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Os supermercados fazem parte do segmento varejista que mais se desenvolveu nos
ultimos tempos, no qual se vende uma grande variedade de produtos, particularmente, géneros
alimenticios, bebidas, artigos de limpeza e de higiene pessoal (GABRIEL; NODARI, 2016).
O setor de alimentos € um dos principais, pois além de ser um canal direto com o consumidor
final, tem grande importancia no impacto sobre a economia. As vendas de produtos
alimenticios no Brasil, ocorrem em supermercados ou hipermercados (PARENTE, 2000;
SILVA; FERREIRA, 2016).

Como existe grande competitividade nesse segmento, as empresas precisam buscar
estratégias para se manter no mercado, principalmente as pequenas e médias empresas que
concorrem com as grandes redes. De forma geral, algumas acGes estratégicas adotadas pelas
pequenas e médias empresas envolvem a qualidade nos servigos, por meio de préaticas
cotidianas como a simpatia, pronto atendimento, preocupacdo com os detalhes visuais e
personalizacdo do atendimento (LEVY; WEITZ, 2000). Além disso, 0s pequenos
supermercadistas devem desenvolver competéncias servidoras, aproveitando a agilidade e a

proximidade que tém com seus clientes com o intuito de melhor servir (NOBREGA, 2009
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apud VEIGA-NETO; SOUZA, 2012).

Diante desse quadro, aponta-se a possibilidade de utilizacdo da Matriz SWOT
(forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) como forma de conhecer a empresa para melhor
formular suas estratégias. Esse modelo possibilita a formulacdo de uma estratégia que busca
atingir uma adequacdo entre as capacidades internas e as possibilidades externas
((MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000). Uma andlise do ambiente interno e
externo da empresa pode servir como base para que a empresa possa se posicionar no
mercado (PORTER, 2004).

Sendo assim, o objetivo do presente trabalho foi analisar o ambiente interno e
externo de um Supermercado da regido de fronteira. A empresa em questdo esta localizada no
municipio de ltaquirai-MS, foi fundada a cerca de 25 anos e caracteriza-se como uma empresa
familiar. A coleta de dados foi realizada por meio de uma entrevista estruturada com o
proprietario da empresa (MACONI; LAKATOS, 2007). Também foram utilizados dados
secundarios para complementar a visdo do gestor sobre o ambiente externo da empresa.

Com base na pesquisa observou-se que o0 ambiente externo possibilita como
oportunidades, a auséncia de redes supermercadistas e a possibilidade de criacdo de um
programa de fidelizacdo do cliente, o que ja& vem sendo desenvolvido por varias redes que
ainda ndo estdo presentes no municipio. Em contrapartida, as ameacas estdo relacionadas a
possibilidade de entrada de novos concorrentes, estagnacdo do crescimento no municipio,
regido fronteirica e diferenca de regime tributario de outros estados.

Apesar das diversas ameacas vislumbradas, pode-se perceber que a empresa
apresenta varias forgas, como trajetoria de 25 anos no mercado, espaco fisico amplo, mix de
produto maior do que seus concorrentes, credibilidade com fornecedores, capacidade de
manter promogdes semanais locais, localizacdo, baixa rotatividade de colaboradores, precos
competitivos, entrega em todo o municipio e capital de giro. Por outro lado, as fraquezas
identificadas sdo: falta de produtos, méo de obra desqualificada, auséncia de padronizagéo nos
processos, inadimpléncia, desconhecimento do perfil dos clientes, falta de controle de
estoques, gestdo financeira da empresa agregada as finangas da familia, falta de controle de
qualidade, demora na tomada de decisGes e falta de planejamento estratégico e de marketing.

Embora existam diversos pontos fracos, defende-se que eles podem ser minimizados
ou anulados, tornando a empresa mais competitiva. Com relacdo as ameacas, discute-se que
elas fogem ao controle da empresa, porém o posicionamento da empresa pode minimizar os
riscos caso elas realmente venham a se concretizar. Portanto, reitera-se a necessidade de

melhoria dos pontos fracos.



Ao analisar os pontos fracos, percebe-se que a maioria deles ndo precisam de grandes
investimentos para serem melhorados. Tanto a auséncia de padronizacdo nos processos, a
falta de controles e de planejamento dependem diretamente do gestor da empresa e podem ser
desenvolvidas com o apoio dos funcionarios. Estes pontos fracos impedem a empresa de
reduzir custos e fazer investimentos, pois ndo h& dados concretos que permitam uma tomada
de decisdo assertiva. Entretanto, faz-se mister investir na qualificacdo da méo de obra, pois
somente com pessoas capacitadas 0s demais processos podem ser otimizados.

Quanto a necessidade de conhecer o perfil dos clientes e, consequentemente, buscar
uma fidelizacdo, nota-se que sdo estratégias de marketing que precisam ser desenvolvidas.
Um cadastro dos clientes e dos itens comprados pode fornecer informag0es para a empresa. A
formacdo de um banco de dados informatizado seria uma importante ferramenta para o
desenvolvimento de um programa de fidelizacdo, pois possibilita a identificacdo da variagéo,
da frequéncia e do volume de itens comprados. Isto também pode auxiliar no planejamento de
compra da empresa e minimizar a falta de produto em estoque.

Por fim, vale destacar a importancia da analise do ambiente interno e externo como
ponto de partida para o desenvolvimento estratégias e planos de acdo. No caso estudado pode-
se concluir que, a empresa tem um saldo positivo, que a coloca num ambiente favoravel pela
pouca concorréncia no municipio. Contudo, advoga-se pela necessidade de melhoria dos
pontos fracos identificados para que a empresa nao seja surpreendida pelas ameacas no futuro.

REFERENCIAS
GABRIEL, A. P.; NODARIL T. M. S. O trabalho das mulheres em supermercados: um estudo
de caso no supermercado X. Unoesc & Ciéncia — ACSA, Joagaba, v. 7, n. 2, p. 247-256,
jul/dez. 2016.
LEVY, M.; WEITZ, B. A. Administracdo de Varejo. Sao Paulo: Atlas, 2000.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Fundamentos de metodologia cientifica. 6. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2007.

MINTZBERG, H.; AHLSTRAND, B.; LAMPEL, J. Safari de Estratégia: um roteiro pela
selva do planejamento estratégico. Porto Alegre: Bookman, 2000.

PARENTE, J. Varejo no Brasil: gestdo e estratégia. Sdo Paulo: Atlas, 2000.
PORTER, M. Estratégia Competitiva. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.
SILVA, K.; FERREIRA, A. A percepg¢ao de gestores de supermercados de grande e médio

porte de Patos de Minas sobre os fundamentos da economia brasileira atual. In: XIII
Congresso Mineiro de Empreendedorismo, 13., Patos de Minas-MG. Anais... Patos de Minas:



COMINE, 2016.

VEIGA-NETO, A. R.; SOUZA, T. Praticas estratégicas em pequenos supermercados na
percepcao do consumidor de baixa renda, REBRAE, Curitiba, v. 5, n. 3, p. 283-293, set./dez.
2012.



