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RESUMO

A gestdo estratégica exige a realiza¢ao do diagnoéstico da realidade organizacional, buscando, a
partir da identifica¢do dos pontos fortes, pontos fracos, ameagas e oportunidades, delinear um
planejamento de ag¢des capazes de ampliar as perspectivas futuras do negocio. Dessa forma, o
objetivo principal deste estudo foi elaborar acdes estratégicas para a empresa Medfarma, de
Sananduva, Rio Grande do Sul, apds a implementacdo da matriz SWOT. Com base na revisao
de literatura, destaca-se a importancia da ferramenta SWOT para a construg¢do do diagnodstico e
promocao do planejamento das agdes estratégicas. Realizou-se pesquisa qualitativa, de natureza
exploratdria-descritiva, a partir de estudo de caso. Foram coletadas informacdes por meio de
entrevista com o proprietario e questionario junto aos clientes e fornecedores da farmécia com
a finalidade de identificar as varidveis que compdem o ambiente interno e externo. Observou-
se que a empresa se encontra em uma postura de manutengdo, o que exige aproveitar a0 maximo
seus pontos fortes para minimizar os efeitos das ameacas. O plano de agdo apresentado sugere
algumas estratégias que podem ser implementadas, incluindo melhoria da estrutura fisica,
promogao da fidelizagdo da clientela, ampliacdo das a¢des promocionais, venda de produtos
exclusivos, aumento do ticket médio, enfoque em produtos nutracuticos e melhoria do
marketing digital.

Palavras-chave: Ambiente Interno. Ambiente Externo. Diagnoéstico. Estratégia. Matriz
SWOT.



ABSTRACT

Strategic management requires a diagnosis of the organizational reality, seeking to identify
strengths, weaknesses, threats and opportunities, and outline an action plan capable of
expanding the future prospects of the business. Thus, the main objective of this study was to
develop strategic actions for the company Medfarma de Sananduva, Rio Grande do Sul, after
implementing the SWOT matrix. Based on the literature review, the importance of the SWOT
tool for constructing the diagnosis and promoting the planning of strategic actions is
highlighted. A qualitative, exploratory-descriptive research was conducted, based on a case
study. Information was collected through an interview with the owner and a questionnaire to
the pharmacy's customers and suppliers in order to identify the variables that make up the
internal and external environment. It was observed that the company is in a maintenance
posture, which requires making the most of its strengths to minimize the effects of threats. The
action plan presented suggests some strategies that can be implemented, including improving
the physical structure, promoting customer loyalty, expanding promotional activities, selling
exclusive products, increasing the average ticket, focusing on nutraceutical products and
improving digital marketing.

Keywords: Internal Environment. External Environment. Diagnosis. Strategy. SWOT Matrix.
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1 INTRODUCAO

O setor farmacéutico varejista tem ampliado sua representatividade no cenario
socioecondmico, especialmente nos ultimos anos, apds a pandemia da Covid-19 e a crescente
preocupacdo das pessoas com relacdo a satde e bem-estar (CAETANO et al., 2022). Essa
realidade tem gerado desafios da gestdo das farmacias, exigindo cada vez mais a adogdo de
medidas para melhorar o desempenho e os resultados.

A atividade comercial farmacéutica enfrenta uma alta competitividade no mercado
(RIBEIRO; PRIETO, 2013). Isso exige da gestdo, além de conhecimento técnico e normativo,
saberes direcionados a condugdo do negocio, incluindo finangas, controle e planejamento.
Nesse sentido, aponta-se a importancia de estruturar a administragdo dos estabelecimentos
farmacéuticos com vistas ao desenvolvimento do negocio a partir das questdes internas e
externas que o influenciam.

Uma dessas agdes diz respeito a formulagdo de estratégias competitivas. Ao promover
uma gestao estratégia do negocio ¢ possivel melhorar suas possibilidades de crescimento e
consolidagdo no mercado onde atua. Nesse processo, considera-se que o planejamento
estratégico auxilie a conduzir a empresa a novos patamares de eficiéncia e atuacdo frente a
concorréncia.

Assim, o planejamento estratégico ¢ uma ferramenta importante para as organizagoes,
independentemente do seu tamanho. Ele possibilita alcangar os objetivos e a tragar um caminho
a ser seguido, o qual ajudard a empresa em seus resultados no futuro. No estabelecimento
farmacéutico, o planejamento podera guiar a gestdo, direcionando os esforgos e objetivos, sem
que se abandone as atribui¢des clinicas do farmacéutico e a sua fiscalizacdo, as boas praticas
farmaceéuticas para o controle sanitario e para distribui¢ao e armazenamento de medicamentos.

Um importante instrumento no planejamento estratégico ¢ a utilizacao da matriz SWOT,
sigla dos termos ingleses: Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameagas). Ela esta relacionada com o processo de identificagdo das
variaveis do ambiente organizacional, sendo um recurso que possibilita diagnosticar a realidade

e auxiliar na formulagao das estratégias que o negdcio precisa para ampliar sua competitividade.

1.1 PROBLEMA

No presente estudo, o contexto de analise corresponde a Medfarma, um estabelecimento

farmacéutico comercial que se caracteriza como uma pequena franquia, onde atuam o
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proprietario, que ¢ o farmacéutico responsavel pela gestdo, e uma atendente. A empresa
localiza-se na cidade de Sananduva, estado do Rio Grande do Sul, ¢ foi fundada em 2020.

A problematica principal estd associada ao fato de que o segmento farmacéutico
varejista tem enfrentado uma elevada concorréncia, especialmente em decorréncia do
crescimento das grandes redes de farmacias. Desse modo, empreender no setor tornou-se uma
atividade complexa e um desafio para as pequenas empresas, incluindo ndo apenas a questao
financeira, mas também a necessidade de inovagao e implantagdo de servicos que levem a
fidelizacao dos clientes (MATTOS et al., 2022).

No municipio de Sananduva existem atualmente, cerca de dez estabelecimentos
farmacéuticos que sdo concorrentes diretos da Medfarma, alguns pertencentes a grandes redes
e outros de menor porte. A concorréncia ¢ uma variavel que impacta diretamente, € por isso a
necessidade de melhorar a capacidade competitiva. Além disso, cabe destacar que a Medfarma,
apesar de desenvolver uma gestdo profissionalizada em termos administrativos, ndo realizou
plano de negbcio para sua abertura e também nenhum tipo de planejamento de médio e longo
prazo.

Desse modo, considera-se que o planejamento estratégico da empresa por meio da
implementa¢do da matriz SWOT pode ser um recurso de gestdo diferenciado, levando a uma
maior assertividade na tomada de decisdes, o que ¢ fundamental para empresas pequenas que
possuem recursos mais limitados.

Nesse sentido, tem-se como problemadtica a ser respondida com a pesquisa: a partir da
analise SWOT, quais agdes estratégicas podem ser implementadas pela Medfarma de

Sananduva/RS?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar agdes estratégicas para a empresa Medfarma de Sananduva/RS apos a

implementagao da matriz SWOT.

1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar e analisar as forcas e fraquezas da empresa;

e (aracterizar as oportunidades e ameacas da empresa;
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e Identificar a postura estratégica da empresa;

e Interligar fatores externos e internos.

1.3 JUSTIFICATIVA

A andlise ambiental de uma empresa e a formulacdo de estratégias sdo elementos
importantes no cenario de elevada competitividade. Por isso, a necessidade de se diagnosticar
os problemas ou deficiéncias que, quando identificadas, cooperam para uma melhor
organizagdo do processo de gestdo, controle e, principalmente, uma postura estratégica que
decorre em tomada de decisdes mais acertadas. A grande questdo ¢ encontrar mecanismos
internos para enfrentar as adversidades do ambiente externo. E isso pode ser possivel a partir
da aplicagdao da matriz SWOT que conduz ao delineamento das caracteristicas ambientais da
empresa (CRUZ, 2017).

Assim, justifica-se a realizacdo da presente pesquisa, pois se acredita que ¢ fundamental
analisar sua realidade a partir do diagnostico estratégico, buscando compreender as
caracteristicas e varidveis que interferem em sua atividade, bem como projetar acdes futuras
com vistas ao seu desenvolvimento. Destaca-se ainda que o estudo contribuird para a tomada
de decisdo, sendo que o diagnostico podera auxiliar na identificacdo dos pontos fracos e das
ameacas que interferem negativamente na empresa, além de que a analise das oportunidades e
pontos fortes contribuird para a alavancagem dos mesmos, trazendo beneficios e melhores
resultados.

Numa outra perspectiva, a pesquisa pode contribuir para o segmento farmacéutico
comercial de pequeno porte, pois os resultados poderao mostrar que, ao aplicar uma ferramenta
importante da ciéncia da Administracao que € a matriz SWOT, € possivel as empresas do setor
delinear acdes de planejamento e controle, melhorando a tomada de decisdo e contribuindo para
que os gestores tenham maior conhecimento frente ao negocio, direcionamento as acdes e

obtendo melhores resultados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a construcao do referencial teérico foram destacados os temas-chave relacionados
ao assunto, incluindo: administracdo estratégica; conceito e tipos de planejamento,
especialmente, o estratégico; e, matriz SWOT e plano de acdo. Apresentam-se aspectos
conceituais e particularidades tedricas de cada tema, com a finalidade de embasar o trabalho de

pesquisa.

2.1 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

As empresas, independentemente de suas caracteristicas e ramo de atuagdo, precisam
desenvolver uma gestdo voltada a estratégia e a promocdo de agdes que visem alcangar os
objetivos organizacionais e buscar vantagens no mercado onde atuam. E como salientam Hitt,
Ireland e Hoskisson (2020) ao destacar a estratégia como um conjunto integrado e coordenado
de compromissos e agdes definidos para explorar competéncias essenciais € obter vantagem
competitiva.

Oliveira (2013) destaca que a administragdo estratégica € resultante da defini¢do de suas

partes: administracdo e estratégica.

Administracio ¢ um sistema estruturado e intuitivo que consolida um conjunto de
principios, normas e fungdes para alavancar, harmoniosamente, o processo de
planejamento de situacdes futuras desejadas e seu posterior controle de eficiéncia e
produtividade, bem como a organizacao e a direcdo dos recursos empresariais para os
resultados esperados, com a minimizagdo de conflitos interpessoais. [...]

Estratégica ¢ a situagdo em que existe uma identificada, analisada e efetiva
interligacdo entre os fatores externos — ndo controlaveis — e internos — controlaveis —
da empresa, que visa interagir com as oportunidades e as ameagas ambientais ou
externas perante os pontos fortes e fracos internos da empresa. [...] (OLIVEIRA, 2013,
p. 4-5, grifo do autor).

Especialmente com relagdo a escolha da estratégia, Thompson Jr., Strickland e Gamble
(2011) destacam que existem inimeras variagdes das estratégias competitivas que as empresas
podem utilizar, principalmente porque a abordagem estratégica de cada uma resulta em agoes
efetivadas especificamente para ajustar-se a suas proprias circunstancias e ao ambiente setorial.
Para esses autores, uma empresa obtém vantagem competitiva sustentdvel quando um niimero
aprecidvel de compradores prefere seus produtos e servicos em comparacdo a oferta dos

concorrentes € quando esta preferéncia for duradoura.
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Porter (1986) mostra que a formulagdo de uma estratégia competitiva envolve
considerar quatro fatores basicos que determinam os limites daquilo que uma companhia pode
realizar com sucesso. Os pontos fortes e os pontos fracos da empresa sdo o seu perfil de ativos
e as qualificacoes em relagdo a concorréncia, incluindo recursos financeiros, postura
tecnologica, identificagdo de marca, e assim por diante. Os valores pessoais de uma organizacao
sdo as motivacdes e as necessidades dos seus principais executivos € de outras pessoas
responsaveis pela implementagdo da estratégia escolhida. Os pontos fortes e os pontos fracos
combinados com os valores determinam os limites internos da estratégia competitiva que uma

empresa pode adotar com pleno éxito, conforme Figura 1.

Figura 1 — Contexto onde a estratégia competitiva ¢ formulada

Pontos fortese | > Ameagas e
pontos fracos oportunidades

Fatores externos a
empresa

Fatores internos
aempresa

Estratégia
Competitiva

Expectativas
mais amplas da
sociedade

Valores pessoais |«

\ 4

Fonte: Porter (1986, p. 17)

Assim, a administracao estratégica ¢ uma necessidade das empresas, como forma de
diferenciagdo e possibilidade de maior desenvolvimento do negocio no médio e longo prazo
frente a concorréncia do mercado e tendéncias e acontecimentos externos a empresa.

Dentre as abordagens distintas da estratégia competitiva, destacam-se cinco tipos:
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1. Uma estratégia de lideranca mediante custo baixo: tentar obter custos gerais
menores que os dos concorrentes e ser atrativo para uma ampla base de clientes,
geralmente praticando custos menores que os deles.

2. Uma estratégia de diferenciacdo ampla: tentar diferenciar a oferta de produtos
daquela dos concorrentes de modo que agrade a um amplo espectro de compradores.
3. Uma estratégia de fornecedor com o melhor custo: proporcionar aos clientes mais
valor por seu dinheiro ao incorporar atributos de produto que variam do bom ao
excelente a um custo menor; a meta consiste em ter os menores (melhores) custos e
pregos em comparagdo aos concorrentes que oferecem produtos com atributos
comparaveis.

4. Uma estratégia de lideranca focada em custos (ou de nicho de mercado): concentra-
se em um segmento de mercado restrito e em suplantar os concorrentes tendo custos
menores ¢ sendo capaz de vender aos clientes do nicho a um prego menor.

5. Uma estratégia de diferenciagdo focada (ou nicho de mercado): concentra-se em
um segmento de compradores restrito e em sobrepujar os concorrentes oferecendo aos
clientes do nicho atributos customizados que atendem a suas preferéncias e exigéncias
melhor do que outros (THOMPSON JR.; STRICKLAND; GAMBLE, 2011, p. 134-
135).

Desse modo, a administragdo estratégica pode ser considerada um processo de gestao
sistémico, a partir de um conjunto de normas e fun¢des que visam alavancar a organizacao,
identificando as estratégias de atuacdo, pautada no processo de planejamento da situagdo futura
desejada da empresa como um todo e seu posterior controle perante os fatores ambientais e
otimizagao dos recursos internos (OLIVEIRA, 2013).

Na perspectiva de Matias-Pereira (2011), a administragdo estratégica surge como uma
abordagem estruturada a gestdo da mudanca. E baseada no posicionamento e relacionamento
da empresa com seu ambiente, assegurando resultados continuados e antecipando eventuais
surpresas, tendo o objetivo de manter a organizagdo como um conjunto integrado ao seu
ambiente, num processo evolutivo, continuo e interativo.

Nesse sentido, a administragdo estratégica ¢ aquela que se desenvolve a partir da
realidade e da estrutura propria da empresa, a0 mesmo tempo que alavanca o negdcio com base
na gestdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas do contexto organizacional
(CHIAVENATO, 2022). E, nesse processo de formulacao da estratégia organizacional, o

planejamento ¢ parte fundamental, como sera observado na sequéncia.

2.2 CARACTERIZANDO O PROCESSO DE PLANEJAMENTO

De forma generalista, o planejamento pode ser concebido como um processo que se
destina a produzir um ou mais estados futuros desejados, sendo um método continuo destinado
a solugdo racional de problemas ou promover mudancas. Pode ser visto como uma busca de
equilibrio entre meios e fins, entre recursos e objetivos. Isso significa que o ato de planejar ¢

um processo de reflexdo, de tomada de decisdo sobre a acdo, de previsao de necessidades e
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racionalizacdo de emprego de meios (materiais) e recursos (humanos) disponiveis, visando a
concretizagdo de objetivos, em prazos determinados e etapas definidas, a partir dos resultados
das avaliacoes (MATIAS-PEREIRA, 2011).

No contexto organizacional, o planejamento ¢ a atividade gerencial basica que deve
anteceder todas as demais e ser a base para as agdes dos gestores, que devem influenciar,
organizar e controlar. Um programa de planejamento poderd proporcionar vantagens como
melhoria da tomada de decisao, auxiliando os gestores a se orientarem para o futuro e destacar
0s objetivos organizacionais, que sao o ponto de largada para o planejamento. Além disso, o
planejamento contribui para a criacdo de um norte para alcangar os objetivos e as metas da
organiza¢do. Contudo, quando ndo ¢ bem estruturado ou quando ¢ utilizado incorretamente, o
planejamento pode gerar desvantagens as empresas, gerando prejuizos de ordem gerencial e de
resultados (GUAZZELLI; XARAO, 2018).

Para Oliveira (2015), considerando os grandes niveis hierdrquicos, existem trés tipos de
planejamento: planejamento estratégico, planejamento titico e planejamento operacional.
Nesse contexto, existe niveis de decisdes dentro da empresa e para cada uma delas € utilizado
um tipo de planejamento, conforme pode ser observado na piramide da Figura 2. Para decisdes
estratégicas, longo prazo, utiliza-se o planejamento estratégico. Para decisdes taticas, de médio
prazo, utiliza-se o planejamento tatico. E, para decisdes operacionais, de curto prazo, utiliza-se

o planejamento operacional.

Figura 2 — Niveis de decisdo e tipos de planejamento

NIVEL Decisdes Planejamento
ESTRATEGICO estratégicas estratégico
NIVEL Decisoes Planejamento
TATICO taticas tatico
NiVEL Decisdes Planejamento
OPERACIONAL operacionais operacional

Fonte: Oliveira (2015, p. 38).

A partir da Figura 2, pode-se verificar que o que esta no topo da pirdmide corresponde
ao nivel estratégico, em que sdo elaborados os planos e estratégias considerando a empresa
como um todo. No nivel tatico, as ideias elaboradas anteriormente sdo convertidas em

atividades praticas, servindo como um elo entre o nivel superior e o inferior. E, no ultimo nivel,
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que ¢ o operacional, as atividades estratégicas sdo realizadas no dia a dia, de forma que o

resultado desejado seja positivo (OLIVEIRA, 2015).

No Quadro 1 amplia-se a caracterizagdo de cada um dos tipos de planejamento.

Quadro 1 — Particularidades dos tipos de planejamento

Planejamento estratégico: ¢ o planejamento mais amplo e abrange toda a organizagao.

Horizonte Projetado para o longo prazo, tendo seus efeitos e consequéncias estendidos por

temporal: VArios anos.

Abrangéncia: Envolve a organiza¢do como um todo, todos os seus recursos ¢ areas de atividade
¢ preocupa-se em atingir os objetivos em nivel organizacional.

Conteudo: Genérico, sintético ¢ abrangente.

Defini¢ao: E definido pela ctpula da organizagio (em nivel institucional) ¢ corresponde ao

plano maior ao qual todos os demais planos estdo subordinados.

Planejamento tatico: é o planejamento que abrange cada departamento ou unidade da organizagao.

Horizonte Projetado para o médio prazo, geralmente para exercicio anual.

temporal:

Abrangéncia: Envolve cada departamento, com seus recursos especificos e preocupa-se em
atingir os objetivos departamentais.

Contetudo: E menos genérico e mais detalhado que o planejamento estratégico.

Definicao: E definido em nivel intermediério, em cada departamento da organizagio.

Planejamento operacional: ¢ o planejamento que abrange cada tarefa ou atividade especifica.

Horizonte E projetado para o curto prazo, para o imediato.

temporal:

Abrangéncia: Envolve cada tarefa ou atividade isoladamente e preocupa-se com o alcance de
metas especificas.

Conteudo: E detalhado, especifico e analitico.

Defini¢ao: E definido no nivel operacional e focado em cada tarefa ou atividade.

Fonte: Chiavenato e Sapiro (2023, p. 54).

Assim, cabe sintetizar a diferenciag@o entre os tipos de planejamento a partir do que diz

Cruz (2017, p. 79): “O planejamento estratégico diz para onde ir. O planejamento tatico diz o

que fazer para realizar o planejamento estratégico. O operacional diz a organizacdo como

executar o planejamento tatico para que o planejamento estratégico seja realizado”.

2.2.1 Planejamento Estratégico

Enquanto a estratégia empresarial esta voltada para o que a empresa deve fazer para

alcancar os objetivos empresariais, o planejamento estratégico procura especificar como fazer

para alcancar aqueles objetivos. Trata-se de estabelecer o que a empresa deve fazer antes da

necessaria agao empresarial (CHIAVENATO, 2022).
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Planejamento estratégico ¢ um processo de formulagdo e execucdo de estratégias
organizacionais para buscar a competicao bem-sucedida e sustentavel da organizagao,
e de sua missdo e visdo no ambiente em que ela atua. [...] Trata-se de planejar o foco
e a direcdo estratégica para onde a organizagdo pretende ir e, assim, garantir sua
competitividade e sustentabilidade no alcance de seus objetivos globais.
Essencialmente, planejamento estratégico ¢ um esforgo disciplinado para produzir
decisdes e acdes fundamentais que moldam e orientam o que é uma organizagao, o
que ela faz e por que ela faz isso, inserindo-a no ambiente onde atua, com foco no
futuro (CHIAVENATO; SAPIRO, 2023, p. 41).

Assim, o planejamento estratégico pode ser aceito como um processo gerencial que
possibilita estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas a obter um nivel de
otimizagdo na relacdo da empresa com o seu ambiente, sendo, normalmente, de
responsabilidade dos niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulacdo de objetivos
quanto a selecao dos cursos de ag¢ao a serem seguidos para a sua consecug¢ao, levando em conta
as condigdes externas e internas a empresa e sua evolugao esperada (MATIAS-PEREIRA,
2011).

Considera-se que, para o delineamento do planejamento estratégico, ¢ fundamental que

os gestores respondam as seguintes perguntas:

* Quem somos nos?

* O que no6s fazemos?

* Por que fazemos?

* Onde estamos?

* Onde queremos chegar?

* O que poderiamos vir a fazer?

* O que valorizamos?

* Quem sdo nossos concorrentes?

* Quem sdo os nossos clientes?

* Quem sdo 0s nossos potenciais clientes?
* A quais leis estamos submetidos? (CRUZ, 2017, p. 39).

A partir dessas respostas ¢ possivel gerar uma sustentagdo metodoldgica para se
estabelecer a melhor direcao a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interagdo
com os fatores externos ndo controldveis e atuando de forma inovadora e diferenciada

(OLIVEIRA, 2015).

2.2.2 Planejamento Tatico

O planejamento tatico ¢ o primeiro desdobramento do plano estratégico e
essencialmente tem por funcdo servir de ponte entre o estratégico e o operacional das

organizagdes. Enquanto o planejamento estratégico ¢ feito para toda a organizagdo, o
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planejamento tatico ¢ feito em nivel de area, envolvendo as vezes apenas um processo de
negocio de ponta a ponta. O planejamento tatico é o responsavel por criar metas e condi¢des
para que os objetivos estabelecidos no planejamento estratégico sejam atingidos. Por se tratar
de um planejamento mais especifico, as decisdes devem ser tomadas por pessoas que ocupam
cargos da média administracdo, o nivel entre a alta direcdo e o operacional (CRUZ, 2017).
Nesse sentido, o planejamento tatico ¢ a metodologia administrativa que tem por
finalidade otimizar determinada area de resultado e ndo a empresa como um todo. Esse processo
trabalha com a decomposicdo dos objetivos, estratégias e politicas estabelecidos no
planejamento estratégico, tendo como finalidade a utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis
para a consolidacdo dos objetivos previamente fixados, segundo uma estratégia
predeterminada, bem como as politicas orientativas para o processo decisério da empresa

(OLIVEIRA, 2015).

2.2.3 Planejamento Operacional

O planejamento operacional pode ser aceito como uma formalizagdo, principalmente
através de documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e implantacao
estabelecidas. Nessa situagdo tem-se, basicamente, os planos de agdo ou planos operacionais
que correspondem a um conjunto de partes homogéneas do planejamento tatico (MATIAS-
PEREIRA, 2011).

No planejamento operacional, tem-se o plano que define quais a¢des devem ser tomadas
para aumentar ou maximizar os resultados. Cada um dos planejamentos operacionais deve
conter com detalhes os: recursos necessarios para seu desenvolvimento e implementacgdo;
procedimentos basicos a serem adotados; prazos estabelecidos; e responsaveis por sua execugao
e implanta¢ao (OLIVEIRA, 2015).

Assim, o plano operacional nada mais € do que a conceituagdo dos processos, primarios
e secundarios, que permitirdo que a organizagao opere. Esse planejamento detalha a operagao,
o que deve ser feito pela organizacdo, dentro de cada area (marketing, finangas, recursos
humanos, tecnologia, vendas, etc.). E justamente por esta caracteristica que o plano operacional
desce até os processos de negocio operacionais € € também por iSSo que, Se 0S processos nao
estiverem formalmente documentados, ndo poderao ser executados com seguranga, colocando

o plano operacional em risco ou completamente inoperante (CRUZ, 2017).
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2.2.4 Componentes do Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico ¢ desenvolvido a partir de etapas claramente definidas, as
quais possibilitardo o diagnostico e a formulacdo das acdes a serem realizadas, conforme as

metas da organizacdo. Na Figura 3, ha a identificagao dessas fases:

Figura 3 — Etapas do planejamento estratégico

Determinacao dos objetivos

Onde queremos chegar?
Andlise ambiental externa Oportunidades ambientais
O que had no ambiente? Ameacas ambientais
Andlise organizacional interna Forcas e potencialidades internas
O que temos na empresa? Fragilidades internas

Formulacao de alternativas
O que fazer?

Elaboracao do planejamento
Como fazer?

Implementacao e execucao
Como tornar realidade?

Avaliacao dos resultados
Como estamos indo?
Retroacao

Fonte: Chiavenato (2022, p. 125).

O planejamento estratégico € constituido pelos seguintes elementos: visao do negocio,
missdo, andlise ambiental interna, andlise ambiental externa, formulacdo da estratégia,
execucao da estratégia (plano de a¢do) e reavaliacdo da estratégia (auditoria de desempenho e
resultados) (CHIAVENATO; SAPIRO, 2022).

Especialmente sobre a visao e missao de negocio, cabe destacar:
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Visdo de negodcios: mostra uma imagem da organizacdo quando da realizacdo de seus
propositos no futuro. Trata-se ndo de predizer o futuro, mas, sim, de assegura-lo no
presente. A visdo de negocios cria um “estado de tensdo” positivo entre 0o mundo como
ele é e 0 que gostariamos que fosse (sonho). Pode servir também como uma fonte
inspiradora, um “chamamento”, que estimule e motive as pessoas ao ver realizada
com sucesso a missdo declarada. A visdo de negocios, associada a uma declaragio de
missdo balizada pelos valores organizacionais, compde a inten¢do estratégica da
organizacao.

Declaracdo da missdo: € o elemento que traduz as responsabilidades e pretensdes da
organizacao junto ao ambiente e definem o “negoécio”, delimitando o seu ambiente de
atuag@o. A missdo da organizacdo representa a razao de ser da organizagdo, o seu
papel na sociedade. Ela €, claramente, uma definicdo que antecede o diagndstico
estratégico (CHIAVENATO; SAPIRO, 2022, p. 60).

Outro componente fundamental do diagnostico estratégico € a analise ambiental, interna
e externa. A analise externa tem por finalidade estudar a relagdo existente entre a empresa e seu
ambiente em termos de oportunidades e ameagas, bem como a sua atual posicao sobre produtos
versus mercados e suas pretensdes futuras. As oportunidades sdo as varidveis externas e nao
controlaveis pela empresa, que podem criar condi¢des favoraveis para a empresa, desde que a
mesma tenha condigdes e/ou interesse de usufrui-las; ja as ameagas, sdo as variaveis externas e
ndo controlaveis pela empresa que podem criar condi¢cdes desfavoraveis para a mesma
(OLIVEIRA, 2015).

Nessa mesma perspectiva, Hitt, Ireland e Hoskisson (2020) dizem que a oportunidade ¢
representada por uma condi¢cdo no ambiente geral que pode ajudar a empresa a alcancar a
competitividade estratégica. A ameaca ¢ representada por qualquer condi¢cdo no ambiente geral
que possa vir a prejudicar os esforcos da empresa para alcangar a competitividade estratégica.

A oportunidade pode beneficiar sua atividade estratégica, desde que conhecida e
usufruida corretamente enquanto existente; € a ameaga concebe obstaculos a sua atividade
estratégica, podendo ou ndo ser evitada, caso seja identificada rapidamente (GUAZZELLI;
XARAO, 2018). O processo de analise do ambiente externo deve ser conduzido de forma
continua, compreendendo quatro atividades: investigagdo minuciosa, monitoramento, previsao

e avaliacdo, conforme Quadro 2.

Quadro 2 — Componentes da andlise externa

Investigacdo minuciosa | => Identificagdo precoce de sinais de mudangas e tendéncias do
ambiente.

Monitoramento => Interpretacdo do significado através de observagdes continuas das
mudangas e tendéncias do ambiente.

Previsio => Desenvolvimento de proje¢oes e de resultados antecipados com base
no acompanhamento das mudancas e tendéncias.

Avaliacio => Determinag¢@o da ocasido e da importancia das mudangas e tendéncias
do setor para as estratégias e a administracdo da empresa

Fonte: Hitt, Ireland e Hoskisson (2020, p. 60)
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A andlise interna se preocupa com os pontos fracos e fortes. Os pontos fracos sdo as
varidveis internas e controlaveis que provocam uma situagdo desfavoravel para a empresa, em
relagcdo a seu ambiente. J4 os pontos fortes sdo as varidveis internas e controlaveis que
propiciam uma condi¢ao favoravel para a empresa, em relacao a seu ambiente (OLIVEIRA,
2015). Nessa linha, Costa (2006, p. 112) caracteriza os pontos fracos e fortes e acrescenta os

“pontos a melhorar”:

- Pontos fortes: sdo aquelas caracteristicas positivas de destaque, na institui¢do, que
a favorecem no cumprimento do seu propdsito;

- Pontos fracos: sdo caracteristicas negativas, na institui¢do, que a prejudicam no
cumprimento de seu propdsito;

- Pontos a melhorar: sdo caracteristicas positivas na instituicao, mas nao em nivel ou
grau suficiente para contribuir efetivamente para o cumprimento do seu proposito
(COSTA, 2006, p. 112).

Assim, o ponto forte trata-se da diferenciagdo alcancada pela organizacdo, que
oportuniza uma vantagem operacional no ambiente empresarial. O ponto fraco, por sua vez,
compreende as circunstancias inadequadas da organizacdo, que propicia uma desvantagem
operacional no ambiente empresarial (GUAZZELLI; XARAO, 2018).

Por isso, os pontos fracos e fortes de uma empresa constituem seus recursos (positivos
e negativos). Incluem os recursos humanos (experiéncias, capacidades, conhecimentos,
habilidades e julgamento de todos os funciondrios da empresa), os organizacionais (0s sistemas
e processos da empresa, inclusive suas estratégias, estrutura, cultura, administracdo e
compras/materiais, producao/operacdes, base financeira, pesquisa e desenvolvimento,
marketing, sistemas de informac¢do e sistemas de controle) e fisicos (instalagdes e
equipamentos, localizacdo geografica, acesso a matérias-primas, rede de distribuicdo e
tecnologia). Em um contexto de exceléncia, todos os trés tipos de recursos trabalham juntos
para oferecer a empresa uma vantagem competitiva sustentada (HITT; IRELAND;

HOSKISSON, 2020).

2.3 MATRIZ SWOT

O diagnéstico estratégico corresponde a primeira fase do processo de planejamento
estratégico e procura identificar a real situacdo da empresa quanto a seus aspectos internos e
externos, verificando o que a organizag¢ao tem de bom, de regular ou de ruim em seu processo

administrativo (MATIAS-PEREIRA, 2011).



23

A matriz SWOT ¢ um dos instrumentos que oportuniza fazer o diagndstico estratégico.
Foi desenvolvida na década de 1960 na Universidade de Stanford, EUA, e rapidamente se
transformou num exercicio utilizado por todas as principais empresas do mundo na formulagao
de suas estratégias (CRUZ, 2017).

Essa andlise contribui para a identificagao da postura estratégica da empresa, facilitando
o delineamento das acdes e estratégias que precisam ser implementadas para o alcance das

metas e objetivos organizacionais. O Quadro 3 apresenta uma estrutura para a analise SWOT:

Quadro 3 — Estrutura para andlise SWOT
Fatores de possiveis oportunidades e ameacas do ambiente externo

Forgas Forgas politico- Forcas Forgas Forgas
econdmicas legais sociais tecnologicas setoriais
Possiveis pontos fortes e fracos da organizaciao

Acesso a matérias- Distribui¢ao Administragdo Compras
primas Economias de escala Producdo e operacdes Controle de qualidade
Propaganda Scanning ambiental Participagao de Pesquisa e
Conselho de Recursos financeiros mercado desenvolvimento
administracio Previsoes Estrutura Vendas
Marcas Lobbies junto ao organizacional Controle estratégico
Administragado de governo Instalagoes Formulagio de
canais Recursos humanos fisicas/equipamentos estratégia
Reputagdo da Relagdes de trabalho Diferenciacdo de Implementacgdo de
empresa Lideranca produtos/servigos estratégias
Sistema de Localizagao Qualidade dos Tecnologia
informacao produtos/servigos Administragdo de
Sistemas de controle Promocgao estoque
Custos Relagdes publicas
Lealdade do cliente
Tomada de decisdes

Fonte: Adaptado de Hitt, Ireland ¢ Hoskisson (2020, p. 335-339).

A matriz SWOT amplia as correlagdes entre aspectos internos e externos que impactam
a empresa. Em relagdo aos fatores internos, a empresa deve buscar “olhar para dentro e se
conhecer”. Os pontos fortes e fracos sdo fatores controlados pela propria empresa, que a
colocam em vantagem ou desvantagem em relagdo a seus concorrentes. No ambiente interno, a
empresa deve buscar identificar quais fatores sao essenciais para o seu sucesso no mercado e
quais sdo os mais deficientes. J& o ambiente externo se refere a avaliacdo das oportunidades e
ameagas, fatores que ndo podem ser controlados pela empresa, mas que a empresa deve saber
lidar com a forma como eles influenciam em seu negoécio. Empresas sensiveis ao mercado
conseguem se preparar melhor para enfrentar as dindmicas do mercado. O ambiente externo €

composto por ambiente imediato e macroambiente. O ambiente imediato pode ser relacionado
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com os fatores que atuam diretamente no setor de atuagdo da empresa, como clientes,
fornecedores, concorrentes € novos entrantes. O macroambiente, por sua vez, refere-se ao que
esta além desse segmento, como o0s aspectos politicos, econdmicos, socioculturais e
tecnologicos (OLIVEIRA; ROSSI, 2019).

Por meio da analise SWOT, as organizagdes tém a possibilidade de controlar o seu
ambiente interno. Ao constatar um ponto forte, podera incentiva-lo para que se intensifique
ainda mais; ja ao verificar um ponto fraco, a empresa podera realizar atividades para minimiza-
lo. Em relagdo ao ambiente externo, a empresa nao dispde de controle sobre ele. Assim, devera
estar sempre alerta, monitorando-o com uma frequéncia alta, para que seja possivel aproveitar-
se das oportunidades disponiveis e esquivar-se das possiveis ameacas (GUAZZELLI; XARAO,
2018). Os mecanismos de desativacao, melhoria, enfrentamento e aproveitamento sao melhor

observados na Figura 3.

Figura 4 — Andlise SWOT

Analise ambiental

Ameacas Oportunidades
Desativacio - Areade Melhoria - Area de
Pontos risco acentl.lrado aproveitamento. potencial
Fxes A empresa possui fraquezas | A empresa possui fraquezas
e 0 ambiente & 0 ambiente
impoe ameacas. oferece oportunidades.
Anilise 1 (2
Organizacional 3
Enfrentamento - Area de Aproveitamento - Area de
Pontos risco enfrentavel dominio da empresa
A empresa possui forgas A empresa possui forcas
fortes : ;
e 0 ambiente e 0 ambiente
impde ameacas. impoe ameacas.

Fonte: Chiavenato (2022, p. 136).

2.4 POSTURAS ESTRATEGICAS

A postura estratégica ¢ aliada da gestdo estratégica que visa orientar o estabelecimento
de todas as estratégias e politicas, principalmente as de médio e longo prazo necessarias para a
empresa. A postura estratégica corresponde a maneira ou postura mais adequada para a empresa
alcancar seus propositos dentro da missdo, respeitando a sua situagdo interna e externa atual,

estabelecida no diagndstico estratégico (MATIAS-PEREIRA, 2011).
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Oliveira (2015) destaca as quatro estratégias que podem ser desenvolvidas pela empresa,
a partir do diagnostico estratégico: estratégia de sobrevivéncia, estratégia de manutengdo,

estratégia de crescimento e estratégia de desenvolvimento, conforme Quadro 4.

Quadro 4 — Tipos bésicos de estratégia

Diagnéstico INTERNO
Predominincia de Predominincia de
pontos fracos pontos fortes
Postura estratégica de Postura estratégica de
Predominincia sobrevivéncia manuten¢do
E de - reducdo de custos - estabilidade
X ameacas - desinvestimento - nicho
T - liquidagdo de negbcio - especializacdo
E Postura estratégica de Postura estratégica de
R crescimento desenvolvimento
N - inovagdo - de mercado
o Predominincia - internacionalizag¢do - de produto
de - joint venture - financeiro
oportunidades - expansdo - de capacidades
- de estabilidade
- diversificagdo (horizontal,
vertical, concéntrica,
conglomerada, interna, mista)

Fonte: Oliveira (2015, p. 196)

A estratégia de sobrevivéncia deve ser adotada pela empresa quando nao existe outra
alternativa, ou seja, apenas quando o ambiente e a empresa estdo em situacdo inadequada ou
apresentam perspectivas cadticas (alto indice de pontos fracos internos e ameagas externas).
Numa postura estratégica de sobrevivéncia, a primeira decisdo € parar os investimentos e
reduzir, a0 maximo, as despesas. Assim, os tipos de estratégia que se enquadram na situagao de
sobrevivéncia da empresa sdo: reducao de custos e desinvestimento (OLIVEIRA, 2015).

Na estratégia de manuten¢do, a empresa consegue identificar um ambiente com
predominancia de ameagas; entretanto, ela possui uma série de pontos fortes — disponibilidade
financeiras, recursos humanos, tecnologia, etc. — acumulados ao longo do tempo, que
possibilitam, além de querer continuar sobrevivendo, também manter a posi¢do conquistada até
o momento. A estratégia de manutengdo ¢ uma postura preferivel quando a empresa esta
enfrentando ou espera encontrar dificuldades e, a partir dessa situagdo, prefere tomar uma
atitude defensiva diante das ameacas. Assim, a estratégia de manutencao pode ser desenvolvida
de trés formas: estratégia de estabilidade (manutencdo de um estado de equilibrio ameacado),

estratégia de nicho (dominio de um segmento de mercado onde atua) ou estratégia de
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especializacdo (conquistar ou manter lideranca através da concentracdo dos esforcos de
expansiao numa unica ou em poucas atividades) (OLIVEIRA, 2015).

Com relagao a estratégia de crescimento, Oliveira (2015) ressalta que, nesta situacao,
embora a empresa tenha predominancia de pontos fracos, o ambiente estd proporcionando
situacdes favoraveis que podem transformar-se em oportunidades, quando, efetivamente, ¢
usufruida a situag@o favoravel pela empresa. Assim, algumas das estratégias inerentes a postura
de crescimento sdo: estratégia de inovacao (antecipagao frente aos concorrentes —
desenvolvimento e langamento de novos produtos e servigos), estratégia de internacionalizagao
(ampliar as atividades para fora do pais de origem), estratégia de joint venture (entrar em novo
mercado associando-se com outra empresa para produzir um produto) e estratégia de expansdo
(expansao planejada da empresa).

Por fim, na estratégia de desenvolvimento, a empresa tem predominancia de pontos
fortes e de oportunidades. Pode-se procurar novos mercados e clientes ou novas tecnologias. A
estratégia de desenvolvimento pode assumir uma ou mais das seguintes conotacdes:
desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produtos ou servigos, desenvolvimento
financeiro, desenvolvimento de capacidades e desenvolvimento de estabilidade (OLIVEIRA,
2015).

E fundamental destacar que a postura estratégica da empresa é estabelecida por uma
escolha consciente de uma das alternativas de caminho e a¢do para cumprir sua missdo. Nesse
sentido, para estabelecer a postura estratégica na empresa € preciso considerar trés aspectos: a
missdo da empresa; a relagdo — positiva ou negativa — entre as oportunidades e ameagas que a
empresa enfrenta no momento especifico da escolha; e a relagdo — positiva ou negativa — entre
os pontos fortes e fracos que ela possui para fazer frente as oportunidades e ameacas do

ambiente (OLIVEIRA, 2015).

2.5 PLANO DE ACAO

A administracdo e o planejamento estratégico necessitam de um plano de acdo para que
possam ser concretizados. Para tanto, os objetivos e metas devem ser fixados a partir das
estratégias estabelecidas, tanto as competitivas como as corporativas. Para cada objetivo ou
meta deve haver planos de acdo especificos para se assegurar que as agcdes € passos necessarios
para a implantacdo das estratégias combinadas sejam executadas e acompanhadas (COSTA,

2006).
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O método SW2H consiste em responder perguntas direcionadas a mapear informagdes
necessarias para que um projeto ou plano alcance €xito e ndo seja interrompido durante o seu
andamento, de modo a proporcionar uma leitura objetiva dele e das suas responsabilidades. A
sigla que designa o método (SW2H) origina-se dos termos em lingua inglesa que indagam
acerca de etapas, justificativas, responsabilidade, local, momento, método e custos envolvidos
na proposta em questdo: What? - O que serd feito? (etapas); Why? - Por que serd feito?
(justificativas); Who? - Por quem sera feito? (responsabilidade); Where? - Onde sera feito?
(local); When? - Quando sera feito? (momento); How? - Como serd feito? (método); How
much? - Quanto custara para fazer? (custo) (GUAZZELLI; XARAOQ, 2018).

Conforme Costa (2006), no plano de acdo devem estar definidos os investimentos e
despesas necessarios para implantar as estratégias. Para a constru¢do de um bom plano de agao

estratégico ¢ importante seguir as orientacoes dispostas no Quadro 5.

Quadro 5 — Estrutura do plano de ac¢do

Perguntas Comentarios

O que? O que deve ser feito, quais sdo 0s passos ou etapas necessarias, quais
dependem de quais, e quais devem ser realizados simultaneamente.

Depende de qué? Esta atividade depende de qual? Qual ou quais etapas devem estar
completadas para que esta possa se iniciar?

Quem? Quem deve executar cada atividade e quem deve supervisionar a sua
execucdo e responder por prazos, qualidade e or¢amento de cada etapa?

Por qué? Justificativa: Por que a etapa especifica ¢ considerada necessaria?

Como? Como a etapa devera ser executada? E a maneira como sera feita cada
etapa.

Até quando? Até quando aquela atividade deve estar completada?

Quanto custa? Quanto vai custar a etapa, quanto sera gasto para realizd-la?

Recursos necessarios? Que outros recursos sdo necessarios, em cada etapa, como recursos
humanos, informag¢des, relatorios, licengas, patentes, equipamentos,
espaco fisico, maquinas e tecnologias?

Fonte: Costa (2006, p. 207)

Para que se tenha alguma probabilidade de sucesso a partir do plano de agdo, ¢
fundamental adotar metodologias para avaliar e reajustar constantemente a empresa
(KUAZAQUI, 2016). E a partir da formulagdo das ac¢des, tendo em vista a postura estratégica
identificada na empresa, que se consegue adotar perspectivas diferenciadas para a
administracdo que venham ao encontro dos requisitos de qualidade, amplitude, pertinéncia,
racionalizacgdo de recursos, custos e tempo envolvidos na coleta, tratamento e disseminagdo de

informacao em ambientes cada vez mais dinamicos (CRUZ, 2017).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa caracterizou-se como estudo de caso, desenvolvido a partir de abordagem
qualitativa-quantitativa, utilizando o método exploratério e descritivo com a finalidade de
diagnosticar a situa¢do organizacional, identificando problemas, desenvolvendo um panorama
do ambiente interno e externo e formulando ac¢des estratégicas.

O estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que permite o estudo de um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fenomeno e o contexto ndo estdo claramente definidos (YIN, 2005).

A pesquisa exploratdria-descritiva busca aprimorar ideias sobre o fendmeno estudado,
proporcionando maior familiaridade com as questdes envolvidas, ao mesmo tempo que
descreve as caracteristicas do contexto. Envolve levantamento bibliografico, a realizacao de
entrevistas ou aplicagdo de questionarios com pessoas que possuem experiéncia pratica com o
problema, buscando uma maior compreensdao da realidade que esta sendo analisada (GIL,
2018).

A abordagem de pesquisa qualitativa trabalha com dados e informagdes que nao podem
ser quantificados, como valores e interesses. Tem o ambiente natural como sua fonte direta de
dados e o pesquisador como seu principal instrumento. Esse tipo de estudo supde o contato
direto e prolongado do pesquisador com o ambiente e a situacdo que esta sendo investigada,
geralmente, através do trabalho de campo (MINAYO, 2014). A pesquisa quantitativa
caracteriza-se pelo uso da quantificacao tanto na coleta quanto no tratamento das informacgdes
por meio de técnicas estatisticas e correlagdo de variaveis (GIL, 2018).

O estudo foi realizado na farmacia Medfarma, localizada na cidade de Sananduva,
estado do Rio Grande do Sul. Participaram da pesquisa o proprietario, uma amostra de 20
clientes e uma amostra de cinco fornecedores. A escolha das amostras deu-se de forma
intencional, ndo-probabilistica. Justifica-se a escolha desse nimero de amostra pelo fato de
possibilitar os dados para o estudo.

Para a coleta de dados, foi realizada entrevista com o proprietario e aplicado
questionario de forma presencial junto a clientes e on-line junto aos fornecedores. Os
instrumentos de pesquisa foram adaptados de outros estudos e construidos a partir da teoria
acerca do diagnodstico estratégico (CASTRO; SANTOS, 2007; OLIVEIRA, 2015;
RODRIGUES et al., 2016; SILVA, 2022).
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A entrevista com o proprietdrio foi previamente agendada, utilizando-se um roteiro pré-
estruturado (Apéndice A), o qual teve como objetivo caracterizar o negdcio, missio, visao e
valores, identificando os principais elementos do ambiente interno e externo.

O questionario com os clientes foi aplicado diretamente na farmacia, no momento em
que os clientes realizavam uma compra, solicitando a adesdo voluntaria e disponibilidade de
responder as questdes diretamente a pesquisadora (Apéndice B). O processo de entrevista
ocorreu no periodo de 22 a 26 de abril de 2024. As respostas dos participantes durante as
entrevistas foram transcritas pela pesquisadora, utilizando-as, posteriormente, no processo de
analise.

J& o questiondrio para os fornecedores (Apéndice C) foi disponibilizado via Google
Forms, sendo enviado link por e-mail e WhatsApp, constando de um formulario com questdes
fechadas de multipla escolha e também abertas (descritivas).

Para a andlise, os dados foram organizados em quadros e graficos, interpretados de
forma descritiva a luz da literatura, com a finalidade de atender aos objetivos do estudo,

delineando o diagndstico e a matriz SWOT, para posterior construgao do plano de acao SW2H.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sao apresentados os resultados da pesquisa, incluindo uma descri¢ao da
empresa, as informacdes coletadas junto ao proprietario, clientes e fornecedores. Também se
destaca o diagndstico, delineando a matriz SWOT, a qual serviu de base para a formulacao da

postura e das acdes estratégicas para a empresa.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA'

A farmécia Medfarma esté localizada na Rua Quatorze de Julho, n® 327, municipio de
Sananduva, estado do Rio Grande do Sul. Foi fundada em dezembro de 2018, iniciando as
atividades na cidade de Tapejara, sendo transferida para Sananduva em margo de 2020.

Classifica-se como empresa de pequeno porte, do segmento farmécia varejista
(drogaria), comercializando toda linha de medicamentos, correlatos e perfumaria. Presta
servicos farmacéuticos como afericdo de pressdo arterial, glicemia em jejum, aplicagdao de
injetaveis e atencdo farmacéutica.

Atuam na empresa o proprietario (37 anos), que ¢ o farmacéutico responsavel e também
gestor, e uma funciondria, que realiza o atendimento ao publico.

A estrutura fisica ¢ alugada, contando com espago de, aproximadamente, 50 m?, com
boa iluminagdo e sala para aplicagdo de injetaveis.

Os horérios de atendimento sdo de segunda a sexta das 7:30 as 19:00, com intervalo das
12:00 as 12:30, e aos sabados das 7:30 as 12:00 e a tarde das 13:00 as 17:00 horas.

Conta com cerca de vinte fornecedores, responsaveis por diversas marcas ¢ mix de
produtos. O nimero de clientes varia de acordo com o dia, sendo em média, cem clientes fixos.
No sistema estdo cadastrados 80 clientes.

A gestdo contabil é feita por empresa terceirizada, a qual fica responsavel pela
conferéncia de notas de entrada e saida, bem como registros de funcionarios, obrigacdes fiscais,
entre outros.

O controle de estoque ¢ realizado pelo gestor (farmacéutico proprietario), utilizando o
Trier Sistema. Geralmente as reposi¢des sdo feitas no dia, sendo enviado o pedido até as 19
horas. Alguns pedidos sdo feitos semanalmente conforme a demanda ou ainda mensalmente,

conforme o giro do produto (para conseguir prego melhor num montante maior). Os produtos

! Esta secdo foi construida a partir das respostas obtidas na entrevista com o proprietario.
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que ndo sdo encontrados em algumas distribuidoras sdo anotados para serem comprados
diretamente com o vendedor.

A gestao de marketing também ¢ feita pelo gestor. Utiliza-se o Canva para fazer as artes
e as postagens sao feitas nas redes sociais da empresa (Facebook e Instagram). Também ¢&
utilizado a radio comunitaria local para divulgacao de propagandas da farmécia.

Quanto ao mix de marketing, as principais agdes dentro de cada composto sdo:

a) Produtos: variedade de produtos, incluindo medicamentos, nutracéuticos, higiene
pessoal, suplementos, etc.; de diversas marcas, laboratorios, conforme identificada a
preferéncia da maioria dos clientes.

b) Precos: ¢ utilizada uma margem de lucro conforme a categoria do produto, as formas de
pagamento sdo a vista com desconto e a prazo no cartdo.

c) Pracga: loja fisica, facil acesso em decorréncia da localizacao, estacionamento deficitario
no entorno, identificada e divulgada nas redes sociais.

d) Promocgdo: realizadas conforme negociacdes de melhores precos, identificadas na
farmécia em locais mais expostos, com cartaz e valor, divulgada nas redes sociais com
artes que chamam ateng¢ao dos clientes (aviso de chegada de produtos).

Quanto as diretrizes que norteiam a Farmacia Medfarma, cabe destacar seu objetivo,

missdo e visao (Figura 4):

Figura 5 — Objetivo, missao e visdo da empresa

Objetivo
* Atender com qualidade, *Entender a necessidade dos *Ser referéncia em satide e
ética e respeito as pessoas. clientes e proporcionar bem-estar para as pessoas,
saude e bem-estar aos através de vendas éticas e
mesmos. responsaveis.

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

4.2 PERCEPCAO DOS CLIENTES QUANTO A EMPRESA

Foram entrevistados 20 (vinte) clientes da empresa, sendo 11 mulheres (55%) e 9
homens (45%) de diferentes faixas etarias: 20 a 30 anos (15%), 31 a 40 anos (40%), 41 a 50
anos (20%) e mais de 51 anos (25%).

A totalidade dos clientes pesquisados afirmou que a Medfarma ¢ uma empresa confiavel

e que se sente satisfeita com os produtos/servigos oferecidos pela mesma.
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No Quadro 6 consta a avaliacao dos clientes quanto a algumas variaveis:

Quadro 6 — Percepg¢ao dos clientes sobre aspectos da empresa

Variavel Muito bom Bom Regular Insatisfatorio
n° % n° % n° % n° %
Atendimento prestado 15 75 5 25 0 - 0 -
Produtos comercializados 13 65 7 35 0 - 0 -
Estrutura fisica (layout, ambiente, etc.) 11 55 9 45 0 - 0 -
Localizagdo 12 60 8 40 0 - 0 -
Pregos praticados 8 40 10 50 2 10 0 -
Formas de pagamento 11 55 9 45 0 - 0 -

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Observa-se a partir do Quadro 6 que os vinte clientes pesquisados avaliam a Medfarma
positivamente (bom e muito bom) em todos os quesitos. Apenas os precos praticados pela
empresa foram avaliados de forma regular por 10% dos clientes.

A maioria dos pesquisados (55%) destacaram que a Medfarma ndo tem nada a ser
melhorado e que tudo estd adequado. Contudo, 45% destacaram alguns aspectos que a empresa
pode melhorar, que sdo: recompensar a fidelidade do cliente (programa de fidelizacao,
descontos e brindes); estacionamento privado; maior variedade de produtos; sala maior para
injetaveis; mais acdes de marketing; ambiente maior; ar-condicionado; mais promocdes de
produtos.

No Quadro 7, apresentam-se os pontos fracos e fortes da empresa a partir da percepgao

dos clientes:

Quadro 7 — Pontos fracos e fortes da empresa a partir da percepgao dos clientes

Pontos fracos Pontos fortes
= Estacionamento (n=5) = Atendimento (n=17)
*  Prego (n=2) = Qualidade dos produtos (n=3)
* Variedade de marcas e produtos (n=2) = Localizagdo (n=2)
= Espaco pequeno = Atengdo e interesse em ajudar o cliente
= Parcelamento (n=2)
=  Poucas promogoes = Acolhimento ¢ simpatia

= Agilidade

= Confian¢a

= Cordialidade

= Limpeza e organizagdo
= Sorteios e promogdes

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Percebe-se que os clientes relatam mais pontos fortes do que pontos fracos. Aspectos

relacionados ao atendimento, qualidade dos produtos e localizacdo sdo as maiores forcas da
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empresa, na visdo dos clientes. Dentre as fraquezas, o estacionamento ¢ a principal, seguida

de precgo e variedade de produtos.

4.3 PERCEPCAO DOS FORNECEDORES SOBRE A EMPRESA

Participaram da pesquisa cinco fornecedores. A partir das respostas verificou-se que,
para todos os pesquisados, a Medfarma ¢ uma empresa representativa no mercado local. Para
os fornecedores, ha boas perspectivas de crescimento do setor farmacéutico, especialmente com
relacdo a inovagdo, sendo que cada empresa precisa, permanentemente, diversificar produtos,
agregar servigos de satide e desenvolver um atendimento diferenciado.

Sobre a relagdo que os fornecedores tém com a Medfarma, a pesquisa destacou o
desenvolvimento de compras a partir de atendimento hibrido e personalizado, sempre pautado
na confianca e transparéncia.

No Quadro 8, observa-se a percep¢do dos fornecedores quanto a alguns aspectos da
empresa. Nota-se uma avaliagcdo positiva da Medfarma por parte dos fornecedores. Contudo,
sao apontados aspectos que podem ser melhorados quanto ao volume de negociagao, adaptagao

e imagem da empresa no mercado.

Quadro 8 — Percepg¢ao dos fornecedores sobre aspectos da empresa

Variavel Muito bom Bom Regular Insatisfatorio
n° % n° % n° % n° %

Volume de negociagdo 1 20 3 60 1 20 0 -

Adaptagdo as exigéncias do 3 60 1 20 1 20 0 -

mercado

Relacionamento com gestor 3 60 2 40 0 - 0 -

(proprietario)

Imagem no mercado 3 60 1 20 1 20 0 -

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

No Quadro 9 sdo descritos os pontos fortes e os pontos fracos referentes ao ambiente
interno da empresa, na perspectiva dos fornecedores. Observa-se que apenas um ponto fraco
foi listado, acerca do local onde a farmacia se encontra, acredita-se que a empresa precisaria de
um ponto que tivesse maior circulagdo, para que mais pessoas entrassem na loja.

Ja os pontos fortes agregam aspectos do atendimento individualizado que a empresa
realiza ao cliente, bem como organizagao do ponto de venda e conhecimento e variedade dos

produtos.
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Quadro 9 — Pontos fracos e fortes da empresa a partir da percepcdo dos fornecedores
Pontos fracos Pontos fortes

* Local =  Atendimento personalizado (n=3)

=  Ambiente agradavel e organizado (n=2)

= Conhecimento sobre os produtos

= Variedade de marcas

=  Promocgdes e eventos

= Dinamismo no ponto de venda

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Sobre as ameagas que o mercado apresenta para a Medfarma, os fornecedores relataram
as grandes redes, a concorréncia e a diminui¢do da demanda em periodos sazonais. Quanto as
oportunidades, ha perspectiva de maior consumo de nutracéuticos, o que pode ser bom para as
empresas que trabalham com produtos exclusivos, bem como aumento do gasto dos clientes em

cada compra (ticket médio) (Quadro 10).

Quadro 10 — Ameacas e oportunidades a partir da percepc¢do dos fornecedores

Ameacas Oportunidades
=  Grandes redes (n=3) = Crescimento do mercado de
= Concorréncia nutracéuticos
*  Diminui¢do de demanda = Aumento do ticket médio.
= Diferenciagdo em produtos (produtos
exclusivos)
= Crescimento (se a empresa se adaptar as
mudangas)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Segundo a pesquisa, os fornecedores acreditam que, para melhorar o relacionamento
operacional e estratégico com a Medfarma, ¢ importante promover didlogo e estratégia, ampliar
o espago fisico da empresa (sala comercial maior) para melhorar a variedade de produtos,
realizar agdes principalmente de sell out (refere-se a comercializacao direta para o consumidor
final), e buscar mais agressividade no ponto de venda. Isso pode estar associado as estratégias
que ampliem a jornada de compra na farmdcia, ou seja, ampliar aliangas comerciais, promover
venda assistida (aquela onde a todo momento ha a aten¢ao do vendedor), ampliar publicidade
e propaganda, propor atuagdo sinérgica entre os elos para entregar conteudo técnico e

demonstragoes, refor¢ando o relacionamento da marca ou do produto dentro do ponto de venda.

4.4 ANALISE AMBIENTAL: INTERNA E EXTERNA

A analise ambiental da Medfarma foi baseada na entrevista realizada com o

proprietario/farmacéutico. Segundo ele, a empresa tem como principal meta futura aumentar o
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numero de clientes e, consequentemente, as vendas e o ticket médio, o que possibilita melhorar
o mix de produtos da farmacia. Especialmente na infraestrutura, o principal objetivo seria a
aquisicdo de uma sala propria para poder investir e expor melhor os produtos.

Com relagdo a concorréncia, o proprietario considera que o diferencial da Medfarma ¢
o atendimento cordial e responsavel, com oferta de produtos indicados e promogdes. No
entanto, hd uma grande influéncia dos concorrentes no negdcio, pois a maior dificuldade ¢
competir com redes maiores que possuem poder € volume de compra, imprimindo melhores
precos. Essa ¢ uma estratégia dificil de ser alcancada pelas pequenas farmacias.

No Quadro 11, a identificacdo das oportunidades e ameagas do ambiente externo e dos

pontos fortes e fracos do ambiente externo, a partir da perspectiva do proprietario:

Quadro 11 — Analise Ambiental da Medfarma

Oportunidades Ameacas

1. Inovagdo tecnolodgica do setor 1. Crise econdmica
2. Crescimento do mercado 2. Concorréncia
3. Ampliagdo do consumo de suplementos 3. Redes de farmacia

e nutracéuticos 4. Inflagdo
4. Competicdo entre laboratorios 5. Juros

6. Exigéncias fiscais, tributarias e sanitarias
7. Entrada de novos estabelecimentos na
regido
Pontos fortes Pontos fracos

1. Atendimento 1. Disponibilidade de capital
2. Satisfagdo dos clientes 2. Estabilidade financeira
3. Relacionamento com clientes 3. Pagamento de juros a terceiros
4. Fidelizacdo dos clientes 4. Estacionamento
5. Realizagdo de fluxo de caixa 5. Aluguel
6. Cumprimento de prazo de pagamentos

aos fornecedores
7. Parceria com fornecedores
8. Diversidade de produtos
9. Localizagdo da farmacia
10. Instalagoes (ambiente, layout, estrutura)
11. Comunicagdo com clientes e

fornecedores
12. Controle de custos
13. Controle e niveis adequados de estoques
14. Agdes de marketing
15. Formas de pagamento
16. Servigo de delivery
17. Marketing digital (redes sociais)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Conforme observa-se no Quadro 11, no ambiente externo, hd mais ameacas do que

oportunidades e, no ambiente interno, mais pontos fortes do que pontos fracos. Essas
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consideragdes, juntamente com as percepcoes dos clientes e fornecedores, serdo a base para a

constru¢ao da matriz SWOT da Medfarma.

4.5 MATRIZ SWOT

A partir dos resultados da pesquisa foi construida a matriz SWOT (Quadro 12). Os dados
da analise ambiental seguiram as orientagdes de Oliveira (2015), e foram pontuados da seguinte
forma: baixa contribuic¢ao (1); média contribuicdo (5); e alta contribui¢do (9). A pontuagao de
cada item foi baseada nas respostas obtidas ao longo da pesquisa, especialmente, a partir da
percepcao do proprietario e de sua visdo sobre o ambiente interno e externo da empresa. Assim,

foi dada maior ou menor peso a cada variavel, em conformidade com o levantamento realizado.

Quadro 12 — Matriz SWOT da Medfarma
PONTOS FORTES 1|5

Atendimento

Satisfacdo dos clientes
Relacionamento com clientes
Fidelizagdo dos clientes X
Realizacdo de fluxo de caixa

Cumprimento de prazo de pagamentos aos fornecedores
Parceria com fornecedores

Diversidade de produtos X
Qualidade dos produtos X
Localizac¢do da farmacia X
Instalagdes (ambiente, layout, estrutura)
Comunicacdo com clientes e fornecedores
Controle de custos X
Controle e niveis adequados de estoques X
Acdes de marketing X
Formas de pagamento
Servico de delivery
Marketing digital (redes sociais) X
Atencdo e interesse em ajudar o cliente X
Acolhimento e simpatia X
Agilidade X
Confianga

Ambiente agradavel, limpo e organizado
Sorteios e promogdes

Dinamismo no ponto de venda

XX |e

eltelte

[

it

it

[




W
\]

PONTOS FRACOS

Disponibilidade de capital

Estabilidade financeira

Pagamento de juros a terceiros

Estacionamento

Aluguel

Preco

Variedade de marcas e produtos

Espag¢o pequeno

PR PR [ <8

Parcelamento

Promogdes

Soma Total

5| > | >

157

Coeficiente Interno (X)

157/82=1,91

OPORTUNIDADES

Inovacdo tecnologica do setor

Crescimento do mercado

Ampliacdo do consumo de suplementos e nutrac€uticos

XX N8

Competi¢do entre laboratérios

Aumento do ticket médio

Diferenciagdo em produtos (produtos exclusivos)

>

AMEACAS

o

Crise econdmica

Concorréncia

Grandes redes de farmacia

Inflacdo

Juros

Exigéncias fiscais, tributarias e sanitdrias

Entrada de novos estabelecimentos na regiao

Diminui¢do de demanda

il tad il tadte

Soma Total

50 68

Coeficiente Externo(Y)

50/68 = 0,73

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

A partir da matriz, verifica-se nas variaveis externas um predominio das ameacas sobre

as oportunidades e, na andlise das varidveis internas, mais pontos fortes do que pontos fracos.

4.6 IDENTIFICACAO DA POSTURA ESTRATEGICA

Na identificacdo da postura estratégica, observa-se que a Medfarma se encontra em uma

postura de manutencao (Quadro 13), em fungado de estar, atualmente, em um ambiente externo

em que predominam ameagas contrapostas a pontos fortes em maior nimero na analise interna.
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Quadro 13 — Postura estratégica identificada para a Medfarma
Analise Interna

Predominancia de

Pontos Fracos (82) Pontos Fortes (173)

Ameacas (68) Sobrevivéncia Manutencio

Oportunidades (50) Crescimento Desenvolvimento

Analise Externa
Predominincia de

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Oliveira (2015) destaca que, neste posicionamento, a empresa apresenta um ambiente
com predominancia de ameagas; entretanto, ela possui uma série de pontos fortes acumulados
ao longo do tempo, que possibilitam ao proprietario, além de querer continuar sobrevivendo,
também manter sua posicdo conquistada até o momento. Para tanto, deverd sedimentar e
usufruir, a0 maximo, seus pontos fortes, tendo em vista, inclusive, minimizar seus pontos
fracos, bem como maximizar os pontos fracos da concorréncia e evitar ou minimizar a acao de
seus pontos fortes. Diante desse panorama, o proprietario pode continuar investindo, embora
de maneira moderada.

Assim, considerando os resultados obtidos, destaca-se que a Medfarma, apesar de
encontrar-se em um cenario de ameacas, possui pontos fortes, fazendo com que se mantenha
em um quadro de estabilidade. As estratégias dentro da postura de manutengao devem levar a
empresa a construir uma reacdo competitiva. Para tanto, conforme apresenta-se na sequéncia,
algumas acdes estratégicas podem ser desenvolvidas no médio e longo prazo com a finalidade

de ampliar sua posi¢ao no mercado.

4.7 ACOES ESTRATEGICAS

As sugestoes de agdes estratégicas foram definidas a partir do que foi levantado ao longo
do diagnostico estratégico, bem como avaliando possiveis melhorias dos proprios pontos fortes
da empresa, minimizacdo das fraquezas observadas, bem como das particularidades do
ambiente externo do negdcio.

No Quadro 14, descreve-se o plano de acdo das estratégias, construido a partir do

método SW2H:



Quadro 14 — Plano de a¢do estratégico
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Estratégias What? Why? Who? Where? When? How? How much?
O que sera Por que sera Por quem sera Onde sera Quando sera Como sera Quanto
feito? feito? feito? feito? feito? feito? custara?
1: Melhoria da estrutura Procurar novo Espaco atual é Proprietario Novo local Ao longo de 6 - Procurar Valor do novo
fisica espago pequeno e meses possiveis locais, | aluguel.
comercial, de dificulta a identificando os
preferéncia com | ampliacdo do pontos fortes e Valor da
estacionamento negocio, além do fazendo a mudanca e
proprio ou problema de escolha mais adequacdes no
facilitado. estacionamento adequada. local.
no local.
2: Promover a fideliza¢do da | Construir um Para atrair e Proprietario e Medfarma Inicio imediato - Utilizagao de A definir.
clientela programa de fidelizar os atendente um cartdo onde a
fidelidade. clientes, cada compra o
valorizando cliente vai
aqueles que acumulando
sempre compram pontos. Quando
na farmacia chegar a uma
determinada
pontuacao ganha
desconto ou
brinde.
3: Ampliacdo das promoc¢des | Desenvolvimento | Para ampliar as Proprietario Medfarma 12 meses - Aplicagdo de A definir.
de agdes vendas. descontos
promocionais € diferenciados.
ofertas. - Parceria com
fornecedores.
- Estratégias por
WhatsApp.
- Sorteios.
- Brindes.
4: Venda de produtos Acao de Para buscar Proprietario e Medfarma 12 meses - Formacao de A definir.
exclusivos exclusividade de | diferenciagdo atendente parcerias com
marca/produto junto a fornecedores
concorréncia - Agbes de

marketing
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5: Aumentar o ticket médio

Acdes de
abordagem direta
do cliente

Para ampliar o
valor médio
gasto por cada
cliente nas
vendas.

Proprietario e
atendente

Medfarma

Inicio imediato

- Oferecer
produtos
adicionais na
hora da compra;
- Oferecer
vantagens para
compras acima
de um valor
determinado (p.
ex. desconto);

- Focar em certos
publicos a partir
da oferta de
produtos
nutracéuticos e
suplementos
(p.ex. mulheres
jovens, idosos,
pessoas que
fazem academia,
etc.).

A definir.

6: Enfoque em produtos
nutracéuticos

Ampliar a oferta
de produtos desta
linha.

Para buscar
diferenciacao
junto a
concorréncia

Proprietario e
atendente

Medfarma

12 meses

- Exposi¢ao do
produto no ponto
de venda.

- Divulgagao on-
line (conteudo)

A definir.

7: Amplia¢do do marketing
digital

Contratagdo de
empresa de midia
social.

Para desenvolver
novas agoes de
marketing digital
com a finalidade
de reverter em
vendas.

Empresa
especialista em
midia social

Redes sociais da
Medfarma

6 meses

- Criagdo de
conteudo
diverso,
divulgacdo de
ofertas, agodes de
trafego pago
para gerar maior
alcance,
avaliagdo das
métricas das
redes da
empresa, etc.

R$ 1.000,00
mensais
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O diagnostico estratégico consiste em uma importante ferramenta gerencial, uma vez
que, por meio dele, ¢ possivel gerar informagdes uteis sobre a realidade da empresa e sobre os
reflexos do ambiente externo sobre as atividades desenvolvidas.

Nesse sentido, este estudo buscou elaborar agdes estratégicas para a empresa Medfarma
de Sananduva/RS apods a implementagdo da matriz SWOT. A pesquisa ampliou a compreensao
acerca dessa metodologia de identificagdo da realidade organizacional, que possibilita uma
avaliagdo do ambiente interno e externo, favorecendo o diagnoéstico da realidade e apontando
os fatores que precisam ser observados pela gestdo do ponto de vista estratégico.

Assim, ao identificar e analisar as forcas e fraquezas da Medfarma, observaram-se mais
pontos fortes do que pontos fracos. No entanto, ha alguns fatores que precisam ser reavaliados
para que as atividades se desenvolvam de forma mais eficiente. Importante considerar os
problemas enfrentados com relagdo a estrutura fisica, estacionamento, pregos e disponibilidade
de capital de giro.

Caracterizando o ambiente externo, verificou-se que muitas sdo as ameagas que a
empresa enfrenta com relagdo aos concorrentes, especialmente as grandes redes, € também
outras questdes especificas do segmento, incluindo aspectos tributérios e legais. Contudo, ha
oportunidades que podem contribuir com o negécio, principalmente o crescimento do mercado
e demanda por produtos da linha de bem-estar.

Quanto a identificacdo da postura estratégica foi possivel perceber que a empresa se
encontra em uma perspectiva de manuten¢do, o que exige aten¢do da gestdo para que amplie
sua capacidade de suportar as ameagas e fortalecer aquilo que ja desenvolve, tendo como meta
seu desenvolvimento.

Cabe salientar que a realiza¢do do diagnoéstico estratégico a partir da matriz SWOT ¢
relevante, pois possibilita avaliar a realidade organizacional. Através desses indicadores, pode-
se consolidar o planejamento estratégico, delineando agdes estratégicas que venham contribuir
para a maximizag¢ao das atividades desenvolvidas, buscando auxiliar o gerenciamento e tomada
de decisao.

Assim, respondendo a problematica da pesquisa, destacou-se que as ac¢des estratégicas
que podem ser implementadas pela Medfarma envolvem minimizar as fraquezas, melhoria dos
pontos fortes e atengdo as oportunidades, com vistas a neutralizar ao maximo as ameacas. Desse
modo, a melhoria da estrutura fisica, promocao da fidelizacdo da clientela, ampliagao das

promogdes, venda de produtos exclusivos, aumento do ticket médio, enfoque em produtos
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nutracéuticos e ampliagdo do marketing digital podem ser pensados pela gestao dentro de uma
perspectiva estratégica.

Quanto as limitagdes do presente estudo destaca-se o tamanho da amostra, tanto de
clientes quanto de fornecedores, e a ndo realizagdo de pesquisa com concorrentes, o que pode
limitar os resultados da analise ambiental.

Contudo, apesar de ter alcangado seus objetivos, ndo foi intengdo do presente estudo
dirimir a discussao em torno desse tema, uma vez que ¢ conteudo fundamental dentro da ciéncia
da Administracao, auxiliando as empresas para que compreendam a realidade onde estdo
inseridas e busquem seu fortalecimento.

Assim, sugere-se que a Medfarma mantenha uma andlise ambiental (interna e externa)
permanente, atualizando seu diagndstico e melhorando o planejamento das suas agdes
estratégicas ao longo do tempo. Uma oportunidade futura seria ampliar a pesquisa, incluindo
maior amostragem de clientela, fornecedores e incluir a concorréncia, buscando melhorar o
diagnostico. Também seria importante realizar estudos de satisfagdo com os clientes,
identificando suas percepgodes sobre o composto mercadologico da empresa.

Enfim, destaca-se que estudos como este sdo relevantes, pois auxiliam na melhoria e
estrutura de gestdo, uma vez que a pesquisa e analise da realidade sdo elementos fundamentais
para a consolidag@o das metas organizacionais, contribuindo também para a tomada de decisdo,

melhoria dos processos e dos resultados finais.
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APENDICES
APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA COM PROPRIETARIO DA MEDFARMA

Nome:
Idade:
Formacao:

1. Caracteristicas do negocio (segmento, data da fundacao, estrutura e espaco fisico, nimero de
colaboradores, horario de atendimento, nimero de fornecedores, nimero de clientes, etc.)

2. Quais sdo o objetivo, a missdo e a visao do negdcio?

3. Qual ¢ o tipo de sistema de estoque? Como ¢ controlado?

4. Quem realiza os registros contdbeis? Como ¢ feita a gestao?

5. Como ¢ desenvolvido o marketing? E realizado marketing digital?
Produtos:

Precos:

Pracga:

Promocao:

6. Quais sao as metas para o futuro do negocio?

7. Identificagcdo das oportunidades e ameacas do ambiente externo. Assinale com um X onde
cada item se encaixa:

OPORTUNIDADES | AMEACAS

Inovagdo tecnoldgica do setor

Crise econdmica

Crescimento do mercado

Concorréncia

Ampliacdo do consumo de suplementos
Redes de farmécia

Inflagdo

Juros

Competicao entre laboratorios
Exigéncias fiscais, tributdrias e sanitarias
Entrada de novos estabelecimentos na regiao
Outros:




46

8. Identificag¢do dos pontos fortes ou pontos fracos da farmacia (ambiente interno):

FORCAS

FRAQUEZAS

Atendimento

Satisfacdo de clientes

Relacionamento com clientes

Fidelizagao dos clientes

Disponibilidade de capital

Realizacao de fluxo de caixa

Estabilidade financeira

Pagamento de juros a terceiros

Cumprimento de prazo de pagamentos aos fornecedores

Parceria com fornecedores

Diversidade de produtos

Localizagdo da farmacia

Estacionamento

Instalacdes (ambiente, layout, estrutura)

Comunicag¢ao com clientes e fornecedores

Controle de custos

Aluguel

Niveis de estoques adequados

Sistema informatizado de controle de estoque, etc.

Acgdes de marketing

Formas de pagamento

Servico de delivery

Marketing digital (redes sociais)

Outros:

9. Na sua opinido, o que precisa melhorar no seu estabelecimento?

10. O que a empresa faz para se destacar dos concorrentes?

11. Qual a influéncia dos concorrentes no negdcio?

12. O que os concorrentes desenvolvem que a empresa ainda ndo conseguiu alcangar?

13. Quais agdes precisam ser implementadas nos médio e longo prazos visando o

desenvolvimento de uma maior vantagem competitiva?



47

APENDICE B — QUESTIONARIO PARA OS CLIENTES

Este questionario tem por finalidade, coletar informagdes para o desenvolvimento do
Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracao da Universidade Estadual do Rio Grande
do Sul, que tem por objetivo elaborar uma proposta de planejamento estratégico para a
empresa MEDFARMA localizada em Sananduva/RS por meio da implementacdo da matriz
SWOT. Sua participagdo ¢ muito importante. Por isso responda com sinceridade as
perguntas abaixo, sendo que serd mantido o anonimato das respostas. Muito obrigada!

Maiara Bogoni
Administracdo — UERGS / 2024

Idade: Sexo: () Masculino () Feminino

1. Para vocé, a MEDFARMA ¢ uma empresa confiavel?
) Sim () Nao () Asvezes

~

2. Vocé se sente satisfeito(a) com os produtos/servigos oferecidos pela empresa?
( ) Sim ( ) Nao () Asvezes

3. Como vocé avalia o atendimento prestado pela MEDFARMA?
() Muito Bom ( )Bom () Regular () Insatisfatério

4. Como voce avalia os produtos comercializados pela empresa?
() Muito Bom ( )Bom () Regular ( ) Insatisfatorio

5. Como vocé avalia a estrutura fisica (layout, ambiente, disposi¢ao dos produtos, etc.)?
() Muito Bom ( )Bom () Regular () Insatisfatério

6. Como vocé avalia a localizacao da empresa?
() Muito Bom ( )Bom () Regular ( ) Insatisfatorio

7. Como vocé avalia os pregos praticados pela empresa?
() Muito Bom ( )Bom () Regular () Insatisfatério

8. Como vocé avalia as formas de pagamento oferecidas?
( )Bom () Muito Bom () Regular ( ) Insatisfatorio

9. O que vocé acha que poderia melhorar na MEDFARMA?

10. Para vocé, cliente, quais os principais pontos fortes e pontos fracos da MEDFARMA?
Ponto forte:

Ponto fraco:



APENDICE C — QUESTIONARIO PARA FORNECEDORES
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perguntas abaixo, sendo que sera mantido o anonimato das respostas. Muito obrigada!

Este questionario tem por finalidade, coletar informagdes para o desenvolvimento do
Trabalho de Conclusao do Curso de Administragao da Universidade Estadual do Rio Grande
do Sul, que tem por objetivo elaborar uma proposta de planejamento estratégico para a
empresa MEDFARMA localizada em Sananduva/RS por meio da implementacao da matriz
SWOT. Sua participagdo ¢ muito importante. Por isso responda com sinceridade as

Maiara Bogoni
Administracao — UERGS / 2024

1. Para vocé fornecedor, a empresa € representativa no mercado local?
( )Sim ( ) Nao

2) Como vocé avalia o volume de negociagdo?
( )Bom () Muito Bom () Regular () Insatisfatério

3) Na sua visdo, como ¢ a adaptacao da empresa as exigéncias do mercado?
( )Bom () Muito Bom () Regular ( ) Insatisfatorio

4) Como ¢ o relacionamento com o proprietario?
( )Bom () Muito Bom () Regular () Insatisfatério
Por qué?

5) Qual ¢ a imagem do proprietario no mercado?
( )Bom () Muito Bom () Regular () Insatisfatério

6) O que poderia ser melhorado no relacionamento operacional e estratégico?

7) Quais os pontos fortes e os pontos fracos referentes ao ambiente interno da empresa:
Pontos fracos:

Pontos fortes:

8) Quais as ameagas ¢ as oportunidades que o mercado apresenta para a empresa:
Ameacas:

Oportunidades:

9) Na sua opinido quais sdo as perspectivas de crescimento do setor?

10) O que vocé fornecedor faz para que o proprietdrio permaneca realizando compras com

voce?



