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RESUMO: A estruturacdo do planejamento estratégico € uma forma do empreeendedor se inteirar da real
situacdo, levando em consideragdo acontecimentos passados e do presente como uma forma de “prever” o futuro
dos ambientes interno e externo da empresa. Este planejamento serve como base para definir acbes que devem
ser desenvolvidas no presente para que se atinjam 0s objetivos futuros da organizacdo. O estudo objetivou
caracterizar as ameagas e oportunidades, pontos fortes e fracos da empresa Tempero Bom através da realizacéo
do diagnoéstico estratégico. A metodologia foi de carater exploratdrio e descritivo, caracterizado como um estudo
de caso, onde buscou se as informacdes através de entrevista aplicada ao gerente de producdo da empresa e
revisOes bibliograficas sobre o assunto. Os resultados gerados demonstraram que a organiza¢do nao se baseia em
conhecimentos tedricos para tomada de decisfes e também ndo mapeia as informacdes importantes de seu
mercado para planejar suas a¢des. Por outro lado, muitas a¢fes sdo realizadas baseadas nas proprias experiéncias
e no ambiente de mercado. Também demonstrou-se que a principal estratégia da empresa em estudo é baseada
na qualidade e na apresentacdo dos seus produtos. Destaca-se que a organizagcdo possui um potencial de
crescimento, contudo, ainda falta dispensar maior atencdo sobre os aspectos importantes que envolvem o
planejamento estratégico, a fim de obter informagdes relevantes para um melhor aproveitamento das
oportunidades existentes.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico, Tempero Bom, Gestdo Eficiente.

ABSTRACT: The structuring of strategic planning is a way of enterprising ascertain the actual situation, taking
into account past events and present as a way to "predict” the future of internal and external environments of the
company. This plan serves as a basis to define actions to be developed in this for the achievement of the future
goals of the organization. The study aimed to characterize the threats and opportunities, strengths and
weaknesses of the company Tempero Bom Good by conducting the strategic diagnostics. The methodology was
exploratory and descriptive, featured as a case study, which sought the information through interviews applied to
the company's production manager and literature reviews on the subject. The results generated showed that the
organization is not based on theoretical knowledge for decision-making and also does not map the important
information of your market to plan their actions. Moreover, many actions are performed based on their own
experience and the market environment. It was also demonstrated that the company's main strategy under study
is based on the quality and presentation of their products. It is noteworthy that the organization has a growth
potential, however, remains to dispense more attention on the important aspects that involve strategic planning in
order to obtain relevant information to make better use of existing opportunities.

Keywords: Strategic Planning, Good Seasoning, Efficient Management.
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1 INTRODUCAO

O Planejamento Estratégico, que se transformou no foco de atencdo da alta
administracdo das empresas, volta-se para as medidas positivas que uma empresa podera
tomar para enfrentar ameacas e aproveitar as oportunidades encontradas em seu ambiente
OLIVEIRA (2001).

Proprietarios de empresas de todos os tipos estdo chegando a conclusdo de que essa
atencdo sistematica a estratégia € uma atividade muito proveitosa. Empresas pequenas, médias
e grandes, distribuidores e fabricantes, bancos e instituicdes sem finalidade de lucro, todos os
tipos de organizagOes devem decidir os rumos que sejam mais adequados aos seus interesses
OLIVEIRA (2001).

As raz0es dessa atencdo crescente a estratégia empresarial sdo muitas, algumas mais
evidentes que outras. Dentre as causas mais importantes do crescimento recente do
Planejamento Estratégico pode-se citar que os ambientes de praticamente todas as empresas
mudam com rapidez. Essas mudangas ocorrem nos ambientes econémico, social, tecnoldgico
e politico. A organizacdo somente poderd progredir se conseguir ajustar-se a conjuntura, e o
Planejamento Estratégico é uma técnica comprovada para que tais ajustes sejam feitos com
inteligéncia Oliveira (2001).

Para as empresas, criar um planejamento estratégico € uma maneira de aumentar o
nivel de conhecimento em relacdo ao mercado, e assim estar sempre a frente na busca da
exceléncia de produtos e na prestacdo de servicos. Conforme Certo e Peter (2003),
considerando os niveis hierarquicos, o planejamento pode ser dividido em trés tipos:
planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento operacional. Os trés tipos de
planejamento relacionam-se aos niveis de decisdo através de uma influencia organizacional.
Um elemento-chave da estratégia é a selecdo de apenas algumas caracteristicas e medidas a
serem consideradas tomadas. E um instrumento que forca, ou pelo menos estimula, 0s
administradores a pensar em termos do que é importante ou relativamente importante, e
tambem a se concentrar sobre assuntos de relevancia.

Para Oliveira (2001), planejamento estratégico esta relacionado aos objetivos de toda a
empresa, com diversas maneiras e estratégias de conquista-los a longo prazo. Além disso €
considerado um processo gerencial que facilita o dia a dia do executivo, no cumprimento das
metas planejadas pela organizacao.

Ainda nesta mesma linha de consideracGes, Oliveira (2003), relata que o planejamento

estratégico desenvolve ac¢Ges para alcangar os objetivos pelo presente em toda a organizagéo,
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no entanto dentro do planejamento tatico os objetivos sdo a curto prazo e abrange apenas
partes da organizagdo. O planejamento operacional atribui planos de acdo com intensidade
mais restrita e menores riscos.

O mais importante na utilizacdo do Planejamento Estratégico é o seu estreito vinculo
com a administracdo estratégica nas organizacGes. N&o se pode tratar isoladamente a anélise
das etapas de um projeto, sem entrar no processo estratégico, contribuindo assim de forma
mais eficaz com a gestdo dos administradores na obtencdo dos seus resultados (KOTLER,
2005). Por isso, € fundamental que se conheca 0 ambiente em que a empresa esta inserida,
seus valores, sua visdo, seus objetivos e a missao que se propds a cumprir.

Tendo em vista a importdncia do planejamento, este trabalho auxilia no
desenvolvimento e na gestdo de uma organizacdo familiar e de pequeno porte, através da
analise do ambiente, a fim de fundamentar as técnicas do planejamento estratégico. Para isso,
partiu do seguinte questionamento: A implantacdo do planejamento estratégico contribui na
gestéo e desenvolvimento de uma empresa familiar?

Diante desse questionamento, surge a hipotese de que a implementacdo do
planejamento estratégico contribuir na gestdo e desenvolvimento de uma empresa familiar,
pois ampliara e antecipara a visao futura dos cenérios e mercados.

Considerando isso, a escolha do assunto baseou-se na importancia que o planejamento
estratégico possui para um desempenho das empresas, Vvisto que estdo inseridas em um
mercado de mudancas constantes. Dessa forma, com o intuito de demonstrar essa importancia,
utilizou-se como foco de estudo, a empresa Tempero Bom, que € uma empresa de pequeno
porte que trabalha basicamente com reembalagem de produtos, aos quais atribui uma marca
propria. O objetivo do trabalho foi caracterizar o mercado em termos de ameagas e
oportunidades e 0 ambiente interno da empresa através de seus pontos fortes e fracos, bem

como caracterizar como se desenvolve o planejamento estratégico na empresa em estudo.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 O Planejamento Estratégico

No Brasil, apesar de muitas empresas ja estarem utilizando a metodologia do
Planejamento Estratégico, ainda pairam duvidas sobre o que realmente este vem a ser e como
deve ser formulado. A maior divida diz respeito a uma acentuada tendéncia para a utilizagédo

dos termos “Planejamento Estratégico” e “Planejamento em Longo Prazo” como se fossem

sindnimos Ansoff (1990).
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Segundo Ansoff (1990), somente um numero reduzido de empresas utiliza o
verdadeiro Planejamento Estratégico. A grande maioria das organizagbes continua
empregando as antiquadas técnicas do Planejamento a longo prazo, que se baseiam em
extrapolacédo das situacdes passadas.

A metodologia do Planejamento a Longo Prazo foi desenvolvida nos Estados Unidos
na década de 50, com profunda influéncia da tecnologia de planejamento dos paises com
economia planejada a longo prazo. Em consequéncia disso, na opinido de Marvin Bower
(1966), os planos a longo prazo tornaram-se projecdes de lucro (para dez anos ou mais) sem
muita utilidade, representados por uma enorme quantidade de papel e uma limitada
quantidade de pensamento estratégico. Tais planos ndo permitem antever a realidade
ambiental futura.

Na metade dos anos 60, foi introduzida a metodologia do Planejamento Estratégico
mediante proposigdes do prof. Igor Ansoff, e pesquisadores do Stanford Research Institute e
consultores da McKinsey Consulting (TAYLOR, 1975).

Para Kotler (1975), um dos defensores da sua utiliza¢do, propde o seguinte conceito:
“O Planejamento Estratégico ¢ uma metodologia gerencial que permite estabelecer a direcéo a
ser seguida pela organizagdo, visando maior grau de interacdo com o ambiente”. A dire¢do
engloba os seguintes itens: ambito de atuacdo, macro politicas, politicas funcionais, filosofia
de atuacdo, macro estratégia, estratégias funcionais, macro objetivos, objetivos funcionais. O
grau de interacdo entre uma organizacdo e o ambiente, que pode ser positivo, neutro ou
negativo, € variavel dependendo do comportamento estratégico assumido pela organizacdo
perante o contexto ambiental.

Russell Ackoff (1966) esclarece que o Plano Estratégico é pertinente a organizacao
como um todo, enquanto os meio relacionados com as diversas areas da organizacdo. O
planejamento desenvolvido dentro das organizacBes € considerado uma nova ferramenta de
gestdo, que visa facilitar a administragdo dos negdcios, pois através dele o gestor traca suas
metas, objetivando um melhor desempenho nos processos, como também um maior
aproveitamento no tempo, e recursos da empresa (TAYLOR, 1975).

Segundo Maximiano (2000), a acdo de planejar € de responsabilidade dos executivos
dos niveis mais altos da organizacéo e esta associado as tomadas de decisdes sobre produtos e
servigos que a organizacdo pretende oferecer, como também os clientes e mercados que
pretende atingir. Assim, a elaboracdo de um projeto pode ser considerada como a melhor

forma de transmitir para a organizacdo, mais seguranga e uma maior capacidade de enfrentar
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futuras situacfes que possam surgir, como também, auxiliar no alcance de metas e objetivos
desejados pela organizacéo.

Conforme Oliveira (2003) “acdo de planejar ¢ o processo administrativo que
proporciona sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor direcéo a ser seguida pela
empresa, atuando de forma inovadora e diferenciada”.

A andlise das etapas de um projeto € a melhor op¢do para as empresas, que buscam
aplicar determinadas estratégias, com 0 objetivo de alcancar suas metas, através de um
planejamento global e a longo prazo (CHIAVENATO, 2000).

De acordo com Las Casas (2006) “planejamento estratégico ¢ o processo gerencial de
desenvolver e manter uma direcdo estratégica que alinhe as metas e 0s recursos da
organizagdo com suas mutantes oportunidades de mercado”.

Portanto, é importante frisar, que o Planejamento Estratégico deve estar presente nas
organizacgdes que buscam a exceléncia, como também, no desenvolvimento dos seus produtos
e servicos, sendo que € preciso estar sempre se atualizando, devido as grandes mudancas que
vem e surgem no mercado.

O planejamento € tratado desde os primordios da administracdo como uma das
principais fungdes administrativas. Desde os autores da teoria cldssica da administracao,
existe a pressuposicdo de um planejamento do trabalho para obter maior eficiéncia e
produtividade (TAYLOR, 1990).

Tratado como o pai da moderna administracdo de empresas, Peter Drucker enfatiza a
necessidade de planejar quando versa que “o administrador precisa viver sempre no presente e
no futuro” Drucker (1981). Isso se deve a necessidade da empresa de prosperar e lucrar no
presente e, simultaneamente, crescer e prosperar ou, no minimo, sobreviver no futuro. Sem
planejamento, ndo ha sequer essa sobrevivéncia da organizagdo. Com a mudanca constante
dos cenéarios econémicos no mundo, inclusive no Brasil, surgem alguns fatores negativos

sobre 0s quais devera se concentrar a atencdo dos administradores.

2.2 Do planejamento & projecéo

Planejar é a palavra apropriada para se projetar um conjunto de a¢@es para atingir um
resultado claramente definido, quando se tem plena certeza da situacdo em que as agdes
acontecerdo e controle quase absoluto dos fatores que asseguram o sucesso no alcance dos

resultados. E necessario um plano para se construir uma ponte, pilotar um avido, transplantar



RACI, Getulio Vargas, v.9, n.19, Jan/Jul. 2015.  ISSN 1809-6212

um rim, abrir um novo escritério numa outra cidade ou langar um novo produto (TAYLOR,
1990).

Mas, se alguém pretende se aventurar num mercado competitivo, ou passar do
mercado nacional para um mercado global, ou defender seu negécio principal (core business)
em face de mudancas competitivas e tecnoldgicas expressivas, € preciso algo mais que
planejamento. E necessario um processo de raciocinio que seja explorador, e ndo
deterministico o chama de projecdo futura (ALBRECHT, 1994).

O planejamento como é feito convencionalmente tem pouco a oferecer em qualquer
situacdo altamente ambigua. Os documentos elaborados, as previsdes, os planos de agao e 0s
cronogramas frequentemente ndo passam de miragem intelectual. Em alguns casos, a ilusao
de exatidao que eles criam pode levar a um desvio da concentracdo nos meios para se alcancar
0 sucesso. Eles podem dirigir sua atencdo erroneamente, fazendo com se siga os planos em
vez de explorar oportunidades, das quais a maioria certamente ndo constard dos planos
(ALBRECHT, 1994).

Em uma abordagem de projecdo do futuro, sdo necessarias medidas de resultado, ou
indicadores criticos, que ajudem a medir a eficacia das estratégias de acdo. Mas ndo podemos
nos iludir, pensando que temos um conjunto realista de metas e que estaremos trabalhando
para atingi-las (TAYLOR, 1990).

Ao contrério, estaremos desenvolvendo estratégias de acdo para explorar 0 que esta
acontecendo no ambiente e usando os indicadores criticos para, entdo, decidir o que fazer. A
preocupacdo, nesse momento, ndo deve se centrar na expectativa de éxito ou fracasso, pois
estaremos nos adaptando continuamente as consequéncias das nossas estratégias de acao.

Desse ponto de vista, o ciclo tipico do planejamento anual que tantas organizacdes
seguem religiosamente pode, na realidade, travar a agilidade delas para reagir as mudancas,
ameacas e oportunidades. Redigir o plano estratégico e o orcamento anual € um processo tao
exaustivo que ninguém deseja muda-lo, mesmo que ocorram mudancas ambientais
importantes no decorrer do ano (ALBRECHT, 1994).

E preciso tanto planejar quanto projetar o futuro para tornar uma empresa bem-
sucedida. Sdo necessarios individuos capacitados nas duas tarefas. Requerem-se lideres que
dominem ambas as préaticas. Enquanto projetar o futuro € um processo que envolve decidir
como agir com base no que esta ocorrendo no ambiente imediato e no futuro préximo,
planejar é a tradugdo dessa decisdo em agdes gerencidveis. A impossibilidade de se fazer um

planejamento para um futuro que se mostra confuso e ambiguo ndo deve gerar sentimentos de
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frustracdo ou impoténcia. Deve-se, isto sim, desenvolver as qualificagdes e a disciplina para
interpretar continuamente esse futuro em termos de ac@es e iniciativas estratégicas, e assim
usar as habilidades de planejar para concretizar planos coerentes. Podem-se sintetizar as
orientacdes seguidas no planejamento e na projecdo do futuro da seguinte forma, segundo
Taylor (1990):

A projecdo futura e o planejamento devem encontrar-se no ponto em que seja possivel
divisar uma estratégia de acdo e traduzi-la numa meta ou alvo. Nesse sentido, o planejamento
torna-se o resultado tatico da projecédo do futuro, mas ndo se espera que ele resolva o quebra-
cabeca estratégico para a empresa; trata-se de um quebra-cabeca dindmico, cujas pecas sdo
encaixadas a cada dia, a cada més e ano, e ndo montadas de uma sé vez, na elaboracdo do
chamado plano (TAYLOR, 1990).

2.3 O processo da administracéo estratégica

O estudo da Administracdo Estratégica teve sua forma definida pela primeira vez apds
a Fundacdo Ford e a Carnegie Corporation patrocinarem, nos anos 50, a pesquisa no curriculo
das escolas de negocios. Um resumo dessa pesquisa, chamada de relatério Gordon-Howell,
recomendou que o ensino de negdcios tivesse uma natureza mais ampla e incluisse um curso
de capacitagdo em uma area chamada de politica de negocios (GORDON & HOWELL,
1999).

O conceito de Administracdo Estratégica tem evoluido e continuard a evoluir
(GINTER e WHITE, 1982). Apesar do impasse, a gestdo de uma empresa € executada em
muitas organizagOes atualmente, e muitas delas se beneficiam de forma significativa.
Conforme (CERTO & PETER 1993) o processo atual de planejamento estratégico pessoal
tende especialmente em organiza¢6es menores, a ser dominado pelo diretor-presidente (CEO)
da companhia. O presidente é também considerado primariamente como o principal
responsavel pelo sucesso do processo. Isso ndo significa, contudo, que o presidente execute o
processo de administracdo estratégica independentemente. Pelo contrario, o CEO bem
sucedido nessa &rea geralmente esboca um processo de administracdo estratégica que envolve
membros de diversas areas e diferentes niveis da organizacéo.

Uma organizagdo pode obter vérios beneficios praticando de forma correta a
administracdo estratégica. Talvez o mais importante seja a tendéncia de tais organizacoes
aumentarem seus niveis de lucro. Embora estudos anteriores tenham concluido que o aumento

da lucratividade normalmente ndo acompanha a aplicagdo da administracdo estratégica, um



RACI, Getulio Vargas, v.9, n.19, Jan/Jul. 2015.  ISSN 1809-6212

significativo nimero de pesquisas recentes sugere que um eficiente e efetivo sistema de
planejamento estratégico pessoal pode aumentar a lucratividade (LEONTIADES, 1982).

A Administracdo Estratégica envolve um processo ou uma serie de etapas. As etapas
béasicas incluem (LEONTIADES, 1982):

Etapa 1 - Execucdo de uma andlise do ambiente: neste processo de administragdo
estratégica tem inicio com a andlise do ambiente, isto é, com o processo de monitorar o
ambiente organizacional para identificar os riscos e as oportunidades presentes e futuras.
Nesse contexto, o ambiente organizacional encerra todos os fatores, tanto internos como
externos a organizacdo, que podem influenciar o progresso obtido através da realizacdo de
objetivos da organizacdo. Os administradores devem compreender o propésito da analise do
ambiente, reconhecer 0s varios niveis existentes no ambiente organizacional e entender as
recomendacdes das normas para realizar uma analise do ambiente.

Etapa 2 - Estabelecimento de uma diretriz organizacional: a segunda etapa do processo
é 0 estabelecimento da a diretriz organizacional ou determinacdo da meta da organizacdo. Ha
dois indicadores principais de direcdo para 0s quais uma organizacdo € levada: a missao e 0s
objetivos organizacionais. A missdo organizacional ¢é a finalidade de uma organizacdo ou a
razdo de sua existéncia. Os objetivos sdo as metas das organizacdes. H& outros dois
indicadores de direcdo que, atualmente, as empresas estabelecem: a visdo, que € o que as
empresas aspiram a ser ou se tornar, e os valores, que expressam a filosofia que norteia a
empresa e a que a diferencia das outras.

Etapa 3 - Formulacdo de uma estratégia organizacional: a terceira etapa do processo €
a formulacdo da estratégia. Esta € definida como um curso de acdo com vistas a garantir que a
organizacao alcance seus objetivos. Formular estratégias é projetar e selecionar estratégias
que levem a realizacdo dos objetivos organizacionais. O enfoque central estd em como lidar
satisfatoriamente com a concorréncia. Assim que o ambiente tenha sido analisado e a diretriz
organizacional estipulada, a administracdo € capaz de tracar cursos alternativos de acdo em
um esforgo conhecido para assegurar 0 sucesso da organizacao.

Etapa 4 - Implementacdo da estratégia organizacional: nesta quarta etapa colocam-se
em acdo as estratégias desenvolvidas logicamente que emergiram de etapas anteriores ao
processo de administracdo estratégica. Sem a implementacdo efetiva da estratégia, as
organizacbes sdo incapazes de obter os beneficios da realizacdo de uma andlise
organizacional, do estabelecimento de uma diretriz organizacional e da formulagcdo da

estratégia organizacional.
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Etapa 5 - Controle estratégico: o controle estratégico € um tipo especial de controle
organizacional que se concentra na monitoracdo e avaliagdo do processo de administragdo

estratégica no sentido de melhoréa-lo e assegurar um funcionamento adequado.

2.4 Tdpicos especiais na administracao estratégica

Duas questdes tém recebido especial atencdo nos Gltimos anos e 0s administradores
devem considera-las cuidadosamente para determinar como a administracao estratégica deve
ser praticada dentro de uma organizacao em particular. Trata-se das operagdes internacionais
e da responsabilidade social (BATEMAN & SNELL, 2009).

Durante os Ultimos anos, 0s negdcios tenderam a se envolver com atividades
internacionais. Como se espera que essa tendéncia continue, as organizacdes terdo questdes
internacionais a considerar no futuro como parte de seu processo de administracdo estratégica.

A responsabilidade social, por sua vez, é a obrigacdo administrativa de tomar atitudes
que protejam e promovam 0s interesses da organizacdo e o bem-estar da sociedade como um
todo. Reconhecer que tais obrigacfes existem tem, necessariamente, um impacto sobre o

processo de administracdo estratégica (OLIVEIRA, 2007)

2.5 Anélise SWOT e estratégias

Na analise “Swot” ou FoFa o ambiente interno pode ser controlado pelos dirigentes da
organizacdo, ja que ele é o resultado de estratégias de atuacdo definidas pela prépria empresa.
Desta forma, quando percebemos um ponto forte em nossa analise, devemos ressalta-lo ainda
mais; quando percebemos um ponto fraco, devemos agir para controla-lo ou, pelo menos,
minimizar seu efeito por outro lado no ambiente externo esta totalmente fora do controle da
organizacdo, isso ndo significa que ndo seja Util conhecé-lo.

Apesar de ndo podermos controla-lo, podemos monitora-lo e procurar aproveitar as
oportunidades da maneira mais &gil e eficiente e evitar as ameacgas enquanto for possivel, a
analise SWOT deve ser realizada de maneira formal, uma vez por ano, mas as informacoes
mais importantes devem ser monitoradas constantemente segundo Soares & Couto( 2008).

Diversos fatores externos a organizacdo podem afetar o desempenho da empresa. E as
mudangas no ambiente externo podem representar oportunidades ou ameacas ao
desenvolvimento do plano estratégico de qualquer organizacdo, a avaliagcdo do ambiente

externo costuma ser dividida em duas partes:
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-Fatores macro ambientais — questdes demogréaficas, econdmicas, tecnologicas,
politicas, legais, etc.

-Fatores microambientes — beneficiarios, suas familias, as organizacdes congéneres, 0S
principais parceiros, 0s potenciais parceiros, etc.

Na prética, isso significa que mudangas que estdo totalmente fora do controle da
organizagdo podem afetar (positiva ou negativamente) seu desempenho e sua forma de
atuacéo.

As mudancas no ambiente externo sempre afetam de maneira homogénea todas as
organizacOes que atuam numa mesma area geografica e num mesmo mercado e, desta forma,
representam oportunidades ou ameacas iguais para todo mundo. Quando ocorre uma mudanga
na legislacdo, por exemplo, todas as organizagdes sdo afetadas, uma organizacdo que perceba
qgue o ambiente externo estd mudando e que tenha agilidade para se adaptar a esta mudanca,
aproveitara melhor as oportunidades e sofrerd menos as consequéncias das ameacas.

Por isso, a analise do ambiente externo é tdo importante. Na analise da situacdo se
deve levar em consideracdo ndo apenas 0 que estd sendo sinalizado como uma alternativa de
cenario, mas também qual é a probabilidade de que aquele cendrio se concretize. Esta analise
de cenarios deve ser permanente, porque o ambiente externo é muito dindmico e esta sendo
alterado constantemente Soares & Couto( 2008).

O ambiente externo corresponde as oportunidades e ameacas, como segue abaixo:

Oportunidades — correspondem as oportunidades para crescimento, lucro e
fortalecimento da empresa, tais como:

-Necessidades ndo satisfeitas do consumidor;

-Aumento do poder de compra do mercado;

-Disponibilidade de linhas de crédito.

Ameagas — corresponde a mudangcas no ambiente que apresentam ameacas a
sobrevivéncia da empresa, tais como:

-Mudancas nos padrdes de consumo;

-Langamento de Produtos substitutivos no mercado;

-Reducéo no poder de compra dos consumidores.

Uma coisa € perceber que o ambiente externo estd mudando, outra, € ter competéncia
para adaptar-se a estas mudancas (aproveitando as oportunidades e/ou enfrentando as

ameacas).
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Da mesma maneira que ocorre em relacdo ao ambiente externo, o0 ambiente interno
deve ser monitorado permanentemente é importante fazer uma relacdo de quais sdo as
variaveis que devem ser monitoradas, por exemplo: capacidade de atendimento, demanda
pelos servigos prestados, satisfacdo do publico alvo com o atendimento, crescimento do
namero de contribuintes, nivel de renovagdes das contribuigdes, dedicacdo dos funcionarios,
capacidade de gestdo das liderangas da organizacéo, flexibilidade da organizacdo, pode ser
interessante avaliar, também, os seus principais concorrentes em relacdo aos mesmos topicos,
para que se possa ter clareza de quais sdo os diferenciais competitivos que cada organizacao
tem em relacdo as outras com as quais compete por recursos e/ou no atendimento ao publico
alvo. O ambiente interno, por sua vez, corresponde as forcas e fraquezas, como segue abaixo:

Forcas — correspondem aos recursos e capacidades da empresa que podem ser
combinados para gerar vantagens competitivas em relacdo a seus competidores. Incluem:

-Marcas de produtos, Conceito da empresa;

-Participacdo de mercado, vantagens de custos;

-Localizacdo, fontes exclusivas de matérias-primas;

-Grau de controle sobre a rede de distribuicéo.

Fraquezas — 0s pontos mais vulneraveis da empresa em comparagdo com 0S mesmos
pontos de competidores atuais ou em potencial:

-Pouca forca de marca, baixo conceito junto ao mercado;

-Custos elevados, localizacdo nao favoravel,

-Falta de acesso a fontes de matérias-primas, pouco controle sobre a rede de

distribuicéo.

3. MATERIAL E METODOS

A pesquisa, entendida como a atividade basica da ciéncia na sua indagacdo e
construgdo da realidade vincula pensamento e acdo. Minayo (1994) considera que “nada pode
ser intelectualmente um problema, se ndo tiver sido, em primeiro lugar, um problema da vida
préatica”.

Assim, a pesquisa se realiza fundamentalmente por uma linguagem fundamentada em
conceitos, proposi¢cdes, métodos e técnicas, linguagem esta que se constréi com um ritmo
proprio e particular. Tal ritmo é denominado ciclo de pesquisa, que representa um processo de
trabalho em espiral que comega com um problema ou uma pergunta e termina com um

produto provisorio capaz de dar origem a novas interrogacdes.
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O ciclo de pesquisa, segundo Minayo (1994), compde-se de trés momentos: fase
exploratoria da pesquisa, trabalho de campo e tratamento do material.

Quanto aos métodos de pesquisa foram utilizados os seguintes:

-Pesquisa exploratoria, com buscas bibliograficas, através de roteiro de entrevistas.

-Pesquisa descritiva, envolvendo técnica de coleta de dados através de questionario.

Dessa maneira foi analisada a empresa Tempero Bom, sob a 6tica de questdes abertas
(pesquisa qualitativa) que envolvem planejamento estratégico, assim como a inclusdo da
mesma no mercado.

A empresa Tempero Bom atua, basicamente, na reembalagem de temperos com
fixacdo de marca prépria. Cabe ressaltar que se trata de uma pequena empresa que dispde de
poucos funcionarios que trabalham em turnos alternados.

Para aplicacdo do roteiro semiestruturado, foi utilizada amostragem, onde apenas um
funcionario (Gerente de Producéo) disponibilizou informacGes.

Os dados primarios foram coletados em entrevista com o gerente de producdo no dia
11 de setembro de 2014, por meio de questionario semiestruturado.

Foram realizadas visitas a empresa entre os dias 20 de setembro e 20 de novembro de

2014, nas quais se analisou o funcionamento da mesma.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
Neste capitulo descreve-se o funcionamento da industria, aspectos do processamento

da matéria prima e o planejamento estratégico da empresa.

4.1 Funcionamento geral da agroindustria

A empresa trabalha com uma linha de produtos, os quais, em ampla maioria, Sdo
classificados como temperos. Os produtos da TB possuem algumas caracteristicas principais:
sdo naturais, de qualidade e de apresentacdo visual atrativa. Atualmente, a linha de produtos
possui mais de 70 itens entre 0s quais destacam-se: aglUcar de baunilha; alho desidratado;
alecrim; amido de milho; arroz integral; aveia em flocosa; anis estrelado; bicarbonato de
sodio; bicarbonato de amdnio (sal amoniaco); boldo; cacau em pd; camomila; canela casca;
canela moida pura; cha verde do vale; cebola desidratada; cebolinha verde; cidreira; chia em
gréo; colageno hidrolisado em po; colorau; cravo da india gréo; cravo da india moido;

cominho moido; curry; extrato de soja (leite); erva doce; ervas finas, entre outros.
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O consumo destes produtos tem atributos de sazonalidade. Conforme o gerente de
producdo da empresa, “nos meses de janeiro e fevereiro o consumo € baixo, aumentando
bastante entre 0os meses de marco e setembro, quando ocorre 0 maior volume de vendas”. Em
outubro e novembro, o consumo volta a diminuir e posteriormente aumenta no més de
dezembro, quando as vendas sdo bastante elevadas.

A empresa TB n&o monitora de forma controlada os consumidores. Entretanto, possui
conhecimentos de que os principais consumidores sdo as donas-de-casa, das classes baixa e
média, que habitam, na grande maioria na zona urbana, segundo o gerente de producao.

Na linha de producdo, primeiramente é realizada a compra dos materiais necessarios
como embalagens, rotulos, lacres e matérias-primas através de pedidos. Apds, acontece 0
recebimento e a armazenagem destes materiais, que chegam via transportadora.

O passo seguinte € a preparacdo das embalagens com a colagem dos roétulos, a selecéo
dos produtos (eliminacdo de impurezas), a pesagem e embalagem. Na sequéncia sao
colocados lacres de seguranca, no caso dos tubos, e a prensagem, no caso dos sachés, medidas
essas, de seguranca contra violacdes dos produtos.

Adotando na linha de producéo ocorre o enfardamento (quando necessario), quando
volumes maiores sdo formados, contendo 6 (seis) ou 12 (doze) unidades, conforme
demandado. Completado o ciclo de producdo, os produtos acabados ficam armazenados em
deposito até a realizagdo da expedigdo, mostrado no fluxograma a seguir (Figura 01).

Compra de Preparagao da

materiais através Recebimento e f|> Embalagem
de Armazenagem com
pedidos Rotulagem
Colocagiczl da tacra <E Pesagem e <: Selegdo do
Prensagem Embalagem produto
Enfardamento f> Armazenagem em fl> Expedigéo
Depésito

Figura 01: Funcionamento da empresa.
Fonte: autores (2014).

A producdo busca analisar as disposi¢des do consumo no ambito de agdo da empresa.
Porque os consumidores possuem necessidades, desejos em relagdo aos produtos ou seus
atributos, geralmente, segundo o gerente de producdo. A partir disso busca-se constatar se a
demanda proporciona viabilidade para producéo ou alteragcdo dos produtos.
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Conforme o diretor, a empresa consegue atender a procura em relacdo aos produtos
disponibilizados, porém existe uma demanda por novas linhas de produtos, principalmente
naturais, que ndo consegue ser satisfeita.

O ciclo de vida dos produtos, conforme considerado por Woiler & Mathias
(1996), ndo é levado em consideracdo para a linha de produtos TB. A empresa apenas
acompanha as tendéncias de consumo e a demanda real que ¢é exigida. A empresa em estudo
comercializa produtos utilizando uma marca prépria, conforme Kotler (2005), as marcas
buscam transmitir diversos niveis de significado, e neste caso ndo é diferente.

A marca “Tempero Bom” foi criada para transmitir ideias de produtos saudaveis,
naturais, que ndo trazem nenhum risco a salde, além de buscar destacar a responsabilidade
em relacdo ao bem estar dos consumidores. Assim sendo, a marca busca transmitir os
seguintes niveis de significado: qualidades, acrescimentos e valores.

No que se refere as embalagens, a organizacdo buscou praticidade para o consumidor e
ajustamento aos tipos de produtos. As embalagens usadas sdo tubos e sachés, ambos de
plastico. Os sachés, por ter custo menor, geram um preco final menor e serve como op¢ao
para usar como refil de tubos comprados anteriormente, enquanto os tubos geram um preco
final maior devido ao seu custo mais elevado.

As utilidades das embalagens, neste caso, seguem as defini¢ces de Ballou (2003).

Em relacdo ao tipo de embalagem e respectivos pesos, 0s produtos da empresa
pesquisada podem ser encontrados em tubos e em sachés de 10g, 159, 20g, 100g, 250g, 5009
e 1 Kg. O recipiente e o peso variam conforme produto acondicionado.

Para Kotler (2005), os rotulos desempenham funcBes de adaptar-se, classificar e
descrever o produto. Os rétulos utilizados pela empresa foram estabelecidos de forma a
convidar a atencdo dos consumidores. A empresa ja careceu reformular os rétulos a fim de
melhorar a aparéncia dos produtos e de se adaptar melhor as exigéncias dos consumidores e
do mercado em geral, buscando melhor apresentacdo e distincdo. Nos rotulos fazem parte
dados sobre a empresa, atendimento ao consumidor, informagBes nutricionais, dicas de
conservacao e de validade do produto, conforme exigéncias da legislacao.

Determinacdo de uso e quantidades recomendadas s&o informacgGes que oS
consumidores comumente demandam. Entretanto ndo podem ser colocadas nos rétulos porque
0s produtos se enquadrariam como medicamentos e necessitariam, assim, de autorizacdo do

Ministério da Saude e de Responsavel Técnico, obrigando a empresa a mudar a modalidade
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de sua legalizagdo, gerando custos adicionais que ndo seriam compensados, segundo
informacdes do gerente de producéo da empresa.

Igualmente existe preocupacdo com o design dos produtos. Busca-se aperfeicoar o
visual e o formato e embalagens e rétulos, porém sempre tendo em vista que 0S mesmos
devem estar ajustados as necessidades que os produtos requerem. Destacar e seduzir a atengdo
do consumidor é o objetivo do conjunto embalagem/rétulo. Todo produto ganha diferenciacéo

nas cores dos rétulos como forma de identificar a marca.

4.2 Anédlise do planejamento estratégico da empresa
A Tempero Bom ndo realiza planejamento estratégico formalmente, ou seja,

ndo organizam todas as informacdes no papel para uma analise posterior mais aprofundada.
No entanto, buscam fazer controle de alguns pontos importantes, como estoques, custos,
produtos, conforme demandado. Apresenta-se portanto, aspectos operacionais. A¢Oes
estratégicas de longo prazo ndo foram detectadas. Sendo assim, apresenta-se a seguir um
breve arcabouco tedrico para que a referida organizacdo poderia desenvolver com vistas a ser
efetivamente estratégica. Inicialmente sugere-se o debate interno das seguintes questdes entre
os colaboradores e tomadores de decisdo da empresa em estudo (NEVES & CASTRO, 2003):

1- Por que devemos planejar ?

2 - qual a metodologia a aplicar ?

3- Definicdo da missdo, ou seja, qual a razdo de ser da empresa ? Qual a nossa funcao
na sociedade?

4 — Quais sdo nossos fatores chaves para o sucesso ?
Deve-se ainda estruturar os seguintes elementos:

a) Diagnostico estratégico ou auditoria de posicdo. E a avaliacdo real da posicdo da
empresa. Nesta etapa deverdo ser considerados 0s aspectos internos e externos com
dados consistentes e verdadeiros. Inicialmente deve-se fazer o levantamento de dados
internos da empresa como sendo: sua trajetoria, seu modelo de gestdo, sua estrutura e
ambiente organizacional, seus resultados nas areas comercial e financeira advindos das
estratégias e operacionalizacdo, da sua qualificacdo técnica e evolucdo, e dos seus
processos produtivos. Feitos a coleta e analise desses dados, serdo identificados seus
pontos fortes e pontos fracos. Os pontos fortes serdo, posteriormente, bastante

explorados e terdo o reforco de outros que serdo desenvolvidos. Os pontos fracos
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deverdo receber tratamentos para que sejam minimizados ou eliminados Segundo

Kotler (2005).

b) Definicdo de objetivos. Nesta fase deverdo ser listados o0s objetivos a serem
alcancados. Estes deverdo ser qualitativos e quantificados, realisticos e desafiadores quando
referirem-se em termos de vendas, participacdo de mercado, lucro, dentro do periodo previsto
do planejamento.

c) Elaboracdo das estratégias. Esta € a fase em que deverdo ser consideradas todas as
etapas anteriores, caso contrario ndo haverad consonancia. Visar sempre proporcionar aos
clientes mais valor que o oferecido pela concorréncia.

d) Planos de acdo. Programam as estratégias através de instrucdes claras
estabelecendo-se 0 que, como, quando, quem sera O responsavel, quanto custara e o
cronograma a ser seguido.

e) Controle. Devera ser frequente para conferir se as acOes estdo sendo executadas.
Esta é a fase em que sd8o medidos os desempenhos, checados 0s orcamentos, obtidas e
analisadas as informacgfes de cada responsavel, apresentacdo de medidas para correcdo de

rumo, caso seja necessario.

4.2.1 Caracterizacdo do Comportamento de compra do consumidor Tempero Bom

Na referida empresa, os fatores sociais influenciam a demanda dos produtos, porque
sdo as classes mais baixas que os consomem, devido a alimentacdo ser, neste caso,
relativamente mais barata, segundo o Gerente de Producdo. Quanto aos fatores culturais,
basicamente influenciam a demanda devido aos habitos alimentares. A preparacdo de
alimentos pelos consumidores segue tradi¢des e costumes.

Em relacdo aos fatores psicoldgicos, pode ser associada a busca por produtos naturais,
de qualidade e o cuidado em ndo consumir produtos com aditivos quimicos. Por altimo, os
fatores pessoais, neste caso, dizem respeito as circunstancias econémicas dos consumidores
da linha de produtos TB. A acessibilidade dos precos de mercado as classes consumidoras,

viabiliza o volume de producéo atual.
4.2.2 Sintese do Diagnostico Estratégico

Através do roteiro de entrevista aplicado a organizacdo elencam-se os fatores

analisados na empresa no que tange ao diagndstico estratégico. A empresa Tempero Bom nédo
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faz segmentacdo de mercado, porque ndo possui um investimento maior na area de pesquisa
de mercado, o que pode ser revertido se a mesma for ampliada futuramente.

De acordo com Neves & Castro (2003), o processo de segmentar parte da premissa
que a empresa nao consegue atingir o mercado como um todo, de configuracdo satisfatoria,
optando-se assim pelo alcance de mercados menores. A TB também ndo possui informacGes
de forma especificada, sobre o publico que atinge, visto que nao direciona a producdo. Porém,
sabe-se que os maiores consumidores da TB séo as donas-de-casa.

Através do diagnostico percebeu-se que a estratégia utilizada pela empresa Tempero
Bom para buscar competitividade € a diferenciacdo dos produtos. Essa distin¢do é buscada em
termos de qualidade e exposicdo dos produtos. De contorno secundério, conforme o Gerente
de Producdo permanece a preocupacdo com 0S custos, uma vez que também ha competicao
através de precos. N&do existe preocupacdo na empresa, contudo, no que se refere a foco em
segmentos de mercado. A producgdo ndo segue exigéncias de mercados especificos.

Ap6s a andlise dos dados apresenta-se um resumo do diagndstico estratégico
desenvolvido junto a empresa pesquisada, conforme quadro 01.

Quadro 01- Funcionamento da empresa.

PONTOS FORTES
Possui demanda latente suficiente para ampliacdo de infraestrutura.
A empresa possui potencial para ampliacdo de linha e quantidade de produtos.

PONTOS FRACOS
A empresa depende de maiores informag6es de mercado;
Por ser de pequeno porte, a empresa é sensivelmente dependente do regular andamento do mercado para
sua sobrevivéncia.
Capacidade de barganha junto a fornecedores

OPORTUNIDADES
Ambiente Demografico: Potencial consideravel para aumento de demanda.
Ambiente Econdmico: Possui competitividade em termos preco;
Ambiente Natural: a TB ndo produz residuos toxicos, apenas residuos biodegradaveis
Provavel acontecimento de aumento do nivel de tecnologia empregada, gerando diferenciais nos
produtos e oportunidades de mercado
A tradi¢do do consumo de produtos naturais e a preocupagdo com os habitos alimentares saudaveis
geram oportunidades, visto que a empresa trabalha com produtos naturais;

AMEACAS

Assuntos como renda e poupanga podem influenciar o nivel de demanda;
Ambiente Natural: ndo existem atualmente, mas podem ocorrer conforme possiveis variagdes na
disponibilidade de energia e matérias-primas.
Obsolescéncia dos equipamentos e das tecnologias de producdo pode gerar problemas, coagindo a
adesdao de inovagoes tecnologicas para manutencdo da competitividade;
Ambiente Sociocultural: alteragdes nos habitos alimentares podem diminuir o consumo.
Ameaca de entrada de novos competidores.

Fonte: Autores (2014).

4.2.5 Sugestdes de gestdo para a empresa
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Através dos dados obtidos, estruturam-se algumas gestdes para a empresa Tempero

Bom:

a)

b)

d)

f)

Ampliacdo do escopo geografico de clientes: como o ambiente de mercado da
empresa nao possui concorréncia excessivamente acirrada existe uma demanda
passivel de ser abordada com o acréscimo do alcance geogréfico da mesma. Ou
seja, se forem ampliados os nimeros de cidades e estabelecimentos comerciais que
oferecam os produtos TB, o volume de vendas tem forte disposicdo a aumentar,
fortalecendo a posicdo da empresa diante os concorrentes.

Alteracéo de embalagens: atualmente a empresa procura formas de distin¢do de
embalagens de apresentacdo dos produtos de forma consecutiva. A utilizacdo de
materiais biodegradaveis para as mesmas poderia harmonizar facilidades no
manuseio. Estas atribui¢es poderiam ser empreendidas comercialmente através da
divulgacgdo do apelo a diferenciagéo.

Ampliacdo do portfélio de produtos: poderiam ocorrer acréscimos da linha e da
quantidade de produtos oferecidos. Uma probabilidade importante é a desidratacédo
de produtos in natura (ja em andamento). E uma alternativa atraente do ponto de
vista de que atualmente existe uma demanda muito grande por estes produtos,
inclusive é demanda latente para a TB, o que viria a atender desejos ou
necessidades reais.

Novas tecnologias de producdo: deve-se buscar por tecnologias distintas mas
dentro das perspectivas atuais. Por que, a técnica e a distingdo entusiasmam cada
vez mais a qualidade e as condigdes de concorréncia.

Participacdo em eventos de exposicdo: A participacdo da empresa em eventos
regionais, como feiras e exposicdes, levaria ao publico maior conhecimento da
empresa. Patrocinios de eventos e exposicdes de banners em estabelecimentos
comerciais ou locais estratégicos, também trariam bons resultados na exibicdo da
marca.

Ampliacdo do canal de distribuicdo: existe uma dependéncia de um canal de
distribuico, o qual absorve 90% da produgdo da TB. E fundamental para a
ampliacdo da empresa a obtencdo de canais que abranjam diferentes regides e
estabelecimentos. Esta dependéncia pode aumentar de maneira drastica o poder de
barganha do Atacadista, forcando a reducdo dos precos dos produtos, além de

limitar a abrangéncia da marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente a empresa mostra-se cuidadosa em relacdo a novos investimentos,
precavendo-se contra provaveis avarias de capital e mantendo-se com nivel de producdo em
crescimento. Pode-se destacar que, as exigéncias dos consumidores sdo atendidas
satisfatoriamente, para o caso dos produtos disponibilizados. A demanda por novas linhas de
reembalagem estdo sempre em evolucgao isso é bem importante e esta sendo viabilizada.

Por ser uma empresa de pequeno porte e de pouco tempo de existéncia, € complexo a
busca de mercados mais amplos. Apesar disso, pode ocorrer um crescimento gradativo,
devido & empresa ser a Unica a trabalhar com a linha de produtos que disponibiliza nos
municipios vizinhos de Sananduva — RS.

Devido as frequentes mudancas na economia global e a competitividade muitas
organizagdes ndo conseguem se manter no mercado. Por isso, é relevante para as organizagdes
estarem sempre inovando e se reestruturando de forma planejada, conhecendo suas
oportunidades e ameacas no ambiente externo, como também seus pontos fortes e fracos no
ambiente interno, para entdo conquistar o seu espaco estratégico no mercado.

O trabalho apontou fatores relevantes no que diz respeito a conduta estratégica da
organizacdo Tempero Bom. Entre suas limitagcBes encontra-se a ndo realizacdo de pesquisa
junto aos clientes da empresas. Sugere-se pesquisas futuras com vistas a caracterizar o

comportamento da demanda dos clientes para com estes produtos.
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