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RESUMO

Os profissionais de marketing necessitam de ferramentas auxiliares para conseguir uma boa
gestdo. A andlise SWOT ¢ considerada uma excelente ferramenta de auxilio aos gestores, suas
siglas representam as letras iniciais das palavras strengths (forgas), weaknesses (fraquezas),
opportunities (oportunidades) e threats (ameacas). A analise apresenta as principais formas de
desenvolver uma empresa, mostrando seus pontos positivos a serem aproveitados, pontos
fracos que podem ser prejudiciais, além de situagdes externas que podem impulsionar ou
ameacar sua produtividade. O objetivo principal deste estudo € realizar a analise SWOT em
uma empresa do setor varejista, localizada no municipio de Miranda (MS). Para alcangar o
objetivo, foi realizado um estudo de caso, utilizando-se da pesquisa descritiva, com
abordagem qualitativa e com o método de coleta por meio de entrevista semiestruturada. Os
principais resultados obtidos mostram que os pontos fortes da empresa consistem em um bom
atendimento, horario de funcionamento, variedades de produtos, preco e valorizagdo do
cliente e da equipe, seus pontos fracos se referem a desorganizagcdo em geral, pequena equipe
e espaco interno, a empresa tem uma alta demanda como oportunidade externa e deve ficar
atenta a concorréncia, movimento politico, ao turismo € ao movimento politico como
ameacas.

Palavras-chave: Sistemas de informa¢des de marketing, Registros internos, Inteligéncia de
marketing, Analise SWOT.

1 INTRODUCAO

O sistema de informagdes de marketing ¢ uma ferramenta de auxilio aos gestores, ela
tem a capacidade de coleta de informagdes internas e externas que favorecem as tomadas de
decisdes, cooperando para o crescimento da institui¢ao e seu poder de competitividade no
mercado atuante, tornando-se uma titica de muita importancia nesse meio (KOTLER;
KELLER, 2018).

O sistema de informagdes tem sua composicdo subdividida em sistema de registros
internos e sistema de inteligéncia de marketing. O sistema de registros internos ¢ responsavel
por fornecer dados relacionados a parte interna da empresa, relatorios referentes a pedidos,
vendas, pregos, custos, niveis de estoque e contas a receber e a pagar, podendo dessa forma
ser realizado o proprio monitoramento da organiza¢do (KOTLER; KELLER, 2018).

Ja o sistema de inteligéncia de marketing € o conjunto de ferramentas capaz de extrair
informagdes externas do mercado, a beneficio da empresa, contribuindo na elaboragdo de
estratégias para organizacdo (KOTLER; KELLER, 2018).



Uma ferramenta que se utiliza de dados internos e de informagdes externas, ¢ a analise
SWOT, suas siglas ¢ a juncao das letras iniciais das palavras strengths (forcas), weaknesses
(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas). Um recurso de atribui¢do na
gestdo de empresas, que consegue proporcionar ao gestor informacdes estratégicas para
elaboracdo de métodos beneficentes ao desenvolvimento organizacional, proporcionando
informacodes internas de forgas e fraquezas, e, externas, de oportunidades e ameacgas (RAUPP
et al., 2018).

Dessa forma, o presente artigo apresenta como problema de pesquisa: como se
configura a analise SWOT de uma empresa do setor varejista, localizada no municipio de
Miranda (MS)?

Como objetivo geral, busca-se realizar a analise SWOT em uma empresa do setor
varejista. Como objetivos especificos, sao apresentados caracterizar a empresa e identificar os
pontos fortes e os pontos fracos e relacionar as oportunidades e ameagas externas
provenientes.

A empresa, objeto deste estudo, trabalha em varios ramos de atividade, com o
principal setor em ferramentas, ferragens e utilidades, além de possuir materiais de
construcdo, hidraulica e elétrica, contendo também materiais agropecudrios e alimentos para
animais de estimacao.

Como contribui¢do, o trabalho auxilia na organizagdo da empresa, fornecendo dados
para melhorar seu poder competitivo, falhas a serem corrigidas, pontos positivos para melhor
aproveitamento dos gestores, oportunidades a serem observadas com o intuito de contribuir
com seu desenvolvimento organizacional e ameacas a se atentar, minimizando os riscos a
evolucdo da empresa.

Este artigo se encontra estruturado com a introdug¢do do trabalho, seguido de seu
referencial teorico, subdividido em sistemas de informagdes de marketing; registros internos;
inteligéncia de marketing; e contextualizacdo da analise SWOT. Em seguida, sdo apresentados
os procedimentos metodologicos utilizados na execu¢do do trabalho; e os resultados e as
discussdes, em que sao comparados os resultados das entrevistas com que foi apresentado no
referencial tedrico. Por fim, encontram-se as consideracoes finais e as referéncias do trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta sec¢do, serdo abordados os temas de sistema de informacdes de marketing, que
sao subdivididos em registros internos e¢ em inteligéncia de marketing, também serdo
apresentados o conceito e informagdes da analise SWOT.

2.1 Sistemas de informacoes de marketing

Segundo Kotler e Keller (2018), o Sistema de Informag¢des de Marketing (SIM) passa,
para aqueles que tomam decisdes, informagdes precisas € oportunas por meio de pessoas,
equipamentos e procedimentos dedicados a coletar, classificar, analisar e distribuir.

De acordo com Queiroz e Oliveira (2012), esse sistema auxilia nas decisdes ajudando
no desenvolvimento competitivo, tornando-se uma ferramenta fundamental e de grande
relevancia nesse meio.

Lima et al. (2019) afirmam que, para os gestores de marketing terem uma melhor
eficicia em suas tomadas de decisoes, o sistema de informacdes de marketing tem por
obrigacdo providenciar as informacdes necessarias para o melhor efeito dessas agoes.

O SIM tem capacidade de auxiliar os gestores com varias informacdes de dados de
diversos setores, como financeiro, setor de vendas, pesquisa de mercado, tecnologia de
informagdo e qualquer base de informacdes externas. Cabe aos administradores utiliza-lo de



forma correta, filtrando informagdes que realmente serdo eficazes a empresa e descartando o
que ¢ considerado inutil a institui¢ao (OLIVEIRA, 2018).

Diante da quantidade de dados e informagdes que o SIM proporciona, os gestores
devem ter cautela ao receber essas informagdes e interpreta-las de forma que seja eficiente em
suas tomadas de decisdes e ndo se sobrecarregando de informacdes desnecessarias, estando
dentro da realidade de possibilidades e da capacidade da empresa administrada (OLIVEIRA,
2018).

A base de conhecimentos que o sistema de informagdo de marketing atribui, pelos
diversos canais de coletas presente a ele, entrega aos gestores a capacidade de se preparar para
as situagdes futuras, podendo assim com sua administracao se prevenir de acontecimentos que
possam degradar a empresa ou resolver os problemas com maior agilidade (SANTOS; SILVA,
2015).

A estrutura do SIM ¢ composta por outros subsistemas que trabalham em conjunto e
ajudam na coleta de informagdes tanto internas quanto externas, dessa forma nao sendo um
sistema unico. Esses subsistemas tém como objetivo filtrar as informagdes importantes,
atribuindo parametros aos profissionais de marketing criando estratégias efetivas na finalidade
de melhorar os resultados da empresa (LOURENCO, 2021).

O sistema de informacao engloba todo tipo de conteudo que vem ser benéfico
organizacionalmente, desde tecnologia, arquivistica, comunitaria ou para empreendimentos
comerciais, fornecendo conteudos de grande importancia e essenciais aos gestores de
marketing nas tomadas de decisdes (PEREIRA; PEREIRA, 2016).

O monitoramento constante dos acontecimentos que ocorrem no ambiente interno e
externo traz para as organizagdes vantagens competitivas acima de seus concorrentes, € a
ferramenta essencial para conseguir essa estratégia ¢ o sistema de informacdes de marketing
(MENEZES, 2015).

Cabe como fungao do sistema de informacao de marketing, entregar aos gestores das
organizagdes, informagdes existentes nos ambientes interno e externo de uma instituigdo,
proporcionado pelo sistema de registros internos e o sistema de inteligéncia de marketing,
organizando o fluxo dessas informagdes e dando suporte nas decisdes a serem tomadas pelos
gestores (PEREIRA; PEREIRA, 2016).

2.1.1 Registros internos

De acordo com Kotler e Keller (2018), o sistema de registros internos ¢ uma
ferramenta protagonista de fornecer dados de resultados, dando aos gerentes de marketing
relatorios internos de pedido, vendas, pregos, custos, niveis de estoque e contas a receber e a
pagar. Com essas informagdes ¢ possivel identificar oportunidades e problemas de grande
importancia para a organizacao.

Para Antonio (2011), as informagdes internas como dados de vendas, estoques, custo,
contas a receber, fluxo de caixa, contas a pagar, entre outros, compdem o sistema de registros
internos, essas informagdes compreendem a organizagdo interna, monitorando seu proprio
desempenho.

Para os gestores de marketing tomarem agdes bem-sucedidas, eles precisam receber
informacdes atuais e precisas, tornando suas atitudes certeiras. Cabe aos gestores de
marketing, a analise profunda nas informagdes pertencentes ao sistema de registros internos,
pois a ma interpretacdo dessas informagdes pode ocasionar conclusdes errOneas para a
instituicdo (KOTLER; KELLER, 2018).

Qualquer empresa, independente de seu tamanho, tem a necessidade de controlar seus
registros internos, a maioria delas tem o auxilio de um sistema de computadores em que pode



ser relacionada toda movimentagdo interna e armazenada em um banco de dados
(VILLAFRANCA et al., 2020).

Os registros internos tém alta relevancia para o sucesso, pois auxilia no planejamento e
na organizacao das institui¢des. Com esse sistema mal executado, existirdo duvidas internas
sobre a corporagdo, dificultando as tomadas de decisdes, assim também com um mal
planejamento complicara saber o que se espera do futuro (SANTOS, 2021).

O proprio banco de dados da organizagdo reproduz varias informacdes de grande
importancia para a satde financeira e estrutural da empresa. Com os dados extraidos das
movimentagdes de vendas periddicas, os gestores podem, por exemplo, se programar tomando
acoes de melhorias nos periodos de baixo fluxo, evitando um grande impacto negativo de
vendas (OLIVEIRA, 2018).

O sistema de registros internos € um oOtimo fator para manter a confianca entre os
clientes e a instituicdo, com base em suas informacdes e relatorios, ele prepara o gestor para
possiveis altas demandas de producdo como de alta movimentacdo de fluxo, informando ao
mesmo, os prazos de entrega combinado de seus produtos, com o intuito da satisfagdo dos
seus clientes (OLIVEIRA, 2018).

As informagdes do sistema de registros internos, alinhadas com o sistema de
inteligéncia de marketing, servem como ferramenta de grande eficdcia e proporcionam ao
gestor de marketing, por exemplo, trabalhar com vdarios perfis de consumidores com
diferentes consumos para o mesmo tipo de produto. Para ter esse resultado, as empresas
devem ter uma boa qualidade operacional desse sistema interno alinhado com a necessidade
do mercado (BERTHIN et al., 2014).

2.1.2 Inteligéncia de marketing

O sistema de inteligéncia de marketing ¢ uma ferramenta importante para o
reconhecimento do perfil dos consumidores das empresas, podendo auxiliar em melhores
tomadas de decisdes, dependendo fundamentalmente dos dados interpretados existentes dos
registos internos das organizacdes (VILLAFRANCA et al., 2020)

Kotler e Keller (2018) t€ém como definicao para sistema de inteligéncia de marketing
um conjunto de ferramentas de captagdo de informag¢des do mercado, utilizado pelos gestores
de marketing a beneficio da organizagdo. O sistema de inteligéncia permite um crescimento
consciente nas organizagdes desenvolvendo estratégias para o negoécio a partir das
informagdes coletadas.

O sistema de inteligéncia de marketing pode ser utilizado como uma grande
ferramenta que possibilita retornos financeiros para as organizacdes, ela pode designar
mecanismos para criagdo de planos estratégicos consistentes e assertivos, canalizando dados e
ampliando os conhecimentos sobre eles (PERDIGAO et al., 2016).

O sistema de inteligéncia de marketing bem elaborado traz a possibilidade de equipar
com informagdes importantes e necessarias a equipe de gestores, de forma que ela tome
decisdes mais precisas e formule métodos de interagdes ao seu publico de consumidores
(PERDIGAO et al., 2016).

Sousa e Toleto (2019) afirmam que as percepgdes que se originam da inteligéncia de
marketing e que sdo transformadas em conhecimentos, estabelecem as técnicas de
segmentacdo, identificagdo do setor alvo e consecutivamente a execu¢do dos métodos de
posicionamento fortificando o marketing estratégico.

Segundo Rapdso e Andrade Junior (2020) gracas a eficiéncia em manipular dados e
informacodes, a consolidagdo do sistema de inteligéncia de marketing traz a relevancia do
monitoramento do setor, valendo-se das oportunidades assimiladas no ramo, podendo assim
desempenha-las nas suas medidas de agdes no ambiente interno organizacional.



Oliveira (2018) informa que a inteligéncia de marketing contribui positivamente com
as empresas que dela utiliza, ela possibilita 0 monitoramento do mercado de atuagdo, observa
seus principais consumidores e as acdes de seus concorrentes, trazendo informacgdes
importantes que possam ser distribuidas e utilizadas em resolucdes. Esse sistema ¢ de grande
relevancia independente do setor ou dimensdo da organizagdo nela existente, constituida por
varios elementos como pessoas, instrumentos, mecanismos, taticas € outro que possam
contribuir para a institui¢ao.

Os gestores de marketing necessitam ter um analitica relevante sob o ambiente
demografico, cujo fatores populacionais, nacionalidade, faixa etéaria, padrdes e conhecimento
tem alta importancia como elemento de pesquisa. Para englobar diferentes grupos de
consumidores, as empresas necessitam se adaptar diante das necessidades e habitos existentes
em cada categoria do ambiente demografico (KOTLER; KELLER, 2018).

Acontecimentos no ambiente econdmico como crises, afetam os costumes de compras
dos consumidores, eles ficam avessos a crise, tomando mais cuidados ao adquirir suas
mercadorias de necessidades, pesquisando mais os precos e tradicionalmente ha aumento nos
pedidos de descontos. O profissional de marketing deve entender a psicologia do consumidor
pois o poder de compra depende de varios fatores como renda, poupanga, endividamento e a
disponibilidades a créditos, esses motivos afetam todo o ambiente econdmico e as empresas
(KOTLER; KELLER, 2018).

No ambiente sociocultural tem uma alta distingdo de costumes, constando com
diferengas de visdes como visdes de nds mesmos, visdes das pessoas, visdes das
organizacdes, visdes da sociedade, visdes da natureza, visdes do universo, cada uma delas se
diferem por suas posi¢des. Valores culturais centrais e subculturas sdo interessantes na analise
do gestor de marketing, cada um deles transmitem oportunidades de negodcios sendo culturas
centrais definidas pelo seu habito e subculturas mais propensas a mudancas (KOTLER;
KELLER, 2018).

Convém as empresas e gestores de marketing atencdo com o ambiente natural, com o
passar dos anos os consumidores estdo se reeducando aos seus consumos, a preocupacao com
0 meio ambiente estd cada vez mais se posicionando a frente de outras questdes, se
diferenciando do passado em que a questdo ambiental ndo estava tdo presente nos
consumidores ou na politica socioambiental, ¢ relevante a gestdo sob produtos menos
poluentes e ecologicamente corretos (KOTLER; KELLER, 2018).

As tendéncias tecnologicas estdo sempre se atualizando, procurando melhorias e
entregando solucdes para questoes mercadologicas em geral, deixando empresas que ignoram
ou combatem essa propensdo global em declinio, os profissionais de marketing tém a
necessidade de acompanhar os avangos no ambiente tecnoldgico, adquirindo novidades para
seu publico e almejando oportunidades de negdcio, mantendo-se competitivo no mercado
(KOTLER; KELLER, 2018).

O ambiente politico-legal estd presente para formalizar o trabalho das empresas. A
legislagdo no mercado tem como objetivo a protecdo dos empreendimentos contra a
concorréncia desleal e passar clareza aos consumidores. Algumas dessas leis podem até
mesmo criar oportunidades de empreendimento, outras iniciativas podem restringir o
crescimento econdmico e causar incertezas dentro das institui¢des, principalmente em paises
que contém instabilidades politicas (KOTLER; KELLER, 2018).

2.2 Analise SWOT
A analise SWOT ¢ comumente creditada a Albert Humphrey que foi lider de pesquisa

na Universidade de Stanford nas décadas de 1960 e 1970, porém a ferramenta ¢ fruto de um
trabalho coletivo que envolveu diversas pessoas, do Instituto de Pesquisa de Stanford onde



Albert era responsavel pelo projeto. O termo SWOT ¢ derivado da juncao das letras iniciais
das palavras strengths (forgas), weakness (fraquezas), opportunities (oportunidades), e threats
(ameagas) (RAUPP et al., 2018).

Leite e Gasparotto (2018) definem analise SWOT como uma ferramenta estratégica de
auxilio aos profissionais de marketing na criagcdo de taticas operacionais que influenciam no
desenvolvimento organizacional interno.

A analise SWOT tem em sua proje¢ao a divisdo do ambiente organizacional em quatro
quadrantes, sendo eles, o ambiente interno que se refere a suas forgas e fraquezas, explorando
0s pontos positivos e negativos da organizac¢do, e o ambiente externo que se relaciona a suas
ameacas e oportunidades tocando na possivel circunstancias futuras. Em cada quadrante da
matriz SWOT ¢ apontado os fatores positivos e negativos dos enfoques avaliados
(MEDEIROS et al., 2017).

Para Cavalcanti e Guerra (2019), a matriz passa ao gestor o conhecimento dos seus
pontos fortes e fracos internamente, além de proporcionar a identificagdo de possiveis
ameagas e oportunidades externamente, sendo uma ferramenta altamente utilizavel no
mercado, por disponibilizar a comparacao entre os dois ambientes.

Segundo Kotler e Keller (2018), a avaliagdo periédica do ambiente interno em relagdo
as suas forcas e fraquezas ¢ de grande importancia para manter uma organizagdo eficaz e
geradora de lucro. Por meio de suas andlises internas, a empresa deve perceber oportunidades
atraentes e conseguir colher o melhor proveito delas.

Uma organizac¢ao deve ter um bom sistema de monitoramento de anélise no ambiente
externo, tendo como objetivo sua capacidade de produgao de lucro que pode ser afetada por
forcas maiores, como as for¢as macroambientais. Essa andlise precisa identificar possiveis
riscos aliados a esses ambientes e oportunidades que venham a somar, gerando destaques a
organizag¢do acima de seus concorrentes (KOTLER; KELLER, 2018).

As empresas podem utilizar como ferramenta a analise SWOT para fazer um bom
trabalho de marketing e visualizar as oportunidades do ambiente externo da instituicdo, em
que essas oportunidades de marketing consistem na necessidade ou interesse de compra dos
consumidores, onde uma empresa consegue atender esses interesses e gerar lucros a beneficio
da institui¢do (KOTLER; KELLER, 2018).

Segundo Hofrichter (2017), a analise SWOT pode ser representada graficamente em
uma matriz ou por meio de grade de analise, cabe ao gestor da empresa qual demonstragdo lhe
adapta melhor, porém seu quadrante se utiliza mais para organizagdo das informacgdes, a
analise parte do conteudo nela posto em meio a pontos fracos, pontos fortes, oportunidades e
ameacas. A Figura 1 apresenta um modelo da matriz SWOT.

Figura 1 - Modelo de matriz SWOT
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Fonte: ESAG JR (2023, p. 1).

Os pontos fortes situados na andlise SWOT estao relacionados ao que a empresa
possui internamente, atribuidos de forma positiva, seja algo tangivel ou intangivel, que esta
sob o poder da organizagdo. Ja os pontos fracos sdo aqueles fatores que podem atrapalhar o
desenvolvimento da empresa, sdo encontrados internamente na institui¢do e os gestores
podem trabalhar para melhorar os mesmos (HOFRICHTER, 2017).

As oportunidades estdo presentes no ambiente externo da instituicdo, a partir da
visualizacdo no mercado, ¢ o fator que impulsiona o desenvolvimento das empresas e o
motivo de criagdo de empreendimentos. Ja as ameagas presentes na matriz SWOT se referem
aos possiveis problemas externos advindos de ocasidoes que estdo fora do controle
organizacional, podendo vir a ameacar o objetivo institucional da empresa (HOFRICHTER,
2017).

A andlise SWOT pode ser feita por diferentes ponderadores, sucedendo em resultados
distintos e apropriando o melhor para a empresa, entregando um melhor aproveitamento da
matriz. Como nessa ferramenta ndo existe uma resposta conclusiva certa ou errada, a
abordagem dela feita por grupo de opostos analiticos gera a possibilidade de uma
interpretacdo mais equilibrada (HOFRICHTER, 2017).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho possui abordagem qualitativa, pois segundo Mattar e Ramos (2021), a
abordagem qualitativa utiliza véarias fontes de estratégias e procedimentos para coleta de
dados, como observacdo, entrevistas e andlise documental no objetivo de englobar
determinados fatos em complexidade. Os autores também afirmam que a abordagem defende
as amostras e utiliza questionarios e testes para a coleta de dados.

Elaborou-se uma pesquisa descritiva, descrevendo um acontecimento detalhadamente,
englobando as caracteristicas dos fendmenos envolvidos, apresentando com clareza os
componentes pesquisados, tendo por finalidade observar e registrar os fatos sem se
aprofundar (PEDROSO; SILVA; SANTOS, 2017).

Foi realizado neste trabalho um estudo de caso cujo sua definicdo entregue por
Almeida (2016) representa um sistema de procedimentos metodologicos que engloba toda
situacdo de um fendmeno ou evento social caracteristico, o estudo de caso abrange na pratica
cada caso no desenrolar dos acontecimentos ¢ de maneira especifica.

O método utilizado para coleta dos dados foi a entrevista semiestruturada. A entrevista
€ o processo utilizado para construcdo de fundamentos sobre estabelecido fatores e que € a
estratégia mais utilizada no processo de trabalho qualitativo empirico. Segundo Minayo e
Costa (2018), com a intengdo de construir informagdes relevantes a um determinado assunto,



¢ realizada uma comunicagdo entre um entrevistador e um entrevistado ou varios
interlocutores.

A entrevista foi realizada com o proprietario da empresa, também com a financeira da
loja, além de dois vendedores que foram identificados como ‘vendedor A’ e ‘vendedor B’, a
fim de trazer visdes diferentes para a pesquisa. Optou-se por preservar a identidade dos
entrevistados.

Os entrevistados foram escolhidos por serem os funciondrios com mais tempo e
possuirem maior conhecimento da organizacao, além do fundador da instituicao.

A entrevista foi conduzida presencialmente no ambiente da empresa, entre o periodo
de 18 a 23 de outubro de 2023.

Para o estudo dos dados, utilizou-se a técnica de andlise tematica, proposta por Braun
e Clarke (2006) como um método que traz uma forma organizada para identificar, analisar e
relatar padrdes dentro das informagdes atingidas, descrevendo de forma detalhada os dados
alcancados na pesquisa.
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Serdo abordados, neste segmento, os resultados obtidos através das entrevistas
realizadas com os colaboradores da empresa, além de confrontar as respostas conseguidas
com a teoria apresentada.

A se¢do tem por sua divisdo em trés topicos: caracterizagao da empresa; pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas; ¢ Andlise SWOT da empresa varejista de Miranda
(MS).

4.1 Caracterizacio do objeto de estudo

A empresa estd localizada no municipio de Miranda (MS). A organizagao atua ha mais
de sete anos no ramo de utilidades, ferramentas, ferragens entre outros acessorios e consta,
atualmente, com uma equipe de nove funcionarios.

A empresa foi desenvolvida observando a pequena quantidade de lojas nesse setor na
regido. Aproveitando essa oportunidade, seu fundador introduziu inimeras mercadorias de
setores diferentes, na visdo de abranger varias categorias no mercado atual, economizando o
tempo dos seus consumidores.

A empresa foi escolhida como objeto de estudo para o referido trabalho por ser uma
empresa privada com origem familiar, onde o pesquisador faz parte do quadro de
funciondrios, trabalhando na organizacao desde a sua fundagao.

4.2 Pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas

Esses pontos se referem aos componentes organizacionais da empresa, existentes na
projecdo da analise SWOT. Pontos fortes e fracos estdo relacionados ao ambiente interno da
empresa, enquanto oportunidades e ameagas representam o ambiente externo da organizagao.

a) Pontos fortes

Conforme o proprietario da empresa, “trabalhamos 12 horas por dia com bom
atendimento”, a organizacdo tem como pontos fortes o horario de seu funcionamento sendo
mais extenso que o horario comercial, a valorizagdo tanto de sua equipe como de seus
clientes, a honestidade no tratamento com os consumidores, a priorizagdo do atendimento,
além da quantidade em variagdes de mercadorias com preco justo e inovadoras.

A financeira da empresa demonstrou opinides parecidas, “produtos de qualidades,
preco e um bom atendimento”, concordando com a qualidade dos produtos, o prego acessivel



e o bom atendimento, assim como os dois vendedores entrevistados seguiram da mesma
forma, apresentando um ponto de vista parecido no contexto entre qualidade de produto,
pre¢o e um bom atendimento.

Observou-se que os entrevistados resultaram em respostas proporcionais.
Relacionando com os pontos fortes destacados por Lima (2016), for¢as sdo aspectos internos
que devem ser explorados a0 maximo, levando a empresa alcangar sua missao e diminuir suas
fraquezas.

b) Pontos fracos

Para o proprietario, a empresa tem como pontos negativos o desinteresse na
auto-profissionalizacdo do funcionario na 4rea da empresa, “mercadorias sem estar
organizadas”, desorganizacdo do ambiente interno, estoque de produtos que ndo conferem, a
quantidade baixa de funciondrios que nao suprem o fluxo de movimento da empresa.

Para a financeira, os pontos negativos estdo presentes no pequeno espaco interno da
empresa, “falta espaco interno”, e na falta de funcionarios, ndo atendendo a demanda.

O vendedor A trouxe a desorganizacdo interna, “falta organizacao com as entregas”, e
com o controle de entrega, ¢ o vendedor B também apontou o pequeno espago interno da
instituigao.

A ma operacdo dos registros internos da empresa acaba influenciando a
desorganizacao do seu ambiente organizacional, podendo resultar em prejuizos, como ja foi
apresentado, na teoria deste trabalho, por Santos (2021).

Os registros internos t€ém uma grande importancia no planejamento e na organizagao
interna da empresa, se ndo forem bem executados podem acarretar em problemas
organizacionais como, nao elaborar um bom planejamento, ter dificuldades nas tomadas de
decisdes, além de ocasionar em perda de poder competitivo.

c¢) Oportunidades

De acordo com o proprietario, uma oportunidade que possa ser aproveitada pela
empresa esta na questdo do turismo regional, “hoje nossa regido ¢ muito boa em turismo”, a
inclusdo de uma possivel filial voltada para o ramo da pesca, cujo o fluxo de turista ¢ alto para
essa modalidade na regido, no ponto de vista do entrevistado, esse publico tem poucas
alternativas de acessorios na area.

A financeira da empresa apresentou como oportunidade a possivel alta na demanda
conforme a diminui¢ao do indice de desemprego, “a taxa de desemprego ter diminuido torna
maior a procura de itens pelas pessoas”, as medidas que a empresa pode tomar adequando-se
com materiais mais sustentaveis visando a preocupacdo de seus consumidores e também
descreveu a possibilidade da inclusdo de materiais visando o turismo.

Os dois vendedores tiveram opinides parecidas em relagdo a queda do desemprego
gerando maior demanda, preocupagao da sociedade com o meio ambiente agregando produtos
biodegradaveis e o investimento no ramo turistico.

Conforme os fatores ambientais, apresentados por Kotler e Keller (2018), como o
econdmico € o natural, mostram que os entrevistados levaram em consideragdo a parte externa
da empresa, porém nao foram aplicados corretamente na questdao proveniente.

Segundo Lima (2016), as oportunidades sdo aspectos positivos e estdo ligadas ao
ambiente em que a empresa se encontra, sendo que nao sdo controladas pela a entidade, mas
estao relacionadas no planejamento estratégico.

As respostas dos entrevistados ndo devem ser consideradas como oportunidades. O
fato do turismo regional e da preocupagdo socioambiental estarem aumentando, somado ao
fato da empresa ndo trabalhar com artigos associados ao turismo e a produtos sustentaveis
configuram, na realidade, uma ameaca.
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d) Ameacas

Segundo o proprietério, a concorréncia pode ser um fator que ameaca a empresa, “‘um
concorrente que pode prejudicar a empresa”’, como também uma possivel alta de desemprego,
inflagdo alta, movimentos politicos ¢ uma ma administracdo da prefeitura regional.

A financeira da organizacdo apresentou como ameaga a empresa, possiveis
procedentes das guerras geradas no presente momento, “as guerras podem respingar na
empresa”’, € uma possivel nova pandemia como ocorreu em anos passados.

O vendedor A expressou a concorréncia e o reflexo das guerras como vidveis a ameaga
para a empresa. Ja o vendedor B relatou a politica como potencial ameaga para a empresa.

Certas respostas dos entrevistados ndo podem ser levadas em consideracdo como
ameaca, pois o correto seria trabalhar com ameagas que estejam oferecendo riscos a empresa
no momento.

Algumas das argumentagdes obtidas referentes as ameacas ndo condizem totalmente
com a definicdo de Kotler e Keller (2018), por se tratar de possiveis ameacas no futuro, e nao
uma real ameaca no presente. Conforme os autores, uma ameaga pode ser considerada como
um evento externo que tem capacidade de atrapalhar deteriorando as vendas e lucros da
empresa.

A empresa deve considerar as ameagas com muita importancia, introduzindo-a em seu
planejamento estratégico, pois elas impactam diretamente na organizagdao nao podendo ser
controladas, prejudicando o desenvolvimento além da perda de poder no mercado (SILVA et
al., 2011).

As argumentagdes dos entrevistados referente as ameagas condizem com a defini¢do
de Lima (2016), quando o autor afirma que as ameagas sao fatores externos sem o controle da
empresa, que possam afetar o andamento da organizacdo, prejudicando a competitividade da
empresa no mercado.

4.3 Analise SWOT da empresa

Com base nas opinides obtidas por meio da entrevista realizada com a equipe da loja
varejista, foi realizada a Andlise SWOT da empresa, que pode ser visualizada por meio da
Figura 2.

Figura 2 - Anélise SWOT empresa

(S FORCAS (w FRAQUEZAS

* HORARIO DE FUNCIONAMENTO * DESORGANIZAGCAO DO AMBIENTE
o] * VALORIZACAO DO CLIENTE * DESORGANIZACAO DO ESTOQUE
= * VALORIZACAO DA EQUIPE * PEQUENA EQUIPE
14 * HONESTIDADE * PEQUENO ESPACO INTERNO
[1T] * ATENDIMENTO * CONTROLE DE ENTREGAS
o * VARIEDADES DE PRODUTOS
2 * PRECO
o) OPORTUNIDADES (T )
g * ALTA DEMANDA * CONCORRENCIA
* MOVIMENTO POLITICO
14 * TURISMO
E * MUDANCA SOCIOCULTURAL
w

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em ESAG JR (2023).
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Com a aplicacdo da matriz SWOT na organizagao, foi constatado, por meio da
pesquisa, que suas forcas se definem no seu longo horario de atendimento, se estendendo
acima do horario comercial praticado em sua regido, também na valorizacdo e honestidade
que a empresa tem tanto com o consumidor quanto com sua equipe, além do seu bom
atendimento e alta variedade de produtos atingindo varios setores, associado ao seu bom
prego.

As fraquezas encontradas por meio da pesquisa estdo relacionadas ao seu pequeno
espago interno, afetando sua organizagdo tanto do estoque quanto do ambiente de trabalho e
ao fato da empresa possuir uma pequena equipe de funciondrios, ndo suportando o fluxo de
demanda existente, acarretando numa mé administragao das entregas.

Foi identificado que as oportunidades da institui¢ao estao relacionadas a alta demanda
proveniente da diminui¢do decorrente do indice de desemprego, dessa forma gerando um
maior fluxo de consumo da sociedade ja que ha maior nimero de pessoas empregadas.

A empresa deve ficar atenta as ameacas, como a concorréncia do mesmo setor de
trabalho, os movimentos politicos que possam afetar algumas areas de atuacdo dos seus
consumidores.

Na realizagcdo da entrevista foi percebido pelo autor da pesquisa, que as respostas da
questdo de oportunidades ndo se associavam com a pergunta, correspondendo com o conteudo
de ameagas, portanto como a empresa nao trabalha com artigos relacionados ao turismo, o
crescimento do setor acaba se tornando uma ameaga. A mesma apropriacdo convém a
mudanga sociocultural, pois a empresa nao trabalha com produtos sustentaveis.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo em questdo buscou realizar a andlise SWOT de uma empresa varejista,
localizada no municipio de Miranda (MS).

Considerando a existéncia de varios procedimentos para a contribui¢do dos gestores, o
sistema de informagdes de marketing atua diretamente na coleta, armazenamento e registros
de informacdes e se subdivide em sistema de registros internos, ferramenta protagonista de
fornecer dados e resultados internos, e sistema de inteligéncia de marketing que busca
informacdes sobre o ambiente externo da empresa.

A analise SWOT ¢ uma ferramenta que auxilia o gestor e traz grandes beneficios
organizacionais e estratégicos para a instituicdo, ela aponta, de maneira simples e propositiva,
pontos fortes e fracos (dados internos) e oportunidades e ameacas (dados externos)
relacionados a empresa.

No presente artigo, foi utilizada a abordagem qualitativa. Explorando diversas fontes
de estratégias, elaborou-se uma pesquisa descritiva, descrevendo o ocorrido. Foi realizado um
estudo de caso englobando toda situagdo, e, para obtencdo das informagdes, utilizou-se de
entrevista semiestruturada.

Com base nos resultados da pesquisa, foram encontrados como forgas bom
atendimento, alta quantidade de produtos e preco inferior aos concorrentes da empresa
pesquisada. Como fraquezas, todos os entrevistados apontaram desorganiza¢do interna como
principal fator, além do pequeno espaco que a empresa se encontra, resultando ainda mais na
desorganizacdo.

Nos resultados encontrados, a alta demanda originada da queda do desemprego € o
principal fator de oportunidade que a empresa tem como relevancia. J4 com relagdo as
ameacas, a loja estd submetida a alta concorréncia na regido, a potenciais mudancas politicas,
a alta do turismo regional e a crescente preocupagdo ambiental da sociedade.
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Ressalta-se, como limitacdo do estudo, a disponibilidade da equipe selecionada para
entrevista da empresa, e a divergéncia obtida das respostas referente as perguntas realizadas,
limitando possiveis informag¢des ndo alcancadas.

Para estudos futuros, sugere-se criar uma matriz de priorizacao, como a Matriz GUT -
abreviacdo para Gravidade, Urgéncia e Tendéncia -, que vai auxiliar a estabelecer quais s3o os
pontos fracos mais relevantes para a loja, a fim de apontar os primeiros a serem solucionados.
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