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RESUMO

Este trabalho apresenta um aplicativo para o auxilio no planejamento estratégico de marketing
em pequenas e médias empresas do Vale do Itajai. A possibilidade de mensuragdo das
informacdes gerando a Analise SWOT, bem como o ranqueamento dos mesmos, visa auxiliar
essas organizagdes a formular estratégias e compreender o posicionamento no mercado. O
desenvolvimento do aplicativo foi realizado em PHP e o banco de dados MySQL. Assim,
possibilita ao usuério, analises gréficas e descritivas, proporcionando comparagfes da
empresa com seus concorrentes.

Palavras-chave: Anélise SWOT. Planejamento estratégico de marketing. Pequenas e médias
empresas do Vale do Itajai.



ABSTRACT

This paper presents a tool to help in the strategic marketing planning of small and medium
enterprises in Vale do Itajai. The measurability of data information generating the SWOT
Analysis, as well as ranking them, looks forward to help theses organizations to formulate
strategies and to understand the market position. The development of this tool was held in
PHP language and MySQL database. Thus, it enables the user graphical and descriptive
analysis, providing comparisons between the enterprise and its competitors.

Keywords: SWOT Analysis. Strategic Marketing Planning. Small and Medium Enterprises in
Vale do Itajai.
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1 INTRODUCAO

No atual cenario de constantes mudancas, é fundamental um conjunto de rapidas e
eficientes estratégias para a obtencdo do sucesso de uma organizacdo frente aos seus
concorrentes e clientes. De acordo com Desconci, Ehlers, Lemos e Lima (2007), as empresas
que ndo tiverem um planejamento focado no mercado, com uma preocupacgdo constante na
qualidade e produtividade de seus processos e produtos, provavelmente, sofrerdo com a falta
de competitividade.

Com base nisso, surge a necessidade de integrar a geréncia de marketing, o plano
administrativo das empresas, gerando assim o planejamento estratégico de marketing, que por
sua vez, integra o conjunto de agdes programadas visando obter indicadores dos fatores
internos e externos, para que com 0Ss recursos disponiveis, 0s objetivos e a missdo
organizacional possam se atingidos. O resultado dessa integracdo é a vantagem competitiva, 0
diferencial desta organizacéo frente aos seus concorrentes. (COBRA, 1992)

Segundo Porter (1989 apud AZAMBUJA; DALFOVO; DIAS; RODRIGUES, 2001),
a competitividade de uma organizacdo é a correta adequacdo das atividades do negdcio ao seu
ambiente interno. Essa adequacédo correta consiste no bom atendimento das necessidades dos
clientes, diferenciacdo nesse atendimento em relacdo aos concorrentes e o bom
relacionamento com seus fornecedores.

A utilizacdo do planejamento estratégico de marketing como um conjunto de acdes
programadas que identificam as oportunidades e ameacas, bem como os pontos fortes e fracos
das organizagdes focalizando metas, visam o crescimento da rentabilidade da mesma. Para tal,
ha a necessidade de uma minuciosa avaliacdo e pesquisa dos ambientes controlaveis, também
chamadas de interno, bem como, dos ambientes incontrolaveis, ou ambiente externo
(KOTLER 2000).

Uma ferramenta de apoio ao planejamento estratégico de marketing é a Anélise de
Forcas (Streghts), Fraquezas; (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats) que resulta na sigla SWOT. Segundo Goldschmidt (2006), esta técnica visa dividir a
analise organizacional em ambiente interno e externo. A analise SWOT fornece uma
orientacdo estratégica bastante significativa, pois permite:

a) eliminar pontos fracos nas areas pelas quais a empresa enfrenta serias ameacas da

concorréncia, bem como tendéncias desfavoraveis perante 0 negdcio;

b) compreender oportunidades descobertas a partir de seus pontos fortes;
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c) corrigir pontos fracos nas areas em que a organizacdo vislumbra oportunidades

potenciais;

d) monitorar &reas onde a organizacdo possui pontos fortes afim de ndo ser

surpreendida novamente por possiveis riscos e incertezas.

De acordo com Azambuja, Dalfovo, Dias e Rodrigues (2001), micro, pequenas e
médias empresas sdao mais flexiveis e supostamente devem possuir estratégias de mercado
mais consolidadas. Além das qualidades citadas, sdo &geis no sentido da capacidade de
mudanca e adaptacéo frente a alteracfes no ambiente organizacional.

Conforme o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Séo Paulo
(2007), foi apurada a existéncia de 5,1 milhdes de empresas no pais, destes 98% sé&o
considerados micro e pequenas empresas. Os pequenos negocios respondem por mais de dois
tercos das ocupacles do setor privado. A pesquisa ainda revela que estas empresas sdo
responsaveis por 20% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro Em Santa Catarina (SC),
especialmente no Vale do Itajai-SC, segundo a regional catarinense, Servi¢o Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Santa Catarina (2008), 99,1% das empresas sdo
consideradas micro ou pequenas, respondendo por 54% dos empregos formais da regido,
tendo como principal perfil setorial, o terciario de comércio e servicos.

Conforme Silva (2003), 70% das empresas pesquisadas ndo completam o segundo ano
de vida. Estas pesquisas apontam que a ma administracdo, o fraco planejamento e um
gerenciamento incompetente sdo o0s grandes responsaveis pelo fechamento dessas
organizagOes. Esta realidade se apresenta nas empresas do Médio Vale do Itajai, de acordo
com Azambuja, Dalfovo, Dias e Rodrigues (2001), a falta de um planejamento estratégico
consistente, 0 ndo conhecimento e a ndo utilizagdo de técnicas que visam 0 conhecimento
estratégico do negdcio sdo comuns, nessas organizacgdes, e, sao fatores determinantes para o
fracasso de muitas delas.

Verificou-se, a necessidade de uma ferramenta que proporcione ao gerente ou
responsavel pela area de marketing dessas organizacdes, a introducdo do planejamento
estratégico de marketing, através da tecnica Analise SWOT, oferecendo avaliacdo dos
indicadores estratégicos da organizacdo. O diferencial desta ferramenta € a possibilidade de
comparagdo dos indicadores com os dos concorrentes, bem como, verificar em quais das

quatro areas apresentadas na Analise SWOT a organizacao se encontra.
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1.1 OBJETIVOS DO TRABALHO

Este trabalho tem como objetivo principal apresentar uma ferramenta que auxilie no
planejamento estratégico de marketing, utilizando uma técnica com base na Analise SWOT,
para as pequenas e médias empresas do Vale do Itajai. Os objetivos especificos desse trabalho

~

Sao:

a) desenvolver um modulo de apoio para o registro de informacdes estratégicas dessas
organizacoes;
b) aplicacdo da técnica Analise SWOT para auxilio a tomada de decisdo e o

planejamento estratégico de marketing;

c) ranquear as informagdes estratégicas das empresas conforme nimeros apresentados
pelo usuario;
d) comparar informacdes estratégicas com outras organizacfes do mesmo porte e

regido, permitindo uma analise minuciosa da concorréncia.

1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd disposto em quatro capitulos. No primeiro capitulo consta a
introducdo, os objetivos e a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo observa-se a fundamentacdo tedrica como conceitos de
marketing, analise ambiental, planejamento estratégico de marketing, andlise SWOT, as micro
e pequenas empresas do Vale do Itajai e os trabalhos correlatos.

No terceiro capitulo tem-se o desenvolvimento da ferramenta, com a descricdo da
mesma, 0s requisitos, a especificacdo, implementacdo constando a operacionalidade da
ferramenta e os resultados e discussoes.

No quarto capitulo apresenta-se a conclusdo constando os objetivos alcancados e as

extensOes para trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda assuntos a serem apresentados nas secdes a seguir, tais como
marketing, analise ambiental, planejamento estratégico de marketing, analise SWOT,

indUstria de confeccdo, além dos trabalhos correlatos.

2.1 MARKETING

O conceito de marketing é bastante amplo, de acordo com Zaltman (1987, apud
COBRA, 1992), marketing é ligar a organizagdo com o meio ambiente e com os valores, as
normas ¢ a cultura geral da sociedade. “Marketing ¢ o processo de planejar e executar a
concepcao, precificacdo, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servi¢os para criar trocas
que satisfagam 0s objetivos individuais e organizacionais” (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 2003 apud FERELL, HARTLINE, 2005).

Assim, Marketing é uma fungdo empresarial que identifica as necessidades, define e
mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo
mais bem atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados
para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na organizagdo para pensar na
melhor satisfacdo do cliente (KOTLER, 2003 apud FARIA, 2007).

Conforme Vieira (2004), o marketing evolue conforme tendéncias, atualmente, novas
empresas, estdo direcionando novos meios, para tornar seus produtos mais atrativos ao
consumidor, fazendo uso de meios de comunicagdo mais direcionados, integrando suas
atividades de marketing para a transmissdao de uma mensagem mais coerente ao cliente.
Portanto, segundo Reboucas (2008), o marketing se modifica conforme a sociedade se
direciona, pois as necessidades das pessoas se alteram durante os anos, transformando as
tendéncias. Tecnologias como softwares, paginas de internet, intranet, entre outros, sdo

facilitadores na tarefa de identificar clientes mais lucrativos.
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2.2 ANALISE AMBIENTAL

De acordo com Ferrell, Hartline, Lucas e Luck (2000), o bom planejamento e a
tomada de decisdo necessitam do acesso e a andlise de dados para gerar informacdes
estratégicas Uteis. Conforme Pagnocelli e VVasconcellos (1992), anélise ambiental € o processo
de identificag@o de oportunidades, ameagcas, forcas e fraquezas que afetam a organizacdo. Para
Ferrell, Hartline, Lucas e Luck (2000), a analise ambiental deve ser um esfor¢co progressivo e
que esteja enraizada na cultura da organizacdo, assim, a mesma esta preparada para avaliar as
forcas e fraquezas, como também monitorar 0 ambiente com o objetivo de visualizar e
analisar oportunidades e ameacas. Corroborando, os mesmos autores afirmam que 0s avancos
recentes da tecnologia tém tornado a coleta de dados e informacdes mais facil e eficiente.

Segundo Kaotler (2000), uma unidade de negocios deve monitorar as forcas macro
ambientais e micro ambientais. Neves (2008) afirma que o ambiente onde empresa esta
inserida oferece tanto oportunidades como ameacas, assim, as organizagdes devem se valer de
pesquisas para observacdo desses ambientes, bem como, suas mudancgas. Com esta analise é
possivel adaptar as variaveis internas e externas.

Assim, o contexto na qual a organizacdo esta inserida divide-se em ambiente externo e

interno.

2.2.1 AMBIENTE EXTERNO

Conforme Ferrell, Hartline, Lucas e Luck (2000), o ambiente externo, &€ o mais amplo
assunto da analise ambiental, pois inclui todos os fatores externos que podem exercer pressoes
diretas e indiretas sobre as atividades da organizagdo. Ja para Barbosa (2002), ele tem se
tornado cada vez mais complexo, devido a rapidez e a profundidade das modificagcdes nos
ultimos anos. Entre 0s aspectos que motivam as constantes transformacfes do meio externo,
destacam-se:

a) mudancas no comportamento e preferéncias dos consumidores;

b) constantes inovacdes tecnoldgicas;

c) novidades no que se refere a legislacéo;
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d) tendéncias do mercado internacional,

e) desenvolvimento no plano politico.

Os componentes do ambiente externo foram classificados subdividindo os valores
sociais, aspectos politicos, aspectos econdmicos aspectos tecnoldgicos e de informagéo e
aspectos politicos em seis setores:

a) setor cliente: refere-se a individuos ou empresas que adquirem produtos ou
servigos da empresa;

b) setor concorréncia: que abrange todas as empresas com as quais a empresa em
questdo compete no mercado;

c) setor tecnoldgico: que consiste em tendéncias relativas ao desenvolvimento de
novos produtos e processos, inovagdes em tecnologia de informacdo e tendéncias
cientificas e tecnoldgicas;

d) setor regulatorio: que envolve legislacdo e regulamentacéo local ou global;

e) setor econdmico: que abrange fatores relativos a mercados de capitais, mercados
de acOes, taxas de inflacdo, resultados de balanca comercial, orcamentos do setor
publico, taxas de juros e indices de crescimento econdmico;

f) setor socio-cultural: relativo a aspectos, tais como, valores da populacdo, ética
referente ao trabalho, tendéncias demogréficas e outros.

A obtencdo das fontes de informacdo varia conforme a impessoalidade ou ndo, pois, 0s
itens podem ser obtidos através de clientes, da concorréncia, contatos profissionais ou de
publicacGes na imprensa, que deverdo ser analisadas conforme o aspecto de relevancia e
confiabilidade.

De acordo com Kotler (2000), as organiza¢Ges devem identificar as oportunidades e
ameacas associadas a cada tendéncia ou desenvolvimento. Um dos grandes objetivos da
analise ambiental ¢ o reconhecimento de novas oportunidades. H& a necessidade de uma
avaliacdo deste quesito observando, essencialmente, sua probabilidade de sucesso. O requisito
chave do éxito de uma oportunidade &, além das caracteristicas do negdcio atender aos anseios
dos clientes, a superagdo dos pontos fortes dos concorrentes. Assim, se adequadamente
aproveitadas pelas organizagdes, podem influencia-las positivamente.

Outro fator integrante do ambiente externo sdo as ameagas, segundo Kotler (2000), é
um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria a
possiveis problemas na organizacdo. Devem ser classificadas de acordo com a gravidade e a
probabilidade de ocorréncia. Se ndo eliminados, minimizados ou evitados, certamente

prejudicardo a empresa.
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2.2.2 AMBIENTE INTERNO

Ferrell, Hartline, Lucas e Luck (2000), conceituam que € a avaliacdo critica da
organizacdo, ou o ambiente interno, atual e futuro, em relacdo aos seus objetivos e
desempenho, alocac¢Ges de recursos e caracteristicas estruturais. Conforme Kotler (2000), que
ainda acrescenta “uma coisa ¢ perceber oportunidades atraentes e outra ¢ ter competéncia para
ser bem sucedido nessas oportunidades.” Assim, cada negocio deve avaliar periodicamente
suas forcas e fraguezas internas. Desta forma, Dias Junior (2008), divide as areas que sdo
levadas em consideracdo numa anélise do ambiente interno:

a) aspectos organizacionais;

b) aspectos de marketing;

c) aspectos financeiros;

d) aspectos de pessoal;

e) aspectos de producéo.

O primeiro item, e, 0 mais almejado pelas organizacdes, sdo o0s pontos fortes. Segundo
Pagnocelli e Vasconcellos (1992), as forcas sdo as caracteristicas da empresa, que sdo
tangiveis ou ndo, e que possam ser utilizadas e potencializadas para aperfeicoar o
desempenho. O segundo item, os pontos fracos, sdo as caracteristicas da empresa, que sao
também séo tangiveis ou ndo, que precisam ser minimizadas para evitar influéncia negativa
sobre o desempenho da organizacéo.

Kotler (2000), afirma que “o negdcio ndo precisa corrigir todos os seus pontos fracos,

nem se vangloriar de todos os seus pontos fortes.”.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

De acordo com Cobra (1992), Planejamento Estratégico de Marketing é um
desenvolvimento sistematico de a¢cdes programadas que visam atingir 0s objetivos da empresa
atraveés do processo de analise, avaliacdo e selecdo das melhores oportunidades. Para Kotler
(2000) estas acOes, estdo mais voltados para os clientes e concorrentes, além de serem mais

elaborados e realistas que no passado.
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Um aspecto importante é o planejamento de marketing, a qual, segundo Cobra (1992),
identifica as oportunidades mais promissoras para a empresa. Mostra como introduzir com
sucesso, obter e manter a organizacdo em posicGes desejadas nos mercados identificados.
Deve ser integrado com os outros planos da organizacdo. O mesmo autor ainda corrobora que
0 planejamento deverd ser um processo continuo, portanto, longe de ser uma atividade
isolada, possibilitando a integracdo com todos os elementos da organizagdo. Assim o
planejamento deve ser simples, claro, pratico e flexivel. A figura 1 apresenta todas as

especificacbes do plano.
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Fonte: Cobra (1992).
Figura 1 — Figura do Composto de Planejamento Estratégico de Marketing

De acordo com Cobra (1992), os beneficios de um planejamento estratégico de
marketing s&o:
a) estimula a otimizagao dos recursos da empresa;
b) estabelece responsabilidades e planeja tarefas;
c) coordena e unifica esforcos;
d) facilita o controle e a avaliagdo de resultados e todas as atividades;

e) criaconsciéncia de que existem obstaculos a seres superados;
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f) identifica oportunidades de mercado, constituindo-se numa fonte de informacdo e num
parametro de desempenho de marketing;
g) facilita 0 avanco progressivo em direcdo as metas da empresa.

2.3.1 FORMULACAO E METAS

De acordo com Kotler (2000), apés a analise ambiental, pode-se realizar o
desenvolvimento de metas especificas durante o planejamento. Assim, as metas descrevem
um objetivo em termos de magnitude e prazo. A transformacdo de objetivos em metas
mensuraveis corrobora e auxilia o planejamento.

Kotler (2000), afirma que “as metas indicam aquilo que uma unidade deseja alcangar;
estratégia ¢ um plano de como chegar 1a.”. Este autor utiliza-se de Porter, para descrever os
trés tipos genéricos de estratégia:

a) lideranca total em custos;

b) diferenciacéo;

c) foco.

2.4 ANALISE SWOT

A analise ambiental tende a gerar um grande volume de dados e informacdes para o
planejamento estratégico de marketing. Porém, essas informagdes desconexas, sdo de pouca
valia para as organizagdes. Conforme Ferrell e Hartline (2005), se a anélise ndo estruturar as
informacdes de modo significativo, que esclareca a situacdo presente e futura, nem orienta
acoes, de nada adiantara. Os mesmos autores salientam a auséncia de uma estrutura que visa o
direcionamento costuma ser aplicado ao excesso de informacg6es levantado. A chave ¢ a falta
de direcionamento.

Ferrell e Hartline (2005) afirmam que um modelo amplamente utilizado para organizar

e utilizar dados e informacdes obtidas na analise ambiental, € denominada analise SWOT.
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Conforme Kaotler (2000) é avaliacao global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas no
contexto da organizacdo. Assim, SWOT é a abreviacdo em inglés de strengths (Forcas),
weaknesses (Fraquezas), opportunities (Oportunidades) e threats (Ameacas) Essa analise
abrange tanto 0 ambiente interno como o externo da empresa.

Ferrell e Hartline (2005) elaboraram uma pesquisa de satisfacdo de métodos de
planejamento estratégico (figura 2), em que a maioria dos entrevistados considera a anélise

SWOT uma das ferramentas mais eficazes na analise de dados e informacdes.

Andlise SWOT 63,1%
Perfil dos concorrentes
Analise Financeira

Analise de ganho e perda

Jogosde empresas

19,2%

Desenvolvimento de Cendrios

,8%

Analise Conjunta

,4%

Simula¢cdo/Modelamento

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fonte: Ferrell e Hartline (2005).
Figura 2 — Pesquisa de satisfagdo de métodos de planejamento estratégico

O modelo é simples e objetivo, servindo como catalisador para o desenvolvimento do
planejamento de marketing viavel de uma organizacdo. Quando corretamente efetuada, ndo s6

organiza dados e informagdes, bem como, pode ser Util para descobrir vantagens estratégicas

gue podem ser alavancados na estratégia de marketing da empresa.

2.4.1 PRINCIPAIS BENEFICIOS

Conforme Ferrell e Hartline (2005), os principais beneficios sdo:
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simplicidade: ndo requer treinamento demorado, tampouco habilidades técnicas
para ser utilizada com sucesso. O analista, porém, necessita da compreensao da
natureza da organizacao a qual atua, bem como, do setor que opera;

custos menores: como ndo € necessario treinamento ou habilidades especiais, seu
uso pode reduzir custos associados ao planejamento estratégico;

flexibilidade: pode melhorar a qualidade do planejamento estratégico mesmo sem
contar com amplos sistemas. No entanto, quando existem sistemas abrangentes,
estes podem ser estruturados para alimentar o modelo SWOT. A presenga de um
Sistema de Informacdes Gerenciais (SIG) pode fazer com que repetidas analises
SWOT sejam efetuadas com maior flexibilidade e eficiéncia;

integracdo e sintese: a analise orienta ao analista a capacidade de integrar e
sintetizar diversas informacdes, sejam elas de natureza quantitativa bem como
qualitativa. Organiza informagdes repetidas e ajuda a transformar o excesso de
informacdes, antes uma fraqueza, em uma das maiores forgas do planejamento
estratégico.

colaboracdo: promove a colaboracdo e troca de informacdes entre gerentes de

diferentes areas.

2.4.2 ELEMENTOS DA ANALISE SWOT

Um dos principais objetivos do modelo de analise da matriz SWOT, segundo Ferrell e

Hartline (2005), € separar as questfes internas das externas. Depois sera determinado em

seguida se as informacOes indicam algo que ira ajudar a organizacdo a realizar seus

objetivos ou se séo indicativos de obstaculos.

Assim como a andalise ambiental, sdo divididos em:

a)
b)

ambiente interno: Forgas e Fraquezas;

ambiente externo: Oportunidades e Ameacas.

Agrupados, esses quatro elementos compdem a matriz SWOT, conforme a figura 3.
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Pontos fortes Pontos fracos

Oportunidades Ameagas

Analise SWOT

Fonte: Adaptado de Marketing Teacher (2009).
Figura 3 — Matriz SWOT

2.4.3 ANALISE DA MATRIZ SWOT

Apobs a identificacdo dos itens a serem introduzidos na matriz SWOT, deve-se
ranquea-los, conforme sua importancia para a organizacdo. Um dos critérios a serem
examinados é Magnitude, que significa o tamanho da grandeza a qual o item possui na
organizacdo. Este critério € numerado conforme uma pontuacdo que varia de -3 a +3, de

acordo com o quadro 1.

Elementos positivos Elementos negativos
(Forcas ou oportunidades) (Fraguezas ou ameacas)
+3 (alto) -3 (alto)
+2 (médio) -2 (médio)
+1 (baixo) -1 (baixo)

Quadro 1 — Especificacdes da Magnitude
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Outro critério a ser observado é a Importancia, que € a prioridade a qual o item possuli
na organizacdo. A contagem difere da magnitude, pois ndo h& contagem negativa. O critério é

numerado conforme quadro 2.

Nivel de importéncia

3 (grande importéncia)

2 (média importancia)

1 (pouca importancia)

Quadro 2 — Especificacdes da Importancia

Para o auxilio da avaliacdo dos itens, foi proposto a divisdo em subéreas, conforme

0 quadro 3.

FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS
Consumidores Consumidores Momento Momento
Competidores Competidores Consumidores Consumidores

Stakeholders Stakeholders Forcas de Mercado Forcas de Mercado
Colaboradores Colaboradores Competidores Competidores

Quadro 3 — Subéreas da Analise SWOT

Apos estas informacdes, ha a necessidade de um célculo para o ranqueamento dos
itens, conforme suas prioridades. Kotler (2000) demonstrou que este calculo é determinado
pela multiplicacdo da magnitude pela importancia, obtendo-se o resultado, os itens sdo
classificados de forma descendente, demonstrado seu nivel de importancia para a
organizagdo. No Anexo A, consta 0 exemplo de ranqueamento de analise ambiental de
uma micro e pequena empresa na area de confeccdes.

Conforme Mardstica (2008), as interseccdes da matriz SWOT denotam em que fase
estd o negodcio, ampliando a possibilidade de visualizagdo da etapa em que a organizagdo
estd inserida, fornecendo subsidios para o planejamento estratégico de marketing. Sédo
quatro fases:

a) negocio ideal: altas oportunidades e baixas ameacas;

b) negdcio especulativo: altas oportunidades e ameagas;

€) negocio maduro: baixas oportunidades e ameagas;
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d) negdcio arriscado: baixas oportunidades e altas ameacas.
Assim, 0 impacto do cendrio nas acdes estratégicas, com uma analise de

predominéncia seria conforme a figura 4.

SOBREVIVENCIA MANUTENCAO

CRESCIMENTO DESENVOLVIMENTO

Fonte: Adaptado de Mardstica (2008).
Figura 4 — Impacto dos cendrios nas agdes estratégicas

2.5 AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO VALE DO ITAJAI-SC

Conforme Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2007),
utilizando-se a Lei Geral para Micros e Pequenas Empresas (MPEs), promulgada em 2006,
sdo micro empresas, aquelas que ndo possuam faturamento anual acima de R$ 240.000,00, ja
as pequenas, sdo aquelas cujo faturamento se situa entre R$ 240.000,01 e R$ 2,4 milhdes.
Quanto ao numero de colaboradores, a lei limita em nove funcionérios para o setor de
comércio ou servigos, ja para o setor industrial ou de construcdo, em até dezenove. No caso
das pequenas, varia de dez a quarenta e nove funcionarios para o setor de comércio ou
Servigos e vinte a noventa e nove para o setor industrial ou de construgéo.

No Brasil, segundo Portal Economia e Finangas (2007), as MPEs respondem por 98%
das empresas brasileiras, empregando 60% da populacdo economicamente ativa do pais.
Porém, respondem por apenas 20% do Produto Interno Bruto. J& em Santa Catarina, conforme
dados do Federacdo das Micro e Pequenas Industrias de Santa Catarina (2009), as MPEs
representam 98% das empresas constituidas, com mais de 300 mil empresas, empregando

54% da méo de obra.
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No Vale do Itajai, conforme relatério do Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — Santa Catarina (2010), a regido possuia 99,1% das empresas
classificadas como micro ou pequena, respondendo por 54% da mao de obra ativa. O setor
que mais respondeu pelos empregos foi o setor Terciario de Comércio e Servigos.

Conforme Azambuja, Dalfovo, Dias e Rodrigues (2001), as MPEs do Vale do Itajai
possuem baixa competitividade, sem posicionamento estratégico viavel, ndo fazendo uso
adequado dos Sistemas de Informacdo, seja por falta de visdo de retorno do investimento ou
inabilidade gerencial na utilizacdo de tecnologias em favor da formulacdo de estratégias da
organizacdo. Os mesmos autores afirmam que sdo quatro itens necessarios para a melhor
utilizagdo da tecnologia:

1) capacidade de processamento de informacgdes do ambiente externo;

2) monitoramento do ambiente externo;

3) habilidade de coleta das informacdes do segmento de mercado;

4) agdes humanas na absorvi¢cdo do conhecimento com intuito de agregar ao produto

Ou Servico.

26 TRABALHOS CORRELATOS

Tristdo (2005) propde a fundamentacao teorica e pratica de uma metodologia de planos
e projetos estratégicos voltados para empresas de pequeno porte no estado de Santa Catarina.
O TCC deste autor delineou, com a fundamentacdo pratica, o perfil das micro e pequenas
empresas do estado.

Ja Azambuja, Dalfovo, Dias e Rodrigues (2001), em seu artigo, apresenta um estudo
que denota a falta de planejamento estratégico de micro e pequenas empresas da regido,
acarretando uma baixa competitividade e sem posicionamento estratégico. Os autores
elaboram uma série de propostas que objetiva alterar este cenario, com uma formulacéo de
estratégicas a qual os Sistemas de Informacgdo sejam o grande auxiliador das tomadas de
deciséo dessas empresas.

Um software foi consultado para o desenvolvimento do sistema proposto. O SWOT
Expert € uma ferramenta comercial, que fornece subsidios para os usuarios, na forma de
textos explicativos e perguntas para a obtencdo da matriz SWOT no auxilio ao planejamento

estratégico da organizacdo. No site é possivel baixar a ferramenta, que possui limitacdo de uso
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de 30 dias, para possiveis testes e compreensdo do que vem a ser Analise SWOT e qual seu
emprego no planejamento estratégico. Conforme Kinetic Windsom (2010), o SWOT Expert
foi desenvolvido conjuntamente pela Strategy Planning Institute e pela Kinetic Windsom. O
Strategy Planning Institute € um organizacdo sem fins financeiros, sediada em Harvard
Business School. Esta instituicdo visa pesquisar e comparar informacdes estratégicas de
mercado, competidores, qualidade, estrutura, ambiente e performance financeira de uma
determinada organizacdo e seus concorrentes. A Kinetic Windsom € uma empresa de
desenvolvimento de sistemas que foca na area de planejamento estratégico das organizacdes.
As figuras 5 e 6 apresentam as telas de insercdo de itens e de Andlise SWOT,

respectivamente.

¥ SWOT Dxpert

1. [Propanents)] Let’s begin by spending & moment thinking about other companies or arganizetions
in your marketplace. Specifically think about those arganizations that you believe would have
something positive te say or are propononts of your organizotion. What would they soy some of
your strengths are? Please enter your comments in the box below and dick on continue when you
are reoady to proceed.

O we provide Ul solutions that indude services and praducts
© Our sales were very strong last year

Overview © Our products meet all regulatory standards
e

Brainstorm
Anolyze
Reports

About Remove
]

Quit Open Brainstorm Flle... < Back ¢ Quit

e e A i
M sound Off " - sl

Figura 5 — Tela de inser¢des de itens do SWOT Expert
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3 DESENVOLVIMENTO DA FERRAMENTA

Este capitulo abrange todas as etapas do ciclo de desenvolvimento da ferramenta.
Nesta primeira secdo € apresentada a descricdo da ferramenta. Na segunda secéo € descrito 0s
requisitos funcionais e ndo-funcionais que a ferramenta sustentara. A terceira secdo contera a
especificacdo da ferramenta bem como os principais diagramas de caso de uso desenvolvidos
na metodologia da Unified Modeling Language (UML). A quarta e Gltima secdo descreve-se
todo os processos de implementacdo, contendo técnicas e linguagens utilizadas, bem como a

operacionalidade da ferramenta.

3.1 DESCRICAO DA FERRAMENTA

Esta ferramenta possibilitard aos gerentes ou responsaveis pelo marketing de pequenas
e médias empresas do Vale do Itajai-SC, maximizar seus resultados, apoiando nas diretrizes
do planejamento estratégico de marketing, utilizando-se a técnica Analise SWOT.

Sera permitido a cada organizagdo, o cadastro de um usuario, a qual, munido de seu
nome de usuario e senha, acessara a ferramenta. Apos a entrada na parte restrita, seguindo a
orientacdo da técnica, a ferramenta dividira os itens a serem pesquisados em quatro areas
distintas: forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Para todas essas areas, sera permitido
ao usuario manter itens que julgue necessaria relevancia para a organizacdao. Para cada item,
deve-se quantificar a magnitude e a importancia da informacéo, além de uma breve descricéo,
que auxiliard na quantificacdo e na visdo do usuario sobre o item perante a empresa. Para cada
item, serd possivel realizar uma avaliagdo mais especifica dos subitens, promovendo uma
maior granularidade e compreensdao da amplitude que a informacdo serve a organizacao,
possibilitando ao usuério, cadastrar o titulo e a porcentagem da magnitude e da importancia.
Ao final da avaliacdo, sera realizada graficamente a Analise SWOT, além do ranqueamento
das informacgdes, a analise de cada item, a andlise de cenario da empresa, alem de um
“termOmetro” que demonstrara graficamente a posicdo da organizagdo e a possibilidade de
uma analise comparativa, com gréaficos, dos concorrentes.

A Anélise SWOT representard graficamente o posicionamento dos itens, conforme

avaliacdo efetuada pelo usuario. Na subsecdo 2.4.2, que contém a figura 3, apresenta
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basicamente a técnica a ser utilizada neste caso.

O ranqueamento consiste em posicionar em ordem decrescente, 0s itens mais
importantes da avaliacdo. Para as forcas, os itens em posicao superior, a avaliacdo devera ser
de manutencdo deste patamar, conforme o resultado diminui, os itens que estdo ao final,
deveréo receber atencdo para uma melhoria da qualidade. Para as oportunidades, os itens no
topo deverdo receber destaque, pois acarretardo em possiveis dividendos. Ja nas fraquezas, 0s
itens ao topo, deverdo receber maior atencdo para uma melhora na qualidade. Por fim, nas
ameacas, 0S itens na parte superior sdo 0s mais criticos e que melhor necessitam de atencéo e
cuidado.

A andlise de itens propde de modo instrutivo, a manutencdo ou melhora de qualidade
ou importancia da informacao item por item. A ferramenta fornecera descri¢cdes de como essa
melhora de avaliacdo poderd se realizar, bem como fornecer subsidios para um possivel
aproveitamento no planejamento estratégico de marketing.

A anélise de cenarios possibilita ao usuario a visualizacdo do nivel em que a
organizacdo estd posicionada, que poderdo ser: sobrevivéncia, manutencdo, crescimento ou
desenvolvimento. Bem como, uma andlise do tipo do negdcio, que sdo: negdcio ideal, negocio
especulativo, negdcio maduro ou negdcio arriscado. Para os dois niveis, € fornecida uma
descricdo que auxiliara na compreensao do posicionamento, conforme a subsecao 2.4.3.

O termdmetro apresentara graficamente a avaliagdo da “temperatura” da empresa, onde
que, sera efetuada pela juncdo de dois das quatro areas (forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas) definidas pela matriz SWOT, conforme a andlise de cenarios. O termdmetro elevara
seu indice caso a interseccdo de uma das areas internas (forcas ou fraquezas) com uma das
areas externas (oportunidades ou ameacas) esteja em maior evidéncia, conforme a subsecao
2.4.3, que contém a figura 4.

A analise comparativa entre empresas possibilitara ao usuério a comparacao dos itens
ja julgados na organizacéo, com os da concorréncia. Inicialmente, serd necessario um cadastro
de empresas, para depois ser efetuada a avaliacdo. Havera a necessidade uma nova
quantificacdo de magnitude e importancia para cada concorrente, para ao final da avaliagéo,
gerar um gréafico comparando o grau de importancia de cada item entre as organizacdes,
fornecendo subsidios para uma avaliagdo do posicionamento da concorréncia.

A figura 7 apresenta o fluxo geral da ferramenta, onde demonstra todas as atividades

possiveis na ferramenta.
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act Fluxo Principal

IMICIC

Ferramenta apresenta
tela inicial da Ferramenta apresenta

mensagem de erro
ferramenta ae

Usudric informa login e
senha

Valida login?

Sim
erramenta apresenta tela
de drea restrita
Usuario escolhe avaliar Usuario escolhe avaliar Usuario escolhe avaliar Usuario escolhe avaliar
FORGAS FRAGUEZAS OPORTUNIDADE 5 AMEACAS

Cadastrar itens em Cadastrar itens em
CONSUMIDORE S AR RIS
Cadastrar itens em Cadastrar itens em
COMPETIDORES CONSUMIDORE 5
Cadastrar itens em Cadastrar itens em
STAKEHOLDERS FORGAS DE MERCADO
Cadastrar itens em Cadastrar itens em
COLABORADORES COMPETIDORE S

isualizar rangueamento
dos itens

A

\
bkl

Visualizar a Andlise de

Visualizar a Andlise de Visualizar Analise
itens

Cendrios Termémetra

Visualizar Anilise de
Concorréncia

FIM

Figura 7 — Fluxo geral da ferramenta

A figura 8 apresenta o diagrama de atividades do fluxo principal da ferramenta, o
cadastro de itens das quatro areas da Analise SWOT.
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act Fluxo Principal
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adastrar itens no gquesito
Consumidores
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Competidores
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Stakeholders
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Colaboradores
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adastrar itens no quesito
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Continuar
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Continuar
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cadastrando?
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Stakeholders
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cadastrando?
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Colaboradores
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adastrar itens no quesito
Momento
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cadastrando?

adastrar itens no guesito
Consumidores
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adastrar itens no quesito
Forgas de Mercado

Continuar
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adastrar itens no gquesito
Compefidores

Continuar
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isualizar ranqueamento
de itens

Final

Figura 8 — Diagrama de atividades do Fluxo Principal de cadastros
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3.2 REQUISITOS DO SISTEMA

Conforme a descricdo realizada na subsecdo 3.1, definiram-se entdo os requisitos
funcionais e ndo-funcionais para a ferramenta. O quadro 4 apresenta os requisitos funcionais

da ferramenta , bem como a rastreabilidade com o caso de uso associados.

Requisitos Funcionais Caso de Uso

RFO01: A ferramenta devera permitir ao usuario manter area de forgas. UC01.01

RFO02: A ferramenta devera permitir ao usuario manter area de fraquezas. UC01.03

RFO03: A ferramenta devera permitir ao usuario manter area de UCO01.02

oportunidades.

RF04: A ferramenta devera permitir ao usuario manter area de ameacas. |[UC01.04

RFO05: A ferramenta devera permitir ao usuéario manter subitens em cada |UC01.06

uma das areas

RF06: A ferramenta devera efetuar o calculo para o ranqueamento dos  |UC01.05

itens avaliados em cada uma das areas.

RFO7: A ferramenta deverd permitir ao usuério visualizar o UC02.01

ranqueamento de itens.

RF08: A ferramenta deveré permitir ao usuério visualizar a anélise UC02.02
SWOT dos itens.

RF09: A ferramenta devera permitir ao usudrio visualizar a analise de UC02.03

itens.

RF10: A ferramenta devera permitir ao usuario visualizar a analise de UC02.04

Cenarios.

RF11: A ferramenta devera permitir ao usuario manter area de UC01.07
concorrentes.

RF12: A ferramenta devera permitir ao usuario visualizar grafico UC02.05

comparativo de itens dos concorrentes.

Quadro 4 — Requisitos Funcionais

O quadro 5 apresenta os requisitos nao-funcionais da ferramenta.

Requisitos Nao Funcionais

RNFO1: Somente um usuario tera acesso a ferramenta em area restrita, a qual 0 mesmo
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sera previamente cadastrado.

RNFO02: A ferramenta sera desenvolvida em ambiente PHP versao 5.
RNFO03: O sistema devera utilizar banco de dados MySQL.

RNFO04: A ferramenta deve ser acessivel via browser IE versdo 7 ou superior, Google
Chrome versdo 7 ou Mozila Firefox 3.6.

RNFO5: A ferramenta devera conter visualizacdo de tela 1024x768.

Quadro 5 — Requisitos ndo-funcionais

3.3 ESPECIFICACAO

Esta secdo descreve os diagramas e modelos desenvolvidos para a ferramenta. O
software Enterprise Architect (EA) foi utilizado na geracdo dos diagramas e na especificagdo
da ferramenta foi gerada através da linguagem de modelagem UML.

3.3.1 Diagramas de Caso de Uso

A seguir sdo apresentados os diagramas de caso de uso da ferramenta. A figura 9
apresenta o caso de uso do fluxo principal. O caso de uso das visualizacGes € apresentado na
figura 10. No apéndice A, encontram-se descritos o detalhamento dos principais casos de uso

da ferramenta.



uc Use Case Model /

UC01.01 - Manter
Forgas

e
wextendi -

UC01.02 - Manter

-

wextends

UC01.03 - Manter -
Fraguezas

Usuario

UC01.04 - Manter
Ameagas

UC01.05 - Efetuar
calculo para
rangueamento

C01.07 - Manter area
de concorrentes

-

— -~ Tpextends i, =
-

-
Oportunidades — i\

UC01.06 - Manter
subitens

Figura 9 — Diagrama de caso de uso do fluxo principal
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uc Use Case Model

UC02.01 - Visualizar o
Rangueamento de ltens

UC02.02 - Visualizar a Analise
SWOT

UCD2.032 - Visualizar a
Analise de ltens

comparativo de itens de
concorrentes

5~

UC02.04 - Visualizar a
Anidlise de Cendrios

Figura 10 — Diagrama de caso de uso das visualiza¢oes

3.3.2 Modelo entidade-relacionamento

O Modelo Entidade Relacionamento (MER) ou ainda diagrama Entidade
Relacionamento € um modelo em forma de diagramas que descreve o modelo de dados da
ferramenta com alto nivel de abstracdo. Sua maior aplicacdo € visualizar o relacionamento
entre tabelas de um banco de dados, na qual as relacfes sdo construidas através da associacao
de um ou mais atributos destas tabelas. Pode-se observar o MER da ferramenta através da

figura 11.
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Figura 11 — Modelo entidade-relacionamento (MER)

3.3.3 Dicionario de Dados

Nesta subsecdo é apresentado o dicionario de dados das tabelas da ferramenta, que

explicam de forma textual sobre os campos contidos nas tabelas. Os seguintes tipos de

campos foram implementados na ferramenta:

a)
b)
tabela;

varchar: campo de string variavel entre 0 a 255 bytes;

char: campo de string fixo onde o tamanho é definido no momento da cria¢éo da

int: campo de nimero inteiro que fornece 4 bytes de armazenamento;
tinyint: campo de namero inteiro que fornece 1 byte de armazenamento;

text: campo de string que fornece 2 bytes de armazenamento, com até 65.535
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caracteres;
f) longtext: campo de string que fornece 4 bytes de armazenamento, com até 4
gigabytes de caracteres.

O quadro 6 contém o dicionario de dados da tabela “consumidores”:

Tabela: Consumidores

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes a Consumidores nas areas de

Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas.

Campos:
Nome Tipo Tamanho Descricéo Obrigatorio
Id Int 8 Chave priméria da Sim
tabela que identifica os
itens.
Titulo Text Armazena o titulo do Sim
item.
Descricao Longtext Armazena a descrigdo Né&o
do item.
Magnitude Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
magnitude.
Importancia Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
importancia.
Tipo Tinyint 2 Armazena o valor Sim

correspondente a que
area pertence o item.

Usuario Int 8 Armazena o valor do Sim
identificador do usuario
conforme tabela
“usuarios”.

Empresa Int 8 Armazena o valor do Sim
identificador da

empresa conforme
tabela “empresas”.

Quadro 6 — Dicionério de dados da tabela “consumidores”

O quadro 7 contém o dicionério de dados da tabela “competidores™:

Tabela: Competidores

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes a Competidores nas areas de

Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas.

Campos:
Nome Tipo Tamanho Descricéo Obrigatorio
Id Int 8 Chave primaria da Sim
tabela que identifica os
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itens.

Titulo

Text

Armazena o titulo do
item.

Descricao

Longtext

Armazena a descrigdo
do item.

Magnitude

Tinyint

Armazena o valor da
magnitude.

Sim

Importancia

Tinyint

Armazena o valor da
importancia.

Sim

Tipo

Tinyint

Armazena o valor
correspondente a que
area pertence o item.

Sim

Usuario

Int

Armazena o valor do
identificador do usuario
conforme tabela
“usuarios”.

Sim

Empresa

Int

Armazena o valor do
identificador da
empresa conforme
tabela “empresas”.

Sim

Quadro 7 — Dicionario de dados da tabela “competidores”

O quadro 8 contém o dicionario de dados da tabela “colaboradores”:

Tabela: Colaboradores

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes a Colaboradores nas éreas de

Forcas e Fraquezas.

Campos:
Nome Tipo Tamanho Descrigdo Obrigatdrio
Id Int 8 Chave priméria da Sim
tabela que identifica os
itens.
Titulo Text Armazena o titulo do Sim
item.
Descricao Longtext Armazena a descricéo Né&o
do item.
Magnitude Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
magnitude.
Importancia Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
importancia.
Tipo Tinyint 2 Armazena o valor Sim
correspondente a que
area pertence o item.
Usuario Int 8 Armazena o valor do Sim

identificador do usuario
conforme tabela
“usuarios”.
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Empresa

Int

Armazena o valor do
identificador da
empresa conforme
tabela “empresas”.

Sim

Quadro 8 — Dicionério de dados da tabela “colaboradores”

O quadro 9 contém o dicionario de dados da tabela “stakeholders™:

Tabela: Stakeholders

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes a Stakeholders nas areas de

Forcas e Fraquezas.

Campos:
Nome Tipo Tamanho Descricéo Obrigatorio
Id Int 8 Chave priméria da Sim
tabela que identifica os
itens.
Titulo Text Armazena o titulo do Sim
item.
Descricao Longtext Armazena a descrigdo Né&o
do item.
Magnitude Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
magnitude.
Importancia Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
importancia.
Tipo Tinyint 2 Armazena o valor Sim
correspondente a que
area pertence o item.
Usuario Int 8 Armazena o valor do Sim
identificador do usuario
conforme tabela
“usuarios”.
Empresa Int 8 Armazena o valor do Sim

identificador da
empresa conforme
tabela “empresas”.

Quadro 9 — Dicionario de dados da tabela “stakeholders”

O quadro 10 contém o dicionario de dados da tabela “momento”:

Tabela: Momento

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes a Momento nas areas de

Oportunidades e Ameagcas.

Campos:
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Nome Tipo Tamanho Descrigdo Obrigatdrio
Id Int 8 Chave priméria da Sim
tabela que identifica os
itens.
Titulo Text Armazena o titulo do Sim
item.
Descricao Longtext Armazena a descrigdo Né&o
do item.
Magnitude Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
magnitude.
Importancia Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
importancia.
Tipo Tinyint 2 Armazena o valor Sim
correspondente a que
area pertence o item.
Usuario Int 8 Armazena o valor do Sim
identificador do usuério
conforme tabela
“usuarios”.
Empresa Int 8 Armazena o valor do Sim

identificador da
empresa conforme
tabela “empresas”.

O quadro 11 contém o dicionario de dados da tabela “forcas_mercado”:

Quadro 10 — Dicionario de dados da tabela “momento”

Tabela: Forcas_Mercado

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes a Forcas de Mercado nas

areas de Oportunidades e Ameacas.

Campos:
Nome Tipo Tamanho Descrigdo Obrigatdrio
Id Int 8 Chave priméria da Sim
tabela que identifica os
itens.
Titulo Text Armazena o titulo do Sim
item.
Descricao Longtext Armazena a descricéo Né&o
do item.
Magnitude Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
magnitude.
Importancia Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
importancia.
Tipo Tinyint 2 Armazena o valor Sim

correspondente a que
area pertence o item.
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Usuario Int 8 Armazena o valor do Sim
identificador do usuério
conforme tabela
“usuarios”.

Empresa Int 8 Armazena o valor do Sim

identificador da
empresa conforme
tabela “empresas”.

Quadro 11 — Dicionério de dados da tabela “forcas_mercado”

O quadro 12 contém o dicionario de dados da tabela “empresas’:

Tabela: Empresas

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes a Empresas, que €, além da

prépria que esta sendo avaliada, os concorrentes.

Campos:
Nome Tipo Tamanho Descricéo Obrigatorio
Id Int 8 Chave priméria da Sim
tabela que identifica as
empresas.
Nome Varchar 200 Armazena o nome da Sim
empresa.
CNPJ Varchar 18 Armazena o CNPJ da Né&o
empresa.
Endereco Varchar 200 Armazena o endereco Né&o
da empresa.
Bairro Varchar 100 Armazena o bairro da Né&o
empresa.
Cidade Varchar 100 Armazena a cidade da Né&o
empresa.
uUf Char 2 Armazena o estado que Né&o

se localiza a empresa.

Quadro 12 — Dicionario de dados da tabela “empresas”

O quadro 13 contém o dicionario de dados da tabela “resultados”:

Tabela: Resultados

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes aos resultados da avaliag&o.

Campos:

Nome

Tipo

Tamanho

Descricéo

Obrigatorio

Id

Int

8

Chave priméria da
tabela que identifica as
resultados.

Sim
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Resultado Tinyint 3 Armazena o resultado
da avaliacdo.

Sim

Tipo Tinyint 1 Armazena a area a qual
0 item pertence.

Sim

Tipo_item Tinyint 2 Armazena a subarea a
qual o item pertence.

Sim

Id_item Int 8 Armazena o
identificador do item.

Sim

Usuario Int 8 Armazena o
identificador do
usuario.

Sim

Empresa Int 8 Armazena o
identificador da
empresa.

Sim

Quadro 13 — Dicionario de dados da tabela “resultados”

O quadro 14 contém o dicionério de dados da tabela “subitens™:

Tabela: Subitens

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes aos Subitens que compde 0s

itens das areas avaliadas.

Campos:
Nome Tipo Tamanho Descricéo Obrigatorio
Id Int 8 Chave priméria da Sim
tabela que identifica os
itens.
Titulo Text Armazena o titulo do Sim
item.
Magnitude Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
magnitude.
Importancia Tinyint 1 Armazena o valor da Sim
importancia.
Tipo Tinyint 2 Armazena o valor Sim
correspondente a que
area pertence o item.
Tipo_item Tinyint 1 Armazena a subarea a Sim
qual o item pertence.
Id_item Int 8 Armazena o Sim
identificador do item.
Usuario Int 8 Armazena o valor do Sim
identificador do usuario
conforme tabela
“usuarios”.

Quadro 14 — Dicionario de dados da tabela “subitens”




O quadro 15 contém o dicionario de dados da tabela “usuarios”:
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Tabela: Usuarios

Responsavel pelo armazenamento de dados de itens pertinentes aos Usuarios que poderdo

acessar a ferramenta.
Campos:
Nome Tipo Tamanho Descricéo Obrigatorio
Id Int 8 Chave priméria da Sim

tabela que identifica os
itens.

Nome Text Armazena o nome do Sim
usuario.

Email Text Armazena o email do Sim
usuario.

Login Varchar 45 Armazena o nome de Sim
usuario.

Senha Varchar 15 Armazena a senha do Sim

usuario

Quadro 15 — Dicionario de dados da tabela “usuarios”

3.4 IMPLEMENTACAO

Nesta secdo serdo apresentadas informacfes sobre a implementacdo da ferramenta

expondo as técnicas e ferramentas utilizadas e a operacionalidade do mesmo.

3.4.1 Técnicas e ferramentas utilizadas

Para a implementacéo, foi utilizada a ferramenta Adobe Dreamweaver, que permite a

criacdo de cddigos nas mais diversas linguagens de programacdo. Além disso, para condensar

banco de dados e linguagem de programagdo num sO pacote, foi utilizado o WAMP5, que
integra o servidor APACHE 2.2.6, o banco de dados MySQL 5.0.45, o Sistema Gerenciador
de Banco de Dados PhpMyAdmin 2.10.1 além da linguagem PHP 5.2.5, ja para a criacdo dos

gréficos, na Andlise de Concorrentes, foi utilizado a biblioteca PHPLot.

A estruturacdo da péagina foi realizada com a linguagem de marcacdo Hyper Text
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Markup Language (HTML), a estilizacdo e formatacdo da pagina em Cascading Style Sheet
(CSS) e controles de formularios e mecanismos de abertura de paginas em Javascript. A
utilizacdo do HTML na pégina deu-se na estruturacdo em tabelas, para a formacédo da pagina,
além disso, imagens e o formulario foram desenvolvidos com as opg¢des que a linguagem
fornece. Quanto a estilizacdo, o controle do tamanho, cor e formato das fontes, além de efeitos
e disposicdo dos objetos, foi utilizado a linguagem CSS. Para o controle do preenchimento
dos formularios, avisos em janelas e a abertura das paginas internas, implementado em
linguagem Javascript, em especial no dltimo item, a utilizacdo do framework Mootools.

A utilizacdo de Hypertext Processor (PHP) foi massivamente utilizado na integracéo
com banco de dados, seja na consulta aos itens cadastrados, na inser¢do ou atualizacdo dos
mesmos. Além disso, o controle de acesso, a autenticacdo € realizada com o auxilio da
linguagem. Conjuntamente com a linguagem, foi utilizada a biblioteca PHPLot, na geracdo de
graficos para a Analise de Concorréncia, esta biblioteca é gratuita. No quadro 16, pode-se

observar um exemplo de c6digo PHP implementado, no caso, a autenticacdo do sistema.

<?php
require "in s.php";
$login = gin'];
$senha = nha'];
$login = § POST['login'];
$senha = 0ST['senha']:
o B §

rom usuarios where usuarioc_login='#login' and usuario_senha='g$senha'";

$ FUD

$3ql = "select
$res = mysql query($sql);
scont = mysql_num rows($res);
if(scont ==0){

eche "<script>alert('Dados incorretos.');location.href='index.php';</script>";

exit():
}else{

session_start();

session_register("logado”);

while ($rs=mysql_fetch_array($res)){

§_SESSION['logado'] = $rs["usuario_id"];
}

header ("Location: home/home.php");

>

Quadro 16 — Exemplo de cddigo fonte

O MySQL é um SGDB largamente utilizado em pequenas e médias aplicacdes, por ser

gratuito, atinge uma grande atratividade, além disso, possui uma série de vantagens listadas
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abaixo:

a) numero ilimitado de utilizagdo de usuérios simultaneos;

b) capacidade de manipulacdo de mais de cinquenta mil registros;

c) alta velocidade na execucdo dos comandos;

d) facil e eficiente controle de privilégios de usuarios.

Segundo Santos (2007), em nada deve aos SGBD’s mais reconhecidos do mercado,
através da sua gratuidade e comprometimentos com a seguranca. A opc¢ao por este banco de
dados, e compativel com a escolha da linguagem de programacdo, por ser gratuito, fornece

facilidades aos usuarios, pelo baixo custo de instalagdo e manutencéo.

3.4.2 Operacionalidade do Sistema

A seguir séo apresentadas as telas da ferramenta com uma breve descri¢do das suas
funcionalidades, através de um estudo de caso com dados ficticios.
A tela inicial € uma pagina web que apresenta dois campos para a autenticacdo de

usuério e senha, a qual o usuéario responsavel tera disponivel, conforme figura 12.

Y 0 anduse swor . ®
C f  © localhost:8090/t

= ANALISE SWOT L

Trabalho de Conclusdo de Curso F U R B
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

:: Area Restrita ::

NOME DE USUARIO:

SENHA:

e

Figura 12 — Tela inicial da ferramenta

Informando o nome de usuério e senha, a ferramenta fara a autenticagdo do usuario,
caso esteja incorreta, informard a mensagem “Dados Invalidos”, conforme figura 13, caso

esteja correto, aparecera a tela principal, figura 14.
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" K;égina em locathost:8090 says:

Dados incorretos.

OK

Figura 13 — Mensagem de erro na autenticagao

J & = anause swor . ¥ = X
€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/home/home.php % A
ﬂ Deseja que o Google Chrome salve a sua senha? [ Salvarsenha | [ Nunca para estesite | 3¢

= ANALISE SWOT W

Trabalho de Conclusdo de Curso F U R B
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

2%  Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR

ol
Analise SWOT
W |

""/I Analise de Cenarios

[} l Ranqueamento dos itens

g Analise de itens

@ Anélise da Concorréncia \ Termdmetro da Empresa

Figura 14 — Tela principal da ferramenta

Conforme a figura 14, o usuario escolherd uma das quatro areas da Analise SWOT
para avaliagdo, no estudo de caso, a &rea inicial sdo as Forgas, clicando-se sobre o botéo
referente, encontraremos a primeira subarea, que ¢ “Consumidores”. Nesta tela, é possivel
visualizar uma descricdo sobre o que se refere esta subarea, sendo possivel ao usuério
visualizar como deve proceder esta avaliacdo, logo abaixo, deve-se informar um titulo para
um item, a quantificacdo da Magnitude, que é o tamanho da grandeza do item na organizacao,
a quantificacdo de Importancia, que é a prioridade do item, além de uma descri¢do opcional
do item, e, para efetuar o cadastro, deve-se clicar em “Adicionar mais um item”, que esta ao

lado do titulo, conforme figura 15.




€ C A | @ localhost:8090/tcc/app/forcas/consumidores.php diE

° . ANALISE SWOT

Trabalho de Conclusdo de Curso F U R B

UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

Alexandre Feustel Baehr

FORGCAS “» CONSUMIDORES

Quais 530 0s aspectos positivos que vocé julga em relagdo aos consumidores de sua empresa e que sejam um diferencial que agregue valor ao negdcio

Magnitude: @ © Baixa © média © Ata
Importancia: @ ©) Baixa ) média © Ata

Informe a descrigdo do item

" | AVANCAR PARA A
| (.4 PROXIMA ETAPA P

Figura 15 — Tela da area de Forgas na subarea “Consumidores”

Com base na figura anterior, caso o usuario deseja adicionar mais itens, basta inserir o
titulo, a magnitude, a importancia e a descri¢do e clicar no botdo “Adicionar mais um item”,
quantas vezes for necessario. Apds a insergdo, apresentard a mensagem “Esta informagao foi

cadastrada com sucesso”, conforme figura 16.

' A pagina em localhost:8090 says:

Esta informacédo foi cadastrada com sucesso!

OK

Figura 16 — Mensagem de confirmacéo de insercéo de item

Apds a mensagem de confirmacéo, a tela apresentara o item cadastrado com o valor
numerico referente a magnitude e a importancia, bem como o resultado, fruto da

multiplicacdo dos valores da magnitude e da importancia, conforme figura 17.
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J O = anduse swor . % e %

€ C A | © localhost8090/tcc/app/forcas/consumidores.php diE

° * ANALISE SWOT L=

Trabalhe de Conclusdo de Curso F U R B

UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

2% Alexandre Feustel Baehr &1 SAIR

FORCAS “ CONSUMIDORES

Quais 530 05 aspectos positivos que vocé julga em relagdo aos consumidores de sua empresa e que sejam um diferencial que agregue valor ao negdcio

Digite o titulo da drea (-l-

Ex Carteira de Ci i Magnitude: 3 Importancia: 3 Resultado. 9 Editar este item
Magnitude: @ ©) Baixa @ Média © Alta
Importancia: @ ©) Baixa ) média © Ata

Informe a descrigdo do item

.
 AVANCAR PARA A
; Lo PROxﬁMA ETAPA

Figura 17 — Tela com o item cadastrado

Observa-se ainda a opgao “Editar este item”, ao lado da informagéo cadastrada, caso o
usuario deseja alterar alguma informacdo cadastrada, ao clicar sobre este botdo, a tela ao
fundo escurece, apresentando uma “mini-janela” com os dados a serem alterados, segundo a
figura 18.
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090 php

& C fi © localho %

FECHAR [X|
FORCAS “ CONSUMIDORES
Editar tem
Excelente Carteira de Consumidores

Magnitude: Baixa Média © Ata

Importancia: Baixa Média © Alta

Nossa empresa possui uma excelente gama de consumidores
dos mais variados perfis.

B  EDITARESTEITEM

Figura 18 — Alterar item

Ao concluir a alteracdo o0 usuario podera clicar sobre o botdo “Editar este item”, a qual

apresentara a mensagem “Este item foi alterado com sucesso”, conforme figura 19.

FECHAR [X|

FORCAS “ CONSUMIDORES
LU CURN A pdgina em localhost:8090 says:
Excelentd Ete item foi alterado com sucesso!

Magnitude

Importanci

Nossa empresa possui uma excelente gama de consumidores
dos mais variados perfis.

B EDITAR ESTE ITEM

Figura 19 — Mensagem de alteracdo de item

Apos a alteragdo do item, outro fator que poderd ser notado é a possibilidade de

insercdo de subitens, clicando sobre o titulo cadastrado, a qual, aparecerd a possibilidade de
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informar um titulo e o percentual de magnitude e importancia para o subitem, como apresenta

a figura 20.
J O - anuse swor . = B
€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/forcas/consumidores.php % A

FECHAR [X|

FORCAS “ CONSUMIDORES

Subitens de Excelente Carteira de Consumidores

Magnitude: % Importancia: % @ Adicionar

Nenhum subitem encontrado.

Figura 20 — Tela de cadastro de subitens

Ap6s informar estes dados, basta o usudrio clicar sobre o botdo “Adicionar” a qual

apresentara a mensagem “Este subitem foi inserido com sucesso”, segundo a figura 21.

Y - anduseswor . =
€ X M | ® localhost:8090/tcc/app/forcas/consumidores.php O dit §

FECHAR [X|

Este subitem foi inserido com sucesso!

Figura 21 — Mensagem de confirmacdo de subitem
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Com os dados ja inseridos, a tela apresentara os dados ja cadastrados e a possibilidade

de edicdo do subitem, conforme figura 22.

' [ .: ANALISE SWOT ::. *

& C A | ® localhost:8090/tcc/app/forcas/consumidores.php wl A

FECHAR |X|

FORCAS “V CONSUMIDORES

Subitens de Excelente Carteira de Consumidores

Magnitude: % Importancia: % @ Adicionar

Consumidores das mais variadas areas M:60 140 Editar este item

Figura 22 — Tela com o subitem ja cadastrado

Clicando sobre o botao “Editar este item”, é possivel editar o subitem informando

novos valores, conforme figura 23.




0 = whseswor
app/forcas/consumidores.php

€ C ft © localhost:8090

FORCAS “ CONSUMIDORES

Subitens de Excelente Carteira de Consumidores

Consumidores das mais variadas areas
Magnitude: 60 % Importancia: 40 | %

4@ voLTAR

FECHAR |X|

Alterar este subitem

Figura 23 — Tela com a edi¢&o do subitem

Apos clicar sobre o botdo “Alterar este subitem”, a tela apresentara a seguinte

mensagem “Este subitem foi alterado com sucesso”, segundo a figura 24.

' 2 ANALISE SWOT = +

€ X M | ® localhost:8090/tcc/app/forcas/consumidores.php

FORCAS “ CONSUMIDORES
Subitens de EXFNSTTERS RN

Consumid|  Este subjtem foi alterado com sucesso!

Magnitude

FECHAR [X|

4@ voLt

Figura 24 — Tela com a mensagem de alteracdo de subitem

Na insercdo de itens, € possivel adicionar quantos subitens forem necessarios, apos

este procedimento, basta clicar no botdo “Fechar”, destacado em amarelo. Ha que se ressaltar
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que na area de itens, caso haja duvidas para o significado de Magnitude e Importancia,
apresenta uma rapida explicagdo, bastando passar o mouse sobre os botbes com uma

interrogacdo, que constam ao lado das duas informacdes, conforme figura 25.

Magnitude: L7 © Baixa
Importancia: MAGNITUDE. E o tamanho da grandeza
do item frente a organizagao.

Figura 25 — Explicacdo de magnitude ao passar 0 mouse sobre o botdo de interrogacao

Apbs o cadastro em “Consumidores”, o usuario podera clicar no botao “Avangar para
a proxima etapa”, em coloracgdo alaranjada. Ap0s clicar neste botdo, a proxima etapa é avaliar
os Competidores, as opcoes de cadastro, edigao e subitens sdo semelhantes a “Consumidores”,

conforme figura 26.

' [ . ANALISE SWOT . >
€« C A  © localhost:8090/tcc

s |w A o r//—
s ANALISE SWOT W=

Trabalho de Conclus&o de Curso

UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

@1 SAIR

2%  Alexandre Feustel Baehr

FORCAS " COMPETIDORES

Quais 530 0s aspectos postivos que vocé julga sua empresa em relagdo aos idores e que sdo um diferencial que agregue valor ao negécio.

Digite o titulo da area (+ Adicionar mais um item
Tradigio de marca em relagio a competidores Magnitude: 3 Importancia: 3 Resultado: 9 Editar este item
Magnitude: 22 Baixa ) Média Alta
Importancia: 274 Baixa Média Alta

Informe a descrigdo do item

Figura 26 — Tela de competidores

A proxima etapa é o cadastramento dos Stakeholders, ou os envolvidos, mais
comumente os fornecedores. O usuario deverda informar os aspectos positivos dos
fornecedores, que agreguem valor a organizacgdo. A figura 27 apresenta a tela com a mesma

disposicao das avaliagdes anteriores.
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J O = anduse swor . = =S e[

€« C A  © localhost:3090

= ANALISE SWOT L

Trabalho de Conclusdo de Curso F U R B
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

2% Alexandre Feustel Bachr %! SAIR
FORCAS “ STAKEHOLDERS (ENVOLVIDOS)
Quais sdo os aspectos positivos que vocé julga sua empresa em relacéo aos envolvidos no processo, onde, sd0 08 , € que sdo um dife ial que agregue valor ao negdcio.
Digite o titulo da drea (-'-
Os sédo pro-ati nos p da izaga Magnitude: 3 Importéncia: 2 Resultado: 6 . Editar este item
Magnitude: @ O Baixa O Média D Alta
Importancia: @ © Baixa ) Média ) Alta

Informe a descri¢do do item

Figura 27 — Tela de Stakeholders

Na ultima etapa de avaliacdo de Forcas, constam os “Colaboradores”, de acordo com a
figura 28. Nota-se a alteracdo do botdo no final da pagina para “Finalizar Avaliagdo” em

coloracdo esverdeada.




'D + ANALISE SWOT =. ¥
& C A | ® localhost:8090/tcc/app/forcas/colaboradores.php Wl

o+ ANALISE SWOUI —l

Trabalho de Conclus&o de Curso F U R B
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

- Alexandre Feustel Baehr .
$1 SAIR

FORCAS “ COLABORADORES

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Aliquam nunc turpis, eleifend non gravida ac, cursus in arcu. Vestibulum ornare fringilla vehicula. Nam et turpis consequat turpis pellentesque dapibus sed blandit tellus. Sed tempor dignissim arcu, quis
egestas quam eleifend at. Sed at blandt erat.

Digite o titulo da area (+ Adicionar mais um item
formagéo ional de Magnitude: 3 Importéncia: 3 Resultado: 9 " Editar este item

Magnitude: 272 © Baixa © Média © Ata

Importancia: @ O Baixa © Média @ Ata

Informe a descrigdo do item

FINALIZAR
AL, .<

Figura 28 — Tela de colaboradores

Por ser a Ultima avaliacdo da area, ao clicar em “Finalizar Avaliagdo”, apresentara a

mensagem “Finalizada com Sucesso”, de acordo com a figura 29.

' A_pa:gina em localhost:8090 says:

Finalizado com sucesso!

OK

Figura 29 — Mensagem de finalizag&o de avaliacdo da area

Apo6s a avaliacdo, o sistema apresenta uma tela com o ranqueamento dos itens
avaliados em Forcas. O ranqueamento consiste em ordenar de modo decrescente o resultado
da multiplicacdo entre a magnitude e a importancia para visualizar dos itens mais importantes

da organizacdo bem como os que exigem maior atencdo, segundo a figura 30.




J © - anuse swor . A 5 =T X

€ C A | ® localhost:8090/tcc/app/ra

= ANALISE SWOT =W

Trabalho de Conclusdo de Curso F U R B

UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

9%  Alexandre Feustel Baehr &1 SAIR

[} i Ranqueamento dos itens

FORCAS FRAQUEZAS
Titulo i
Excelente Carteira de Consumidores 3 3 £
Tradicdo de marca em relacdo a competidores 3 3 9
formacdo p de 3 3 9
Os 530 pro-ati 05 Nos da 3 2 5
organizacio
OPORTUNIDADES AMEACAS
& Anaise de itens == Anélise SWOT M/I Analise de Cenérios

Figura 30 — Tela de ranqueamento apds avaliacdo de Forcas

O usuario podera retornar a pagina inicial da ferramenta, clicando sobre a logo da
ferramenta, que contém o termo Andlise SWOT, volta a tela descrita na figura 12. Conforme a
seqliéncia do estudo de caso, deve-se escolher a area Fraquezas, ao clicar sobre o botdo, serd
remitido para a primeira subarea da avaliagdo “Consumidores”. Esta tela contém as mesmas

instrucdes das subareas de Forcas , segundo a figura 31.




'[] 2 ANALISE SWOT =2, ¥ =Rl XS
€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/fraquezas/consumidores.php w A
O T Trapaiho de Conclusso de Curso FURB -
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU
2%  Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR )
FRAQUEZAS "V CONSUMIDORES
Quais &0 0s aspectos negativos ao que diz respeito do relacionamento da sua empresa com os consumidores.
Digite o titulo da drea (+
Baixa fidelidade 4 marca Magnitude: 3 Importancia: 3 Resuttado: 9 . Editar este item
Magnitude: @ © Baixa © Mmédia D Ata
Importancia: 273 7 Baixa © Média D Alta
Informe a descri¢do do item
4
| AVANCAR PARA A
| @4 PROXIMA ETAPA

Figura 31 — Tela de “Consumidores” na area de Fraquezas

Ap0s a inser¢do dos itens, podera ser clicado o botdo “Avangar para a proxima etapa”,

ao que o usuario sera enviado para a subarea de “Competidores”, como demonstra a figura 32.

' [ : ANALISE SWOT ::. +
vl A

o

FRAQUEZAS "V COMPETIDORES

Quais os aspectos negativos ao que diz respeito a uma desvantagem que sua empresa tenha frente aos competidores
(+ Adicionar mafs um ftem

Digite o titulo da drea

no de Magnitude: 3 Importancia: 3 Resuttado: 9 ~ Editar este item
Magnitude: @ Baixa Média D Ata
Importancia: 273 7 Baixa © Média D Alta
Informe a descri¢do do item
4

| AVANCAR PARA A
| @74 PROXIMA ETAPA

€ 9 C A |® localhost8090/tcc/app/fraquezas/competido p
O | T Trabalho de Conclusdo de Curso FURB -
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU
Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR )

m

Figura 32 — Tela de “Competidores” na area de Fraquezas
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As proximas subareas a serem avaliadas sdo a de “Stakeholders”, e “Colaboradores”,

segundo as figura 33 e 34, respectivamente.

Y O anduse swor . =

€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/fraquezas/stakeholders.php

O | T Trabalho de Conclusgo de Curso FURB -
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU
2%  Alexandre Feustel Baehr @ SAIR

FRAQUEZAS ¥ STAKEHOLDERS (ENVOLVIDOS)

Quais 0s aspectos negativos ao que diz respeito no relacionamento da sua empresa com os fornecedores.

Digite o titulo da drea

Baixa 40 com o ing dos Magnitude:
Magnitude: @ O Baixa
Importancia: © °) Baixa

Informe a descri¢do do item

(+ Adicionar mais um ftem

Importancia: 2 Resuttado: 4 . Editar este item
O Média © Ata
2 Média 0 Alta

" AVANCAR PARA A

PROXIMA ETAPA

m

Figura 33 — Tela de “Stakeholders” na area de Fraquezas

Y O anduse swor . =

€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/fraquezas/colaboradores.php

(o Iy Trabalho de Conclusdo de Curso FURB 4
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU
3%  Alexandre Feustel Baehr S SAIR

FRAQUEZAS *¥ COLABORADORES

Quais 0s aspectos negativos ao que diz respeito aos seus colaboradores €, que, possam prejudicar a empresa.

Digite o titulo da drea

Baixo relaci i entre Magnitude:
Magnitude: @ O Baixa
Importancia: 273 Baixa

Informe a descrigdo do item

(+ Adicionar mais um ftem

Importancia: 3 Resuttado: 9 _ Editar este item
D Média © Ata
0 Média Alta

Vi

m

Figura 34 — Tela de “Colaboradores” na area de Fraquezas




62

Ao clicar em “Finalizar Avaliagdo”, o sistema apresentara a tela de ranqueamento
como ocorreu ao final da avaliacdo de Forcas, agora, com os itens de Fragquezas ja inseridos e

calculados, conforme figura 35.

' [ .: ANALISE SWOT ::. *

€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/ranqueamento/listagem.php

= ANALISE SWOT L

Trabalho de Conclus&o de Curso F U R B
UNIVERSIDADE REGIONAL

DE BLUMENAU

9%  Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR

[ i Ranqueamento dos itens

FORCAS FRAQUEZAS
Titulo i anci Titulo Magnitude Importancia Resultado

Excelente Carteira de Consumidores 3 3 9 Baixa fidelidade 3 marca -3 3 -9
Tradicdo de marca em relacdo a competidores 3 3 9 Defasagem no departamento de marketing -3 3 -9
formacdo p i de 3 3 9 Baixo relacionamento interpessoal entre 2 3 9

= e colaboradores

Os s3o pl i nos da 3 2 6
organizacdo Baixa Integracdo com o marketing dos fornecedores -2 2 -4
OPORTUNIDADES AMEACAS
g Analise de itens == Analise SWOT ""/I Analise de Cenarios

Figura 35 — Tela de ranqueamento com os itens de Forgas e Fraquezas

Ao retornar a tela inicial da ferramenta, o usuéario poderd escolher a &rea de
Oportunidades, que apresentam diferencas entre as duas areas anteriores, por fazerem parte de
uma andlise do ambiente externo da organizacdo. Assim, a primeira subarea a ser avaliada

seria “Momento”, segundo a figura 36.




'D 2 ANALISE SWOT =2, A = =il XS
€ 9> C A  ® localhost:8090/tcc/app/oportunidades/momento.php wl A
O | T Trabalho de Conclusdo de Curso FURB -
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU
2%  Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR
Quais os aspectos da conjuntura atual que possam ser explorados para trazer beneficios para a empresa .
Digite o titulo da drea (+ Adicionar mais um ftem
Taxa Alta de Crescimento da Economia Brasileira Magnitude: 2 Importancia: 3 Resultado: 6 ' Editar este item
Magnitude: @ Baixa © Média D Ata
Importancia: @ Baixa © média D Alta
Informe a descrigdo do item
4
| AVANCAR PARA A
L ("/ PROXIMA ETAPA

Figura 36 — Tela de “Momento” na area de Oportunidades

Apos isto, 0 sistema apresenta a tela subarea de “Consumidores”, na qual 0 usuério

realizara os mesmo procedimentos de cadastro de todos os itens anteriores, de acordo com a
figura 37.

'D.::ANALISESWOT::. A B
€« C A O localhost8

cc/app/oportunid

nsumidores.php

O | T Trabalho de Conclusgo de Curso FURB -
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU
2% Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR

OPORTUNIDADES =+ CONSUMIDORES

Quais as caracteristicas postivas ou que no foram explorados ainda sobre os consumidores e que possam ser explorados para trazer beneficios para a empresa.

Digite o titulo da drea (+

Consumidores dispostos a pagar mais com produtos de qualidade. Magnitude: 3 Importancia: 3 Resultado: 9 . Editar este item
Magnitude: @ O Baixa © Média D Alta
Importancia: £23 Baixa © Média D Alta

Informe a descrigdo do item

(I

" AVANCAR PARA A

.?“! 4 PROXIMA ETAPA

Figura 37 — Tela de “Consumidores” na area de Oportunidades
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Depois, a avaliacdo se dard por “For¢as de Mercado”, relembrando que todos as

subareas possuem descri¢do para auxiliarem aos usuarios, como demonstra a figura 38.

[ .:: ANALISE SWOT ::. + =] =
€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/oportunidades/forcas_mercado.php w A
O T Trabalo de Conclusao de Curso FURB -

UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

2%  Alexandre Feustel Baehr &1 SAIR

OPORTUNIDADES FORCAS DE MERCADO

Quais as caracteristicas postivas de oferta e demanda ou que ndo foram explorados ainda, que possam ser explorados trazer beneficios para a empresa.

Digite o titulo da drea (+ Adicionar mais um ftem

Aumento de demanda por produtos do nosso setor Magnitude: 3 Importancia: 3 Resultado: 9 ,/‘ Editar este item
Magnitude: @ Baixa Média © Atta
Importancia: 27 ) Baixa © Média D Alta

Informe a descrigdo do item

(T

" AVANCAR PARA A

.4 PROXIMA ETAPA

L

Figura 38 — Tela de “Forgas de Mercado” na area de Oportunidades

Por fim, a Glltima subarea a ser avaliada serd de “Competidores”, conforme figura 39.

'D.::ANALISESWOT::, * =@ X

- C A | ® localhost:8090/tcc/app/oportunidades/competidores.php w A

O T Trabalo de Conclusdo de Curso FURB B
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU
2%  Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR

OPORTUNIDADES =~ COMPETIDORES

Quais os pontos ineficientes ou negativos dos & que possam ser explorados para trazer beneficios para a empresa
Digite o titulo da srea (+ Adicionar mafs um ftem
Competidores mais receosos em apostar no mercado Magnitude: 3 Importancia: 2 Resultado: 6 _ Editar este item
Magnitude: @ O Baixa © Média 0 Alta
Importancia: 27 ) Baixa © Média D Alta

Informe a descrigdo do item

FINALIZAR

Figura 39 — Tela de “Competidores” na area de Oportunidades
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Finalizando a avaliagdo, sera novamente apresentada ao usuério, a tela de

ranqueamento, demonstrada na figura 40.

' [ .:: ANALISE SWOT ::. + =[G R

€ C A | ® localhost:8090/tcc/app/ranqueame

=% ANALISE SWOT L

Trabalho de Conclusdo de Curso F U R B
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

2%  Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR

aQ . Ranqueamento dos itens

Titulo i anci Titulo Magnitude Importancia Resultado
Excelente Carteira de Consumidores 3 3 9 Baixa fidelidade a marca -3 3 -9
Tradicdo de marca em relacdo a competidores 3 3 9 Defasagem no departamento de marketing -3 3 -9
formagZo p de 3 3 9 Baixo relacionamento interpessoal entre 3 3 9
6 colaboradores
Os sdo pré-ativos nos da 3 2 6
organizacdo Baixa Integracdo com o marketing dos fornecedores -2 2 -4
Titulo porté
Consumidores dispostos a pagar mais com produtos de 3 3 9
qualidade.
Aumento de demanda por produtos do nosso setor 3 3 9
Taxa Alta de Crescimento da Economia Brasileira 2 3 6
Competidores mais receosos em apostar no mercado 3 2 6
g Analise de itens == Analise SWOT ""/I Analise de Cenarios

Figura 40 — Tela de ranqueamento com itens de Forcas, Fraquezas e Oportunidades

A Ultima area a ser avaliada a de Ameacas, contém as mesmas subareas de
Oportunidades, porém com descricdes diferentes, conforme demonstram as figuras 41, 42, 43
ed4.
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AMEAGAS “» MOMENTO

Quais os aspectos ou pontos da conjuntura atual que possam desfavorecer a empresa

Digite o titulo da area

0 mercado ainda esta oscilante devido a crise Magnitude: -2
Magnitude: @ ) Baixa
Importancia: o °) Baixa

Informe a descrigdo do item

FURB

UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

@1 SAIR

(+ Adicionar mats um ftem

Importancia: 2 Resultado: 4 _ Editar este item
Média © Ata
© Média D Alta
%

| AVANCAR PARA A
PROXIMA ETAPA

n

Figura 41 — Tela de “Momento” na area de Ameacas
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Trabalho de Conclusdo de Curso

- Alexandre Feustel Baehr

AMEAGAS “» CONSUMIDORES

Quais as caracteristicas consideradas negativas ou decisdes dos consumidores que possam desfavorecer a empresa.

Digite o titulo da drea

Mudanga de mentalidade do consumidor Magnitude: 3
Magnitude: @ © Baixa
Importancia: @ Baixa

Informe a descrigdo do item

FURB

UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

@1 SAIR

(+ Adicionar mafs um ftem

Importéncia: 3 Resultado: 9 " Editar este item
Média Alta
Média D Alta

4

AVANCAR PARA A

PROXIMA ETAPA

m

Figura 42 — Tela de Consumidores na area de Ameacas
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DE BLUMENAU

2%  Alexandre Feustel Baehr &1 SAIR
AMEAGAS ¥ FORGAS DE MERCADO
Quais os aspectos ou caracteristicas negativas de oferta e demanda que possam desfavorecer a empresa.

Digite o titulo da drea (+

Muita oferta de produtos do nosso setor Magnitude: Importéncia: 3 Resuttado: 5 . Editar este item

Magnitude: @ © Baixa © Média Alta

Importancia: @ Baixa © média ) Alta

Informe a descrigdo do item

4
| AVANCAR PARA A
L (“'/ PROXIMA ETAPA
H 1 29 4
Figura 43 — Tela de “Forcas de Mercado” na area de Ameacas
' [ ANALISE SWOT :. ¥ =7 [
5 C A | ® localhost:8090/tcc/app/ameacas/competidores.php WA
O T Trabalho de Conclusgo de Curso

- Alexandre Feustel Baehr

AMEAGAS “» COMPETIDORES

Quais os aspectos ou decisdes dos competidores que possam desfavorecer a empresa .

Digite o titulo da drea

Competidores diminuiram o prego Magnitude: -3
Magnitude: ) Baixa

Importancia: 27 Baixa

Informe a descrigdo do item

© Mmédia

DE BLUMENAU
$!1 SAIR
(+ Adicionar mais um ftem
Importancia: 3 Resultado: =) _ Editar este item
© Média © Ata
Alta
v/

FURB

UNIVERSIDADE REGIONAL

Figura 44 — Tela de Competidores na area de Ameacas

Ao ser clicado em “Finalizar Avaliacao”, a tela de ranqueamento, estara completa com

45.

todas as areas preenchidas, concluindo um dos objetivos especificos de acordo com a figura



68

Y O anuse swor . # =Elx

% C A | ® localhost:8090/tcc/app/ranqueamento/listagem.php
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[ i Ranqueamento dos itens

Titulo i anci Titulo Magnitude Importancia Resultado
Excelente Carteira de Consumidores 3 3 9 Baixa fidelidade 3 marca -3 3 -9
Tradicdo de marca em relacdo a competidores 3 3 9 Defasagem no departamento de marketing -3 3 -9
Excelente formacdo pi de 3 3 9 Baixo relacionamento interpessoal entre 2 3 9
= = colaboradores
Os s 530 pré-ativos nos da 3 2 5
organizacdo Baixa Integracdo com o marketing dos fornecedores -2 2 -4
Titulo porté Titulo i a
Consumidores dispostos a pagar mais com produtos de 3 3 9 Mudanca de mentalidade do consumidor 3 3 9
ualidade.
e Competidores diminuiram o preco 3 3 g
Aumento de demanda por produtos do nosso setor 3 3 9 R T P > 3 o
uita oferta de produtos do nosso setor
Taxa Alta de Crescimento da Economia Brasileira 2 3 6 > a I e 5 5 %
mercado ainda estd oscilante devido a crise
Competidores mais receosos em apostar no mercado 3 2 6
g Analise de itens == Analise SWOT "“/I Analise de Cenarios

Figura 45 — Tela de ranqueamento com os itens de Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas

Ap6s completar a avaliagdo, o usuario retornard a pagina inicial e podera observar as
analises que o auxiliardo na formulacdo de estratégicas e no planejamento estratégico de
marketing. A primeira delas ja demonstrada na figura 45, o ranqueamento de itens dispde da
relevancia dos itens em modo decrescente. A segunda, a Analise SWOT, divide,
graficamente, a area a que os itens estdo dispostos. Com esta visdo, 0 usuario podera observar
0s principais pontos que diferenciam sua organizacdo das demais, bem como, 0s pontos que 0
tornam menos competitivo no mercado. A matriz SWOT, demonstrada na subsecdo 2.4.2 é

uma técnica bastante eficaz neste ponto, conforme a figura 46.
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ol
Analise SWOT
[

- Excelente Carteira de Consumidores - Baixa fidelidade a marca
- Tradicdo de marca em relacdo a competidores - Defasagem no departamento de marketing
formacao i de - Baixo relacionamento interpessoal entre colaboradores
-0s s#0 pré-ativos nos da organizaca - Baixa 30 com o dos es
- Consumidores dispostos a pagar mais com produtos de qualidade. -Mudanca de mentalidade do consumidor
- Aumento de demanda por produtos do nosso setor - Competidores diminuiram o preco
- Taxa Alta de Crescimento da Economia Brasileira - Muita oferta de produtos do nosso setor
- Competidores mais receosos em apostar no mercado -0 mercado ainda esté oscilante devido a crise

] I Ranqueamento dos itens g Analise de itens “/I Analise de Cenarios

Figura 46 — Tela com a Analise SWOT dos itens

Outra opc¢do no auxilio da formulacdo de estratégias € a Analise de itens, aqual é
fornecida uma classificacdo item a item. Para as areas de Forcas e Fraquezas, por ser uma
analise de ambiente interno, sdo as seguintes classificacoes:

a) manter este patamar: como o item estd bem avaliado, deve-se manter neste nivel a

qualidade do produto/servico;

b) melhorar este item: necessidade de melhora do item, com a utilizacdo de um

planejamento estratégico, pode-se melhorar a classificagdo;

c) item critico: necessidade de intervencdo urgente devido a baixa avaliagcdo do item,

para ndo prejudicar a qualidade do servico/produto.

Ja as de anélise de ambiente externo, que sdo as Oportunidades e Ameacas, se dao por:

d) atencdo neste item: item de grande relevancia para a organizagdo, necessidade de

atencdo para obter proveitos para a organizagéo, transformando em uma forca;

e) item de média importancia: item sem grande relevancia para a organizacgdo, seus

resultados ndo trariam grande proveito;

f) item irrelevante: item sem importancia, ndo ha necessidade de atencéo.

A disposicdo grafica também auxilia ao usuario no discernimento da classificacéo,

conforme demonstra a figura 47.
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(J Analise de itens

FORCAS FRAQUEZAS

Titulo Resultado Titulo Resultado
Manter este patamar Excelente Carteira de Consumidores 9 Manter este patamar Baixa fidelidade 3 marca -9
Manter este patamar Tradicdo de marca em relacdo a competidores 9 Manter este patamar Defasagem no de g -9
Manter este patamar formac3o p de 9 Manter este patamar Baixo r ento entre -9
iwmcﬁﬂoo Os 530 pro-at nos da 3 1 Meihorar este item Baixa Integracdo com o marketing dos fornecedores -4

OPORTUNIDADES AMEACAS

Titulo Resuitado Titulo Resultado
Atengdo neste item Consumidores dispostos a pagar mais com produtos de qualidade. 9 Atengdo neste item Mudanca de mentalidade do consumidor -9
Atengdo neste item Aumento de demanda por produtos do nosso setor 9 Atengdo neste item Competidores diminuiram o preco -9
Atengdo neste item Taxa Alta de Crescimento da Economia Brasileira 6 item de média importancia 0O mercado ainda esta oscilante devido a crise -4
Atengdo neste item Competidores mais receosos em apostar no mercado 6 item irrelevante Muita oferta de produtos do nosso setor -1

I I Ranqueamento dos itens == Analise SWOT "/I Andlise de Cenarios

Figura 47 — Anélise de itens

Ao clicar numa das classificacdes, o usuario podera obter uma breve descrigdo sobre o

significado da mesma, segundo a figura 48.

'J,::ANALISESWOT::.
€ C ff © localhost

[X] Fechar

ITEM CRITICO

O ftem esté critico. Ha a necessidade de uma intervencéo
umanh &, Ban, Que, O SeOO/LRGN 1k prejutg &

Figura 48 — Descricdo da classificacdo
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Apb6s a Andlise de Itens, é possivel ao usuario observar a Analise de Cenarios.
Conforme a subsec¢do 2.4.3, a analise ocorre pela interseccéo das quatro areas, baseando-se na
figura 4 da subsecéo, foi desenvolvido graficamente em que ponto a organizacao se encontra.
O tipo de negocio que ela representa, também demonstrada na subsecdo, utiliza-se de regras

condicionais, apresentada na subsec¢do 2.4.3. A figura 49 demonstra a tela da Analise de Itens.

' [ .: ANALISE SWOT ::. *

& C A | ® localhost:8090/tcc/app/ranqueamento/analise_cenario.php

= ANALISE SWOT L
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""/[ Analise de Cenarios

PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
AMEACAS SOBREVIVENCIA MANUTENGAO
OPORTUNIDADES CRESCIMENTO DESENVOLVIMENTO

A ORGANIZAGAO ESTA NO NIVEL:
Desenvolvimento

E hora de pensar mais, expandir seus horizontes! A empresa possui muitos Pontos Fortes e as Oportunidades, proporcionario muitas formas de expansio da organizagio.

ANALISE DO TIPO DE NEGOCIO:
Negdcio maduro

Seu negdcio esta num ponto onde ocorrem poucas ameagas e oportunidades, assim, tornando-se rotineiro. Utilize o planejamento estratégico para alcangar véos mais altos.

Q . Ranqueamento dos itens == Analise SWOT g Analise de itens

Figura 49 — Anélise de Cenarios

A penaltima andlise, uma forma grafica de representacdo em termdmetros, 0 momento
da empresa. Para isto, foi utilizado 0 mesmo célculo da Analise de Cenarios para informar em

qual grau encontra-se a empresa, isto € demonstrado na figura 50.
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€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/termometro/termometro.php it
PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
AMEACAS E)
@
OPORTUNIDADES

Desenvolvimento

Figura 50 — Tela dos termdmetros com a Anélise de Cenérios

Por fim, a anélise de concorréncia € a possibilidade de avaliar como a organizacéo esta
em relagdo aos concorrentes, na visdo do usudrio. Para tal, o usuério € remetido para uma tela
a qual poderéa escolher uma empresa da listagem ou cadastrar uma nova empresa, clicando em

“Empresas”, conforme figura 51.
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€« C' A | © localhost:8090/tcc/app/comparacao/empresa/empresa.php w A

= ANALISE SWOT =W

Trabalho de Conclusdo de Curso F U R B

UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

9%  Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR

@ Analise da Concorréncia

Escolha uma empresa abaixo:

Empresa Teste [

@ Empresas

Figura 51 — Tela com a listagem da Analise de Concorréncia

Ao clicar em “Empresas”, o USuario visualizard as empresas cadastradas, com

possibilidade de cadastro de uma nova empresa e a edi¢do das ja relacionadas, figura 52.




73

Y 0 anuse swor . +
€ C A | ® localhost:8090/tcc/app/empresas/listagem.php

ANALISE SWOT 7~

Trabalho de Conclusdo de Curso F U R B
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

S |W
iy

&1 SAIR

2%  Alexandre Feustel Baehr

@ Empresas [ CADASTRAR NOVO

NOME ENDERECO CIDADE/UF

Empresa Teste Rua SWOT, 300 Indaial'SC 3

Figura 52 — Tela com a listagem das empresas

Para cadastrar uma nova empresa, basta o usuario clicar em “Cadastrar Novo”, a qual
abrira uma nova janela, com os dados a serem cadastrados, informando-os e clicando em

“Cadastrar”, de acordo com a figura 53.

FECHAR [X|

CADASTRAR NOVA EMPRESA

Nome:
CNPJ:
Endereco:
Bairro:

Cidade/UF:

Figura 53 — Cadastro de nova empresa

Para a edicdo das empresas ja cadastradas, estd disponivel a opcdo de edicdo dos
dados, bastando clicar sobre o icone a direita da relacdo da empresa, abrindo assim uma nova

janela, segundo a figura 54.
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FECHAR [X|

EDITAR ESTA EMPRESA

Mome: Empresa Teste
CHPJ: 18.196. 366/0001-43
Endereco: Rua do SWOT, 150
Bairro: Centro

Cidade/UF:

Figura 54 — Tela de edicdo de empresa

Ap0s o cadastro das empresas, 0 usuario sera remetido a tela principal de Anéalise de
Concorréncia, a qual observara as quatro areas, conforme a tela inicial da ferramenta, como

demonstra a figura 55.
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@ Anélise da Concorréncia

| h Grafico Comparativo

Figura 55 — Tela principal da Anélise de Concorréncia

Clicando na area de Forcgas, por exemplo, o usudrio visualizard a mesma subéarea

anterior, no caso, “Consumidores”. A diferenga ¢ que os dados ja cadastrados para a empresa
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a qual o usudrio pertence, ja estdo dispostos, e os valores de Magnitude e Importancia estéo
zerados, esperando a edigdo para os valores de acordo com o usuario, como demonstra a

figura 56.
'D 2 ANALISE SWOT ::. + =[] 22
€« C A | ® localhost:8090/tcc/app/comparacao/forcas/consumidores.php % A

= ANALISE SWOT W

Trabalho de Conclus&o de Curso F U R B
UNIVERSIDADE REGIONAL
DE BLUMENAU

9%  Alexandre Feustel Baehr @1 SAIR

FORCAS “» CONSUMIDORES

Quais 530 0s aspectos postivos que vocé julga em relacio aos consumidores de sua empresa ¢ que sejam um diferencial que agregue valor ao negécio.

Excelente Carteira de Consumidores Magnitude: o Importéncia: o Resultado: 0 ~ Editar este item

PN
’/ AVANCAR PARA A

PROXIMA ETAPA

Figura 56 — Tela de “Consumidores”, na Andlise de Concorréncia sem os valores

Para a alteracao dos valores, basta o usuario clicar sobre o botao “Editar este item”, a
qual exibira uma nova janela e disponibilizara os valores a serem alterados para a Magnitude

e Importancia, de acordo com a figura 57.
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FECHAR [X|

FORCAS " CONSUMIDORES

Editar tem

Excelente Carteira de Consumidores

Magnitude: ©) Baixa © Média @ Alta

Importancia: ©) Baixa ©) Média © Alta

Nossa empresa possui uma excelente gama de consumidores
dos mais variados perfis.

B  EDITARESTEITEM

Figura 57 — Tela de edigdo de item em “Consumidores”, para alterar os valores de Magnitude e
Importancia

Ap0s a alteracdo dos valores, a Magnitude, a Importancia e o Resultado ja estardo

calculados, como demonstra a figura 58.
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FORCAS “» CONSUMIDORES

Quais séo os aspectos positivos que vocé julga em relacio aos consumidores de sua empresa e que sejam um diferencial que agregue valor ao negécio.

Excelente Carteira de Consumidores Magnitude: 2 Importéncia: 3 Resultado: 6 Editar este item

N
/' AVANCAR PARA A
1.4 "PROXiMA ETAPA

Figura 58 — Tela de “Consumidores” com os valores alterados
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ApoOs esta alteracdo, o usuario clicard no botdo “Avancar para a proxima etapa”,
cumprindo 0s mesmos passos anteriores para a edicdo dos valores, sendo que as areas,
subareas e itens sdo 0s mesmo que os cadastrados na avaliacdo da organizacdo. Ao final desta
avaliacdo da concorréncia, o usuario visualizard, na tela principal, o botdo “Grafico
Comparativo”, clicando-0, constara em disposicdo grafica, em cada area, as suas subéreas,

atendendo o objetivo especifico “d”, conforme figura 59.
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[} i Grafico Comparativo

FORCAS FRAQUEZAS
Q Consumidores ;,‘.3 Competidores Q Consumidores ;,} Competidores
© sorenacer S comvoracores > sorenacer S comorssores
OPORTUNIDADES AMEACAS

Momento Q Consumidores ) — Momento Q Consumidores

§‘) " Forca de Mercado 3’,; Competidores 5‘) " Forca de Mercado Competidores

S )
a7

Figura 59 — Tela de escolha de subarea para geracao do grafico comparativo

Clicando sobre “Consumidores”, por exemplo, o usudrio podera visualizar um grafico
de barras comparando a sua empresa, que esta em azul, com 0 concorrente, em rosa, como

demonstra a figura 60.
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FORGAS
Consumidores

BL

Excelente Carteira de Consumidores Baixa amarca G

RESULTADO
w
°
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0.0

dispostos a pagar mais com produtos de qualidade
ITENS

B EmpresaX @ Empresa Teste

! [} : ANALISE SWOT ::. ] [ graf forca_consumidorp... * e =

Figura 60 — Gréfico comparativo de empresas.

No quadro 17, consta o cddigo de célculo e geracdo do grafico.

<?php
gqueryls = "3ELECT * FROM resultados where tipo=l and tipo_item=Z2 and empresa=:2";
gresultl? = myagl gquery (Fgquery02);

sresultadol2 = arrav()s

while ($ra2 = myagl fetch_array(sresultlZ)) |
array_push (fresultadolZ, fr32['resultado’]);

}

sgBarras? = new BarPlot{fresultadol);

sgBarrasZ->5etFillColor {"red™);

sgBarrasZ->5etShadow ("darkkblus") ;

f3glHomeEmpresal? = "select nome L{rom empresas where id=z2";

sresfomeEmpresal? = myagl gquery ($3glNomeEmpresalz) ;

while (fralomedaEmpresal? = mysgl_ fetch array (fresHomeEmpresalz) ) {
tnomeEmpresal? = SrslomedaEmpresal2['nome']:
tgBarrasiZ->Setlegend (fnomeEmpresal2) »

}

SgrupoBarras = new GroupBarPlot {arrav ($gBarras,$gBarrasz)):

sgrafico->Add (SgrupocBarras) ;

el

Quadro 17 — Cddigo de calculo e geracédo do grafico comparativo

O grafico fornece ao usuario, a visdao do posicionamento no mercado, provendo

melhores subsidios para um planejamento estratégico mais elaborado. Por fim, para o usuério

sair seguramente da ferramenta basta clicar sobre o botdo “Sair” que consta a direita, no topo,

a qual apresentara a mensagem “Vocé saiu desta ferramenta com sucesso”, apresentado na

figura 61.
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' A pagina em localhost:8090 says:

Vocé saiu desta ferramenta com sucesso!

oK

Figura 61 — Mensagem de saida da ferramenta.

3.5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os objetivos do trabalho que, inicialmente visavam o cadastro de itens, o
ranqueamento destes itens e a Analise SWOT dos mesmos, e que, com o tempo, foram
aprimorados e mais especificacdes foram incluidas na ferramenta, no que, concerne a area de
andlises e da concorréncia, foram concluidos.

Sobre o trabalho correlato, o SWOT Expert, que divide os itens em subareas,
semelhante a este trabalho, porém, ndo as quantificam em Magnitude e Importancia, sendo
assim, ndo ha ranqueamento e os itens, sdo dispostos, na Analise SWOT, conforme a ordem
de cadastro, ndo fornecendo um aprofundamento da justificativa do item estar naquela posicédo
ou qual a sua relevancia perante a organizacdo. Outro fato é a dificuldade de muitos
empreendedores lidarem com a lingua inglesa, na qual o software estd escrito. Dificuldade
essa aumentada por ndo ser encontrada nenhuma ferramenta semelhante, com a lingua
portuguesa, aumentando a necessidade de uma implementacdo neste sentido.

O maior beneficio da ferramenta € o foco nos itens de relevancia na organizacao,
sendo possivel uma andlise mais precisa, podendo, destrinchar os itens em subitens,
fornecendo uma visdo mais clara da importancia do mesmo, além da oportunidade de
observagdo dos concorrentes e a visualizacdo dos graficos comparativos. A possibilidade de
conhecer o tipo de negdcio, o nivel de maturidade e quais os itens mais importantes, facilitam
ao usuario a formulacdo de estratégias para a organizagao.

A utilizacdo de uma linguagem de cddigo aberto, o PHP, e um banco de dados livre,
possibilitam a organizacdo implantar a ferramenta com baixos custos, além de uma

manutencd0 menos onerosa e as atualizacBes rapidas e sem dificuldades, permitindo
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acessibilidade a ferramenta por parte das pequenas e médias empresas.

Por fim, alguns recursos ndo estavam na proposta inicial, mas foram inseridas no
trabalho, como a andlise de itens, a analise de cenarios, andlise de concorréncia e o
termOmetro da organizacdo, com o objetivo de ja auxiliar a implementacao de aspectos que

aumentem a competitividade da organizacéo.
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4 CONCLUSOES

A crescente competitividade e a evolugcdo mercadoldgica proporcionam situagdes em
que as empresas necessitam tracar suas estratégias. Com ac¢des que visam uma avaliacdo, as
organizagOes prevéem custos e potencializam suas qualidades, ao passo que procuram
minimizar ou extinguir seus defeitos ou adversidades.

Nas micro e pequenas empresas a situacao requer ainda maior atencdo, devido a forte
concorréncia, as constantes mudancas e a sua grande flexibilidade. Num mercado
extremamente competitivo, faz-se necessario disponibilizar mecanismos que permitam
aprimorar a competitividade destas organizacfes e inseri-las num contexto vantajoso no
mercado. A situacdo ndo € diferente no Vale do Itajai-SC, a qual a imensa maioria é composta
por empresas de pequeno porte, e, a maioria delas ndo dispde de ferramentas que
potencializam a competitividade e meios estratégicos que estejam prevenidos a constantes
mudangas que o mercado hoje impde.

O presente trabalho pretende colaborar na inclusdo do planejamento estratégico de
marketing na cultura organizacional das micro e pequenas empresas no Vale do Itajai-SC,
automatizando e desmistificando informacgdes que inviabilizariam analises estratégicas, de
forma que o préprio gerente, responsavel pela area de marketing, ou o dono do negécio
podem inserir itens que julguem importantes, avaliando essas informacdes, e, ao final, obter
graficamente e descritivamente analises que auxiliam na formulacéo das estratégias.

Por ser desenvolvida em linguagem aberta, sua manutencdo é facilitada, os custos
muito baixos, e, por ser em plataforma web, as atualiza¢Ges sdo menos dispendiosas e duram
menor tempo, ao encontro da proposta de desmistificacdo voltadas ao planejamento
estratégico, além de, facilitar as etapas da avaliacdo, proporcionando menor esfor¢co e maior
resultado.

A conclusdo do trabalho foi além das expectativas, pois, fomentou toda a proposta
inicial e houve tempo para a implementacdo de itens adicionais, aumentando o numero de
objetivos iniciais em relacdo a proposta. Os resultados efetivaram em maiores funcionalidades
para a ferramenta, principalmente na fungdo de analises, que sdo tanto especificas, voltada
para a verificacdo de cada item, bem como a visdo mais genérica, com a andlise geral da
organizacéo e dos seus concorrentes.

Assim, o trabalho veio contribuir para ampliar 0s conhecimentos pessoais,

principalmente no que diz respeito ao planejamento estratégico de marketing e suas técnicas,
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a qual, desconhecida, obtendo enriquecimento de conteudo, assim como, a oportunidade de
conhecer a realidade da regido, no que diz respeito as pequenas organizagdes em numeros,
importante para a conclusédo deste trabalho e da ferramenta. Além disso, o aprofundamento na
linguagem de programacéo e técnicas de exibicdo de janelas desconhecidas pode contribuir

para o0 conhecimento técnico necessario para a area da computacao.

4.1 EXTENSOES

Como sugestBes para trabalhos futuros, a ferramenta deveria ser incrementada,
possibilitando o registro de informagdes como as vendas realizadas e previstas. Fornecer um
termOGmetro com o0s produtos ou servicos que estdo em alta e que, necessariamente, seriam 0s
pontos fortes da organizacdo, bem como, 0os com pouco destaque, que mereceriam uma
analise da situacéo.

Outro aspecto a propor, seria integrar a ferramenta a um sistema de planejamento
estratégico de marketing, que iniciaria com a indicacdo da missdo e a visdao da empresa,
partindo para a formulacdo de metas, a implementacdo e 0 monitoramente e avaliacdo das
metas estabelecidas, promovendo um amplo sistema de apoio as organizacdes.

A possibilidade do uso do aplicativo academicamente também ¢é considerado,
auxiliando no entendimento da Analise SWOT, bem como, sua utilizagdo no contexto das
organizagOes. Sugere-se a disponibilizacdo nas disciplinas de Tecnologia de Informacdo na
Gestdo de Negodcios e em Empreendedorismo em Informaética, do curso de Sistemas de
Informacdo da FURB.

Por fim, na analise de concorréncia, dimensionar os competidores em suas acdes em
marketing, monitorando-os e registrando as informagdes na ferramenta, isto possibilitaria
acOes que visariam antever ao concorrente e fornecer produtos ou servi¢cos de maior

qualidade.
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APENDICE A - Detalhamento dos casos de uso

No Quadro 18 apresenta-se 0 caso de uso "Manter Forgas".

uCo1 O sistema devera permitir o usuario manter forcas.

Descricéo Permite ao usuério incluir, alterar ou excluir os itens que compde “Forgas”:

consumidores, competidores, stakeholders, colaboradores.

Ator Usuario

Pré-condicédo Usuario deve fazer login(autenticacdo) no sistema.

Fluxo principal Usuario preenche os dados solicitados para o item Consumidores;
Sistema valida as informacdes digitadas pelo gerente;

Usuario clica no botdo “Avangar”;

Sistema cadastra as informacoes;

Usuario preenche os dados solicitados para o item Competidores;
Sistema valida as informacdes digitadas pelo gerente;

Usuario clica no botdo “Avangar”;

Sistema cadastra as informacoes;

© o N o g b~ w D RE

Usuario preenche os dados solicitados para o item Stakeholders;

[EN
o

. Sistema valida as informac@es digitadas pelo gerente;

11. Usuario clica no botdo “Avangar”;

12. Sistema cadastra as informacGes;

13. Usuério preenche os dados solicitados para o item Colaboradores;
14. Sistema valida as informages digitadas pelo gerente;

15. Usuario clica no botdo “Finalizar”.

Cenério — Visualizagdo Sistema mostra todas os itens da area de forgas cadastradas.
Cenario — Edicéo 1. Usudrio seleciona um item para edic&o;
2. Sistema mostra os dados do item selecionado para edigdo;
3. Usuario altera o item e clica no botdo “Atualizar”;
4. Sistema mostra o item cadastrado com o registro alterado.
Cenario — Incluséo 1. Usuario inclui um novo item;
2. Sistema mostra os itens cadastrados.
Fluxo Alternativo e Nos passos 3,6, 9 e 12, se 0 gerente optar por inserir mais um item, deve
clicar no botdo “Inserir mais um item”.
Pés-condigdo Usuaério visualizou, editou ou incluiu um item.

Quadro 18 — Descricéo do caso de uso “Manter Forgas”




No Quadro 19 apresenta-se 0 caso de uso "Manter Fraquezas".
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ucol O sistema devera permitir o usuario manter fraquezas.

Descri¢do Permite ao usuario incluir, alterar ou excluir os itens que compde “Fraquezas™:
consumidores, competidores, stakeholders, colaboradores.

Ator Usuério

Pré-condigdo

Usuério deve fazer login(autenticagdo) no sistema.

Fluxo principal

Usuario preenche os dados solicitados para o item Consumidores;
Sistema valida as informacdes digitadas pelo gerente;

Usuario clica no botdo “Avangar”;

Sistema cadastra as informacoes;

Usuario preenche os dados solicitados para o item Competidores;
Sistema valida as informacdes digitadas pelo gerente;

Usuario clica no botdo “Avangar”;

Sistema cadastra as informacoes;

© 0 N o a ~ w D P

Usuario preenche os dados solicitados para o item Stakeholders;

[y
o

. Sistema valida as informacd@es digitadas pelo gerente;

11. Usuario clica no botao “Avangar”;

12. Sistema cadastra as informacGes;

13. Usuario preenche os dados solicitados para o item Colaboradores;
14. Sistema valida as informacGes digitadas pelo gerente;

15. Usuario clica no botdo “Finalizar”.

Cenério — Visualizacdo

Sistema mostra todas os itens da &rea de fraquezas cadastradas.

Cenério — Edicéao

Usuario seleciona um item para edicdo;
Sistema mostra os dados do item selecionado para edi¢éo;
Usuario altera o item e clica no botdo “Atualizar”;

Sistema mostra o item cadastrado com o registro alterado.

Cenario — Inclusdo

Usuario inclui um novo item;

I B R o

Sistema mostra os itens cadastrados.

Fluxo Alternativo

clicar no botdo “Inserir mais um item”.

e Nos passos 3,6, 9 e 12, se 0 usuario optar por inserir mais um item, deve

Pés-condicdo

Usuario visualizou, editou ou incluiu um item.

Quadro 19 — Descri¢ao do caso de uso “Manter Fraquezas”




No Quadro 20 apresenta-se 0 caso de uso “Manter Oportunidades™.
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UCo1 O sistema devera permitir o usuario manter oportunidades.

Descri¢do Permite ao usuario incluir, alterar ou excluir os itens que compde “Oportunidades™:
momento, consumidores, forcas de mercado, competidores.

Ator Usuério

Pré-condigdo

Usuério deve fazer login(autenticagdo) no sistema.

Fluxo principal

Usuario preenche os dados solicitados para o item Momento;
Sistema valida as informacdes digitadas pelo gerente;

Usuario clica no botdo “Avangar”,;

Sistema cadastra as informacoes;

Usuario preenche os dados solicitados para o item Consumidores;
Sistema valida as informacdes digitadas pelo gerente;

Usuario clica no botdo “Avangar”;

Sistema cadastra as informacoes;
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Usuario preenche os dados solicitados para o item Forcas de Mercado;

[y
o

. Sistema valida as informacd@es digitadas pelo gerente;

11. Usuario clica no botao “Avangar”;

12. Sistema cadastra as informacGes;

13. Usuario preenche os dados solicitados para o item Competidores;
14. Sistema valida as informagGes digitadas pelo gerente;

15. Usuario clica no botdo “Finalizar”.

Cenério — Visualizacdo

Sistema mostra todas os itens da area de oportunidades cadastradas.

Cenério — Edicéao

Usuario seleciona um item para edicdo;
Sistema mostra os dados do item selecionado para edigéo;
Usuario altera o item e clica no botdo “Atualizar”;

Sistema mostra o item cadastrado com o registro alterado.

Cenario — Inclusdo

Usuario inclui um novo item;

I B R o

Sistema mostra os itens cadastrados.

Fluxo Alternativo

e Nos passos 3,6, 9 e 12, se 0 gerente optar por inserir mais um item, deve

clicar no botdo “Inserir mais um item”.

Pés-condicdo

Usuario visualizou, editou ou incluiu um item.

Quadro 20 — Descri¢do do caso de uso “Manter Oportunidades”




No Quadro 21 apresenta-se 0 caso de uso "Manter Ameacas".
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UCo1 O sistema devera permitir o usuario manter ameagas.

Descri¢do Permite ao usuario incluir, alterar ou excluir os itens que compde “Ameagas”:
momento, consumidores, forcas de mercado, competidores.

Ator Usuério

Pré-condigdo

Usuério deve fazer login(autenticagdo) no sistema.

Fluxo principal

Usuario preenche os dados solicitados para o item Momento;
Sistema valida as informacdes digitadas pelo gerente;

Usuario clica no botdo “Avangar”;

Sistema cadastra as informacoes;

Usuario preenche os dados solicitados para o item Consumidores;
Sistema valida as informacdes digitadas pelo gerente;

Usuario clica no botdo “Avangar”;

Sistema cadastra as informacoes;
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Usuario preenche os dados solicitados para o item Forcas de Mercado;

[y
o

. Sistema valida as informacd@es digitadas pelo gerente;

11. Usuario clica no botao “Avangar”;

12. Sistema cadastra as informacGes;

13. Usuario preenche os dados solicitados para o item Competidores;
14. Sistema valida as informac@es digitadas pelo gerente;

15. Usuario clica no botdo “Finalizar”.

Cenério — Visualizacdo

Sistema mostra todas os itens da &rea ameacas cadastradas.

Cenério — Edicéao

Usuario seleciona um item para edicdo;
Sistema mostra os dados do item selecionado para edicéo;
Usuario altera o item e clica no botdo “Atualizar”;

Sistema mostra o item cadastrado com o registro alterado.

Cenario — Inclusdo

Usuario inclui um novo item;

I B R o

Sistema mostra os itens cadastrados.

Fluxo Alternativo

e Nos passos 3,6, 9 e 12, se 0 gerente optar por inserir mais um item, deve

clicar no botdo “Inserir mais um item”.

Pés-condicdo

Usuario visualizou, editou ou incluiu um item.

Quadro 21 — Descri¢do do caso de uso “Manter Ameagas”
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ANEXO A - Exemplo de ranqueamento da andlise ambiental de uma pequena empresa

téxtil.

O quadro 22 apresenta um exemplo de anélise ambiental com ranqueamento, com as

siglas M representando Magnitude, I, importancia e R, resultado.

FORCAS M|l |R FRAQUEZAS MiIl]| R
- Conhecimento forte de 3 |39 | - Fraca aposta na marca -313(-9
producdo, processos, produtos e
mercados
- Excelente formagéo 3 |39 |-Maélocalizagdo -313(-9
profissional dos colaboradores
- Esforco para a modernizagdo |3 | 3 | 9 | - Especializacdo em -312|-6
de equipamentos produtos de baixo valor
acrescentado
- Tradicao téxtil 2 | 2|4 | -Faltade cooperagdo -312|-6
horizontal e vertical
- Bom nome e reconhecida 2 | 2|4 |-Apromogéo destaca as 212|-4
qualidade caracteristicas e ndo os
beneficios
- Catéalogo excelente 3 |13 |- Dependénciade 1]12(-2
subcontratacéo

OPORTUNIDADES AMEACAS M|I| R
- Desenvolvimento de novas - Consumidores sensiveis 313 -9
aplicac@es para produtos ao preco
téxteis, apostando-se em
produtos diferenciados

w|Z
© |0

- Producéo mais flexivel e 3 13| 9 |-Mudanga de mentalidade |-3|3| -9
orientada para produtos de do consumidor
maior valor acrescentado
- Novos nichos de mercado 3 | 3|9 |-Concorréncia com paises | -2 |3 | -6
a qual o valor do produto €
menor

- Reaquecimento da economia 3 |2 |6 |- Carénciade planejamento | -2 |3 | -6

estratégico

- Demanda por alta qualidade 2 | 2| 4 | -0Ociosidade da producéo 212 -4
Quadro 22 — Exemplo de ranqueamento de itens de uma pequena empresa téxtil




