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RESUMO

As microempresas possuem um papel importante no cenario econémico brasileiro apesar de
possuirem dificuldades em se estabelecer com o mercado atual cada vez mais competitivo e
mutével. A implementacdo de um Planejamento Estratégico pode beneficiar na estruturacéo e
no desenvolvimento da capacidade competitiva. A partir deste contexto, esta pesquisa busca
avaliar o ambiente interno e externo de uma microempresa do setor de embalagem de material
plastico e aplicar ferramentas e modelos de Planejamento Estratégico, determinando os desafios
para elaborar um Planejamento Estratégico e, analisando potenciais melhorias e propondo
sugestdes para o0 desenvolvimento organizacional. Com este intuito, foi realizada
primeiramente uma fundamentacdo tedrica sobre o tema definido com uma abordagem
qualitativa de estudo de caso na Empresa X, utilizando entrevistas, analise de controles e
observacgdes no local como métodos de pesquisa. De forma pratica, foi possivel determinar as
dificuldades e pontos de destaque atuais da microempresa, as areas criticas e a aplicacdo das
ferramentas de Planejamento Estratégico como Matriz SWOT, Método dos 10M’s, as 5 Forcas
de Porter e Balanced Scorecard (BSC). Determinou-se os principais desafios para implementar
um Planejamento Estratégico em uma microempresa e concluiu-se que as metodologias
aplicadas em grandes empresas, muitas vezes, nao atendem as necessidades das microempresas.
Além disto, o desconhecimento da organizacdo por parte do proprietario, dificulta o
aproveitamento dos fatores que agregam valor a empresa e consequentemente, aimplementacao
do Planejamento Estratégico. Acredita-se que o0s objetivos propostos foram atingidos e pela
pesquisa ser realizada em uma microempresa de membro familiar, torna-se possivel o
acompanhamento do Planejamento Estratégico e das mudancas com as recomendacfes

propostas.

Palavras-chave: Planejamento, Estratégico, Microempresa.



ABSTRACT

Microbusinesses have an important role in the Brazilian economy, still, they face significant
difficulties to stablish themselves in in today's increasingly competitive and changing market.
The implementation of Strategic Planning can bring benefits to the structuring and development
of competitive capacity. From this context, this research seeks to evaluate both internal and
external environments of microbusiness in the plastic material packaging industry, apply
Strategic Planning tools and models, determining the challenges to develop a Strategic Plan and
analyze potential improvements that can be applied to the business also proposing suggestions
for organizational development. Considering that, a theoretical foundation on the subject was
first carried out with a qualitative case study approach at Company X with the use of interviews,
control analysis and on-site observations as research methods. In a practical manner, it was
possible to determine the difficulties, current highlights and critical areas of the business and to
apply Strategic Planning tools such as SWOT analysis, 10Ms method, Porter's five forces
analysis and Balanced Scorecard (BSC). The main challenges to implement a Strategic Plan in
a microbusiness were determined and it was concluded that the methodologies applied in large
companies often do not meet the needs of microbusiness. Furthermore, the lack of the owner’s
knowledge of the organization makes it difficult to take advantage of factors that aggregate
value to the company and consequently the implementation of the Strategic Planning. It is
believed that the proposed objectives were achieved. Moreover, as the research was performed
in a family member's microenterprise it becomes possible to monitor the Strategic Planning and

changes with the proposed recommendations.

Keywords: Planning, Strategic, Microbusiness
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1. INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Pelo fato da pesquisa ser realizada em uma microempresa € importante apresentar o
contexto desse tipo de empresa no cendrio atual do pais. Portanto, neste topico serdo abordadas
a importancia econdmica que as microempresas possuem no cendrio atual brasileiro.

Conforme dados do Sebrae (2018), haverd no Brasil cerca de 5 milhGes de
microempresas (ME) em 2022, o que representa um aumento de 75% do analisado no ano de
2010 quando havia cerca de 3 milhGes de ME.

Apesar dos dados apresentados anteriormente serem de uma entidade respeitada, as
informac@es apresentadas podem ndo retratar a realidade, em 2021, devido ao impacto da crise
provocada pelo coronavirus. Este impacto serd observado nas proximas pesquisas a serem
realizadas por esta entidade.

Um fator que contribuiu para este crescimento, foi a implementacédo da lei 123/2006
conhecida como a Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte que permitiu um
tratamento diferenciado e definiu critérios para a classificacdo das micro e pequenas empresas
de forma que aumentem os indices de sobrevivéncia e de competitividade das empresas
(SEBRAE, 2018).

Com base nas considerac@es anteriores, a implementacdo do Planejamento Estratégico
pode ser uma ferramenta para tornar as empresas mais estruturadas e com capacidade de
competir com a concorréncia.

A partir desse contexto, essa pesquisa propde, com base em uma revisdo bibliografica,
avaliar 0 ambiente interno e externo de uma microempresa do setor de embalagem de material
plastico com a finalidade de determinar através da Matriz SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats) os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacgas existentes,

identificando possiveis melhorias para o crescimento da organizacao.

1.2 JUSTIFICATIVA

A pesquisa possui duas motivacdes principais. A primeira é a dificuldade que as micro
e pequenas empresas tém em implementar um planejamento estratégico eficiente e sustentavel,

0 que acarreta por muitas vezes, um desconhecimento sobre a prdpria organizagdo, uma
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deficiéncia em gerar vantagem competitiva e problemas financeiros que podem acarretar até a
faléncia da organizagdo. A segunda é a oportunidade de efetuar uma abordagem em uma
empresa de um membro familiar, podendo contribuir para o crescimento, inovacdo e
diferenciacdo no mercado em que atua.

No a&mbito social, espera-se contribuir na disponibilidade de contetdo sobre o tema
para empresas deste porte, tornando mais acessivel o conhecimento sobre Planejamento
Estratégico.

O projeto pode acrescentar na implementacdo de um Planejamento Estratégico (PE)
em micro e pequenas empresas do setor de embalagem de material pléstico verificando a
aplicabilidade de ferramentas estudadas e a contribui¢cdo dos resultados obtidos para uma

melhor gestao estratégica.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

A partir das consideragOes anteriores, o trabalho pretende contribuir na elaboragéo do
Planejamento Estratégico e aplicacdo de ferramentas de andlise interna e externa em
microempresas do setor de embalagem de material plastico.

O estudo foi aplicado no periodo de dezembro de 2020 até agosto de 2021. Através da
pesquisa espera-se identificar:

e Quiais sdo os diferenciais e dificuldades atuais da empresa?

e Quais sdo as oportunidades e ameacas existentes atualmente no setor de atuacdo da
empresa?

¢ Quiais os pontos fortes e fracos existentes internamente a organizacdo?

e Existem produtos/servicos substitutos?

e Como ¢ arelacdo com fornecedores, clientes e concorrentes?

e Quais sdo 0s potenciais novos entrantes neste mercado?

e Através do ambiente externo, qual o posicionamento competitivo da empresa?

e Quais as areas mais criticas da empresa?

e Como a empresa pode se desenvolver a longo prazo?

A pesquisa teve a finalidade de aplicar os conceitos e ferramentas do Planejamento
Estratégico estudadas na empresa X. Para a realizacdo da pesquisa, os resultados restringiram-
se em elaborar um Planejamento Estratégico para um direcionamento da empresa X no

desenvolvimento de planos de agdes.
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1.4 ELABORACAO DOS OBJETIVOS

O objetivo geral deste estudo é aprofundar os conhecimentos adquiridos em
Planejamento Estratégico e implementa-los na empresa X, analisando potenciais melhorias que
buscam contribuir para uma maior captura de novos clientes, aumento da lucratividade e
geragdo de vantagem competitiva. Para atender a tais objetivos, é necessario considerar 0s
seguintes objetivos especificos:

e Determinar os desafios para elaborar um Planejamento Estratégico em uma
microempresa;

e Investigar melhorias e propor sugestdes e solucdes.

1.5 DEFINICAO DA METODOLOGIA

Seguindo os preceitos de Gil (2002) e Miguel (2010) o estudo proposto é considerado
de natureza aplicada devido a pesquisas sobre conhecimento tedrico que podem ser aplicados
de forma pratica através das ferramentas de Planejamento Estratégico.

Da mesma maneira, a pesquisa pode ser considerada com caracteristicas exploratorias,
visto que ndo se sabe muito sobre o assunto, assim é possivel adquirir familiaridade com o tema,
Planejamento Estratégico em microempresa do setor de embalagem de material plastico.

A partir disso, pode-se definir a abordagem do trabalho como qualitativa através de
um estudo de caso, visto que, o intuito deste tipo de pesquisa € identificar causas, eventuais
soluc@es e resultados, permitindo assim, a utilizacdo de diferentes métodos como entrevistas,
analise de controles de producdo e financeiros, e, observacgdes no local.

A representacdo esquematica da metodologia de pesquisa pode ser visualizada
conforme a Figura 1.

Destaca-se os principais autores considerados na elaboracdo desta pesquisa com 0s
respectivos temas abordados como sendo:

e Kaplan e Norton (1997), Oliveira (2007) — estratégia;

e Chiavenato (2008) - tipos de planejamento (estratégico, tatico e operacional);

e Pereira (2010, 2014); Sobral e Peci (2013) - Tipos de planejamento, missdo, Vvisao,
valores e pontos criticos de sucesso, ambiente interno e externo;

e Maceron Filho (2014) - Matriz SWOT, ambiente interno e externo;

e Porter (2004,2008) e Bethlem (2009) - Forcas de Porter;
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e Costa (2007) - ambiente externo e interno, Método dos 10 M’s;

e Kaplan e Norton (1997) — Balanced Scorecard (BSC)

Figura 1: Metodologia de pesquisa em Engenharia de Producédo

Matureza

Aplicada

Exploratdria

Descritiva

Explicativa
Método

Objetivos

Mormativa

Experimento

Quantitativa

Abordagem

Qualitativa

Fonte: Adaptado de Miguel (2010)

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho foi dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo retratou uma
introducdo a respeito do estudo proposto, identificando de forma geral, o que sera abordado
para desenvolvé-lo, os objetivos, contribuigdes para futuras pesquisas e a importancia do
planejamento estratégico.

O capitulo dois abordou um estudo tedrico sobre o planejamento estratégico, trazendo
definigBes de conceitos, métodos e modelos que s&o importantes para as aplicacdes. E abordado
temas como planejamento estratégico, matriz SWOT, analises do ambiente interno e externo,
as 5 (cinco) forcas de Porter, 0 Método dos 10 (dez) M’s e o Balanced Scorecard (BSC).

O capitulo trés representou o desenvolvimento dos conceitos tedricos adquiridos em

uma microempresa de Matias Barbosa.
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No capitulo quatro foram expostos os resultados, anélises e discussfes adquiridos pela
pesquisa.

Para finalizar, o quinto capitulo apresentou as conclusées do trabalho.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA SOBRE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A partir de uma revisdo literaria sdo abordados a seguir, conceitos, métodos e modelos
que justificam a importancia da implementacdo do planejamento estratégico para as empresas
gerarem vantagem competitiva.

Primeiramente, sdo apresentados os conceitos de estratégia e planejamento estratégico,
as definicbes da missdo, visdo e valores junto aos pontos criticos de sucesso das empresas.
Aprofunda-se a pesquisa com a analise da Matriz SWOT, ou seja, estudo do ambiente externo
e interno que impactam diretamente para a formulacdo do planejamento estratégico. Neste
estudo, sdo apresentados o modelo das 5 (cinco) Forcas de Porter, utilizadas para analise
externa, o método dos 10 M’s como ferramenta de anélise do ambiente interno e o Balanced
Scorecard (BSC) como ferramenta estratégica baseada sob quatro perspectivas para uma

administracdo a longo prazo.

2.1 CONCEITO DE ESTRATEGIA E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Conforme Oliveira (2007), as estratégias sao 0s caminhos futuros viaveis a serem
seguidos utilizando recursos fisicos, humanos e financeiros para alcancar os objetivos e metas
estabelecidas, reduzindo os problemas e possibilitando o aproveitamento de oportunidades.

A estratégia é definida por Kaplan e Norton (1997) como:

“(...) a escolha dos segmentos de mercado e clientes que as
unidades de negbcios pretendem servir, identificando os processos
internos criticos nos quais a unidade deve atingir a exceléncia para
concretizar suas propostas de valor aos clientes dos segmentos-alvo, e
selecionando as capacidades individuais e organizacionais necessarias

para atingir os objetivos internos, dos clientes e financeiros” (Kaplan;
Norton;1997, p.38).
Para Chiavenato (2008) e Pereira (2010), o Planejamento se baseia em olhar para o

futuro da empresa atraves da elaboragcdo de planos estruturados para atingir os objetivos
propostos.

O planejamento se difere de improvisar, ou seja, é necessario elaborar um plano
seguindo uma ideia e tempo determinado para que as coisas acontecam no momento proposto
sem acoes ao acaso. Da mesma maneira ¢ defendido que esses planos nao sejam “engessados”

permitindo mudancas consistentes para o crescimento da organizacdo (PEREIRA, 2010).
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Segundo Chiavenato (2008) o planejamento é a funcdo inicial da administracdo, ou
seja, para realizar qualquer atividade é necessario desenvolver o planejamento com 0s recursos
necessarios para alcancar os objetivos. Ele afirma também que os planos envolvem os recursos,
atividades, acOes e tempos a serem seguidos e sem 0s planos a organizacdo se torna sem rumo.

Conforme Chandler (1962) apud Pereira (2014) a estrutura organizacional segue a
estratégia, ou seja, é necessario um planejamento estratégico para posteriormente elaborar o
organograma da organizacao e apenas alteram a estratégia por pressdes competitivas.

Divergindo de Chandler, Hall (2004) apud Pereira (2014) defende que a estratégia
segue a estrutura, pois esta define a distribuicdo hierarquica, processos e divisdo de trabalhos e
poder que determinardo a implementacao estratégica.

Em uma andlise aprofundada sobre o tema em Estrutura e Estratégia: evolucédo de
paradigmas, Almeida (2006) aborda minuciosamente os dois pensamentos sobre estratégia e
estrutura e conclui que a combinagéo eficaz de ambas pode gerar vantagem competitiva a
organizagdo. Ele defende que no mundo atual globalizado em que as mudangas acontecem
constantemente, as empresas para obter sucesso e longevidade precisam inovar, serem criativas
e flexiveis e, portanto, a estrutura e a estratégia estdo sempre em transformacdo e sao

interdependentes

2.2  TIPOS DE PLANEJAMENTO

O planejamento pode ser dividido em trés tipos: planejamento estratégico,
planejamento tatico e planejamento operacional.

Estes tipos de planejamento podem ser melhor representados por niveis hierarquicos
na organizagao, em que cada um possui um papel importante para a elaboracéo dos planos e
tomadas de deciséo.

Os planos podem ser classificados pelo horizonte temporal, abrangéncia, grau de
especificidade e permanéncia dependendo do foco do planejamento. ”Um plano que englobe a
organiza¢ao como um todo tenderd a ser pouco especifico e a ter uma orientagao de longo prazo”
(SOBRAL; PECI, 2013, p.198).

Conforme Chiavenato (2008) os tipos de planejamentos podem ser diferenciados pelo
tempo de execucdo dos planos e pela abordagem a ser feita. O planejamento estratégico
necessita de um longo prazo (cinco ou mais anos) e uma abordagem mais ampla que envolve

toda a empresa, enquanto o planejamento tatico abrange planos de médio prazo (um a dois anos)
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e uma abordagem separada em cada unidade da organizagdo. O planejamento operacional € o
que requer um curto prazo (um ano ou menos) e uma abordagem mais especifica.

Sobral e Peci (2013) tratam o horizonte temporal da mesma maneira que Chiavenato
(2008), como um diferencial entre os trés tipos de planejamento, condicionando as mudancas
ambientais. “Enquanto os planos estratégicos sdo de longo prazo (definidos por trés ou mais
anos), os planos taticos sdo de médio prazo (geralmente um ano) e os planos operacionais de
curto prazo (periodos curtos e variaveis, dependendo da atividade) ” (SOBRAL; PECI, 2013,
p.199).

Assim, Chiavenato (2008) define bem que as organizagdes precisam planejar em
funcdo de varios horizontes temporais, a dos supervisores pode ser planejada em um espaco de
trés meses, a de gerente pode durar um ano e a de um diretor pode durar o periodo de trés, cinco
e até dez anos.

A seguir, sdo apresentadas as caracteristicas sobre cada tipo de planejamento.

2.2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Chiavenato (2008) defende que o planejamento estratégico € um processo que dura de
trés a cinco anos e que se baseia na visdo do futuro e em fatores externos e internos. Para a
elaboracdo do PE é necessario responder perguntas como: por que a organizacao existe, o que
ela faz e como ela o faz.

Oliveira (2007) contribui definindo o planejamento estratégico como de
responsabilidade da alta administracdo da empresa com a criagao de objetivos e planos de acao,
respeitando fatores externos e internos que busquem a inovacéo e diferenciacdo da empresa.

Sobral e Peci (2013) definem que o Planejamento estratégico envolve toda a
organizagdo com objetivos gerais e planos especificos de longo prazo, servindo de base para 0s
planejamentos taticos e operacionais.

A partir disso, Pereira (2010) afirma que o Planejamento Estratégico se baseia em
andlises sistémicas dos fatores internos e externos da empresa (forcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas) para a criacdo de estratégias que auxiliem na tomada de decisbes que gerem
vantagem competitiva.

Esta definicdo vai de encontro ao abordado pelos outros autores, principalmente
quando Chiavenato (2008, p.348) afirma que “o planejamento estratégico € um processo
organizacional compreensivo de adaptacdo atraveés da aprovacdo, tomada de decisdo e

avaliacdo”, concordando com a defesa de anélises sistémicas para tomada de decisao. Também,
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quando Oliveira (2007, p.198) afirma que “esse tipo de plano tem forte orientacdo externa e
serve para posicionar a organizagao perante seu ambiente externo (concorrentes, clientes, etc.)”,

ou seja, se referindo a geracao de vantagem competitiva abordada por Pereira (2010).

2.2.2 PLANEJAMENTO TATICO

Conforme Sobral e Peci (2013) o planejamento tatico possui geralmente um espaco
temporal de um ano com objetivos mais especificos determinado por uma area da organizacéo
(por exemplo marketing ou recursos humanos) para tracar as agdes essenciais no planejamento
estratégico.

De acordo com Oliveira (2007) o planejamento tatico é desenvolvido por niveis
intermediarios ou areas da empresa (recursos humanos, financeiro, compras) que possuem 0
objetivo de otimizar os resultados de cada area, atendendo a objetivos, estratégias e politicas do
planejamento estratégico.

Segundo Chiavenato (2008) o planejamento tatico possui foco na busca de resultados
satisfatorios, se estende no médio prazo, geralmente no periodo de um ano e € realizado por
uma divisdo ou departamento. Esses departamentos geralmente envolvem as areas de marketing,
financas, produgéo e recursos humanos com seus respectivos planos de marketing, de financas,
de producdo e de recursos humanos. Também, pode atingir a outras areas da empresa como a
de tecnologia com a tecnologia de informacdo e de producdo, e as areas de investimentos e

obtencdo de recursos.

2.2.3 PLANEJAMENTO OPERACIONAL

Conforme Chiavenato (2008), o planejamento operacional possui um espaco de curto
prazo com delimitacdo de tarefas voltadas ao que fazer e ao como fazer as atividades da
organizagdo, com o objetivo de maximizar e otimizar os resultados obtidos no planejamento
tatico. Diferente do planejamento estratégico e tatico que sdo voltados para a eficacia (destaque
nos fins), o planejamento operacional possui um foco na eficiéncia (énfase nos meios). O autor
divide os planos operacionais com relacdo aos métodos, dinheiro, tempo e pessoas que
correspondem respectivamente ao que ele denomina de procedimentos, orcamentos, programas
(ou programac6es) e regulamentos.

O planejamento operacional tem um horizonte temporal de curto prazo (dias, semanas
ou meses) com uma maior maleabilidade a novas oportunidades e desafios (SOBRAL; PECI,
2013).
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De acordo com Oliveira (2007), o planejamento operacional compreende a delimitagéo
das tarefas ou planos operacionais que contém 0s recursos necessarios para desenvolvimento e
implantacédo, procedimentos, resultados, prazos e responsaveis pela execucao.

Para iniciar o Planejamento Estratégico é necessario definir a missdo, a visdo, 0s

valores e 0s pontos criticos para o sucesso das organizacdes.

2.3 MISSAO, VISAO, VALORES E PONTOS CRITICOS DE SUCESSO

Para Kuazaqui (2016) a Missdo delimita o publico e suas necessidades as quais
atenderdo ao mercado, a razdo de ser da empresa. Também precisa ser conhecida por todos 0s
envolvidos interna e externamente a organizagdo para que exista uma integracdo entre ambas.

Conforme Pereira (2010) para definir-se a Missdo é necessario responder perguntas
como: O que a organizacdo faz? Para quem faz? Como o faz? Onde o faz? Qual a
responsabilidade ambiental e social da empresa? Qual o negdcio da organizacao?

Nesse mesmo aspecto, complementam Sobral e Peci (2013) que a missdo deve
envolver a participacdo de todos os membros de todos os niveis da organizacdo para a
elaboracdo de forma que motive todos os envolvidos.

Para Pereira (2010) a Visdo é a imagem que a empresa quer ser no futuro. A Visdo
determina as aspiracdes e trata como serdo 0s recursos humanos e materiais sem estabelecer os
objetivos quantitativos que a organizacgéo deseja construir (SOBRAL; PECI, 2013).

A Visdo representa 0 que a empresa quer ser, ou seja, os limites que 0s empresarios
tém a respeito da empresa em um periodo de tempo longo. O autor sugere algumas perguntas a
serem feitas para determinar a visdo da organizagdo, como por exemplo: O que queremos ser?
O que sabemos fazer de melhor que nos diferencia das empresas concorrentes? Quais as
expectativas de mercado que estaremos atendendo? Quais sdo nossos valores basicos?
(OLIVEIRA, 2007)

Segundo Sobral e Peci (2013), sem a misséo e a Visao seria dificil conseguir definir
objetivos, estratégias e planos coerentes. Torna-se entdo, a Missdo e a Visdo uma premissa para
posteriormente estabelecer os objetivos que especificam os resultados a serem alcangados.

Segundo Oliveira (2007) os Valores sdo os principios e crencas que devem estar
interligados a ética e a moral da empresa gerando vantagem competitiva.

Sobral e Peci (2013) abordam o conceito de cultura organizacional que se relaciona

diretamente com os valores da organizacgdo. Os autores definem que o sistema de valores da
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organizacdo, ou seja, 0 que a empresa entende como o que é certo, define a cultura
organizacional.

Segundo Pereira (2010) algumas perguntas a serem respondidas sobre Valores sdo: O
que a organizacgéo defende? Quais sdo 0s comportamentos da organiza¢ao? Como a organizagao
trata, incentiva e valoriza os funcionarios e os clientes? Como a organizacdo é vista pela
sociedade em que atua?

Os pontos criticos de sucesso de uma empresa sao definidos por Pereira (2010) atraves
da resposta a seguinte pergunta: “O que a organizagao tem que ter para sobreviver no mercado
em que atua? O referido autor afirma posteriormente que ndo é a organizacdo que comanda 0
mercado, mas sim o setor, ou seja, ndo sdo apenas as condi¢des que a organizagédo precisa ter,
mas também precisa estar alinhada ao acompanhamento de mercado, para se sobreviver atraves
de analises de forcas do negdcio e inovagdes, mantendo a competitividade.

Uma ferramenta do Planejamento Estratégico essencial para andlise simultanea do
ambiente interno e externo é a Matriz SWOT, que sera apresentada no topico a seguir.

24 MATRIZ SWOT

Conforme Pereira (2010), uma ferramenta estratégica utilizada para analisar
simultaneamente 0 ambiente interno e externo é a Matriz SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats) que na traducdo também é conhecida como Matriz FOFA (Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas).

A Matriz SWOT precisa ser feita por toda empresa e tem como objetivo analisar cada
elemento da organizacdo com relacdo também aos concorrentes para manter a qualidade e gerar
vantagem competitiva (KOTLER, P; KOTLER, M, 2013). A representacdo da Matriz SWOT
pode ser observada conforme a Figura 2.

A Matriz SWOT é uma ferramenta do planejamento estratégico utilizada por empresas
de diversos tamanhos e mercados tanto para analise interna quanto para analise externa. Possui
aplicacbes na tomada de decisbes estratégicas, na elaboracdo de acdes de negocios, na
identificacdo do posicionamento da empresa no mercado, avaliagdes de potenciais crescimentos
de atividades e identificacdo de futuras parcerias e comportamento de concorrentes
considerando a dindmica de mercado (MACERON FILHO, 2014).
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Figura 2: Matriz SWOT
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Fonte: Adaptado de Maceron Filho (2014)

Para ilustrar a aplicacdo da Matriz SWOT sdo apresentados e discutidos nos topicos a
seguir o impacto do ambiente externo nas estratégias tomadas pelas organizagoes, identificando
as oportunidades e as ameacas existentes bem como a anélise das cinco Forcas de Porter como
modelo de aplicacdo. Da mesma maneira € realizado para o ambiente interno, a
contextualizacdo dos pontos fortes e fracos presentes nas organizacgdes e a aplicacdo do Método

dos 10 M’s como ferramenta de anélise interna.

241 AMBIENTE EXTERNO

Pereira (2010) argumenta que as variaveis externas analisadas precisam estar voltadas
ao setor em que estdo situadas e se baseiam em verificar as oportunidades e ameacas a empresa.
O ambiente externo engloba fatores como tecnologia, meio ambiente e stakeholders externos
(governo, sindicatos, comunidade local, clientes, fornecedores, concorrentes, etc.).

Segundo Hitt et al. (2010) o ambiente externo influencia as estratégias e,
consequentemente, as tomadas de decisdes que relacionam diretamente ao crescimento e a
lucratividade, criando ameacas e oportunidades as empresas.

Para Sobral e Peci ((2013) o ambiente externo é a relacdo mutua existente entre a
organizacao e os elementos limites fora da organiza¢do. Considera também o conceito de dois

ambientes externos; o contextual, que corresponde aos fatores externos que afetam



25

indiretamente a empresa, como fatores econémicos e politicos; e, o operacional, que esta
diretamente relacionado com a organizagdo, como clientes, consumidores e concorrentes.

Diferentemente de Sobral e Peci (2013) que trataram o ambiente externo como
contextual e operacional, Costa (2007) trata 0 ambiente externo como sendo dividido em fatores
atuais (catalisadores e ofensores) e fatores futuros previsiveis (oportunidades e ameacas). Os
fatores atuais retratam os impactos que sdo positivos (catalisadores) e imediatos a organizacéo,
como por exemplo fidelizacdo de consumidores e opinides publicas favoraveis; e, retratam os
impactos que sdo negativos (ofensores) a organizacdo, como por exemplo, mudanca de
legislagdo, preferéncia dos consumidores e surgimento de produtos ou servigos similares aos
oferecidos pela empresa.

Compondo a analise externa da Matriz SWOT estdo as oportunidades e as ameacas
existentes a organizacao, as quais sdo apresentadas da seguinte maneira:

e Oportunidades:

Costa (2007) trata as oportunidades como impactos positivos a organizacdo como a
otimizagdo de processos, subcontratacOes e terceirizagdes de servico e vendas virtuais (e-
commerce) de forma eficiente e inovadora.

Hitt et al. (2010) consideram a oportunidade como a ajuda na criacdo de valor da
companhia. Maceron Filho (2014) colabora ao destacar potenciais oportunidades como acdes
de marketing, novas parcerias, conhecimento de pontos fortes da concorréncia, avangos
tecnoldgicos e mercados a explorar.

e Ameacas:

Para Costa (2007), as ameacas sao fatores externos que sdo previsiveis no futuro e
afetam negativamente as organizacfes. O e-commerce pode ser uma ameaga e uma
oportunidade, dependendo de como a organizacdo a usufrui. Principalmente para empresas
tradicionais que ainda utilizam apenas a estrutura fisica, terdo obviamente, a ameaca de
concorrentes e novos entrantes que utilizam da inovagdo e do e-commerce como formas de
ofertarem seus produtos.

Maceron Filho (2014) contribui ao afirmar que as ameacas estdo fora do controle da
empresa e aspectos como por exemplo, mudancas politicas, econdmicas e climaticas, alteracdes
da legislacéo e tecnologias, novas parcerias de concorrentes, entre outros.

Portanto, a partir dos argumentos citados pode-se concluir que instabilidades,
incertezas e mudancas serdo sempre constantes e depende dos administradores da empresa

observarem com antecedéncia o ambiente externo em que se situam para que assim seja possivel
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antecipar ao mercado e aproveitar as oportunidades, identificando as ameacas presentes para
evitar quaisquer surpresas futuras (PEREIRA, 2010).

Para aprofundar o conceito de andlise externa, é abordado a seguir, 0 modelo das 5
(cinco) forcas de Porter concebido por Michael Porter, que relaciona o posicionamento

competitivo das empresas no mercado ao ambiente externo.

2411 ASS5FORCAS DE PORTER

Porter (2004) define que a estratégia competitiva é definida por toda empresa de forma
implicita ou explicita e esta estratégia pode ter se desenvolvido por meio de planejamentos ou
pelo desenvolvimento dos departamentos internos.

Bethlem (2009) conclui que o modelo de Porter tem como objetivo descobrir os fatores
que influenciardo na escolha da estratégia competitiva da empresa. Estes fatores estabelecerdo
a atratividade do ramo da industria/negocio junto com o0 bom posicionamento da empresa dentro
deste ramo

Bethlem (2009) em Estratégia Empresarial retrata as ideias de Michael Porter e
apresenta as cinco forcas de Porter como sendo: a ameaca de novos entrantes, a ameaca de
produtos substitutos, o poder de barganha dos fornecedores, o poder de barganha dos
compradores e a rivalidade entre os concorrentes. Essas forcas sdo definidas por Bethlem (2009)
e Porter (2004) da seguinte maneira:

e Ameaca de novos entrantes: determina a probabilidade de novas empresas entrarem no
setor em que a industria esta situada, conquistando mercado através de precos mais
baixos ou elevando custos de producéo. As barreiras de entrada podem ser consideradas
através da economia de escala, diferenciacao do produto, necessidades de capital, custos
de mudanca, acesso aos canais de distribuicdo, politicas governamentais, entre outros;

e Ameaca de produtos substitutos: é determinado quando existem fungdes similares de
um novo produto comparado com um produto existente. Pode ser considerados fatores
determinantes da ameagca, o preco relativo dos produtos substitutos, o custo de mudanca
e a propensdo do comprador para competir,

e Poder de barganha dos fornecedores: a ameaca é maior quando o fornecedor consegue
elevar precos e reduzir a qualidade de produtos de bens e servicos, repassando 0s custos
de fornecimento para a empresa compradora, a qual muitas vezes, ndo consegue

transmitir o aumento dos custos para os clientes, afetando sua lucratividade;
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e Poder de barganha dos compradores: determinado quando os compradores possuem
maior poder de negociacdo frente aos fornecedores por serem maiores e menos
numerosos, por terem produtos mais padronizados e menos diferenciados ou por
realizarem alto volume de compras, permitindo a troca de fornecedores com maior
facilidade. Os compradores barganham por precos e prazos de entrega menores e melhor
qualidade de produtos para precos similares;

¢ Rivalidade entre os concorrentes: a rivalidade entre os concorrentes determina até que
ponto as empresas que estdo atuando no ramo de negdcio continuardo mantendo ou
expandindo sua capacidade, através de estratégias de precos baixos, elevagdo do custo,
criando barreiras de entrada para potenciais competidores e dificultando barreiras de
saidas. Esta analise sobre as cinco forcas de Porter pode ser visualizada na Figura 3.

Figura 3: As cinco Forgas de Porter
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Fonte: Adaptado de Bethlem (2009) e Porter (2008)

Para Bethlem (2009) as estratégias podem influenciar as cinco forcas e a necessidade
da criatividade para sempre estar inovando € um ponto crucial para buscar novas formas de
competicdo da empresa.

A partir da contextualizacdo do ambiente externo € apresentado a seguir 0s conceitos

e discussOes referentes ao ambiente interno das organizagoes.
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242 AMBIENTE INTERNO

Para Sobral e Peci (2013) o ambiente interno influencia o desempenho organizacional
e é determinado por elementos internos a organizagdo, como gestdo, tecnologia, estrutura
organizacional e forca de trabalho.

Na analise do ambiente interno é observado os pontos fortes e fracos da organizacao
(PEREIRA, 2010).

e Pontos Fortes:

Os pontos fortes sdo atributos positivos da empresa que relacionam-se com 0 seu
crescimento no decorrer dos anos, como a imagem da empresa frente ao mercado, qualidade de
servigo/produto, popularidade, aptiddo em superar concorrentes, gestdo de custos, marketing,
capacidade inovadora, cultura organizacional, distribui¢do, vantagem competitiva, entre outros
(MACERON FILHO, 2014).

Conforme Pereira (2010), os pontos fortes s&o caracterizados pelos recursos
disponiveis e pela facilidade em atender as mudangas a fim de aumentar a competitividade.

e Pontos Fracos:

Os pontos fracos se caracterizam por serem as limitacOes e dificuldades presentes na
organizacdo e aqueles que ndo se relacionam diretamente com a organizacdo devem ser
eliminados (PEREIRA, 2010).

Maceron Filho (2014) contribui ao afirmar que os pontos fracos séo atributos que
geram desvantagem frente aos concorrentes, expondo vulnerabilidade e falhas como por
exemplo, a falta de capacidade financeira, a baixa qualidade de produto/servigo, reputacao
negativa, dependéncia de capital externo, baixa competitividade, entre outros.

E defendido por Costa (2007) a realizacdo de um benchmarking como essencial para
a andlise de pontos fracos, fortes e a serem melhorados, de forma que permitam um crescimento
significativo de desempenho e assim, um diferencial no mercado.

As analises desses pontos podem ser aplicadas no Método dos 10 M’s, o qual sera

apresentado no topico a seguir.

2.421 METODO DOS 10 M’'S

Conforme Costa (2007), uma das ferramentas aplicaveis do Planejamento Estratégico
para analise interna da organizacéo é o Método dos 10 M’s do autodiagnostico, em que cada

categoria se relaciona entre si sem nenhuma hierarquia de importancia.
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Costa (2007) aborda os 10 M’s (Management, Mao de obra, Maquinas, Marketing,
Materiais, Meio Ambiente, Meio Fisico, Mensagens, Métodos e Money) como uma extensdo
dos tradicionais métodos dos 4 (quatro) M"s (mao de obra, maquinas, materiais e métodos) para
uma maior abrangéncia de areas da organizacao.

A seguir, € mostrado por Costa (2007) as dez areas tratadas no método dos 10 M’s:

e Management - Gestdo, Supervisdo e Lideranca

e Mao de obra — Recursos Humanos, Capacitacdo e Motivagédo

e Maquinas — Equipamentos, Aparelhos e Sistemas

e Marketing — Vendas, Portfélio de Produtos e Servicos

e Materiais — Matéria — Prima, Suprimento e Fornecedores

e Meio Ambiente — Preservacdo Ambiental, Reciclagem, Economia de Energia, Agua e
Matéria-Prima

e Meio Fisico — Instalacdo, Acesso, Funcionalidade e Conforto

e Mensagens — Comunicacao, Divulgacdo, Transparéncia, Integridade e Verdade

e Métodos — Processos, Procedimentos, Documentacgdo, Qualidade e Organizacao

e Money - Financas, Fluxo de Caixa, Lucratividade, Relatorios Gerenciais, Contabilidade

O detalhamento dos atributos das areas acima pode ser visualizado no Apéndice A.

Apobs o brainstorming feito em cada M do método, pode-se realizar uma aplicacdo
grafica que possui caracteristica circular e radial, chamada de grafico-radar. Esta aplicacdo
permite uma melhor visualizacdo das anélises dos pontos fortes, fracos e a serem melhorados
(COSTA, 2007).

Utilizando os critérios da Tabela 1, pode-se criar o grafico-radar (modelo na Figura 4),
onde cada zona representa um estagio de criticidade, ou seja, a medida que se distancia do
centro do grafico mais critica é a area da empresa, acarretando em um grau maior de atencéo

para evitar futuros problemas a organizacdo (COSTA, 2007).
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Tabela 1: Tabela para construcdo do grafico-radar

pomos Fontos a Pontos Zonas Localizacao
Fortes Melhorar Fracos ¢
Muitos Poucos Nenhum A coroa mais
Interna
2 -
Alguns Alguns POUCOS A 27 coroa mais
. interna
Alguns Muitos Alguns ~ Acoroa
intermediéria
2 .
Poucos Alguns Alguns 4 NVermelha A 2% coroa mais
externa
Nenhum Poucos Muitos = R A coroa mais
externa

Fonte: Adaptado de Costa (2007)

Para ilustrar de forma aplicada, na Figura 4 a seguir, apresenta-se um exemplo onde a
autora Oliveira (2015) aplica 0 método dos 10 M’s em uma empresa de plastico no polo

industrial de Manaus e obteve como pontos mais criticos os M’s de Management e Métodos.

Figura 4: Gréfico-radar dos 10 M’s do autodiagnostico
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Fonte: Adaptado de Oliveira (2015)

Costa (2007) também aborda o método dos 10 M’s para as areas que possuem o pior
desempenho (zonas 4 e 5) detectado pelo grafico de radar, para encontrar as caracteristicas

presentes nessas areas gue se encontram mais criticas.
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Assim, verifica-se pela abordagem dos autores citados neste topico que pode-se utilizar
0 método dos 10 M"s como uma ferramenta para anélise interna da empresa, identificando assim
as principais causas dos problemas que podem ser melhor explorados e melhorados.

Maceron Filho (2014) constata que o cruzamento de informaces a serem levantadas
dos pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas contribuem para o desenvolvimento de
estratégias com uma visdo ampla do mercado, ou seja, fortalecer os pontos fortes para aproveitar
oportunidades que possam surgir e identificar os pontos fracos para se precaver de futuras
ameacas oriundas do mercado altamente competitivo.

A partir dos conceitos de estratégia, missdo e das ferramentas de Planejamento
Estratégico referentes ao ambiente interno e externo, pode-se complementar, o Balanced
Scorecard (BSC), como ferramenta de gestdo estratégica que retrata uma visao futura dos
objetivos, estabelecendo metas, indicadores e iniciativas para o desenvolvimento

organizacional.

2.5 BALANCED SCORECARD (BSC)

O Balanced Scorecard (BSC) é uma ferramenta de gestdo estratégica que visa a
administracdo a longo prazo, traduzindo a missdo e estratégia da empresa em objetivos e
medidas tangiveis, baseando-se sob quatro perspectivas (financeira, clientes, processos internos
e, aprendizagem e crescimento). Os objetivos e medidas estratégicas utilizadas no passado sao
integradas as perspectivas futuras para entdo, planejar, estabelecer metas e alinhar estratégias
que proporcionem uma melhor aprendizagem e crescimento da organizacdo (KAPLAN;
NORTON, 1997).

e Perspectiva Financeira: As metas financeiras estdo em sua maioria atreladas diretamente
a lucratividade (receita, valor agregado e retorno sobre o capital empregado) e a geracéo
de fluxo de caixa e crescimento de vendas. As medidas financeiras necessitam de um
alinhamento com as estratégias para um melhor desempenho financeiro.

e Perspectiva dos Clientes: Refere-se & atuagdo da empresa diretamente no mercado,
identificando os segmentos, clientes e mercados alvos. Os objetivos e medidas desta
perspectiva possuem como metas: satisfazer e reter os clientes, adquirir novos clientes
e criar propostas de valor que alinhadas a estratégia de clientes e mercados

proporcionem uma futura lucratividade.
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e Perspectiva dos Processos Internos: Para a captacdo dos clientes-alvo, é necessario
identificar os processos internos criticos que impactam diretamente nos clientes e nos
objetivos financeiros da empresa. Ou seja, uma exceléncia nos processos internos
diminui os indices de insatisfacdo dos clientes e melhoram o atendimento as
necessidades.

e Perspectiva de Aprendizagem e Crescimento: identifica a inovagdo da empresa, atraves
da satisfacdo e retencdo de clientes, reciclagem e treinamento de funcionarios e

desenvolvimento tecnoldgico com sistemas e informacéo aperfeigoados.

Por meio do referencial apresentado, pretende-se aplicar o BSC como ferramenta de
gestdo estratégica para a Empresa X, determinando os objetivos, metas, indicadores e iniciativas
a serem desenvolvidas para cada perspectiva a fim de produzir um melhor desempenho

organizacional no futuro.

2.6 DIFICULDADES PARA IMPLEMENTAR UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
EM UMA MICROEMPRESA

Para Vieira Neto, Marinho e Carvalho (2018) muitas micro e pequenas empresas ndo
implementam o planejamento estratégico por focarem no curto prazo e ndo possuirem
infraestrutura, diminuindo a competitividade. Os autores contribuem também, ao citar a
dificuldade para implementar um planejamento estratégico em micro e pequenas empresas, que
por muitas vezes sdo elaboradas por meio de metodologias para grandes empresas, nao
atendendo as necessidades e situacOes reais das micro e pequenas empresas.

Lemes Junior e Pisa (2019) determina diversos fatores de insucesso para micro e
pequenas empresas, sendo destaque a falta de planejamento antes e depois da abertura do
negdcio oriundas do desconhecimento do mercado e setor de atuacéo, da copia de modelos da
concorréncia, da falta de experiéncia do empreendedor, da auséncia de controles financeiros,
entre outros.

Um desafio fundamental para os gerentes € a combinacdo eficiente de estratégia e
estrutura organizacional por meio de inovagdes, criatividade e flexibilidade que gerem
vantagem competitiva frente ao mercado. A sobrevivéncia das empresas dependerd da

adaptacdo das estruturas as mudancas rapidas e constantes. Ou seja, empresas com estruturas
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mais leves e flexiveis se adequam a essas mudancas de forma mais rapida e eficaz se comparada
com empresas que possuem estruturas lentas e rigidas (ALMEIDA, 2006).

Portanto, a partir das consideracfes anteriores, pretende-se na continuacdo deste
trabalho, desenvolver um Planejamento Estratégico na empresa X, implementando as
ferramentas estudadas, identificando os desafios e dificuldades para elaborar um PE em uma
microempresa, investigando potenciais melhorias e propondo solugfes que permitam uma

melhor gestao estratégica a empresa X.
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3. DESENVOLVIMENTO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM UMA
MICROEMPRESA DO SETOR DE EMBALAGENS PLASTICAS

3.1 SETOR

Em uma pesquisa Macroecondmica da Embalagem e Cadeia de Consumo realizada
pela FGV, com os dados referentes ao IBGE para a ABRE (2019), apresentou a retrospectiva
de 2019 e as perspectivas para 0 ano de 2020. De acordo com a pesquisa, a producdo de
embalagens estd em crescimento constante nos ultimos anos. Estima-se que o valor bruto de
producdo de embalagens em 2019 é de R$ 80,2 bilhdes, sendo 41% deste valor referente ao
segmento de material plastico. Além disso, apresenta também as principais indUstrias usuarias
de embalagens, destacando-se a industria alimenticia e de bebidas, com crescimentos de 1,6%
e de 4% respectivamente, comparado ao ano anterior (ABRE, 2019).

A industria de embalagens possui mais de 223 mil postos de trabalho e obteve um
crescimento de 1,9% em 2019 comparado ao ano anterior. A industria de embalagem de
material plastico emprega 53% deste total com cerca de 118 mil empregos formais (ABRE,
2019).

Ao analisar as exportacdes é destacado pela ABRE (2019) a importancia das
embalagens de material plastico como o segundo segmento mais representativo neste quesito,
com 30,6% de participacdo no faturamento exportado, porém, com um decréscimo de 15% em
2019 comparado ao ano anterior. As embalagens de material plastico lideram no quesito

importacdo com 53,4% do total importado de embalagens.

3.2 AEMPRESA

A microempresa de nome fantasia Empresa X, localizada em Matias Barbosa — Minas
Gerais, atua na producdo de embalagens de garrafas plasticas que possuem um peso unitario de
1,8g com volume de 30ml e podem ser utilizadas conforme o critério do cliente, independente
do seu conteddo (molhos para lanchonete, iogurtes, 4gua benta de igrejas, cachaca, entre
outras).

A organizacdo surgiu em 2017 pelos dois socios da empresa com motivacdo
empreendedora ao observar uma oportunidade do produto no mercado e devido a

empregabilidade de baixa qualidade existente no modelo empregaticio tradicional.
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A empresa atua com dois turnos de 8h/dia e possui o intuito de em um curto prazo,
operar no modelo 24h/dia para atingir sua capacidade méaxima de producdo (em torno de 1
milhdo de unidades/ més). A Empresa X possui 3 funcionarios por turno, sendo um operador
de maquina e dois auxiliares de producéo.

Em fevereiro de 2020, a empresa passou por um processo de automatizacdo na sua
linha de produgéo, restando apenas, a etapa de corte e retirada de rebarbas, que continuam sendo
realizadas de forma manual pelos funcionarios da empresa. Pode-se observar por meio da

Figura 5, o fluxograma do processo produtivo da Empresa X.

Figura 5: Fluxograma do Processo Produtivo da Empresa X
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Fonte: Elaborado pelo autor
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O organograma é representado em dois niveis, como pode ser observado pela Figura
6 O primeiro nivel representa os sécios da empresa, que realizam atividades de gestdo
(comercial, compras, financeiro, planejamento e controle de producéo, logistica, contratacao de
funcionarios, entre outros). No outro nivel, tem-se o preparador/programador de maquina e 0s

auxiliares de producdo que realizam as atividades operacionais da producéo.

Figura 6: Organograma da Empresa X

Sdcios / Proprietarios

Comercial, compras, financeiro, planejamento e
controle de producdo, logistica, contratacdo de
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Operador / Programador de
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\ELTIE]
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Programacao do setup de maquina retirada de rebarbas

Fonte: Elaborado pelo autor
A Tabela 2 a seguir, apresenta o resumo de vendas mensal da empresa X no primeiro
semestre de 2021, considerando uma produgéo de 8 horas por turno e 2 (dois) turnos por dia no
periodo analisado. A unidade produzida da embalagem plastica possui peso de 1,8g e sdo
armazenados em sacos que contém 1000 (mil) unidades para assim serem expedidos. O valor

unitéario de cada milheiro neste periodo possui média de R$70,08 (Janeiro a Junho de 2021).

Tabela 2: Dados sobre vendas mensais (Janeiro a junho de 2021)

Més Venda Unidades (un) | Valor Unitario (RS) | Quantidade de Sacos
Janeiro/2021 338.000 62,60 338
Fevereiro/2021 390.000 64,07 390
Marco/2021 306.000 69,31 306
Abril/2021 382.000 73,75 382
Maio/2021 630.000 75,43 630
Junho/2021 696.000 75,33 696
457.000 70,08 457

Fonte: Elaborado pelo autor
Apesar da Empresa X ter o registro de uma microempresa, esta tendo uma expectativa

de faturamento em 2021 de uma empresa de pequeno porte, conforme os dados da Tabela 2.



37

A empresa X ndo possui um controle sobre cada turno de produgédo, contendo apenas
o volume diario final, dificultando assim, a gestdo detalhada de produtividade dos funcionéarios

em cada turno, tempos de paradas de maquinas, de custos unitarios sob o produto, entre outros.

3.3 ATIVIDADES REALIZADAS

Inicialmente, a fim de conhecer melhor a organizagéo, realizou-se entrevistas com um
dos proprietarios, que permitiram identificar as motivagdes que influenciaram o surgimento da
empresa, 0 processo produtivo e a distribuicdo hierarquica de funcbes dos socios e demais
funcionarios. Desta maneira, foi possivel visualizar através das Figuras 5 e 6, 0 mapeamento de
processos e 0 organograma da empresa.

Por meio de uma entrevista com um dos proprietarios, a fim de obter informacdes para
redefinir a Missao, Visao e Valores, abordou-se questionamentos sobre as perspectivas futuras
da empresa quanto ao mercado que atua, o que a empresa faz, para quem faz, as caracteristicas
que diferenciam de concorrentes e as que devem ser mantidas como principios. Também,
tornou-se possivel compreender 0s objetivos e 0s pontos criticos de sucesso considerados
atualmente pela empresa.

Apos o conhecimento estrutural da empresa, buscou-se obter 0 maior conhecimento
dos fatores que impactam o ambiente interno e externo. Esta etapa iniciou-se pela analise do
ambiente externo por meio de novas entrevistas realizadas com um dos proprietarios, tornando
possivel, entender o posicionamento da empresa no mercado de atuacdo. Juntamente com as
entrevistas, foram necessarias pesquisas sobre o comportamento do setor de embalagens no
ambito nacional.

Da mesma maneira, concomitantemente as entrevistas, utilizou-se de analises dos
controles gerenciais e visitas ao local como premissas de pesquisa para aplicar o Método dos
10M’s determinando as areas que mais impactam negativamente no desenvolvimento e
crescimento da organizacdo. Nesta etapa, realizou-se diversos encontros, ao local, com o
proprietario para alinhamento das analises realizadas para cada atributo e para coleta de dados
das planilhas de controle utilizadas pelo gestor no controle produtivo e financeiro da empresa.

A partir de uma analise simultanea do ambiente interno e externo da organizacao e de
entrevistas com um dos proprietarios, foi possivel elaborar a Matriz SWOT e posteriormente,
0 Cruzamento da Matriz SWOT. Nesta etapa, realizou-se diversas alteracfes durante a
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formulacdo da Matriz SWOT por observar oportunidades que ndo haviam sido detectadas
anteriormente e acrescentariam na analise.

Por meio de uma entrevista com um dos proprietarios e do conhecimento dos controles
financeiros e produtivos utilizados atualmente pela empresa X, foi possivel elaborar um
Balanced Scorecard (BSC) seguindo as quatro perspectivas (financeira, dos clientes, dos
processos internos e de aprendizagem e crescimento), representando os objetivos, metas,

indicadores e iniciativas para cada perspectiva analisada.

3.4 MISSAO, VISAO, VALORES E PONTOS CRITICOS DE SUCESSO

A empresa X atualmente, possui dificuldades em expressar a Missao, Visao e Valores
da organizacdo, nao as apresentando visualmente no local de producéo e consequentemente ndo
sendo de conhecimento a todos os colaboradores envolvidos.

Com a realizagdo da entrevista, espera-se que 0S proprietarios responsaveis
compreendam a importancia do conhecimento da Misséo, Visédo e Valores por todos os
envolvidos da organizacéo, desde geréncia a colaboradores para atender as perspectivas futuras
da empresa quanto ao mercado de atuacao.

Atualmente a Empresa X possui como Missdo, Visdo e Valores as seguintes
definicdes:

e Missdo: Levar a melhor garrafa a todo o mercado brasileiro;
e Visdo: Ser referéncia no mercado que atua;
e Valores: Qualidade, transparéncia e determinacéo.

Por meio da entrevista, foram propostas a seguir, a Missdo, Visdo e Valores da
empresa:

e Missdo: Atender nossos clientes com produtos de qualidade, proporcionando
comodidade e praticidade.

e Visdo: Ser referéncia no segmento em dois anos, atendendo as necessidades
dos clientes;

e Valores: Orientado para melhoria continua, qualidade, ética, trabalho em
equipe, respeito e amor no que faz.

O proprietario entrevistado, relatou o objetivo de ampliar a producéo para atender a
capacidade maxima. Para isto, deseja-se operar 24h/dia, automatizar a saida do processo na

etapa de corte e retirada de rebarbas para reduzir a mao-de-obra, e produzir um novo modelo
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de garrafa voltada para um produto especifico. Outro objetivo é implementar um sistema de
energia fotovoltaica no galpdo da empresa para reduzir de custos com energia elétrica.

Além dos objetivos apresentados, o proprietario ressalva também, os pontos criticos
de sucesso para a empresa sobreviver no mercado em que atua. O mesmo, acredita que o
principal ponto é ofertar um produto de qualidade como forma de manter os clientes e competir
com os concorrentes do mercado. Outro ponto observado, € ampliar os investimentos em
maquinario com a producdo de um novo modelo de embalagem a fim de diversificar o portfolio

de produtos e diferenciar-se dos concorrentes.

3.5 AS5FORCAS DE PORTER

Para conhecimento do ambiente externo, baseando-se nas 5 Forcas de Porter foi possivel
identificar a relacdo existente com fornecedores, clientes, concorrentes, potenciais novos
entrantes e produtos substitutos no mercado.

Desta forma, pelo viés do proprietario, pode-se considerar como media a ameaca de
novos entrantes, devido a alta barreira de entrada no mercado de atuacdo pela elevada
necessidade de capital para aquisicdo de maquinas, diferenciacao do produto que precisa ser de
qualidade e pelo desconhecimento de producédo do produto. Porém, é um mercado amplo com
uma diversidade de clientes devido ao elevado nimero de lanchonetes existentes no Brasil e
em muitas vezes sdo desconhecidos pelo proprietério.

Os produtos similares existentes atendem de forma eficiente o seu propdsito, o custo
de mudanca para a producdo de um produto similar requer um alto investimento inicial e o
investidor precisa estar propenso a realizar esta mudanca atentando a questfes sanitarias que
podem inviabilizar a producdo deste produto substituto. Desta forma, pode-se considerar como
baixa a ameaca de produtos substitutos.

O poder de barganha dos fornecedores ¢ alto, com controle de precos e matéria-prima,
que se encontra escassa e de dificil aquisicdo em janeiro de 2021. A empresa tende a buscar
parcerias fidelizadas ou importar a matéria-prima, aumentando o custo de aquisicao.

O poder de barganha dos clientes € baixo, visto que ndo conseguem negociar melhores
precos. O preco médio de venda do milheiro é de R$60,00 podendo sofrer variagdes conforme
0 aumento do custo na aquisicdo de insumos que sdo repassados no preco final do cliente.
Fatores importantes que justificam o baixo poder de barganha séo as compras realizadas em

grandes volumes e a elevada quantidade de clientes existentes no mercado.
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Apesar do proprietario ter conhecimento dos concorrentes diretos e possuir um produto
qualificado, pode-se considerar como alto, o poder de barganha dos concorrentes. Existem dois
concorrentes estaduais que possuem um alto volume de producdo e com vendas em diversos
estados, tendo o controle dos precos ofertados. O detalhamento esquematico das 5 Forcas de

Porter acima pode ser visualizado no Apéndice B.

3.6 METODO DOS 10 M’S

Uma ferramenta para a andlise interna do planejamento estratégico estudada na
fundamentacéo tedrica desta pesquisa foi 0 método dos 10 M’s. O primeiro passo é determinar
em cada “M”, os atributos e suas respectivas classificagdes como pontos fortes, pontos a
melhorar e pontos fracos. Os resultados podem ser verificados através do Apéndice C.

A partir da analise do ambiente interno por meio do Método dos 10M’s pode-se
determinar as areas criticas da empresa. A Figura 7, representa o grafico-radar que permite

visualizar a configuracdo interna das areas da empresa.

Figura 7: Grafico-radar

Management
5
Money, a Mao de Obra
3
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Métodos Maquinas
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0
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Fonte: Elaborado pelo autor
As areas mais criticas, ou seja, que conforme abordado por Costa (2007) se encontram
na zona roxa ou nivel 5 de avaliacdo foi Management, Money, Mao-de-obra, Métodos,
consideradas deficientes e prejudiciais a organizagdo. Uma importante area que também merece
uma maior atencdo dos proprietarios é a de Material, presente na zona vermelha ou nivel 4 de
criticidade, tendo a logistica e & ndo execucdo de estoques de seguranga como principais

atributos a serem observados para evitar possiveis gargalos e atrasos de entregas aos clientes.
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A partir da Figura 7 as &reas criticas internas da empresa, é importante relacionar as
caracteristicas que determinaram esta classificacéo e se destacam atualmente em cada atributo
analisado para a implementacdo de recomendacGes que reduzam 0s pontos negativos e

otimizem e desenvolvem os pontos positivos da organizacdo. O Quadro 1 e 2 representam esta

relacao.
Quadro 1: Situagdo atual e recomendag@es das areas internas da Empresa X (M1 a M5)
Areas Situacgéo Atual Recomendagdes
Pontos fortes: Nenhum - Participar de programas jovem aprendiz
Pontos fracos: ou técnicos para desenvolverem controles
- Presenca de controles de producéo e mais especificos;
documentos rudimentares por parte dos - Determinar procedimentos e
M1: gestores; metodologias para as execucdes das
Management | - Acimulo de fun¢Bes de um dos proprietarios; | atividades;
(gestao) - Distanciamento por parte do outro acionista - Criar controles de producéo (quantidade
nas participa¢es administrativas da empresa. produzida por turno, paradas para
manutengdo e configuracéo de setup);
- Aproximar o sécio do negdcio das
atividades operacionais da empresa
(controle de producdo e finangas).
Pontos fortes: Nenhum - Buscar empresas terceirizadas de
Pontos fracos: recursos humanos que realizam selecdo de
M2: - Inexisténcia de uma area de Recursos profissionais do mercado;
Mao de Obra | Humanos para realizar o recrutamento e selecdo | - Criar projetos que valorizem os
de pessoal; funciondrios por atingimento de metas.
- Grande rotatividade de funcionérios da
empresa.
Pontos fortes: - Automatizar a produgdo;
- Instalac®es elétricas e hidraulicas; - Implementar controles gerenciais de
- Equipamentos administrativos (computador e aquisicdo de pecas em estoque e
M3: impressora); manutencgdes de maquinas;
Maquinas Pontos fracos: - Prevalecer as manutencGes preventivas;
- Manutencéo de maquinas e equipamentos - Melhorar os equipamentos de manuseio,
transporte de materiais e de producédo da
embalagem.
Pontos fortes: - Realizar campanhas promocionais;
M4: - Conhecimento do mercado; - Controle sobre a satisfagdo dos clientes;
Marketing | - Flexibilidade e negociagoes; - Rastrear ndo conformidades e
Pontos fracos: reclamagdes;
- Garantia e assisténcia técnica;
Pontos Fortes: - Terceirizar o servigo de entrega do
- Desenvolvimento de parcerias com produto;
M5: fornecedores; - Contratar funcionario responsavel pelas
Materiais Pontos Fracos: entregas dos produtos;
- Cadeia de suprimentos; - Melhorias na qualidade de aquisicdo e
- Logistica; preservacéo de matéria-prima e de material
- Preservagao de estoque. acabado.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 2: Situagdo atual e recomendagdes das areas internas da Empresa X (M6 a M10)

tempo para langamento nos controles;

- Baixo controle de faturamentos, recebiveis e
lucratividade;

- Orcamentos e acompanhamento orgamentario
ndo possuirem controles gerenciais.

Areas Situacgdo Atual Recomendagdes
Pontos fortes: - Criacéo de controles para verificar o
M6: - Reaproveitamento de residuos; percentual de reaproveitamento de
Meio - Programas de economia de energia, de &gua e | materiais e economias oriundas de
Ambiente insumos. politicas sustentaveis;
Pontos fracos: - Criacdo de procedimentos diante de
- Gestdo da protecdo ambiental reclamacoes;
Pontos fortes: - Ampliar o investimento em
- Circulacdo interna de materiais e pessoas; equipamentos de seguranca (cameras e
- lluminag&o e arrumacao; alarmes)
Pontos fracos: - Melhorar a limpeza do local e a
M7: - Auséncias de estacionamento; sinalizacdo de seguranca interna;

Meio Fisico - Melhorar o ambiente de trabalho dos
funcionarios como a criacdo de uma area
de descanso.

- Expor na empresa, a Missdo, Visao e
Valores para conhecimento de todos 0s
colaboradores e proprietarios.

Pontos fortes: - Criar controles gerenciais através de

- Comunicacdo com clientes e fornecedores; planilhas para mapear as reclamacdes e

MS8: - Providéncias e respostas as reclamagoes e providenciar planos de acdes;
Mensagens | sugestfes de clientes. - Melhorar a comunicacdo interna com os

Pontos fracos: funcionarios por meio de um quadro de

- Comunicagao com o publico avisos.

Pontos fortes: Nenhum - Implementar um sistema de controle de

Pontos fracos: qualidade dos produtos fabricados;

- Auséncia de fluxogramas de processos - Documentar procedimentos da empresa

M9: produtivos e administrativos; como mapeamento do processo e
Métodos - Metodologias para gestdo por projetos e para fluxograma de produgéo;

desenvolvimento de produtos; - Criar controle de suprimentos

- DefinigBes de normas, padrdes e (quantidade de entrada de matéria-prima e

procedimentos produtivos e administrativos. saida de material acabado detalhando
fornecedores e clientes).

Pontos fortes: Nenhum - Implementar um sistema robusto de

Pontos fracos: controle gerencial dos resultados através

- Acompanhamento gerencial por centros de de planilhas eletrdnicas, com planejamento

resultados devido & auséncia de controles e controle financeiro de fluxo de caixa pela

M10: gerenciais de resultados, fluxo de caixa; gestdo da empresa;
Money - Contas a pagar e a receber possuem um longo | - Buscar auxilio de parceiros

especializados através de consultorias;

- Investimentos estratégicos que podem ser
melhorados como por exemplo, 0
investimento em maquinario que se
encontra sem utilizacéo;

Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando as informacdes apresentadas do ambiente interno e externo da Empresa

X, pode-se consolidar em uma analise simultédnea, os fatores que impactam positiva e

negativamente a organizacao.
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3.7 MATRIZ SWOT

A Figura 8 a seguir, apresenta a analise simultanea do ambiente interno e externo da
empresa X, retratando os fatores observados como oportunidades, ameacas, pontos fortes e

fracos da organizacdo.
Figura 8: Matriz SWOT

*  Localizagio da empresa; *  Distribui¢dio da produgéo;
*  Qualidade do produto; *  Capacidade financeira;
* Automatizagio do processo; *  Capital de giro,
*  Bom relacionamento com os chentes ¢ *  Agdes de Marketing;
fornecedores; *  Falta de planejamento e controle;
*  Flexibilidade ao atendimento do cliente para *  Gestdo mal defimda;
oferta de pregos e prazos. = Aproveitamento do maquinario adquirido.
*  Novas parcerias com fornecedores; *  Crise econdmica mundial provocada pelo
*  Mercado amplo a ser explorado; Coronavirus pode desacelerar investimentos ¢
*  Incrementar produgio com maqunano provocar a perda de clientes;
adquirido; *  Mercado chinés controlar o fornecimento da
*  Produgdo 24h; matéria-prima;
»  Parcerias com Senai para capta¢io profissional  +  Surgimento de produtos substitutos;
de jovens aprendizes, plano de negocios, » Inovagiio e e-commerce de concorrentes.

plangjamento estratégico, entre outros;

= Terceirizagdo da distribuigiio dos produtos
(2PL)

* Implementagio de energia fotovoltaica.

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir da Matriz SWOT construida foi possivel observar a diversidade de pontos
fortes e oportunidades existentes a empresa e que precisam ser melhor exploradas pelos
gerentes para otimizar as atividades desempenhadas e obter uma melhor gestdo empresarial.

A partir da determinagdo da Matriz SWOT apresentada na Figura 8, pode-se destacar
como pontos fortes, a preocupacdo da Empresa X em desenvolver produtos de alta qualidade
sempre com o vies de satisfazer o cliente em pr6 da manutencdo de um bom relacionamento e
fidelizacdo. Alem disso, a busca por automatizagdes do processo, permite a reducao de custos
com méao-de-obra e de leadtime de producdo, aléem de proporcionar um maior volume
produtivo. Em contrapartida, a limitacdo da capacidade financeira e a gestdo mal definida
tornam o aproveitamento dos pontos fortes restrito.

Com base na Figura 8 pode-se realizar o cruzamento da Matriz SWOT que determine

o0s planos de acdes defensivos e ofensivos que sdo representados a seguir na Figura 9.
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Figura 9: Planos de Agdo do Cruzamento da Matriz SWOT

Forcas X Oportunidade

= Aproveitar o bomrelacionamento com clientes
para explorar o mercado;

*  Aproveitar a boa localizagio da empresa para
evacuar a produgfio rapidamente a partir da
terceirizagio do servigo e efetuar parcerias com
Senat,

*  Valorizar a qualidade do produto para conseguir
novas parcerias, fornecedores e novos produtos;

*  Aproveitar a automatiza¢io do processo para
ampliar a produgio com novos maquinarios e
produzir 24h;

*  Implementar a energia fotovoltaica para
redugdo de custos com automatizagio do
processo;

*  Aproveitar a flexibilidade ao atendimento do
cliente para divulgar os produtos.

Forc¢as X Ameacas

*  Aproveitar alocalizagio da empresaca
qualidade do produto para fidelizar ¢ buscar
novos clientes a fim de reduzir os impactos da
crise provocada pelo coronavirus;

*  Mostrar/destacar aos possiveis substitutos e
concorrentes, a qualidade do produtoe o
processo automatizado como fatores
diferenciais da empresa;

*  Flexibilizar negociagdes com fornecedores para
reduzir os impactos de monopdolio de matéria-
prima dos chineses.

Fraquezas X Oportunidade

Reestruturar a distribui¢do da produgio atraves
da terceirizagdo do servigo de entrega;

Ampliar a visibilidade da empresa com agdes
de marketing;

Utilizar parcerias com o Senai para capacitagio
profissional que auxilie na reestrutura¢io dos
controles produtivos e financeiros;

Utilizar o magquinario adquirido para
incrementar a produgdo com novos produtos;

Fraquezas x Ameacas

Focar as estratégias na organizagio ¢ melhornia
da gestio com controles financeiros e
produtivos eficientes para enfrentar o mercado
competitivo e a crise econdmica;

Proporcionar capacitagdes e treinamentos aos
colaboradores e dire¢iio para atualizagio do
mercado;

Ampliar a capacidade financeira ¢ a¢des de
marketing para realgar a empresa frente a
inovagdo e desenvolvimento digital dos
concorrentes;

Fonte: Elaborado pelo autor
Para complementar a analise da Matriz SWOT, tem-se o BSC como ferramenta de

gestéo estratégica apresentando as perspectivas de longo prazo da empresa X.

3.8 BALANCED SCORECARD (BSC)

A partir do conhecimento estrutural da empresa, das demais ferramentas estudadas, e
da redefinicdo da Missdo, Visdo e Valores da empresa X, pode-se determinar os objetivos

estratégicos atuais da organizagdo, as metas, os indicadores e as iniciativas a serem realizadas
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sob as perspectivas: financeiras, do cliente, de processos internos e de aprendizagem e
crescimento. A Tabela 3 a seguir, representa a aplicacdo do modelo Balanced Scorecard (BSC)

na empresa X.

Tabela 3: Aplicacdo do Balanced Scorecard (BSC) na empresa X

Perspectiva Objetivos Metas Indicadores IEWES
Estudar o processo
Perspectiva Aumentar a Aumentar em ara a reducdo de
Fina%ceira receita 20% a receita DRE ¢ Fluxo de Caixa Eustos e amQ liar o
bruta em um ano . P
mix de produtos
Ter 75% de
. Aumentar a satisfacdo dos . Implementar
Perspectiva do x . NPS, feedback dos clientes e Pesquisa de
: retencdo dos clientes quanto ‘o
Cliente . prazo de entrega satisfacdo e controle
clientes ao prazo de ~
de reclamagdes
entrega
Perspectiva dos Ter 100% da Implementar
P Automatizar a producédo Performance de maquinas e Controles de
Processos « . ial acabad ‘
Internos producédo automatlzada em | de perdas de material acabado performance e
até um ano paradas de maquina
Perspectiva de Aumentar a Treinamentos dos
A rer?diza em e produtividade Ter 100% da Produtividade H/h e % de colaboradores e
%rescimgn to dos equipe treinada metas concluidas integracdo entre as
colaboradores equipes

Elaborado pelo autor
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4. RESULTADOS E EXPECTATIVAS

Observou-se que a maior dificuldade atual da microempresa é ter uma gestdo bem
definida, visto o acimulo de fungdes por parte de um dos proprietarios, impactando na
potencializacdo de pontos negativos da empresa. Justifica-se, pela existéncia de diversas areas
criticas presentes no ambiente interno e pela baixa capacidade financeira que torna a Empresa
X vulneravel aos concorrentes.

Apesar de diversas areas criticas, a empresa se destaca principalmente no bom
relacionamento com clientes e fornecedores, além de buscar constantemente a automatizacao
de seu processo produtivo e por apresentar um produto de qualidade.

A matriz SWOT mostrou-se de facil visualizacdo destacando as caracteristicas do
ambiente interno e externo que ajudam e atrapalham o desenvolvimento organizacional.
Considera-se positiva, a determinacdo do cruzamento da Matriz SWOT que permitiu elaborar
planos de a¢des para a empresa direcionar estratégias que minimizem riscos e potencializem
oportunidades.

Tornou-se possivel a utilizacdo das 5 Forcas de Porter como ferramenta do ambiente
externo, direcionando o posicionamento de atuacdo da Empresa X no mercado, identificando a
ameaca de novos entrantes e produtos substitutos, além do poder de barganha de clientes,
fornecedores e concorrentes.

Além disso, 0 método dos 10M’s mostrou-se de grande valia por desdobrar a empresa
em 10 éreas, facilitando a determinacédo das areas que mais necessitam de atencéo atualmente.
Outro ponto de destaque do método, ¢ a visualizacdo simples por meio do Grafico Radar, das
areas mais criticas que precisam ser priorizadas pela empresa.

O Balanced Scorecard (BSC) mostrou-se importante na tradugéo da viséo de futuro
da empresa alinhando os objetivos, metas, e acdes a serem tomadas sob quatro perspectivas
fundamentais para o desenvolvimento e crescimento da empresa. No entanto, € necessario um
acompanhamento da empresa X nos proXimos meses e anos para verificar as iniciativas tomadas
e 0 atingimento das metas determinadas no modelo.

Por meio das entrevistas realizadas e pelas ferramentas estudadas pode-se determinar
gue o desenvolvimento a longo prazo da empresa X baseia-se em automatizar toda a linha de
producdo com producdo 24h/dia, alem de, melhorar defini¢cdes de gestdo e controles internos.

Desta forma, a empresa podera atender maiores pedidos e uma maior quantidade de clientes,
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além de obter um melhor controle interno das atividades que propiciem o desenvolvimento
organizacional.

Por meio das ferramentas aplicadas e resultados obtidos, espera-se que com as
recomendacdes propostas, a empresa possua nos proximos anos uma melhor gestdo de pessoas
e de processos, tendo um controle produtivo e financeiro mais robusto.

Além disso, espera-se que com a automatizagdo total do processo produtivo e da
producao de um novo modelo de embalagem, a empresa aumente o volume produtivo, o nUmero

de clientes e reduza os custos de producéo, permitindo um aumento no faturamento anual.
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5. CONCLUSOES

Pelos resultados da pesquisa, pode-se concluir que foi cumprido os objetivos propostos
de aplicar as ferramentas estudadas, para verificar, possiveis melhorias e propor recomendacdes
que valorizem os fatores de destaque da empresa e minimizem os atributos que limitam e
dificultam o desenvolvimento organizacional.

Como principais desafios para implementar um planejamento estratégico em uma
microempresa, pode-se concluir que cada organizagdo possui sua propria peculiaridade e uma
estratégia em uma empresa pode ndo ser apropriada se aplicada da mesma maneira em uma
microempresa. Desta forma, conhecer a prdpria organizacdo € fundamental para a
implementacdo de um planejamento estratégico, ou seja, o desconhecimento de fatores que
destacam e agregam valor a empresa, de pontos fracos que atrapalham o desenvolvimento
organizacional e de fatores externos que sdo imprevisiveis dificultam a implementacdo de um
planejamento estratégico.

Como dificuldades para a realizacdo da pesquisa, tem-se 0 acesso a informagdes do
setor. Porém, positivamente, destaca-se a propensdo do entrevistado em compreender a
importancia da implementacdo do planejamento estratégico e das recomendacBes propostas.
Além disso, pela pesquisa ser feita em uma empresa de membro familiar, € possivel acompanhar
o desenvolvimento da empresa e as mudangas a serem realizadas a partir das recomendacdes

propostas.
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APENDICE A - ATRIBUTOS PARA METODO DOS 10 M'S

Atributos para analise do Método dos 10 M's

Atributos

Ponto Ponto a Ponto

1.Management

Admmistragéio geral e processos decisorios

Forte Melhorar Fraco

Gestio de tecnologias e de sistemas de informagéio

Gestio estratégica

Gestio Setorial gestdo de marketing, comercial,
operacional,de produgfio e de logistica, financerra,
recursos humanos, gestiio dos processos transfincionais

2. Méo de Obra

3. Maqunas

4 Marketing

Relacionamento com aciomsta e stakeholders

TOTAL

Recrutamento e seleg¢éio de pessoal

Capacitagéio, tremamento e desenvolvimento de recursos
humanos

Gerentes e supervisores preparados para gestio de
pessoas

Motivagfio, envolvimento e comprometimento,
remuneragfio, reconhecimento e recompensa

Satisfagfio dos fimcionarios e gerentes

TOTAL

Equipamentos de manuseio e transporte

InstalagBes elétricas, hidraulicas, utiidades e de seguranga

Manutengfio de maqunas e equpamentos

Maqumas, equipamentos e sistemas de produgéio

Redes mntranet, extranet e imternet

TOTAL

Conhecimento do mercado e dos concorrentes

Flexibiidade e negociagdes

Langamento de produtos e campanhas

Pés venda, garantia e assisténcia técnica

Tratamento da satisfagdo dos chentes

TOTAL
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. Ponto Ponto a Ponto
Atributos

Forte Melhorar Fraco

Desenvolimento de parcenas com fornecedores
Cadeia do suprimento, logistica
Estoques: quantitativo, qualitativo, preservagiio
Especificagdes para aquisigio, padromnizagio e codificagio
de materiais
Qualidade assegurada na aquisigio
TOTAL
Gestio da protegfio ambiental
Licenciamento ambiental

5 Materiais

Programas de economma de energia, de 4gua, insumos

Reciclagem de residuos
Procedimento diante de reclamag¢des de vizinhos, da
mprensa e de autuagSes
TOTAL

6. Meio Ambiente

Circulagfio interna, fluxos mternos, estacionamentos

[lwminagéio, mpeza e arrumagio
Infra-estrutura e utiidades
Protegéo e seguranga pessoal e patrimomial
Smalizagfio visual mterna e externa
TOTAL
Comunicagio para clientes, fornecedores, governo,
mmprensa e publico

7. Meio Fisico

Comumnicagfio entre gerentes, supervisores e fimcionarios

Comumnicagio escrita (circulares e quadros de aviso) e
commumicagio verbal, mformal, diagonal horizontal e vertical

8.Mensagens

ComunicagSes da diregéio e para a diregdo: transparéncia
e integridade
Providéncias e respostas as reclamagSes e as sugestSes
dos clientes
TOTAL
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. Ponto Ponto a Ponto
Atributos

Forte Melhorar Fraco

Fhxograma de processos produtivos e admmistrativos
Metodologia para gestio por projetos
Metodologias para desenvolvimento de produtos
Normas, padrdes e procedimentos produtivos e
admimistrativos
Sistemas de garantia da qualidade
TOTAL

9 Métodos

Acompanhamento gerencial por centros de resultados

Fhxo de caixa, contas a pagar e receber
Faturamento, recebimentos e hicratividade
Investimentos estratégicos
Orgamentos e acompanhamento or¢gamentario

10. Money

TOTAL




Poder de Barganha dos

Fornecedores

Alto;

Controle de precos;
Escassez de matéria-
prima no mercado;
Fidelizar parcerias;

Custo alto de aquisigao.

Ameaca de Novos

Entrantes

> <A

Média;

Alta barreira de entrada;
Alto investimento
inicial com maquinario;
Diferenciagio do
produto;
Desconhecimento da
producio;

Mercado amplo a ser
explorado;

v

Rivalidade entre
Concorrentes

Alto;

Concorrentes estaduais
fortes;

Controle dos precos;

> <3

U

il

Ameaca de Produtos

Substitutos

Poder de Barganha dos

Compradores

Baixo,
Nio consegue
barganhar preco;

e Muitos clientes no

mercado;

e Compras em grande

volume.

Baixa;

Alto investimento
inicial;

Necessaria regulagdo
sanitaria;
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APENDICE B - DETALHAMENTO ESQUEMATICO DAS 5 FORCAS DE PORTER
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Area

Iltem

Atributos para analise do Método dos 10 M’s

Atributos

Ponto
Forte

Ponto a
Melhorar

Ponto
Fraco

1.1 Administracdo geral e processos decisorios 0 0 2
= 1.2 Gestao de tecnologias e de sistemas de informacdo 0 0 2
g 1.3 Gestao estratégica 0 1 0
% Gestdo Setorial: gestdo de marketing, comercial,
S 1.4 operacional,de producéo e de logistica, financeira, 0 2 4
E recursos humanos, gestdo dos processos transfuncionais

1.5 Relacionamento com acionista e stakeholders 0 0 1

2.1 Recrutamento e sele¢do de pessoal 0 0 1

Capacitacdo, treinamento e desenvolvimento de recursos

© 2.2 h 0 0 2
£ umanos
2 23 Gerentes e supervisores preparados para gestdo de 0 0 1
° pessoas
"2“‘ 94 Motivacdo, envolvimento e comprometimento, 0 1 3
~ remuneracao, reconhecimento e recompensa

2.5 Satisfacdo dos funciondrios e gerentes 0 0 1

TOTAL 0 1 8

3.1 Equipamentos de manuseio e transporte 0 1 0
§ 3.2 | InstalacGes elétricas, hidraulicas, utilidades e de seguranca 2 1 0
% 3.3 Manutencdo de maquinas e equipamentos 0 1 1
i 3.4 Maquinas, equipamentos e sistemas de produgdo 2 1 0

3.5 Redes intranet, extranet e internet 0 2 0

OTA 4 0

4.1 Conhecimento do mercado e dos concorrentes 1 1 0
2 4.2 Flexibilidade e negociacbes 2 0 0
g 4.3 Lancamento de produtos e campanhas 0 2 0
g 4.4 Pds venda, garantia e assisténcia técnica 1 0 2
~ 4.5 Tratamento da satisfagdo dos clientes 0 1 0

TOTAL 4 4 2
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5.1 Desenvolvimento de parcerias com fornecedores 1 0 0
” 5.2 Cadeia do suprimento, logistica 0 0 2
8 | 53 Estoques: quantitativo, qualitativo, preservacio 0 2 1
£ 54 Especificagdes para aquisicdo, padronizacdo e codificacdo 0 1 5
E ' de materiais
55 Qualidade assegurada na aquisi¢do 0 1 0
O A /
@ 6.1 Gestdo da protecdo ambiental 0 0 1
3 6.2 Licenciamento ambiental 0 1 0
2 6.3 Programas de economia de energia, de 4gua, insumos 3 0 0
§ 6.4 Reciclagem de residuos 1 0 0
g 6.5 Proced |mento_d|ante de reclamagoe~s de vizinhos, da 0 3 0
S imprensa e de autuacoes
TOTAL 4 4 1
o 7.1 Circulacdo interna, fluxos internos, estacionamentos 2 0 1
2 7.2 lluminacdo, limpeza e arrumacéo 2 1 0
'-'O- 7.3 Infra-estrutura e utilidades 0 1 0
(3 7.4 Protecdo e seguranca pessoal e patrimonial 0 1 0
= ———————
~ 7.5 Sinalizacdo visual interna e externa 0 1 0
TOTAL 4 4 1
Comunicagdo para clientes, fornecedores, governo,
8.1 . . 2 0 2
imprensa e publico
8.2 | Comunicacao entre gerentes, supervisores e funcionarios 0 2 0
% Comunicagdo escrita (circulares e quadros de aviso) e
() 8.3 . . . . . 0 2 0
S comunicacao verbal, informal, diagonal,horizontal e vertical
c
(3]
= Comunicagdes da direcdo e para a diregdo: transparéncia
3 8.4 . . 0 2 0
e integridade
Providéncias e respostas as reclamac@es e as sugestbes
8.5 . 2 0 0
dos clientes
TOTAL 4 6 2
9.1 Fluxograma de processos produtivos e administrativos 0 0 2
" 9.2 Metodologia para gestdo por projetos 0 0 1
S 9.3 Metodologias para desenvolvimento de produtos 0 0 1
2 Normas, padrdes e procedimentos produtivos e
S 9.4 . 0 0 3
o administrativos
95 Sistemas de garantia da qualidade 0 1 1
OTA 0 3
10.1 | Acompanhamento gerencial por centros de resultados 0 0 1
> [10.2 Fluxo de caixa, contas a pagar e receber 0 0 1
g 10.3 Faturamento, recebimentos e lucratividade 0 0 3
S 10.4 Investimentos estratégicos 0 1 0
- 10.5 Orgcamentos e acompanhamento orgamentario 0 0 2
TOTAL 0 1 7
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ANEXO A - TERMO DE AUTENTICIDADE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ENGENHARIA

Termo de Declaragdo de Autenticidade de Autoria

Declaro, sob as penas da lei e para os devidos fins, junto a Universidade Federal de Juiz de
Fora, que meu Trabalho de Concluséo de Curso do Curso de Graduagdo em Engenharia de
Producdo é original, de minha Unica e exclusiva autoria. E ndo se trata de copia integral ou
parcial de textos e trabalhos de autoria de outrem, seja em formato de papel, eletronico,
digital, audio-visual ou qualquer outro meio.

Declaro ainda ter total conhecimento e compreensido do que é considerado plagio, nao
apenas a copia integral do trabalho, mas também de parte dele, inclusive de artigos e/ou
paragrafos, sem citagao do autor ou de sua fonte.

Declaro, por fim, ter total conhecimento e compreensido das punicdes decorrentes da
pratica de plagio, através das sangdes civis previstas na lei do direito autoral' e criminais
previstas no Codigo Penal?, além das cominaces administrativas e académicas que
poderao resultar em reprovagao no Trabalho de Conclusdo de Curso.

Juiz de Fora, | de «“\lfj’ L de20cld .

oty Jineindo Jadlvenda JOl449031
NOME LEGIVEL DO ALUNO (A) Matricula
‘: ) '/'\3;4” "Lh_j‘lf d 7 ﬂjr’jv/"j‘“})/"v :l L 8 A [ ~ /‘J (: 9 j O = =
ASSINATURA CPF

' LEI N* 9.610, DE 19 DE FEVEREIRO DE 1998. Altera, atualiza e consolida a legislagao sobre direitos autorais e
da outras providéncias.
2 Art. 184. Violar direitos de autor e os que lhe sdo conexos: Pena - detengao, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano,

ou multa.





