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PROPOSTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM UMA
MICROEMPRESA DE EMBALAGENS E DESCARTAVEIS
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RESUMO
Resumo O objetivo desse trabalho € elaborar um planejamento estratégico para
uma microempresa no ramo de embalagens e descartaveis, para que possa
auxiliar o empreendedor a organizar seu negocio e visualizar previamente os
obstaculos que possam surgir com o0 tempo, visto que a mesma busca se
vislumbrar e ter éxito em um mercado competitivo. Para isso, foram estudados
0s aspectos tedricos, mostrando as principais ferramentas do Planejamento
Estratégico que podem ser utilizados como a andlise SWOT, as 5 forcas de
Porter e outros. Dessa forma, o resultado desse trabalho teve contribuicdo
bibliografica sobre planejamento estratégico e suas ferramentas e também
informacdes relevantes sobre a empresa através de um roteiro de entrevista,
para que possa realizar um diagndstico mais preciso de sua empresa,

fundamentados nos resultados desse diagnadstico.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento estratégico. Ferramentas estratégicas.
Micro e pequenas empresas.

ABSTRACT

The companies that have been emerging mainly from micro and small have been
showing a significant increase in the Brazilian market. This scenario reflects an
exit for many people who are unemployed to become entrepreneurs, owners of
their own business. Many ventures are opened informally, without the basis of
theoretical or practical knowledge, resulting in difficulties that could have been
avoided before, through a market study. The strategic planning is a broad tool in
the administration that helps the entrepreneur to organize his business and
visualize previously obstacles that may arise over time. Using the method of
bibliographic research in a given microenterprise, it was possible to identify the
panorama of the organizational scenario of the lack of strategic planning, even in
a company with more than ten years of market.
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1 - INTRODUCAO

Através de ferramentas estratégicas, uma empresa busca manter-se viva no
mercado que esta cada vez mais dinamico e competitivo. Por isso, as
organizacdes trabalham com intuito de atingir o ponto de equilibrio, ou seja,
recuperar o dinheiro que investiu inicialmente, se estabilizar e tornar-se solida no
mercado, buscando o sucesso através dos objetivos propostos e das metas
estipuladas. Entretanto, muitas empresas existentes ndo dispéem de um
planejamento estratégico que dé sustentabilidade para alcancar seus objetivos,
ou seja, ndo fazem uma analise de mercado ou um planejamento estratégico
para a mesma, trazendo como impacto um cenario de incertezas financeiras e
sucesso organizacional duvidoso. Com isso, este trabalho proporciona a
implementacédo de um planejamento estratégico para uma empresa no ramo de
embalagens e descartveis para que a mesma possa estar preparada para o
pleno desenvolvimento e buscar a inovar, com isso Oliveira (2010, p.17) define
planejamento estratégico como:

Processo administrativo que proporciona sustentagdo metodoldgica

para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa,

visando ao otimizado grau de interacdo com os fatores externos — nédo
controlaveis — e atuando de forma inovadora e diferenciada.

Este trabalho justifica-se a aplicacdo do planejamento estratégico como
ferramenta fundamental para reduzir as incertezas e resolver os problemas no
presente e no futuro. O mercado mudou, ndo ha consisténcia para quem nao se
adapta. Chiavenato (2004, p.376) afirma que “as mudangas que ocorrem no
mundo moderno exigem a revitalizacdo e a reconstrucdo das organizacoes.
Essas tém de se adaptar as mudangas do ambiente”.

O intuito desse trabalho € elaborar um planejamento estratégico em uma
microempresa no ramo de embalagens e descartaveis na cidade de Sdo Mateus
— ES, desenvolvendo uma andlise através da ferramenta das Cinco Forgas de
Porter e da analise SWOT. Outro ponto que sera abordado € a criagdo de uma
identidade para a empresa, enfatizando sua posicdo no mercado atual e
possibilitando uma dire¢do segura e duradoura para a mesma, delimitando uma

estratégia genérica para a organizagao.
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A elaboracdo do Planejamento Estratégico é fundamental para que a empresa
reconhega os desafios do mercado atuante e os efeitos para o seu futuro;
destacando que é preciso identificar as oportunidades de negdcio que sejam
mais promissoras para a organizacdo. Por isso, deve-se conhecer o mercado e
0 segmento em esteja atuando e também o nivel de satisfacao dos seus clientes,
com isso pode-se obter vantagens, desenvolvendo estratégias para atrair e reter
clientes em potencial, podendo contribuir para o desenvolvimento econémico da

cidade através da geracdo de empregos.

O trabalho aborda a falta de um planejamento estratégico e o uso de suas
ferramentas em uma microempresa do ramo de descartaveis e embalagens,
situada na cidade de Sdo Mateus — ES, que esta atuando no mercado ha cerca
de 12 anos. Com isso, a empresa busca consolidar-se em um mercado cada vez
mais competitivo, vislumbrando um crescimento nas vendas buscando novos
clientes e aumento das vendas, maximizando os resultados. Dessa forma,
guestiona-se: Como pode-se criar competitividade através da implantacdo do
Planejamento Estratégico em uma microempresa de embalagens e

descartaveis?

O objetivo desse trabalho € elaborar por meio das ferramentas estratégicas de
analise de mercado um planejamento estratégico de uma empresa de
embalagens e descartaveis de Sao Mateus, enfatizando a elaboracdo de uma
identidade perante os stakeholders. Com base nisso tem-se 0s seguintes
objetivos especificos: aplicar ferramentas de andlise estratégica da analise
SWOT; elaborar analise 5 forcas de Porter da Empresa; definir quais as
estratégias genéricas utilizadas pela organizacdo e elaborar misséo, visdo e

valores para a empresa.
2 METODOLOGIA
No caso desse trabalho foi desenvolvida uma pesquisa exploratéria, em uma

empresa atuante no ramo de descartaveis e embalagens na cidade de Séo

Mateus — ES. Um dos métodos utilizados foi a pesquisa bibliografica para definir
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0S conceitos e ideias a respeito dos assuntos abordados, buscando sustentacdo
nos argumentos que foram apresentados durante a elaboragéo desse trabalho,
por isso de acordo com Gil (2010, p. 29) que diz que “a pesquisa bibliogréfica é
elaborada com base em material ja publicado. Tradicionalmente, esta
modalidade de pesquisa inclui material impresso, como livros, revistas, jornais,

teses, dissertacdes e anais de eventos cientificos”.

Outro método que foi utilizado foi a de pesquisa de campo através de coleta de
dados usando como instrumento a entrevista semiestruturada com roteiro
previamente definido, com base na analise das principais ferramentas de
estratégia de mercado como andlise SWOT, 5 forcas de Porter, estratégia
genérica, ou seja, foi utilizado um formulario de perguntas correlacionado aos
temas trabalhados dentro desse artigo. De acordo com Gil (2002, p. 41) “embora
0 planejamento da pesquisa exploratéria seja bastante flexivel, na maioria dos
casos assume a forma de pesquisa bibliografica ou de estudo de caso”. Com
isso, foi feita propostas de melhorias desenvolvidas a partir do embasamento
tedrico dos autores estudados, aplicando as mesmas através da analise dos
dados exposta. De acordo com Ferrdo (2012, p. 86) “as técnicas de pesquisas
como bibliograficas, as de campo, de laboratério, experimental, entre outras, sdo
partes praticas das pesquisas, pois sdo 0s momentos onde ocorrem as coletas

de dados”.

Desenvolvido pelo préprio grupo de pesquisa, buscando trazer a realidade da
empresa quanto ao planejamento estratégico com perguntas de respostas
abertas, tendo a oportunidade de visualizar detalhes que ndo seriam possiveis

detectar com respostas fechadas.

Ainda segundo Lakatos (1992, p. 106) que define entrevista para coleta de dados
como “uma conversacgao efetuada face a face, de maneira metddica; proporciona
ao entrevistador, verbalmente, as informacdes necessarias”. Por isso foi
contextualizado os dados da entrevista, direcionando os assuntos segundo o
objetivo da pesquisa, mas tendo a oportunidade de visualizar detalhes expostos
pelo entrevistado que ndo poderiam ser vistos em respostas fechadas como

multipla escolha, por exemplo.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento de uma empresa é essencial para uma organizacdo. Este, &
separado em niveis, determinando assim, o tripé da Administracdo Estratégica
(Estratégico, Tético e Operacional) que é uma ferramenta que quando
trabalhada de forma completa, transforma o sistema interno empresarial para
processos integrados e homogéneos nos departamentos, e determina a
formulacdo de uma estratégia organizada mais assertiva, com objetivo de

efetividade institucional e garantia da sobrevivéncia no futuro.

O planejamento estratégico segundo Oliveira (2011, p.73) “é uma metodologia
administrativa que permite estabelecer a dire¢éo a ser seguida pela empresa, e
gue visa ao maior grau de interagdo com o ambiente, no qual estdo os fatores
externos ou nao controlaveis pela empresa”, mostrando um posicionamento da

empresa em relacdo com o seu ambiente externo a longo prazo.

Ao iniciar uma empresa com o passar do tempo a mesma pode se encontrar em
uma situacao instavel por passar tanto tempo e nao haver determinado se quer
um tipo de estratégia inicial, que moldaria todo um contexto futuro da
organizacdo no que se diz respeito ao delineamento da forma de trabalho
segundo o mercado e como ataca-lo, como também planejamentos na operacao
interna em outro caso, por exemplo. Estas acfes delimitadas sdo tomadas por
parte da Direcado da empresa, seja pelo proprietario ou pelos socios investidores
da organizacao, pois sao 0s responsaveis de pensar essas estratégias e aplica-
las.

N&o cabe ao operacional esquematizar e delimitar as acfes a serem tomadas
de cunho estratégico ou marqueteiro, mas compete aos mesmos executar as
definicdes elaboradas pela diretoria a fim de se atingir o objetivo planejado.
Oliveira (2011, p.73) afirma que “o Planejamento Estratégico deve considerar

toda a empresa e ndo apenas suas partes”.
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Frisa-se que no neste planejamento sdo onde ocorrem os planos de acdes e
cronogramas (onde as coisas acontecem) e no Tético h4 a integragédo entre os
niveis estratégicos e operacionais, que tem por objetivo otimizar os resultados
buscados em cada exercicio, em que ambos podem trabalhar de forma

separada, entretanto no Planejamento Estratégico ndo ha essa possibilidade.

Ele visualiza o sistema como um todo que necessita de ser alimentado e estar
interagindo constantemente entre todos os niveis, a fim de se desenvolver planos
e estratégias a serem seguidas de acordo com 0 que a instituicdo pode de fato
oferecer ao cliente, restringindo todo tipo de comunicagao divergente expressa
pela empresa que ndo bateu os fatos apresentados com o que ela € de fato,
onde o cliente enxerga a mesma como um todo e filtra as informacfes
apresentadas definindo uma satisfacdo do usuario quanto a empresa. Com um

planejamento estratégico bem formulado, a experiéncia do cliente € mais

satisfatoria e a longo prazo as formas de trabalho terdo mais exatidao.

Segundo o que afirma Porter (2006, p.95), “a esséncia da formulagdo de
estratégia é lidar com a concorréncia”, ou seja, as forgas competitivas também
sdo capazes de moldar a estratégia pois estao inseridas dentro do contexto de

determinada empresa.

Clientes, Fornecedores, potenciais entrantes e produtos substitutos
sao todos competidores que podem ser mais ou menos importantes ou
ativos, dependendo do segmento. [...] O poder coletivo dessas forcas
determina o potencial de lucro final de um setor. Porter (2006, p.95)

Entende-se desta maneira que o contexto da estratégia e todas suas ferramentas
disponiveis para utilizacdo do administrador s6 existem porgue o mercado €
dindmico, onde existem mudancas e cenarios diferentes a todo momento. No
caso da concorréncia, por exemplo, uma empresa luta constantemente para
obter vantagem em cima da outra e vice-versa, sempre na disputa para se
ganhar clientes e prestigio no mercado, bem como a manutencdo da sua area

alcancada.

Se houvesse somente uma empresa de um Unico segmento ndo haveria

necessidade de se implantar estratégia dentro da organizacdo, pois a unica
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preocupacao que se teria nas mesmas seria em ter o produto no estoque para
revendé-lo ao cliente ou possuir 0s insumos para prestacao de um determinado
Servigco sem se preocupar com gestao de custos, eficiéncia nos processos, troca

de fornecedores, marketing, entre outros assuntos dentro da Administracao.

Desta forma, visualiza-se que a estratégia existe devido ao grande movimento
que existe no mercado para a sobrevivéncia dos mesmos, visto que ha uma
ampla cadeia de concorrentes diretos como indiretos e clientes limitados para

essas quantidades de empreendimentos existentes.

3.1.1 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Na definicdo de um planejamento estratégico uma organizacdo deve estar
apresentavel quanto ao seu exterior. Tantas pessoas fisicas como juridicas tem
uma visdo criada de uma entidade, seja por uma experiéncia de interacao,
indicacdo ou até mesmo uma avaliacdo propria apenas pelo que visualiza

externamente. Biagio e Batocchio (2005, p. 34) relatam que:

Um planejamento estratégico bem elaborado tem em sua composi¢éo
0s seguintes fatores relacionados a empresa: visdo, missdo e cadeia
de valores, competéncias essenciais, analise das oportunidades e
ameacas, analise de pontos fortes e fracos, definicdo de objetivos e
das metas, formulacdo e implementacdo das estratégias, controle e
retorno das informagoes.

A Visdo da empresa hé por sua esséncia a definicdo de um interesse pessoal da
mesma em como ela quer ser vista por todos a longo prazo. E uma curta
declaracdo que mostre o objetivo em que a empresa atingira em determinado

tempo. De acordo com Oliveira (2010, p. 65).

Viséo é conceituada como os limites que os proprietario e principais
executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de
tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. Nesse contexto, a
visdo proporciona o grande delineamento do planejamento estratégico
a ser desenvolvido e implementado pela empresa. A viséo representa
0 que a empresa quer ser.
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A Missdo da empresa nao € apenas a definicdo de um simples conceito interno,
mas a formulacdo de uma arma estratégica, pois a missdo indica que a
organizacdo nao vende simplesmente um produto ou um servico em troca de
dinheiro, muito mais do que isso, ela oferta a compra de um interesse social
comum, um compromisso pessoal da instituicAo com o consumidor de forma
geral, mesmo tais ndo sendo clientes daquele empreendimento. Move-se forcas
internas a fim de que todos os colaboradores batalhem por esta Unica ideia,
tornando essa estratégia como uma bussola de orientacdo social dentro da

empresa. Biagio e Batocchio (2005, p. 37)

A principal fungcdo da misséo é manter todos os integrantes da empresa
unidos em torno de um Unico ideal, atuando como forca motivadora e
propésito final de todas as pessoas que trabalham para o éxito da
organizacdo. A missao deve refletir os maiores propdsitos da empresa
e sera utilizada como principio norteador na definicdo das estratégias
de negécio a ser adotadas.

Entende-se dessa maneira que esse aspecto reflete exatamente o ponto em
onde a empresa pretende chegar, o que ela almeja para o futuro quanto uma
instituicdo. Busca-se o0 alinhamento do mesmo entre a instituicio e os
colaboradores para que haja eficacia, no qual com o passar do tempo pode ser
reavaliado. Os valores de uma organizacdo sao simplesmente critérios adotados

que delimitam a base moral da empresa.

Estes conceitos defendidos sdo como colunas primordiais de uma construcao,

onde sem sua existéncia ndo ha sustentacdo de um edificio.

A empresa molda a conduta pessoal dos colaboradores internos em cima dos
mesmos, definindo uma cultura organizacional interna que € percebida pelo
contexto externo através dos clientes, parceiros e concorrentes. Para Oliveira
(2010, p. 68) “os valores da empresa devem ter forte interacdo com as questdes
éticas e morais da empresa. E, se estes valores forem efetivamente verdadeiros,
servem, também, de sustentacdo da vantagem competitiva da empresa”. E
relevante para a empresa a elaboracdo de uma identidade organizacional,

criando a visdo, misséo e valores mesmo que inicialmente de forma incorreta
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(que podem ser corrigidas com o passar do tempo), destinando a mesma para

um horizonte fixo, com direcionamento fixado buscando boas perspectivas.

3.2 ANALISE SWOT

A analise SWOT ou FOFA (como é conhecida no Brasil), € uma ferramenta
fundamental utilizada na administragdo para que as empresas no mercado
possam conhecer o que tem de melhor ou pior a oferecer nos parametros
internos, como também externamente o mercado no que oferece de
oportunidades em que podem ser utilizadas para formulacdo de uma estratégia
mais eficiente que a praticada, bem como as ameacas que surgem a todo
momento que podem ser capazes de deixar a empresa mais fragil ou em

desvantagem competitiva quanto aos concorrentes e/ou 0 que vier a tentar

ameaca-la.
MATRIZ Fatores positivos Fatores negativos
SWOoT
Fonte: https://marketingdeconteudo.com/como-fazer-uma-analise-swot/

(Acesso em: NOV/2018)

Para Biagio e Batocchio (2005, p. 86)

A andlise da matriz SWOT permite identificar as principais orientagfes
estratégicas da empresa. Apesar do uso de valores ponderados
durante a andlise das oportunidades e ameagas ou dos pontos fortes
e fracos da empresa, grande parte das conclusfes extraidas da matriz
SWOT continua sendo apoiada no bom senso. A estratégia SWOT
procura eliminar os pontos fracos em &reas onde existem riscos e
fortalecer os pontos fortes em areas onde identificam oportunidades.

A utilidade da mesma amplia o leque de opcbes para tomadas de decisdes
dentro empresa, pois 0 administrador que trabalha com esse instrumento possui

informacgdes de cunho estratégico, podendo descobrir se os métodos utilizados
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tém sido validos avaliando o contexto proprio da organizagdo como o que esta

acontecendo com o ambiente exterior.

As empresas necessitam executar periodicamente esta analise, pois 0 mercado
nao € estagnado, mas estd em mudanca constantemente principalmente no
atual cenario brasileiro. Carvalho e Serafim (2004, p.3) ratificam que “pode-se
afirmar, com toda a seguranca, ser a mudanca a coisa mais certa no instavel
mundo das relagdes empresariais”, portanto € de extrema importancia a
constante andlise para identificacdo e consolidacdo dos pontos fortes, a
percepcao dos pontos fracos visando o aperfeicoamento do mesmo, a
recognicdo do ambiente externo através das oportunidades que possam surgir e
o reconhecimento das ameacas existentes, bem como a apropriagcdo de uma
estratégia que fortaleca a instituicdo nos momentos ameacadores, ou seja, fazer
da ameaca uma grande oportunidade negdcio ou fortalecimento da empresa em

relacdo aos concorrentes.

3.2.1 FORCAS E FRAQUEZAS

Dentro do planejamento estratégico do neg6cio, as forcas de um
empreendimento estdo diretamente ligadas aquilo o que a empresa tem
internamente de melhor a oferecer em relagdo aos seus concorrentes, ou seja,
tudo aquilo de melhor que a organizacdo pode oferecer ao seu cliente mais
eficiente ou com mais qualidade nos seus produtos e servicos em relagéo a
quem ela compete. Mintzberg, [et al.] (2006, p.82) afirma que “a competéncia
caracteristica de uma organizacdo € mais do que ela pode fazer; € aquilo que

ela pode fazer particularmente bem”.

As forcas remetem-se a delimitacdo das melhores atividades praticadas,
recursos, vantagens comerciais e o nivel de atracdo dos clientes. Philip Kotler
afirma que “as vezes, um negécio vai mal ndao porque faltam a seus
departamentos as forcas necessarias, mas porque nao trabalham em equipe”
(2009, p.87), ou seja, € preciso tomar ciéncia dos processos da empresa de
forma correta, para realmente ficar claro se a falta de resultado dentro da

instituicdo emana das forgas apresentadas ao mercado ou se simplesmente ha
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um problema interno que néo fora identificado e/ou acabou surgindo com o
passar do tempo. As forgas séo atrativas, pois ofertam vantagens sobre pontos
interessantes como uma equipe unida, relacionamentos de forma estratégica,

boa localizacéo, tecnologia, procedimentos, como outros.

As fraquezas de uma empresa sdo pontos fracos que prejudicam ou acabam
interferindo de alguma maneira o trabalho da organizacdo. Para fazer esta
analise interna de forma auto avaliativa é necessaria muita franqueza e
imparcialidade por parte da instituicdo, porque pode acontecer de que um real
problema que exista de fato dentro do negocio possa ser omitido por parte dos
executantes da ferramenta e o objetivo ndo é esconder as fraquezas, mas sim
ter ciéncia das mesmas desenvolvendo formas de trabalha-las em beneficio da

instituicao.

Vérios fatores podem se destacar como a mao de obra capacitada, entender
porque o produto do concorrente tem sido escolhido, abordagem e envolvimento
com o cliente, bem como ma utilizacdo dos recursos, desmotivacdo dos
colaboradores, tecnologia obsoleta, processos falhos entre outros. Kotler (2009,
p.87) traz que:
Claramente, ndo € necessario corrigir todas as fraquezas do negécio
nem destacar suas forgas. A grande questéo é se 0 negdcio deve ficar

limitado a essas oportunidades em que possui as for¢cas exigidas ou se
deve adquirir forgas para explorar outras oportunidades melhores.

E necessario conhecer a realidade dos fatos organizacionais de forma assertiva
nao apenas com o objetivo de uma critica irrelevante, mas utilizar as definicdes
obtidas dentro da organizacdo a fim de tracar estratégias competitivas que
tragam beneficios a instituicdo quanto ao mercado em que o empreendimento

funciona, delineando planos de acdes para se obter solidez.
3.2.2 OPORTUNIDADES E AMEACAS
Diferente das forcas e fraquezas, as oportunidades sdo impetos que emanam do

ambiente externo que sado capazes de oferecer beneficios ao empreendimento.

De maneira ndo controlavel elas subsistem em relagdo ao negocio, entretanto a
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mesma vantagem que pode é oferecida a uma empresa também € ofertada a
todos os concorrentes do mesmo segmento. Segundo Kotler (2009, p.87) quanto
as oportunidades, transcreve que “A mera competéncia ndo constitui uma

vantagem competitiva.

A empresa de melhor desempenho serd aquela que pode gerar o maior valor
para o consumidor e sustenta-lo ao longo do tempo”. A oportunidade esta para
todas industrias, contudo aquela organizacdo que oferecer maior agregacao de
valores ao seus produtos e/ou servicos garantira a vantagem competitiva de

efetividade com base na(s) oportunidade(s) criada(s) pelo mercado.

Esses fatores podem surgir pela mudanca do cenario politico, regime de
impostos, ampliacdo ou diminuicdo do crédito ao consumidor, bem como o
surgimento de tecnologias novas, produtos complementares aos trabalhados e
até mesmo uma moda existente ou tendencial. As ameacas também sao fatores
externos quanto ao negécio. Elas exprimem “um desafio decorrente de uma
tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de acéo
defensiva de marketing, a deterioracdo das vendas ou do lucro” Kotler (2009,
p.87). Esse médulo deve ser observado com atengdo pois caso ndo haja um
posicionamento da empresa quanto a esta ameaca existente, pode haver
consequéncias prejudiciais quanto planejamento estratégico praticado na
instituicdo, bem como a perca de clientes, diminuicdo do faturamento e os
resultados demonstrados ndo baterem as metas planejadas de lucratividade

como de custos.

Esses indicios podem se dar através de novos competidores no mercado,
capacitacao exigida praticada pelos concorrentes, mudancas e criagdo de novas
leis, pirataria, escassez de recursos, roubo de produtos como de informacoes,

catastrofes, entre outros aspectos.

3.3 CINCO FORCAS DE PORTER

O administrador possui muitas ferramentas de marketing para auxiliar na

melhoria de métodos e processos, e principalmente nas tomadas de decisao
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estratégicas a fim de manter a empresa no mercado. Dentro das opcoes,
podemos destacar as 5 forcas de Porter, que definira se a empresa esta
realmente preparada para enfrentar desafios e dessa forma, superar as

adversidades que o mercado gera.

Modelo Cinco Forcas de Porter

‘ Poder de Negociagio
! dos Fornecodores

s

Rvabdade
Entre o3
1 Concorrentes

Poder de Negociagio
dos Chentes

Fonte: https://endeavor.org.br/estrategia-e-gestao/5-forcas-de-porter/ (Acesso
em NOV/2018)

De acordo com Porter (2009, p. 4) que diz que “A compreensao das forcas
competitivas e de suas causas subjacentes revela as raizes da atual
lucratividade do setor, ao mesmo tempo em que fornece um referencial para
prever e influenciar

Modelo Cinco Forcas de Porter a competicdo (e a lucratividade) ao longo do
tempo”. Dessa forma, essa ferramenta devera ser usada como estratégia para
competitividade, definindo o0 conhecimento da estrutura da empresa,
compreendendo as forcas que podera ser usada com mais eficacia nesse
mercado desse segmento e também até em outros segmentos que afetam

diretamente ou indiretamente a empresa.

3.3.1 AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

As empresas para se manterem competitivas devem buscar alternativas e se

preparar para que nao seja surpreendida por novas empresas que querem uma
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fatia desse mercado, sendo assim a empresa deve impor algo como uma
diferenciacdo do seu servico ou estratégia para competir com Seus novos
concorrentes.

As empresas que ja estdo em atividade por mais tempo, sempre vao estar
vulneravel quanto a ameaca de novas empresas. De acordo com Porter (2009,
p. 8), que diz a respeito sobre essa vulnerabilidade, observando que “os novos
entrantes injetam no setor nova capacidade e forte disposi¢cdo para conquistar
participacdo no mercado, pressionando precos, custos e niveis de investimento”.
Dessa forma, as empresas visam atender as necessidades dos clientes com
pregco competitivo, eficiéncia e agilidade na entrega dos produtos e prazo

estipulado, para que nao afete o capital de giro da empresa.

3.3.2 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

A rivalidade entre os concorrentes também pode ser uma oportunidade. Por isso,
guando existe a rivalidade entre os concorrentes direto, as empresas usam como
estratégia, precos mais atrativos, estoques adequados para nao deixar o cliente
sem os produtos, priorizando a satisfacdo e o bom atendimento. Portanto, de
acordo com Porter (2009, p.20) que diz que:

A rivalidade pode converter-se em soma positiva, ou efetivamente
aumentar a lucratividade média do setor, quando cada concorrente se
concentra no atendimento das necessidades de diferentes segmentos
de clientes, com diversas combinacdes de precos, produtos, servicos,
atributos e marcas.

Dessa forma, as empresas procuram direcionar através de diversidades e
variacdo de produtos e servi¢cos, opcdes para suprir um mercado cada vez mais

amplo e exigente.

3.3.3 PODER DOS FORNECEDORES

As micros e pequenas empresas tem mais dificuldades de barganhar diante dos
seus fornecedores, desse modo, os grandes fornecedores controla essas
empresas que sempre estdo necessitando de matéria-prima e insumos,

induzindo estes a comprar pelo preco determinado pelo fornecedor, além de
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estipular o prazo para entrega desses materiais. De acordo com Porter (2009, p.
13) “fornecedores poderosos capturam para si mesma maior parcela da criagao
de valor, cobrando pregcos mais altos, limitando a qualidade ou os servicos ou
transferindo custos para os participantes do setor”. Portanto, € fundamental que
as empresas e 0s empreendedores tenham duas ou mais opcdes de
fornecedores para determinado grupo de produtos, para que nao fique

totalmente dependente somente de um fornecedor.

3.3.4 O PODER DOS CLIENTES

O cliente tem o poder de influenciar o mercado através do seu volume de
compra, podendo barganhar através da quantidade de produtos que esteja
adquirindo, quanto a forma de pagamento, e também pelas opcbes de compras
que tem disponivel no mercado, principalmente com o avanc¢o da tecnologia em
que os consumidores desfrutem de compras pela internet. Segundo Stoner
(1999, p. 149) “a medida que novas empresas entram em campo e as opgoes
dos consumidores se tornam maiores, as condicfes de lucratividade podem
mudar radicalmente”. Por isso, € de extrema importadncia ter um bom
atendimento, op¢cdes de pagamento e variedade de produtos para atender para

0S mesmaos.

3.3.5 AMEACA DE SUBSTITUTOS

Com a tecnologia e inovacdo em alta, a substituicdo de servi¢cos e/ou produtos
estd cada vez mais frequente no mercado. Dessa forma, as empresas estdo
vulneraveis a um mercado cada vez mais competitivo e arrojado, pois com o
desenvolvimento e através de pesquisas a tendéncia é substituir aqueles
produtos que vao ficando cada vez mais obsoletos. Para Porter (2009, p. 18) que
diz que “as mudangas tecnoldgicas ou as descontinuidades competitivas em
negocios aparentemente dispares podem exercer grande impacto sobre a
lucratividade do setor’. Entretanto, as empresas devem buscar o
aperfeicoamento com o objetivo de diferenciar seus produtos ou servigos para

melhoria continua do processo.
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3.4 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS

Michael Porter aponta a existéncia de trés estratégias genéricas que podem
trazer sucesso no ambito de superacdo da concorréncia em determinado
segmento mercadoldgico. Porter (2004, p.37) informa que “as estratégias

genéricas sao metodos para superar os concorrentes em uma industria”.

‘ Estratégias genéricas competitivas de Porter ‘

Alvo estratégico

Fonte:https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gias_competitivas_gen%C3%
A9ricas (Acesso em NOV/2018)

3.4.1 ESTRATEGIA DE LIDERANCA EM CUSTO

A estratégia da lideranca no custo total rege principios de que uma empresa
posiciona a venda dos seus produtos a consumidores que procurem baixo preco
nos estoques e prateleiras. Essas mercadorias produzidas e vendidas sao itens
de alto giro no mercado, geralmente solidificadas como de géneros alimenticios
por exemplo, a falar, o arroz e o feijdo, sendo os mesmos itens de demanda
soOlida e de giro muito alto. Nesse contexto trabalha-se um controle rigido nos
custos de producdo destes produtos, pois como o lucro é muito menor e a
rotatividade de produtos alta, os minimos centavos modificados tem um alto

abalado no céalculo total.

Este posicionamento. Porter (2004, p.37) afirma que o “baixo custo defende a
empresa contra compradores poderosos trazendo maior flexibilidade para
enfrentar os aumentos de custo dos insumos”, entretanto esta metodologia
implica em Estratégias genéricas competitivas de Porter investimentos pesados

de capital e prejuizos iniciais para consolidagcdo do produto no mercado.
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3.4.2 ESTRAGEGIA DE DIFERENCIACAO

Nessa estratégia busca-se oferecer produtos ao mercado consumidor em que
eles sejam totalmente Unicos, de fato diferenciados dos itens convencionais do
mesmo mercado. Pode-se citar por exemplo o segmento da venda de
automoveis, onde exista a producéo e venda de carros populares em massa em
que qualquer cliente possa possui-lo, entretanto uma determinada empresa
produz carros unicos, com designer inovador, acessorios especiais e tecnologia
diferenciada feitos um a um, com um valor muito maior do que os automoéveis
tradicionais, automaticamente selecionando o publico apenas para compradores
que possuem muito dinheiro para té-lo. Este carro Unico retrata exatamente o
foco da industria da diferenciacdo, onde sédo produtos especiais que Sd0 pouco

vendidos, mas possuem uma altissima lucratividade. Porter (2004, p.39) diz que:

A diferenciacdo, se alcancada, € uma estratégia vidvel para obter
retornos acima da média em uma inddstria porque ela cria uma posi¢do
defensavel para enfrentar as cinco for¢cas competitivas, embora de um
modo diferente do que na lideranca de custo. Ela também aumenta as
margens, o que exclui a necessidade de uma posi¢éo de baixo custo.

Mesmo que haja um reconhecimento por parte dos consumidores da
superioridade da empresa, ndo serdo todos os clientes que optardo por

desembolsar grandes quantidades para adquirir tal produto.

3.4.3 ESTRATEGIA DE FOCO

A estratégia do enfoque por sua vez tem como objetivo atingir um grupo
comprador ou um mercado de forma geografica. Ela pode tanto assumir a
diferenciagcdo como a lideranca no custo total devido a busca de se atender uma
necessidade especifica dos seus clientes. Porter (2004, p.40) mostra que “a
estratégia repousa na premissa de que a empresa € capaz de atender seu alvo
estratégico estreito mais efetiva ou eficientemente do que os concorrentes que

estdo competindo de forma mais ampla”.

Enquanto as estratégias anteriores visam o ambito da industria de forma total, o

enfoque busca apenas um segmento particular, seja por atender um
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determinado bairro geograficamente falando, por exemplo, ou por focar em
determinados tipos de cliente para melhor atendé-los. Caso a parcela de clientes
escolhida seja determinada por estilos de vida por exemplo, estes potenciais
compradores podem ser atingidos caso a empresa esteja disposta a investir por
ser um segmento em que nao se encontra em qualquer local, vendendo por e-

commerce analogamente falando.

4 ANALISE DOS DADOS

4.1 EMPRESA

A empresa do ramo de produtos de limpeza, embalagens e descartaveis, objeto
de estudo, no qual optou por ndo se identificar, iniciou suas atividades em janeiro
de 2006 na cidade de S&o Mateus-ES. Com mais de doze anos no mercado,
segundo o dono do empreendimento, ela vem oferecendo uma grande variedade
de produtos com qualidade e atendimento diferenciado aos seus clientes.
Atualmente possui um quadro de quatro funcionarios que colaboram tanto nos

setores de vendas externas, como no de estoques e faturamento.

A organizacdo é de cunho familiar que possuem mais de vinte e dois anos de
experiéncia com comércio em Belo Horizonte-MG de outro segmento e inseriu
suas instala¢cdes na cidade inicialmente por um casal que teve influéncia de outro
parente que empreendia na mesma atividade na cidade de Vila Velha-ES, onde
ensinou a trabalhar, oferecendo todo apoio inicial quanto aos fornecedores, bem
como os métodos e processos a serem utilizados nas operacdes. Do influxo de
embalagens e descartaveis, com o passar do tempo a empresa por conta prépria
expandiu seu leque de produtos para itens de limpeza, doces, sorveteria, bem
como o género de consumiveis para lanchonetes, pizzarias e restaurantes

devido a necessidade dos clientes.

4.2 ANALISE SWOT
Através do questionario elaborado e aplicado, o empresario entrevistado
identifica suas forgas e fraquezas internas, bem como oportunidades e ameacgas

no mercado externo:
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FORCAS FRAQUEZAS

-VARIEDADE DE PRODUTOS - ESPACO FISICO DA LOJA E DO

ESTOQUE LIMITADO
- VENDA COM PRONTA ENTREGA

- LOCAL DE ARMAZENAGEM DO

ESTOQUE AFASTADO

OPORTUNIDADES AMEACAS

- AUMENTO DE FEIRANTES NA CIDADE |-  ATIVIDADE DE  GRANDES
DE SAO MATEUS DISTRIBUIDORAS DA CAPITAL EM
SAO MATEUS

- PRECOS MAIS BAIXOS OFERTADOS
POR GRANDES EMPRESAS

Fonte: Elaborada pelos autores (2018)

E possivel analisar que o empreendedor n&o utiliza a ferramenta Analise SWOT
na integra, obtendo informac¢Bes superficiais do que realmente acontece no
mercado externo principalmente nas ameacas, por apenas se dar conta de que
estd em desvantagem somente quando o concorrente bate a porta oferecendo
produtos com valores mais baratos do que os praticados pelo negécio préprio,
nao sendo capaz de antecipar previamente o que pode colocar em risco a

vitalidade do empreendimento.

Entretanto ele é capaz de identificar suas forcas e fraquezas organizacionais
com mais exatiddo pela experiéncia de mais de doze anos de empresa no
mercado e mais vinte e dois anos em comércio de outro segmento. Com o passar
do tempo foi possivel verificar, por exemplo, que se o local de armazenagem
fosse mais préoximo dos clientes, seria possivel diminuir o custo de transporte

dessas mercadorias.

4.3 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

A empresa de embalagens e descartaveis ndo possui uma identidade
organizacional definida mesmo ap6s mais de doze anos de mercado, entretanto
foi possivel delinear estes aspectos de ldentidade Organizacional através das
perguntas aplicadas do questionario elaborado:

Ao perguntar quais os valores que a empresa procura agregar para satisfazer os

clientes a resposta resume-se em: Bom atendimento, vender produtos que
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satisfaca o cliente de acordo com sua exigéncia e oferecer um ambiente

harmonioso.

O dono da empresa expde que alcanca a informacao de como € visto pelos seus
stakeholders através dos relatos dos préprios clientes ou dos seus fornecedores
e possui como valores éticos a honestidade, carater, respeito, ética e

transparéncia.

A organizacao daqui cinco anos quer estar "mais conhecida no mercado, pois
apesar de ter mais de doze anos de existéncia, o marketing é um ponto a ser

avaliado e implantado" (Entrevista com base no questionério, outubro de 2018).

A empresa como na ferramenta SWOT ndo possui uma identidade
organizacional definida a fim de passar uma imagem melhor ao seu cliente,
porém pelas respostas obtidas através das perguntas elaboradas dentro da area
da Identidade Organizacional, € possivel montar um tripé de Missao, Visao e

Valores da empresa.

4.4 CINCO FORCAS DE PORTER

As perguntas elaboradas sobre o estudo da ferramenta Cinco Forcas de Porter

apresentaram os seguintes resultados:

RIVALIDADE ENTRE CONCORRENTES PODER DE NEGOCIAGAO DOS
CLIENTES

AGAD DE BENCHMARKING DE PRATICAS
E PRECOS DO MERCADO
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PODER DE NEGOCIACAO DOS
FORNECEDORES

- HA VARIOS FORNECEDORES PARA CADA

AMEACA DE NOVO'S ENTRANTES SEGMENTO DE PRODUTO

- PREVISAO DE CONSTRUCAO DE UM - COTACAO DE PRECOS PARA COMPRA

GRANDE SUPERMERCADO LOCALIZADO - PAGAMENTO A VISTA COM
NA CIDADE POSSIBILIDADE DE OBTER DESCONTO

Fonte: Elabora pelos autores (2018)

O empresario como visto previamente é limitado em conhecimentos tedricos
sobre administragdo, entretanto tem muito bem especificado quem s&o as
ameacas dentro do mercado em que atua. Almeida (2010, p.16) retrata desta
visdo de macroambiente em que “é semelhante ao que ocorre ao clima fisico,
em que se pode prever com certa facilidade apenas o tempo a curtissimo prazo”,
ou seja, vale destacar que a empresa tem se atualizado constantemente, nao
deixando que haja longos intervalos de pesquisa, mesmo que de maneira

informal dentro do seu ambiente de atividades.

4.5 METAS E ESTRATEGIAS GENERICAS

Quando interrogado quanto as metas da empresa de médio e longo prazo da
mesma, o0 gestor afirma que ndo possui planos de metas definidos para datas
futuras, entretanto, como a empresa vem crescendo a cada ano, estipularam o
objetivo de se organizar melhor e se adequar dentro das exigéncias dos clientes.
Quanto as estratégias genéricas existentes no contexto do estudo da
Administracéo, a organizacédo segundo o administrador da mesma afirma que

utiliza as trés.

Posso dizer que utilizo, as trés estratégias, visto que verificamos o
guanto o concorrente esta vendendo os produtos que mais giram e que
atrai os clientes para comprar e equiparamos 0S pre¢os ou abaixamos
0s precos até mais, desde que ndo extrapole a margem de lucro
adequada. Produtos diferenciados, como sacolas de diversos
tamanhos e algumas até fora de padrao para atender clientes
especificos, pois ha alguns tamanhos que ndo se acham dentro de Séao
Mateus. E Foco em determinado mercado, pois ao atender os feirantes,
temos que ter diferentes tipos de sacolas, bobinas, e redinhas para
frutas.” (Entrevista com base no questionario, outubro de 2018).
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Porter (2004, p.42) afirma discorre que “As estratégias genéricas também
implicam em arranjos organizacionais diferentes, [...] 0 compromisso continuo
com uma das

estratégias como alvo primario € necessario para que o0 sucesso seja atingido”.
O gestor ainda traz algumas informac¢des quanto as vantagens de se trabalhar
neste ramo pelo fato de haver pouca concorréncia na cidade de S&o Mateus,
visto que alguns grupos de produtos descartdveis sdo poucos 0s que
comercializam. Afirma também que no quesito variedade de produtos como por
exemplo, tipos de sacolas e nas vendas a pronta entrega, acaba eliminando
ainda mais a chance de os concorrentes tomarem os clientes da empresa,

mantendo a solidez do negdcio na regido.

A desvantagem observada nesse segmento segundo o proprietario do
empreendimento esta em precisar de uma area grande para se trabalhar os
estoques devido o volume dos mesmos, os produtos ocupam bastante espaco e
acabam limitando a possibilidade da inclusdo de novos itens, bem como o
problema da sazonalidade de algumas mercadorias como o exemplo citado de

objetos para sorveterias, onde s6 tem um bom giro em eventuais épocas.

5 PROPOSTAS DE MELHORIAS

5.1 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Com as informacBes obtidas na pesquisa, propde-se a Identidade
Organizacional da empresa pautada da seguinte maneira como mostra o quadro
abaixo, podendo essa questdo ser novamente avaliada periodicamente,
buscando com o passar do tempo a melhor descrigdo possivel dos seus atributos
e inovacdes que desejam aplicar ao cenario do seu mercado na determinada

época reelaborada:

DIRETRIZES ENUNCIADO

Misséo Oferecer a0 mercado produtos de qualidade que
aiendam a necessidade do ciente por um baixo preco

Visiao Ser referéncia em atendimento e confiabiidade por
seus consumidores na cidade de Sdo Mateus.

Valores Honesfidade
Bom Atendimento
Qualidade
Confianca

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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Segundo Machado (2009, p. 24) “uma das caracteristicas claras das
organizacgdes de sucesso é possuir uma imagem clara do que estao realizando”,
portanto desta maneira colocada, fica claro a identidade da empresa segundo o

gue tem praticado.

5.2 ESTRATEGIA GENERICA

Avalia-se que a empresa de embalagens e descartaveis possui comodidade no
mercado em que atua em relagdo aos seus concorrentes, devido o baixo custo
de suas mercadorias ofertadas, a quantidade de produtos vendidos que n&o se
encontra em outros estabelecimentos e a grande quantidade de clientes
fidelizados junto a mesma. Para Porter (2004, p.39) a diferenciacdo é inovar,
oferecer um produto ou servigo Unico no ambito da industria. Indica-se desta
forma intensificar a estratégia de diferenciagdo e custo. Enquanto os
concorrentes ainda ndo aderiram ao seu portfélio os produtos diferenciados da
empresa, ela pode trabalhar a sua estratégia no marketing no momento da venda
diretamente ao seu cliente de maneira disciplinada em todos os momentos,
oferecendo estes produtos sem grandes divulgacdes inicialmente para que os
concorrentes nao facam benchmarking e seja entregue facilmente as
mercadorias vendidas. Entretanto, propfe-se acentuar de maneira mais
explanada a questéo do baixo custo dos produtos, pois de fato a empresa possui
produtos baratos em relacdo aos seus concorrentes locais e nao utiliza de

ferramentas para divulgacdo dos produtos.

5.3 METAS

Um dos problemas evidentes na empresa € o espaco fisico dos estoques
segundo a pesquisa feita, pois jA chegou no seu contingente total, limitando a

forma de expandir o catalogo de produtos ofertados.

Sugere-se a expansédo ou troca do local de armazenagem, bem como alugar
uma area maior caso seja lucrativo no final das contas, possibilitando por

exemplo, a promocao de vendas. Kotler (2006, p.577) diz que a mesma é um
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ingrediente-chave nas campanhas de marketing, onde “consiste de um conjunto
diversificado de ferramentas de incentivo, em sua maioria a curto prazo, que visa
estimular a compra mais rapida e/ou em maior volume de produtos”. Enquanto
maior a liberdade para o gerenciamento das mercadorias armazenadas, melhor
sera para a formulacdo de promocBes como para a gestdo de custos da

organizagao.

6 CONCLUSAO

O estudo procurou analisar o cenario da empresa de embalagens e descartaveis
na cidade de Sdo Mateus quanto ao seu planejamento estratégico. Um
empreendimento que ja estava em funcionamento a mais de uma década, mas
gque até o momento ndo havia feito formalmente o uso das ferramentas
estratégicas da administracdo na mesma. Sugeriu-se entdo alguns pontos
estratégicos para que a empresa pudesse adapta-los internamente a fim de
organizar conceitos e estratégias, além de fomentar uma visédo holistica formal

da sua atuacdo no mercado atual.

Observou-se que o gestor da empresa trabalha apenas com o conhecimento ja
adquirido, ndo preocupando-se atualizar em conteudos tedricos atuais apesar de
conhecer muito bem o mercado em que atua, podendo melhorar seus resultados.
Sugeriu-se pontos estratégicos para melhoria da mesma. Percebe-se que a
empresa estad bem colocada dentro do seu mercado de atuacédo, pois além de
possuir vantagens competitivas em relacdo aos seus fornecedores e
concorrentes, detecta com rapidez as ameacas que possam atingir o negacio,
bem como procura sempre estar com produtos diferenciados dos seus
concorrentes e com precos baixos, a fim de que nao se perca alguma fatia no

comércio.

Portanto, o estudo foi de grande relevancia, apontando que da parte de
empresarios mesmo sem conhecimentos tedricos, é possivel fazer uma boa
gestdo de um negocio trabalhando organizadamente e ligado no que acontece
no mercado. Podese utilizar a mesma pesquisa em organiza¢gdes de outros

ramos, cooperando para a melhor competicdo no mercado.
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