tratar bem os funcionarios € um fatog importantissimo, prestar atengédo nas
suas sugestdes. .As pessoas precisam sentir-se importantes, merecem ser
reconhecidas pelo seu :tfabalho, reconhecimento este que pode ser. em dinheiro,
melhor funcionario do més, ou com um simples elogio de que eles sdo pegas
fundamentais na empresa. E importante que eles estejam motivados, pois assim eles
terdao muito mais prazer de trabalhar em busca dos objetivos expostos. Uma
organizagao deve sempre levar em consideragdo que um funcionario deve sempre
estar entusiasmado com o que faz, '}pois mesmo que o trabalho seja repetitivo eles
buscam um esforgo extra o que ajuda aos clientes se sentirem como se estivessem
comprando os produtos certos nos lugares certos.

Observa-se que as pessoas sao tdo essenciais quanto as estratégias, pois é por
intermédio das mesmas que o planejado € posto em pratica. No entanto percebe-se a

extrema necessidade de oferecer constantemente treinamentos, que mostrem como
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elas podem contribuir para alcangar o objetivo da empresa; mostrando-lhes com isso o
que podem ganhar em troca da sua colaborag3o.

Mas para que todas as etapas sejam cumpridas, é essencial que todos os que
fazem parte da empresa, conhegam o seu estilo e caminhem na mesma diregao.

5.1.6 Determinar que agbes a administragio da empresa deve executar para
gerar um estilo tnico

Para que todos trabalhem em busca de um mesmo objetivo, a empresa deve
comunicar a todos os seus colaboradores quais sd@o as prioridades e o
comprometimento que a organizacdo deve ter com a estratégia. E o que se pode
chamar de estilo de estratégia, que nada mais é do que a maneira pela qual a empresa
formula a sua estratégia opera, vai ao mercado e trata os empregados.

E essencial que a Ster Bom utilize meios para expor aos seus funcionarios que
resultados de pretende obter; para isso a empresa deve desenvolver constantemente
~ reunibes, Cl (circular interna) e quadro de avisos: estas agbes devem abranger os
seguintes assuntos: '

1- Informar a estratégia que esta sendo implantada na empresa;

2- Qual o papel de cada um para alcangar a estratégia, dizendo-lhes o que fazer, como
fazer e por que fazer, no intuito de gerar resultados para a empresa;

3- Informar as pessoas onde a empresa estd e aonde ela pretende chegar, assim
como os meios que’ser&o. utilizados para chegar a esse fim:

4- Descrever de maneira clara e precisa, quais os resultados que pretendem alcangar;
5- Mostrar sempre aos seus colaboradores como estdo se saindo no desempenho do
seu trabalho, para que as falhas possam ser corrigidas com antecedéncia.

Para que essas reunides sejam ministradas com sucesso & preciso que a
empresa contrate um consultor, pois jo mesmo tem mais afinidade com os assuntos
que devem ser abordados; facilitando com isso a compreensao de todos os presentes.

E de extrema importancia que as pessoas sejam informadas de tudo o que esta
acontecendo em seu ambiente de trabalho, pois s6 assim elas serao capazes de unir

forgas com os empreendedores para alcangar os resultados com sucesso.
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5.2 Conclusao

O presente trabalho € de vital importancia para a empresa, pois 0 mesmo tem
como objetivo promover uma visdo mais abrangente de mercado, o que
conseqlientemente proporciona uma melhor visualizagdo dos caminhos que levam ao
sucesso e por sua vez até o momento eram despercebidos pela organizagdo. Desta
forma, a empresa pode investir em um publico diferenciado podendo atender de
maneira eficiente as necessidades dos seus consumidores e com isso aumentar a sua
fatia no mercado onde atua.

A proposta é descrita de maneira clara e precisa, onde relata a situagdo atual
em que se encontra a empresa, o mercado e os clientes da cidade do Natal; o que
facilita o direcionamento da estratégia para a empresa, mostrando com isso o caminho
que a mesma deve seguir em busca do sucesso. Assim como os investimentos que
devem ser feitos para aprimorar a sua situagdo atual, o relato de oportunidades
despercebidas e todos os custos que a empresa vai ter ao adquirir a proposta; o que é
de suma importancia visto que a mesma deve medir e analisar os seus recursos, para
saber se estes séo suficientes para a implantagao do projeto.

Além de ser importante para a empresa, este trabalho tem uma grande
importancia para o autor, pois 0 mesmo |he oferece a oportunidade de conhecer o
mundo empresarial, 0 mercado e suas mudangas, assim como lhe fornece um espago
de desenvolver um projeto relatando o que foi aprendido durante a sua vida
académica. Proporcionando ao mesmo uma visdo empresarial voltada para a
realidade, assim como & descoberta de agdes que podem ser exploradas pelos
empreendedores, e que certamente lhes trardo retornos favoraveis tanto para a
empresa quanto para os que descobriram estas oportunidades.

Percebe-se que a empresa e o autor sé tem a ganhar com a implantagio da
proposta técnica. A empresé ganha} por atuar em um mercado com estratégias
diferentes das que os concorrentes utilizam; e o autor por estar se atualizando e
aumentando o seu conhecimento cada vez mais, tornando-se conhecido pelo

desenvolvimento dos seus trabalhos.
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