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RESUMO

Este trabalho visa destacar a importdncia do planejamento estratégico para as
organizacdes, num cenario de globalizacao. Este trabalho apresenta as etapas para
a implantacdo do planejamento estratégico. As etapas do planejamento estratégico
sao: analise ambiental, definicdo da missdo e os objetivos da empresa, formulacao
de estratégias, implementacao das estratégias e o controle estratégico. Adotou-se o
método de pesquisa descritiva ja que sera necessario descrever diversos processos
da organizacao estudada. Realizou-se uma analise de ambiente onde foi possivel
coletar informacdées como os pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades
da empresa. Realizou-se pesquisa com clientes onde foi possivel coletar dados para
medir a satisfacdo em relacdo aos produtos e servicos da empresa. Com a analise
do ambiente foi possivel definir a missdo da empresa e seus objetivos, bem como a
definicao das estratégias que serdo utilizadas para o alcance dos objetivos. Nesse
contexto conclui-se que o desenvolvimento de um sistema de administracéo
estratégica eficiente é uma tarefa demorada e dificil, que exige apoio e paciéncia,
mas que € de fundamental importdncia para o bom funcionamento e
desenvolvimento da organizagao.
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1.0 INTRODUCAO

A globalizacdo, fenbmeno social, fez com que o mundo passasse a viver de
forma integrada em carater social, cultural e politico.

Este fenbmeno fez com que o0 mundo encurtasse as distancias, quebrando as
barreiras da comunicagdo, do comércio e também dos transportes.

A globalizacdo surgiu principalmente pela necessidade de expandir o
capitalismo, tornando possivel a realizacdo de transacdes, expansao de negocios
que até entdo eram restritos a mercados de atuagédo possivelmente saturados para
mercados distantes e emergentes, estas sdo apenas algumas das vantagens que a
globalizagdo proporcionou para as organizagbes. A partir dai podemos destacar
também uma grande conseqiiéncia que € o aumento acirrado da concorréncia.

Com isso as organizacoes estdo cada vez mais obrigadas a agirem
estrategicamente com o intuito de se manterem competitivas no mercado. Com a
globalizagdo, surgiram também avangos na tecnologia e na comunicagcédo fazendo
com que as pessoas se tornem cada vez mais bem informadas e mais exigentes.

Neste contexto as empresas precisam de ferramentas que as direcionem para
o caminho da sustentabilidade e uma ferramenta eficiente para alcancar tal objetivo
€ o planejamento estratégico, pois, possibilita que os administradores conduzam a
organizacao em um ambiente dindmico e de mudancas rapidas ja que favorece o
equilibrio entre a empresa e 0 ambiente.

A administracdo estratégica de uma organizacao depende de uma séria de
consideracdes entre elas a avaliagdo das oportunidades e ameacas do ambiente
externo e a andlise pela alta administracdo dos pontos fortes e fracos da empresa.

E necessario que a organizagdo determine também a sua missdo, seus
objetivos gerais e simultanemante devem ser formuladas as estratégias levando em
conta os desejos dos varios stakeholders (publico interessado) da organizacao
porque € essencial para a implementacao de estratégias bem sucedidas.

Este trabalho tem o objetivo de propor a implantacdo do planejamento
estratégico na empresa Nutreminas. Para tal serdo descritas todas as etapas do
planejamento estratégico com base em varios autores, onde serdo confrontadas a
teoria e a pratica visando um planejamento eficiente e que possa proporcionar mais
seguranca e acerto nas tomadas de decisbes e a verificacdo antecipada de

possiveis problemas que possam vir a afetar a empresa.
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A estrutura do trabalho é formada pelos seguintes topicos: a introducao
oferecendo uma idéia mais clara dos caminhos percorridos para a elaboragédo do
trabalho, o tema, a importancia e os objetivos do trabalho.

No tépico dois sao descritos 0s objetivos gerais e especificos do trabalho. O
tépico trés denominado referencial tedrico apresenta os conceitos de planejamento,
estratégia e as etapas do planejamento segundo grandes autores que tratam dos
temas.

O quarto topico apresenta a metodologia utilizada para a realizagdo do
trabalho e a area de estudo.

No quinto topico é apresentada a analise SWOT onde é feito um trabalho de
analise do ambiente expondo os pontos fortes e fracos da empresa e também suas
oportunidades e ameacas em relagdo ao ambiente onde esté inserida.

No sexto topico denominado missdo organizacional € descrita a missdo da
organizacao, o sétimo apresenta os seus objetivos.

O sétimo topico apresenta os objetivos da organizacdo, o oitavo traz a
formulacdo das estratégias organizacionais e o nono as estratégias da empresa
Nutreminas, e apds a formulacdo das estratégias temos a conclusdo contendo

comentarios e criticas sobre o trabalho.

2.0 OBJETIVOS
2.1 Objetivo Geral

Elaborar uma proposta de planejamento estratégico para a empresa Nutreminas.

2.2 Objetivos Especificos

e |dentificacdo de pontos fortes e pontos fracos da empresa Nutreminas;
e |dentificacdo de oportunidades e ameacas da empresa Nutreminas;

e Elaboracido da missdo da empresa Nutreminas;

e Elaboracéao de objetivos da empresa Nutreminas;

e Elaboracédo de estratégias para a empresa Nutreminas.



3.0 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Conceitos de Planejamento
O planejamento é o processo administrativo que define agbes necessérias

para enfrentar situagdes futuras e atingir metas. Existem estudos que afirmam que
as organizagcdes mais bem sucedidas tém como caracteristica o planejamento.

Planejamento € o procedimento de desenvolver estratégias relacionadas com
o ambiente da organizagdo. O processo compreende a tomada de decisdes que
afetam a empresa a curto e a longo prazo, especialmente decisdes sobre produtos e
servicos que a organizagao pretende oferecer como também os mercados e clientes
que pretende atingir. Toda organizagdo, independente do grau de formalizacéao
pratica o planejamento mesmo que de forma implicita (MAXIMIANO, 2000).

Nesta perspectiva, Robbins, (1990) afirma que as organizacées que se
empenharam em planejamento formal desempenharam-se melhor do que as que
planejam numa base informal. O bom planejamento compreende determinacdo de
estratégias e objetivos organizacionais e mais especificamente a formulacdo de
programas de acao que possibilitam a consecucao dos objetivos tragados.

Apesar do conceito de planejamento ter grande amplitude e abrangéncia,
alguns autores conseguem definir de forma clara e sucinta.

Oliveira (2001, p. 89) define planejamento como “um processo gerencial que
possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas
a obter um nivel de otimizacao na relacao da empresa com seu ambiente”.

Segundo Robbins (1990, p. 152) “planejamento é a principal funcdo da
administracdo. E nesta funcdo sao determinados os objetivos, ocorrem as tomadas
de decis@es, séo feitas previsdes e iniciadas estratégias”.

De acordo com Farias (1997, p. 72) citado por Araujo (2008, p. 15) “o
planejamento é considerado como uma funcdo primordial a ser desempenhada
dentro da empresa, ele determina os objetivos e o0s tipos de controle necessarios”.

Neste contexto o planejamento é imprescindivel para que as organizacdes se
mantenham na posi¢cao de anteciparem a tomada de decisao, de decidirem a melhor
opcao sem ficar a mercé das decisdes tomas de ultima hora.

Oliveira (2006, p.70-72) citado por Araujo (2008, p. 15) afirma que o
planejamento envolve 0s seguintes critérios:

projecdo de cendrios; definicdo de objetivos a serem seguidos; avaliagdo das
ameacgas e oportunidades ambientais; detectacdo dos pontos fortes e fracos da
empresa; formulacdo e avaliacdo de planos alternativos; e escolha e implementacio
do melhor plano alternativo (OLIVEIRA, 2006, p.70).
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Contudo, ressalta Certo (2003, p. 103) que “planejamento é o processo de
determinar como a organizacao pode chegar onde deseja e o que fara para executar
seus objetivos”.

O planejamento deve ser bem elaborado, bem implementado para que se
possa alcancar todos os seus beneficios.

De forma geral o planejamento € muito vantajoso para a organizacao. Grande
parte das empresas recém-abertas, ndo sobrevivem devido a falta de planejamento
e as vezes um planejamento inadequado.

Se o planejamento nao for bem executado, pode incorrer desvantagens para
a empresa, segundo Certo (2003, p. 104) “os gerentes devem conseguir um
equilibrio adequado entre o tempo gasto no planejamento e o tempo gasto em
organizar, influenciar e controlar’. Caso nao ocorra este equilibrio atividades de
extrema importancia para a organizacdo podem ser negligenciadas. As vantagens
do planejamento superam e muito as poucas desvantagens do planejamento, estas
que s6 surgem devido ao uso incorreto da funcao planejamento. (CERTO, 20083).

3.2 Conceitos de Estratégia

O conceito de estratégia nasceu da necessidade de realizar objetivos em
situacdées de concorréncia, como € 0 caso na guerra, nos jogos e nos negocios.
Estratégia consiste também em superar o seu concorrente com utilizacdo de um
procedimento inesperado para que se possa frustrar o concorrente e anular seus
objetivos. Alguns exemplos de inteligéncia utilizada para superar a superioridade dos
concorrentes ou desviar sua atencdo sdo encontrados nas histérias da Guerra,
especificamente durante a segunda Guerra Mundial, como os tanques de guerra de
papeldao construidos pelos aliados na Inglaterra, nos dias que antecederam a
invasao da Europa (MAXIMIANO, 2000).

Outro exemplo é o da Guerra de Troia, fingindo terem desistido da guerra, os
gregos embarcaram em seus navios, deixando na praia um enorme cavalo de
madeira, que os troianos decidiram levar para o interior de sua cidade, como simbolo
de sua vitéria, apesar das adverténcias de Cassandra. A noite, quando todos
dormiam, os soldados gregos, que se escondiam dentro da estrutura 6ca de madeira
do cavalo, sairam e abriram os portdes para que todo o exército cujos navios haviam
retornado, secretamente, a praia, invadisse a cidade. Apanhados de surpresa, 0s
troianos foram vencidos e a cidade incendiada (BOWDER, 1992).
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De acordo com Robbins (1990, p. 215) “a estratégia organizacional € um
conceito integrativo e dindmico. Abrange os objetivos da organizagao, e um plano de
acao para atingir esses objetivos e subplanos num ambiente competitivo”.

O passo inicial para a formacgéo da estratégia é definir a organizagdo, em que
ramo de negocios ela se encontra, isso leva o administrador a levar em
consideracao os produtos e servicos que a empresa trabalha e o alcance geografico
da empresa. Uma vez que se saiba onde vai e o que queres alcancar é possivel
formular as estratégias (ROBBINS, 1990).

A esséncia da formulacdo de uma estratégia competitiva € relacionar uma
companhia ao seu meio ambiente. A estratégia competitiva € uma combinacao dos
fins, ou seja, metas que a empresa busca e dos meios pelos quais ela esta
buscando para alcancar os objetivos. (PORTER, 1986).

Com base em Certo (2003, p. 150) “estratégia é definida como um plano
amplo e geral desenvolvido para atingir objetivos de longo prazo”.

Sun Tzu (2007, p.34) diz “é de suprema importancia na guerra atacar as
estratégias dos inimigos, sobressai-se em resolver as dificuldades quem as resolve
antes que aparecam.” Por isso é tdo importante que as organizacdes definem bem
suas estratégias.

Ainda segundo Sun Tzu (2007, p.68) “antes de te engajares num combate
definitivo, € preciso que o tenha previsto, e te preparado com muita antecipacéo.
Nunca contes com o0 acaso.”

Numa empresa, estratégia esta relacionada a maneira de usar eficientemente
todos os recursos fisicos, financeiros, tecnolégicos, humanos visando a minimizacao
dos problemas empresariais € a maximizagao do uso das oportunidades que forem
identificadas no ambiente organizacional (OLIVEIRA, 2001).

A partir desta reflexdo podemos dizer que a estratégia organizacional deve
abranger todas as areas organizacionais principalmente as de marketing, producao,
financas e recursos humanos. Independente do tamanho, embora as organizacdes
de grande porte tendam a ser mais precisas na formulagdo e desenvolvimento das
estratégias, todas as organizagdes devem ter uma estratégia (CERTO, 2003).

Segundo Thompson Jr e Struckland Il (2000, p.1), citados por Araujo (2008,
p. 18) diz que “a estratégia da empresa consiste no conjunto de mudancas
competitivas e abordagens comerciais que o0s gerentes executam para atingir o

melhor desempenho da empresa”.
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Para Wright; Kroll; Parnell (2000, p. 24) “Estratégia refere-se aos planos da
alta administragcdo para alcancar resultados consistentes com a missdo e o0s
objetivos gerais da organizacao”.

Vale ressaltar que uma empresa com estratégias bem elaboradas podera
contar com uma vantagem que sera muito importante para o alcance dos resultados
almejados.

Estratégia também pode ser definida como:

Ajustamento da empresa a seu ambiente, em geral em constantes mutacdo, quase
sempre com a empresa alterando suas prOprias caracteristicas, tendo em vista esse
ajustamento. Assim, todo processo de implantagdo e acompanhamento das
estratégias empresariais ocorre em circunstincias de constante mudanca (Oliveira,
2001, p. 26).

3.3 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico proporciona que as tomadas de decisées sejam
mais racionais e permite que os administradores tenham um maior controle do
ambiente fazendo com que possam fazer melhor andlise das acbes e decisdes que
precisam tomar diariamente.

Para Certo; Peter, (2005, P. 3) a “administragdo estratégica é definida como
um processo continuo e interativo que visa manter uma organizagdo como um
conjunto apropriadamente integrado a seu ambiente”.

De acordo com os autores Wright; Kroll; Parnell, (2000, P. 25) “Administracao
estratégica consiste em decisdes e acdes administrativas que auxiliam a assegurar
qgue a organizacao formula e mantém adaptagcdes benéficas com seu ambiente”.

O planejamento estratégico € um processo que deve ser continuo para que a
organizacao esteja sempre integrada ao ambiente, ja que este se encontra em
constantes mudancas.

Como o0s ambientes organizacionais mudam constantemente, as
organizagbes devem estar sempre aptas a se adequarem as mudangas para que
possam se manter competitivas e o mais importante que é que o planejamento
estratégico possibilita que a empresa possa apontar possiveis problemas antes que
eles ocorram. O Planejamento Estratégico sendo bem elaborado proporciona varios
beneficios tendo como o mais importante a tendéncia de aumento do nivel de lucro,

desde que ele seja apropriadamente administrado.
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Certo (2003, p. 149) diz que “o0 planejamento estratégico € um planejamento
de longo alcance que se concentra na organizagado como um todo”.

Ao elaborar o planejamento é necessario que este envolva toda a
organizacdo, que todos entendam os objetivos do planejamento e se sintam
motivados a contribuir para o alcance dos resultados.

Para Montana (2006, p.107) citado por Araujo (2008, p. 20) “O planejamento
estratégico é importante, apds recolher todas as informacdes, sao estabelecidos os
objetivos e as metas a serem alcangadas pela organizacao”.

3.3.1 Beneficios do Planejamento estratégico

Além de se beneficiar financeiramente, as organizagdes podem desfrutar
outras vantagens na implementacao da administracao estratégica, com a énfase da
administracao estratégica na analise do ambiente organizacional é menos provavel
que a empresa seja surpreendida por movimentos ou por acbes de seus
concorrentes que poderiam coloca-la em desvantagem. Claro que os beneficios ndo
ocorrem automaticamente, € preciso que o processo seja cumprido de maneira
efetiva e eficiente (CERTO; PETER, 2005).

Alguns dos beneficios do planejamento estratégico segundo Certo; Peter,
(1993, p.12):

v Aponta os problemas que podem surgir antes eu eles ocorram;

v" Minimiza os recursos e o0 tempo que devem ser dedicados a corrigir erros de

deciséo.
Ajuda os administradores a serem mais comprometidos com a organizacao;
Permite que os administradores tenham uma vis&o clara do negocio;
Identifica qualquer necessidade de redefinicdo na natureza do negocio;
Oferece uma visao objetiva dos problemas de administracao;
Minimiza os efeitos indesejaveis de condicdes e mudancas adversas;
Facilita a identificacao e a exploracao de futuras oportunidades de mercado;

ISR N N N N S

Ajuda os administradores a relatar as principais decisées de maneira mais

efetiva e a estabelecer objetivos.

3.4 Etapas do Planejamento Estratégico

Certo; Peter (2005 P. 3) definem “a administracdo estratégica como uma série de
etapas”.

As etapas basicas do processo de administracao estratégica sao:



> Etapa 1: Analise do Ambiente;
Analisar oportunidades e ameacas ou limitacbes que existem no ambiente externo,
analisar os pontos fortes e fracos de seu ambiente interno.
> Etapa 2: Estabelecimento da diretriz organizacional,
Estabelecer a miss&do organizacional e os objetivos gerais.
» [Etapa 3: Formulacao da Estratégia;
Formular estratégias (no nivel empresarial, no nivel de unidades de negdécios e no
nivel funcional) que permitam & organizacdo combinar os pontos fortes e fracos da
organizacao com as oportunidades e ameacas do ambiente.
>  Etapa 4: Implementagao da Estratégia;
Colocar as estratégias em agao.
»>  Etapa 5: Controle estratégico.
Realizar atividades de controle estratégico para assegurar que os objetivos gerais da
organizacao sejam atingidos. (WRIGHT, 2000)

Apesar dos passos para o processo de planejamento serem explicados por
etapas, na realidade eles sdo altamente inter-relacionados, cada etapa deve ser
considerada em conjungdo com as demais porque uma mudanga em um ponto

qualquer afetara outros estagios do processo. (WRIGHT, 2000)

llustracao da relacao entre as etapas:

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPA S

Anilise Estabelecimento
S nhiental da diregdo Formulagdo Implementagdo Controle
—  organizacional — de — deestratégias — Estratégico
® Geral Estratégias
® Operacional ® Missdo
® Interna » Objetivos

FEEDBACK
FIGURA 1.0 — Etapas do processo de administracdo estratégica. Adaptado de Certo, 2003.

3.4.1 Analise Ambiental

A andlise de ambiente ou analise SWOT é uma ferramenta de gestao muito
utilizada pelas organizacbes como parte do Planejamento Estratégico. O termo
SWOT vem do inglés e representa as iniciais das palavras Strenghts (forcas),

Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas).
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O principal beneficio da andlise SWOT é que através dela é possivel avaliar
os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas da organizacao e
do mercado onde ela esta atuando, contribuindo assim para que a empresa tenha
todas as informacdes possiveis para tracar seus objetivos de forma coerente com o
ambiente organizacional.

De acordo com (TIFFANY; PETERSON; 1998 P. 159) “a analise SWOT
permite que vocé construa um balanco estratégico de sua empresa, na analise, vocé
reune todos os fatores internos, inclusive os pontos fortes e fracos de sua empresa”.

A andlise SWOT possibilita a empresa a se posicionar para que tire vantagem
das oportunidades que o ambiente proporciona e que também possa evitar ou pelo
menos minimizar as ameagas ambientais, utilizar de maneira mais eficiente seus
pontos fortes e diminuir ao maximo o impacto causado pelos seus pontos fracos.
Extrair o maximo de informagdes do ambiente permite a administragcdo formular
estratégias coerentes com o ambiente para que seus objetivos sejam atingidos.
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000)

Para Tavares (1991, p.101) “A organizacdo precisa desenvolver sua
capacidade de prever através da exploracdo dos possiveis cursos dos
acontecimentos futuros, com base na direcao e intensidade das forgas vistas em
acao no presente. Portanto, se a empresa nao desenvolve esse tipo de
comportamento ndo tera a oportunidade de avaliar os possiveis impactos causados
pelas mudangas do ambiente.

Os pontos fracos e fortes de uma empresa sao determinados pelos seus
recursos, que sao eles, organizacionais, humanos e fisicos. Os recursos
organizacionais sas compostos por: sistemas e processos da empresa, inclusive
suas estratégias, estrutura, cultura, administracdo de compras, materiais, producao,
operacdes, base financeira, pesquisa e desenvolvimento, marketing, sistemas de
informacao e sistemas de controle. Os recursos humanos incluem: experiéncias,
capacidades, conhecimentos, habilidades e julgamento de todos os colaboradores
da empresa, os recursos fisicos englobam as instalacbes e equipamentos,
localizagdo geografica, acesso as matérias primas, rede de distribuicdo e tecnologia.
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000)

As oportunidades e ameacas que devem ser monitoradas ja que podem afetar
a capacidade da empresa de atingir seus objetivos, a andlise é uma técnica que nao

apenas ajuda o administrador a organizar as informac¢des ambientais, mas também o
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forca a formular solucbes com base nas informacdes coletadas no ambiente
(CERTO; PETER, 2005).
Podemos observar graficamente como é a estrutura de um ambiente

organizacional.

AMBIENTE GERAL

Compone
’{' internacion

FIGURA 2.0 — Ambiente Organizacional. Adaptado de Certo; Peter, 2005.

E um estudo voltado para a identificacdo de fatores que podem influenciar
direta ou indiretamente as operacdes da empresa. O ambiente de uma organizacao
geralmente é dividido em trés niveis: geral, operacional e interno. E preciso conhecer
muito bem os trés niveis bem como os componentes de cada nivel para entender
como cada componente afeta o desempenho da empresa.

A analise de ambiente é de suma importancia para que as estratégias sejam
formuladas de forma adequada com o0 ambiente em que a organizacao esta inserida.

3.4.1.1 O ambiente Geral

O nivel geral que faz parte do ambiente externo das organizagdes € composto
por componentes como: econdmico, social, politico legal e tecnoldgico. Todos estes
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componentes devem ser estudados para se obtenha uma anadlise eficiente do
ambiente organizacional.

O ambiente econdmico corresponde aos recursos que sao distribuidos e
usados no ambiente.

O ambiente social refere-se as caracteristicas da sociedade na qual a
organizacao se insere.

O componente politico compreende os elementos relacionados as decisdes
governamentais.

O componente legal consiste na legislacao aprovada, leis vigentes etc.

O componente tecnoldgico inclui novas abordagens para a produgao de
mercadorias e servicos, novos produtos, equipamentos, aumento da eficiéncia nas

industrias etc.

3.4.1.2 O ambiente operacional

O ambiente operacional é formado por componentes que influenciam e estdo
diretamente ligados a organizacao, sao eles: clientes, concorrentes e fornecedores.

Estes componentes sdo incontrolaveis pela empresa, ou seja, ndo depende
da organizacao para que se mantenha o controle.

O componente cliente reflete as caracteristicas e 0 comportamento daqueles
gue compram produtos e servigos fornecidos pela organizagao.

O componente concorrente consiste nas organizagdes que atuam no mesmo
ramo e a empresa precisa trabalhar de forma a concorrer de forma eficiente para se
manter no mercado.

Componente fornecedor inclui todas as variaveis relacionadas aos que

fornecem recursos para a organizagéo.

3.4.1.3 O ambiente Interno

E o ambiente que a empresa tem condi¢do de controlar, s depende dela
para que seja controlado.

Este ambiente é formado por: recursos humanos, producdo, marketing e
financas.

No aspecto de pessoal sao consideradas relagdes trabalhistas, recrutamento,
selecao, treinamento, avaliagdo de desempenho, absenteismo e rotatividade.

Nos aspectos de marketing considera-se, segmentacdo de mercado,
estratégia de produtos, pracga, preco € promog¢ao.
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O aspecto producgéao leva-se em conta o layout, a aquisicdo de matéria prima,
0 uso de tecnologia e controle de estoque.

Nos aspectos financeiros destaca-se a liquidez, lucratividade, atividades e as
oportunidades de investimento.

3.4.2 Estabelecimento da direcao organizacional

3.4.2.1 Missao Organizacional

A missdo estabelece o propédsito ou as razdes para a existéncia da
organizacao, a sua utilidade para os clientes. Definir a missao significa entender qual
necessidade do mercado a organizacdo satisfaz. A missdo deve ser definida
orientada para a finalidade ou utilidade da organizacdo e ndo apenas pelo seu
produto ou servico. (MAXIMIANO, 2000).

As mudancas no ambiente freqiientemente forcam a redefinicdo da missao, o
que se torna mais um motivo para que a empresa nao elabore a missao voltada para
seus produtos ou servicos.

Maximiano (2000, p. 413-414) demonstra com clareza um exemplo de como o
ambiente interfere e forca a redefinicdo da missdo de uma organizacao “Depois da
crise dos anos 70, algumas empresas petroliferas mudaram sua missao, que antes
era extracdo, refino e distribuicdo de Oleo. Exxon, Shell e Mobil tornaram-se
empresas de energia”.

A missao é baseada nas informagdes adquiridas na andlise ambiental, a
missao deve transmitir informacdes sobre a empresa, os valores que ela sustenta,
seus produtos e servicos, enfim, declarar a seus possiveis clientes seu principal
objetivo (CERTO, 2003).

A missao entdo deve ser definida de forma motivadora e jamais voltar-se
apenas para vendas e lucros, dever ser orienta para o mercado de forma geral.

Podemos compreender a importancia de uma missao bem elaborada e coesa
com a organizagao:

Uma declaragdo de missdo adequadamente desenvolvida d4 aos gerentes, diretrizes
gerais, mas Uteis, de como os recursos devem ser usados para melhor atingir a
finalidade organizacional. Uma declaragdo de missdo ajuda a geréncia a definir dreas
de trabalho amplas, mas importantes, dentro de uma organiza¢do e, portanto,
atividades fundamentais que devem ser executadas (Certo, 2003, p. 156).

Wright (2000, p 92-93) diz que “as organizagbes sdo fundadas com um
propésito. Embora esse propédsito possa mudar ao longo do tempo, é essencial que

os stakeholders compreendam o motivo da existéncia da organizagao”.
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A missdo deve, portanto ser elaborada de forma clara possibilitando que
todas as pessoas que direta ou indiretamente afetam ou sdo afetadas pela

organizacao.
3.4.2.2 Visao empresarial

A visdo deve ter o perfil do que a empresa quer se tornar quando as
intencdes, esforcos, recursos e projetos forem reunidos e trabalhados de forma
conjunta por todos os colaboradores para se tornarem realidade.

A visdo pode ser considerada como os limites que 0s principais responsaveis
pela empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e
uma abordagem mais ampla. (OLIVEIRA, 2002).

3.4.2.3 Valores empresariais

Representam os principios éticos que norteiam todas as suas acoes.
Normalmente, os valores sdo compostos de regras morais que simbolizam os atos
de seus administradores, fundadores, e colaboradores em geral.

Os Valores da empresa representam o conjunto de seus principios e crengas
fundamentais, bem como fornecem sustentagao a todas as suas principais decisoées.
(OLIVEIRA, 2000).

3.4.2.4 Objetivos organizacionais

Os objetivos sdo as declaracdes claras, precisas e sucintas dos alvos a serem
atingidos pela organizacdo, os objetivos servem para que as empresas aumentem
sua eficiéncia organizacional, para que fique claro onde a empresa deseja chegar.

Segundo Certo (2003, p. 108) “Os objetivos organizacionais sdo os alvos em
relacdo os quais o sistema gerencial aberto € direcionado”.

Os objetivos organizacionais sdo importantes porque fornecem direcao a todos
0s membros, reduzindo a possibilidade de comportamentos inconsistentes e nao
funcionais e proporcionam motivacao para que sejam alcancados, mas para que 0s
objetivos possam fornecer estes fatores é preciso que sejam objetivos alcancaveis,
mensuraveis e com tempo determinado, caso contrario pode causar insatisfacao,
frustracdes e intolerancia. (ROBBINS, 1990).

De acordo com Certo; Peter (2008, p. 54) “Os obijetivos fornecem o fundamento
para o planejamento, a organizagdo, a motivacao e o controle. Sem objetivos e sem

uma comunicacgao efetiva, a organizacédo pode tomar qualquer direcao”.
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Objetivos adequadamente desenvolvidos fluem da missao da organizacao, pois,
os objetivos formam a finalidade da organizacdo a razao da sua existéncia, onde a
empresa deseja chegar. (CERTO, 2003).

Sabemos que a missdo € a razao pela qual a empresa existe, os objetivos gerais
representam fins genéricos desejaveis, para os quais a organizagdo orienta seus
esforcos. A partir do objetivo geral, varios objetivos especificos podem ser derivados
cujos sao focalizados e verificaveis. (WRIGHT, 2000).

O objetivo fornece para a empresa uma diretriz na tomada de decisao, contribui
como um guia para a tomada de decisdo e também para a avaliagdo do
desempenho.

Neste contexto Maximiano (2000, p. 414) considera que “Ao definir seus
objetivos ou metas estratégicas, a organizacdo declara quais resultados deseja
alcancar e quando deseja que eles sejam alcancados”.

Para Robbins (1990, p. 155) os objetivos sdo “finalidades a que se dirige toda
atividade. Sugerem aspiracoes: os fins desejaveis que a organizacdao procura

alcancar”.

3.4.3 Formulacao de estratégias

Depois que a organizagao ja definiu sua missdo e seus objetivos, € hora de
formular as estratégias da empresa.

Formular estratégias envolve determinar cursos de acédo apropriados ao
alcance dos objetivos.

A abrangéncia das estratégias vai depender do tamanho da organizacao. As
estratégias existem em trés niveis: o nivel empresarial o nivel da unidade de negécio

e o nivel funcional.

3.4.3.1 O nivel empresarial

Sao formuladas estratégias pela alta administragdo para toda a empresa. A
questao basica que a alta administracdo enfrenta é: em qual setor a empresa deve
atuar? A resposta a essa questdo depende dos pontos fortes e fracos da empresa,
bem como das oportunidades e ameagas impostas pelo ambiente externo. Nos
tépicos seguintes veremos alguns tipos de estratégias de acordo com (WRIGHT,
2000).
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3.4.3.1.1 Estratégias empresariais

3.4.3.1.2 Estratégia de crescimento
As organizagbes procuram crescimento nas vendas, lucros, participagdo de

mercado, etc.

3.4.3.1.3 Integracao Horizontal

Envolve o crescimento através da aquisicdo de empresas concorrentes numa
mesma linha de negdcios ou aumento da capacidade produtiva da empresa

3.4.3.1.4 Vertical

Crescimento através da aquisicdo de outras organizacdes em um mesmo canal de
distribuicdo consiste em agregar fases ao processo produtivo.

3.4.3.1.5 Diversificacao

Crescimento através da aquisicdo de empresas em outras industrias ou linhas de
negocios.

3.4.3.1.6 Através de fusoes, aquisicoes, Joint-Venture

Fusdes: Uma companhia se une a outra para formar uma nova organizagao.

Aquisicdes: Uma empresa comprando outras através de caixa ou agdes.
Joint-Venturi: Uma organizacao trabalha com outra em um grande projeto.

3.4.3.1.7 Estratégia de concentracao

A organizagdo se concentra numa unica linha de negécios.
3.4.3.1.8 Estratégia de estabilidade

A organizagao se concentra na linha ou linhas de negdécios existentes e tenta manté-
los.

3.4.3.1.9 Estratégia de reducao

E uma estratégia utilizada quando a organizagdo estd ameacada e ndo esta

competindo com eficiéncia.

3.4.3.1.10 Estratégias combinadas

Ocorre quando a organizacao utiliza varias estratégias.
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3.4.3.2 O nivel da Unidade de negécio

Existem muitas empresas que atuam em varios segmentos. Cada
segmentacao é chamada de unidade de negécio. Cada empresa deve, levando em
conta suas caracteristicas préprias, buscar o melhor modelo divisional de
gerenciamento.

Uma unica empresa que opera em apenas um setor também é considerada
uma unidade de negécio. Para estas unidades de negdcios existem varias
estratégias genéricas para orientar suas organizacées. Estas alternativas
estratégicas sdo chamadas genéricas porque podem ser adotadas por qualquer tipo
de unidade de neg6cio, seja uma empresa tradicional de producado, de servigos ou
de alta tecnologia. (WRIGHT, 2000).

3.4.3.2.1 Estratégias de negécio

De acordo com Certo; Peter (2008, p. 84) “Uma abordagem util para formular
uma estratégia de negécios se baseia na “andlise competitiva”, de Michael Porter”.

A andlise competitiva, ou seja, analise de cinco forcas competitivas incluem o
risco de novos concorrentes, o poder de barganha dos fornecedores, o poder de
barganha dos compradores, o risco de produtos substitutos e a rivalidade entre os
concorrentes. (PORTER, 1986).

Porter sugere ainda que trés estratégias genéricas sejam consideradas:
lideranca de custos, diferenciacéo e enfoque.

A lideranca de custo: Permite a empresa retornos acima da média de sua

Industria apesar da presenca de forcas competitivas. Exige grande participacao
relativa do mercado.

Diferenciacao: envolve a criacdo e comercializagao de produtos exclusivos

para mercados de massa. A diferenciacdo pode ser: imagem da marca (Jeans
LEVI'S), tecnologia unica (celular), servigos customizados, etc.

Enfoque: E uma forma de segmentar mercados e apelar somente para um ou

outro. A empresa limita sua atencado a apenas a alguns segmentos de mercado e
pode servi-los melhor do que empresas que procuram influenciar todo o mercado.
(CERTO; PETER, 2008).
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3.4.3.3 Estratégias funcionais

Sao estratégias elaboradas por cada gerente de area funcional com a
finalidade de atingir os objetivos da organizacdo. Sao elaboradas nas areas de
Marketing, Recursos Humanos, producao, financas, Pesquisa e desenvolvimento e
inovacao. (CERTO; PETER, 2008).

De acordo com Wright; Kroll e John (2000, p. 248) “A funcdo de marketing
consiste em quatro dimensdes: produtos/servicos, fixacdo de pregos, canais de
distribuicdo/localizagdo das revendas e promogéao.”

Segundo (CERTO; PETER, 2008), estratégias funcionais além da estratégia
de marketing podem ser de:

e Recursos humanos: englobam os processos de recrutamento, selecéo,
treinamento, administracdo de cargos e salarios, avaliacado de desempenho e clima
organizacional.

» Estratégias de producéo podem ser trabalhadas entre, controle de materiais,
capacidade produtiva, quantidade, prazo, tipo, tecnologia, qualidade, instalacao e
organizacao.

» Estratégias financeiras: podem ser formuladas através de andlise de
indicadores, analise de ponto de equilibrio, analise de investimento e analise do
valor presente liquido.

» As estratégias de PD & | sdo baseadas em pesquisas de novos produtos,

desenvolvimento de novos produtos e inovagéao.

3.4.4 Implementacao de estratégias

Para atingir seus objetivos e ter sucesso, uma organizagao deve nao somente
formular, mas também implementar efetivamente suas estratégias. Se uma dessas
tarefas ndo for bem executada, provavelmente o resultado ird ocasionar uma falha
na estratégia global (CERTO; PETER, 2005).

A Figura 3.0 mostra a importancia de ambas as tarefas no formato matriz e
sugere 0s provaveis resultados em quatro possiveis combinacdes das seguintes

variaveis: sucesso, roleta-russa, problemas e fracasso.
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Formulagdo de estratégia

Boa Ruim
Boa
Sucesso Roleta-russa
Implementacio de estratégia
RUi
uim Problema Fracasso

FIGURA 3.0 — Diagnosticando problemas de estratégia. Adaptado de Certo e Peter, 2005.

De acordo com Certo; Peter (2005) o sucesso € o provavel resultado obtido
pela organizacdo quando ela tem uma boa estratégia e a implementa bem.

A célula roleta-russa envolve situagdes em que uma estratégia mal formulada
€ bem implementada, a boa execucado pode contornar a estratégia ruim ou pelo
menos servir de alerta de que a estratégia vai fracassar, por outro lado, a mesma
boa execucao pode, por exemplo, precipitar o fracasso da estratégia ruim como: a
rapida producao e comercializacao efetiva de um produto novo, porém falho.

A célula problema é caracterizada por situacdes em que estratégias bem
formuladas sdo mal implementadas. Muitas vezes os administradores se concentram
mais na formulagdo da estratégia e quando a implementacdo falha, em vez de
questionar se a implementacgao foi efetiva o mais provavel é que os administradores
reformulem a estratégia e quando esta € novamente implementada continua
falhando.

O fracasso provavelmente acontece quando uma estratégia mal formulada
ndao & bem implementada. Nesta situacdo, a administragdo encontra grandes
dificuldades em voltar para a trilha certa, os problemas estratégicos dessa célula da

matriz sdo muito dificeis de diagnosticar e remediar.

3.4.4.1 Analise das mudancas provocadas pelas estratégias

E muito importante ter uma idéia clara de quanto & organizacéo tera de mudar
para que a implementacao da estratégia seja bem sucedida.

Exemplos: A implementacdo de uma nova estratégia de precos pode afetar
somente algumas pessoas na organiza¢ao e causar poucas mudangas. A criacao,
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producdo e comercializagcdo de linhas de produtos diferentes podem exigir uma
mudanca radical em cada fase do negécio (CERTO; PETER, 2005).

3.4.4.2 Analisar a cultura organizacional

Cultura organizacional pode ser entendida como conjunto de valores e
crengas que sao compartilhados na organizagao.

Para Wright; Kroll; Parnell (2000 p. 323), “Para muitas organizacdes, a
primeira e principal influéncia sobre sua cultura é o fundador. Suas suposigdes sobre
o sucesso formam o alicerce da cultura da empresa”.

Ainda segundo Wright; Kroll; Parnell (2000 p. 323) “O propésito da cultura
organizacional é tornar uma empresa capaz de se adaptar a mudancas ambientais e
coordenar e integrar suas operacdes internas”. As crencas e valores podem

determinar se a organizacao sera capaz de atingir seus objetivos.

3.4.5 Controle estratégico

Exercer o controle é a parte principal do trabalho de cada administrador.

O controle estratégico consiste na determinacdo das medidas em que as
estratégias da empresa estdo obtendo sucesso no atingimento de seus objetivos
gerais e especificos. Os administradores podem controlar a partir de trés etapas, que
sdo: Medicdo do desempenho da organizacao, geralmente a administracdo usa a
auditoria estratégica para determinar o que realmente estd ocorrendo dentro da
organizacao. A segunda etapa € comparag¢dao do desempenho com as metas, neste
caso a administracdo avalia se o que ocorreu como resultado do processo de
administracdo estratégica é aceitavel. A terceira etapa é a determinacao de acdes
corretivas quando necessario, se 0os eventos estiverem fora de sintonia é necessario
adotar algum tipo de acao corretiva (CERTO; PETER, 2005).

Na figura abaixo temos um modelo geral do processo de controle que

descreve a maneira como as etapas do processo de controle se relacionam.
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FIGURA 4.0 — Um modelo geral de processo de controle. Adaptado de Certo e Peter, 2005.

3.5 Analise da concorréncia

Para preparar uma estratégia de marketing eficaz, uma empresa deve estudar
seus concorrentes, bem como seus consumidores atuais e potenciais. As empresas
precisam identificar estratégias, objetivos, forcas, fraquezas, e o potencial de reacao
dos seus concorrentes, também analisar de que forma podem utilizar as tecnologias
atuais no desenvolvimento de seu produto ou servico. Os administradores devem
estar preparados para receberem informacdes atualizadas sobre seus concorrentes,
as forcas e fraquezas dessas empresas, € também analisar os consumidores, ver
suas necessidades, seus desejos e também ter uma equipe bem preparada para
formular estratégias de como reagir a esse mercado. (KOTLER, 1998).

E é baseado no mundo atual, onde os grandes sempre surpreendem o0s
pequenos e onde empresas nascem em um dia e se nao forem bem preparadas
para 0 mercado, ndo terem bons profissionais, € ndo fazerem uma analise correta de
seus consumidores e concorrentes, elas morrem no outro, baseando-se nesta
realidade é que todas as empresas devem fazer uma analise dos varios tipos de
concorréncia. Concorréncia € a disputa entre produtores de um mesmo bem ou
servigo com vistas a angariar a maior parcela do mercado possivel. As principais
variaveis que orientam o jogo mercadoldégico da concorréncia sdo 0 preco, a
qualidade do produto, a disponibilidade nos pontos de venda e a imagem de que o
produto goza junto aos consumidores. Assim, as atividades que dizem respeito
diretamente a imagem do produto, como a publicidade e a programacéo visual, sdo
tao estratégicas quanto a distribuicdo e o preco. (KOTLER, 1998).
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A nocado de concorréncia pressupde a existéncia de grande numero de
produtores atuando livremente no mercado de um mesmo bem ou servico, de modo
que tanto a oferta quanto a procura se originem em condi¢gbes de razoavel equidade,
sem influéncia ilegitima principalmente sobre o preg¢o do produto.

A analise da concorréncia no mercado atual é muito importante, pois ali é
onde se conquista muitos clientes. Pegando falhas de algumas empresas para
reforgar seus produtos no mercado. (KOTLER, 1998).

De acordo com Wright (2000, p. 59-60) “O professor Michael E. Porter, da
Harvard University, € uma das principais autoridades em analise setorial; o seguinte
resumo das forcas setoriais é baseado em seu trabalho”.

O potencial de lucro de um setor depende de cinco forgas competitivas
basicas do setor:

1. A ameaca de novos concorrentes que ingressam no setor;
A intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes;
A ameaga de produtos ou servigos substitutos;
O poder de barganha dos compradores;

o &> 0D

O poder de barganha dos fornecedores.

Poder de barganha
dos fornecedores

Rivalidde

Ameaca de
entre os

Ameaca de

novos produtos

concorrente
S

entrantes substitutos

Poder de
barganha dos
clientes

FIGURA 5.0 — Forgas Competitivas. Adaptado de Porter, 1986.

A chave da competicao eficaz esta no equilibrio que a empresa deve ter para
administrar estas forcas a seu favor e ao mesmo tempo defender-se contra elas.
(WRIGHT, 2000).
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4.0 METODOLOGIA
4.1 Tipo de Estudo

Gil, (1999 p. 26) define método como “caminho para se chegar a determinado
fim”.

De acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 73), a pesquisa descritiva:

“observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (varidveis) sem
manipula-los, desenvolve-se principalmente, nas ciéncias humanas, abordando
aqueles dados e problemas que merecem ser estudados”.

Segundo Lakatos (2000, p.86) “o estudo descritivo é a simples descricdo de
um fenbémeno, delineia o que é tendo como caracteristica observar, registrar,
analisar, descrever e correlacionar fatos ou fenbmenos sem manipula-los”.

A pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinadas populacées ou fenémenos. Destacam-se também
na pesquisa descritiva a descricdo de um processo numa organizagao, o estudo do
nivel de atendimento de entidades, levantamento de opinides, atitudes e crencas de
uma populacao, etc. (GIL, 2002).

Este trabalho classifica-se como uma pesquisa descritiva. Ja que sera
necessario registrar e analisar diversos processos da organizacao estudada através
da analise do ambiente

O estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou
de poucos objetivos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado.

E um estudo empirico que investiga um fenémeno atual dentro do seu
contexto da realidade, quando as fronteiras entre o fenébmeno e o contexto ndo séao
claramente definidos e no qual sédo utilizadas varias fontes de evidéncia. O estudo
de caso pode ser utilizado tanto em pesquisa exploratérias quanto descritivas e
explicativas (GIL, 2002).

O trabalho classifica-se também como estudo de caso, pois, ira permitir o
conhecimento mais profundo da organizacao estuda.

Realizou-se uma pesquisa na qual os clientes foram contatados através de
entrevista com base em um questionario. O propésito desta pesquisa foi de
identificar a visdo que os clientes tém em relacdo a empresa e através das respostas
obter conhecimento dos pontos que os clientes desejam que sejam melhorados.

Com a utilizacdo destes métodos de estudo pretende-se desenvolver de
forma eficaz o Planejamento Estratégico para a empresa Nutreminas.
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4.2 Area de estudo

4.2.1 Histérico da empresa Nutreminas

Em 1993 a Nutreminas iniciou seu trabalho no mercado de nutricdo e salde
animal na Zona da Mata Mineira, hoje segue atuando em todo estado de Minas
Gerais, Espirito Santo, Rio de Janeiro e Goias.

Com foco na produgdo animal (Suinocultura, Avicultura e Bovinocultura) a
Nutreminas comercializa produtos de empresas conceituadas mundialmente nas
areas de nutricao, antibimicrobianos, promotores de crescimento, vacinas, aditivos,
probidticos, microorganismos para controle ambiental e outros.

Com uma equipe técnica formada por veterinarios e técnicos agropecuarios
com grande experiéncia, oferecemos aos nossos clientes acompanhamento técnico,
objetivando produzir alimentos saudaveis respeitando o0 meio ambiente e o bem
estar animal. Dispomos também de um setor administrativo muito bem estruturado,
amplo depdsito, frota propria, e pessoas altamente capacitadas para o atendimento
e orientacdo ao seu cliente.

Confianca, transparéncia e resultado, este € compromisso da Nutreminas.

4.2.2 Organograma

Organograma da empresa nutreminas.

DIRETOR GERAL

T

ASSISTENTE COMPRAS D'\'}E,:gf\: E ASSISTENTE
FINANCEIRO CONTABIL/FISCAL
SUPERVISAO SUPERVISAO
: FATURAMENTO
TECNICA DE VENDAS
_ ASSISTENCIA
TECNICA e VENDAS VENDEDORES EXPEDICAO

FIGURA 6.0 - Organograma da empresa Nutreminas. (Dados da empresa)
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5.0 RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1 Analise SWOT da empresa Nutreminas

5.1.1 Descricao do negécio da empresa

Atuar com exceléncia na produgéo animal.

A Nutreminas conta com uma equipe técnica formada por veterinarios e
técnicos em agropecuaria com vasta experiéncia, oferecemos aos nossos clientes
acompanhamento técnico objetivando produzir alimentos saudaveis respeitando o
meio ambiente.

A empresa trabalha com produtos de empresas mundialmente reconhecidas
nas areas de nutricdo, aditivos, vacinas etc. Oferecemos produtos de qualidade
garantida com preco competitivo.

Confianca e transparéncia, este € o compromisso da Nutreminas.

5.1.2 Descricao do Mercado da Empresa

A Nutreminas tem um trabalho segmentado no ramo da Suinocultura,
atualmente atua no estado de Minas Gerais e Espirito Santo.

Possui atualmente aproximadamente 150 clientes ativos.

Como a Nutreminas atende especificamente suinocultores, fornecendo
solucdes técnicas, ragdes, premix e medicamentos a empresa depende diretamente
da situacao do mercado da suinocultura e este mercado € muito dindmico. A base da
racdo dos suinos é o milho, conseqlentemente este insumo influencia diretamente
no preco de venda dos suinos.

A regidao de Ponte Nova se encontra distante dos fornecedores de milho, o
que incorre em aumentos dos custos para os suinocultores devido ao frete pago
para que o milho chegue até as granjas e impacta diretamente no custo de producao
e consequentemente no preco de venda diminuindo a competitividade no mercado e
isso também afeta a Nutreminas, pois, se 0s suinocultores ndao vendem, eles
também ndo compram e assim vai afetando toda a cadeia. Ex: Se o prego do milho
subir, o preco do suino também sobe, a demanda diminui, os produtores diminuem a
producédo e a demanda pelos produtos da Nutreminas também diminui.

Neste tipo de mercado que a Nutreminas atua, o grande diferencial esta no
atendimento e na assisténcia técnica, os clientes exigem que e empresa tenha uma

boa estrutura técnica e isso a Nutreminas se orgulha em dizer que tem uma das
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melhores equipes do mercado, fato que pode ser comprovado pela fidelidade dos
clientes com a nossa empresa.

Apesar de a crise financeira ter afetado o setor, a tendéncia é de que o
mercado venha a crescer e ja esta acontecendo, nos primeiros sete meses do ano
houve alta na receita devido as exportacées e isso também se repete na Nutreminas

que vem registrando alta no faturamento durante todo o ano.

5.2 Ambiente interno

5.2.1 Area de recursos humanos

5.2.1.1 Pontos fortes

»  Colaboradores

A Nutreminas conta com uma equipe especializada, profissionais experientes
tanto no setor técnico como no administrativo. A area técnica € formada por
colaboradores que possuem cursos técnicos em Agropecudria e curso superior em
Veterinaria, o setor administrativo € composto por colaboradores com curso superior
em Contabilidade e em Administracao.

Os colaboradores se demonstram sempre motivados, fato que pode ser
comprovado pela inexisténcia de problemas como absenteismo e ou rotatividade, a
equipe procura estar sempre se atualizando suas habilidades e as colocando em
pratica na empresa, a razao para o bom clima organizacional pode ser explicada
pela boa relacédo entre a dire¢cdo da empresa com os demais colaboradores, que é
uma relacdo de respeito, comprometimento e cooperacdo. A direcdo sempre
reconhece o esforgo dos colaboradores em utilizar suas habilidades em prol da
empresa.

»  Treinamento
A empresa sempre oferece oportunidades para que os colaboradores participem de

cursos, palestras e demais eventos que favorecam sua qualificagdo técnica.

5.2.1.2 Pontos fracos

» Comunicacao
A comunicagdo na empresa ainda deixa a desejar, ndo é tdo precaria, mas precisa
melhorar.

» Centralizacao das tarefas
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A centralizagdo pode causar sobrecarga e ineficiéncia

O ideal é que os colaboradores tenham uma visdo sistémica da organizacédo e
saibam como funcionam todos os processos tanto na teoria quanto na pratica e que
as tarefas sejam delegadas para as pessoas certas, que possuem habilidades e
competéncias pra executar determinada tarefa, na Nutreminas isso ainda nao

acontece como deveria.

5.2.2 Area de producio
5.2.2.1 Pontos fortes

» Utilizacao de Software confiavel para gestao de estoque;

» Amplo estoque para armazenamento das mercadorias;
Favorece a organizacao e disposicao dos produtos.

» A empresa sé adquire produtos de fornecedores renomados no mercado e
que garantem a qualidade dos produtos;

» O gerenciamento da saida de produtos do estoque é feito através do método
PEPS, ou seja, o primeiro produto a entrar é o primeiro a sair;
Na hora de armazenar as mercadorias, verifica-se a data de fabricacdo e de
validade, as mercadorias sdo armazenadas por ordem decrescente em relagao a
data para que os produtos que possuem data de fabricacdo mais antiga saiam
primeiro evitando assim o risco de manter produtos vencidos no estoque e incorrer
em prejuizos.

» Veiculos proprios para entrega de mercadorias

5.2.2.2 Pontos fracos

> Expedi¢do de mercadorias;
Apesar de termos pessoas treinadas trabalhando na area de expedicao de
mercadorias, temos registrados alguns erros como, por exemplo: envio errbneo de
mercadoria aos clientes.

» Incoeréncia entre o estoque fisico e virtual;
Acontece que algumas vezes o estoque virtual indica a existéncia de certa
quantidade de um produto no estoque fisico e quando é feita a conferéncia ha
divergéncia entre as quantidades e isto ocorre quando o responsavel pelos
lancamentos de entrada de dados faz algum lancamento de forma errada no
sistema.

» Produtos vencidos;
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Ocorrem alguns casos em que determinados produtos ndo sao bem trabalhados
pela equipe técnica no campo e acabam ficando muito tempo no estoque e chegam
a vencer a data de validade, este fato pode ser evitado se o responsavel pelo
estoque alertasse o0s colaboradores da area técnica sobre a situacdo do
determinado produto ou ao responsavel pelo setor de compras para que este possa
negociar uma possivel troca com o fornecedor do produto antes que o mesmo perca
sua validade.

5.2.3 Area de Marketing

5.2.3.1 Pontos Fortes

Devido ao ramo de atuacdo da empresa Nutreminas, é preciso explicar como
€ a relacdo com os clientes para que se possa destacar e entender os pontos fortes.

Para atuar neste segmento a comunicacdo com os clientes deve ser direta, ou
seja, de nada adianta trabalhar com propagandas em radio, televisdo, planfetagem,
etc. E preciso visitar a propriedade do cliente, apresentar a empresa, seus produtos
e servicos, explicar as vantagens dos produtos e propor um teste para que fique
comprovada a eficiéncia e qualidade dos mesmos.

O mecanismo propaganda nao tem a menor eficacia neste ramo. Outro fato
importante é que a Nutreminas nao precisa ter um ponto comercial para trabalhar, na
verdade para este tipo de negécio é preferivel que se instale em locais mais
reservados, com pouca movimentacao de veiculos para que facilite o recebimento
de produtos que geralmente chegam em grandes veiculos como caminhdes e
carretas.

A partir destas informacgdes é possivel concluir que a Nutreminas tem alguns
pontos fortes na area de Marketing como:

» Comodidade para os clientes:
O Cliente nao precisa vir até a empresa, pois, somos nods que vamos até ele.
Caso o cliente queira visitar a empresa, a mesma é de facil localizacdo e fora do
centro comercial, com isso o cliente tera facil acesso e mais conforto na hora de

estacionar o seu veiculo.
» Poés-venda

O cliente tera uma assisténcia pds venda constante, pois, € de grande interesse
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da Nutreminas acompanhar os resultados dos produtos para assegurar que em caso

de algum problema, este seja resolvido bem antes que se agrave.

» Na questao da propaganda que é uma importante ferramenta de Marketing, a
grande vantagem da Nutreminas € que ao fazer um bom trabalho com determinado
cliente, este se torna uma referéncia para a empresa e geralmente o préprio cliente
se encarrega de fazer uma propaganda positiva da empresa o que gera uma grande

margem para que possa conquistar novos clientes.

5.2.3.2 Pontos fracos
» Atraso na entrega dos pedidos

Este problema geralmente é causado por atraso no recebimento dos produtos
por parte do fornecedor, esse problema € causado devido a terceirizacdo da
entrega, os fornecedores acabam contratando transportadoras que oferecem menor
custo, mas que nao tém qualidade nos seus servigcos e isso carreta no atraso da
entrega dos produtos aos nossos clientes, mas o nome que esta em jogo é o da

Nutreminas, portanto é preciso resolver esse impasse.
» Falta de mercadoria a pronta entrega.

A Nutreminas trabalha com o sistema de venda direta, ou seja, o pedido é
passado direto para a fabrica fornecedora em nome do cliente e a empresa fica
responsavel de executar todos os processos, faturamento, entrega e cobranca.
Muitas vezes os fornecedores ndo tém a mercadoria a pronta entrega pelo fato de
trabalharem com o sistema Just in time o que acaba atrasando a entrega dos
pedidos, causando insatisfacdo e stress aos clientes, queimando o nome da

Nutreminas.

5.2.4 Area de financas

5.2.4.1 Pontos fortes

» Colaboradores treinados e competentes.

» Solidez

» Nao tem necessidade de trabalhar com capital de terceiro

» Capacidade de comprar a vista e ou em grande volume conseguindo menores
precos e aumentando sua competitividade.
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5.2.4.2 Pontos fracos

» Nao existéncia de um setor de crédito e cobranca. Nao ha um gerenciamento
deste setor, o que favorece o crescimento da taxa de inadimpléncia.

5.3 Ambiente externo operacional

5.3.1 Oportunidades

% Clientes

» Conhecimento do mercado e dos clientes;

» Clientes de outras empresas que nao estao satisfeitos com os produtos e
servicos por ela oferecidos.

» Fidelidade dos clientes em relagdo a empresa.

Segue abaixo resultados da pesquisa feita com clientes da empresa Nutreminas
durante os meses de setembro e outubro onde foi possivel coletar dados que
contribuiram para a andlise do ambiente externo operacional com informacdes
obtidas em relacdo a opinido dos clientes perante a Nutreminas em diversos
quesitos.

Cerca de 30 clientes participaram da pesquisa, os resultados seguem abaixo em
formato de graficos.

1. Tipo de Cliente 2. Idade dos clientes
M Pessoa fisica M Pessoa Juridica m18-23 30-39 140-49
m 50-59 m 60 ou mais

i Agroindustria  ® Cooperativa

10% 6%
3%

. 30 entrevistados
30 entrevistados

GRAFICO 01 — Fonte: Dados da pesquisa. GRAFICO 02 - Fonte: Dados da pesquisa.



3. Sexo

B Feminino

B Masculino

30 entrevistados

4.0 Frequéncia de

compras
B Semanal H Quinzenal
i Mensal

30 entrevistados

GRAFICO 03 - Fonte: Dados da pesquisa.

GRAFICO 04 - Fonte: Dados da pesquisa.

5. Atendimento

m Otimo W bom m Regular B Péssimo

30 entrevistados

6. Atendimento por

telefone
m Otimo mbom
i Regular M Péssimo
10%

30 entrevistados

GRAFICO 05 - Fonte: Dados da pesquisa.

GRAFICO 06 - Fonte: Dados da pesquisa.

7. Qualidade do servigo

prestado
m Otima H boa
i Regular M Péssima

30 entrevistados

8. Quanto aos nossos
precos
W Satisfatdrio M Insatisfatorio

i Critico

30 entrevistados

Bl Além das expect.

GRAFICO 07 - Fonte: Dados da pesquisa.

GRAFICO 08 - Fonte: Dados da pesquisa.

30



9. Cumprimento do
prazo de entrega

B Insatisfatorio
H Além das expect.

l Satisfatorio
 Critico

30 entrevistados

10. Prazo para

pagamento
m Otimo ®bom
i Regular B Péssimo

30 entrevistados

GRAFICO 09 - Fonte: Dados da pesquisa.

GRAFICO 10 - Fonte: Dados da pesquisa.

11. Atendimento pos

venda
m Otimo B bom
i Regular B Péssimo

30 entrevistados

12. Conhecimento
técnico dos vendedores

B bom
H Péssimo

m Otimo
i Regular

30 entrevistados

GRAFICO 11 - Fonte: Dados da pesquisa.

GRAFICO 12 - Fonte: Dados da pesquisa.

13. Frequéncia de visita
dos técnicos

M boa
W Péssima

m Otima
i Regular

30 entrevistados

14. Em relagdo aos
horarios de visita

M Satisfatorio M Insatisfatdrio

u Critico

30 entrevistados

GRAFICO 13 - Fonte: Dados da pesquisa.

GRAFICO 14 - Fonte: Dados da pesquisa.

31
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15. Localizagdo da 16. Organizagao e
empresa limpeza
m Otima ® boa m Otima ® boa
i Regular W Pessima u Regular M Péssima

30 entrevistados 30 entrevistados
GRAFICO 15 - Fonte: Dados da pesquisa. GRAFICO 16 - Fonte: Dados da pesquisa.
17. Vocé indicaria nossa 18. Reclamagdes sao
empresaa outros atendidas e resolvidas?
clientes?

_ . m Sempre B Nunca u Asvezes
ESim H®Nao

30 entrevistados 30 entrevistados

GRAFICO 17 - Fonte: Dados da pesquisa. GRAFICO 18 - Fonte: Dados da pesquisa.

De forma geral os resultados foram satisfatérios, a empresa conseguiu 6timos
nameros e como resultado fica comprovada a satisfacdo dos clientes em relacao a
empresa.

% Fornecedores

» Os atuais fornecedores tém produtos de qualidade e credibilidade no
mercado;

» Busca constante de novos fornecedores que oferecam produtos inovadores;

«» Mao de obra

» Profissionais que ndo estao inseridos no mercado por falta de oportunidade,
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geralmente possuem formacgéao técnica e com um treinamento eficiente podem servir
a empresa caso precise realizar alguma contratacao.

% Concorrentes

Conhecimento do mercado
Maiores clientes
Colaboradores experientes na area técnica.

Y V V V

Maior abrangéncia geografica
5.3.2 Ameacas

» Resultados insatisfatérios como baixa produtividade, efeito colateral devido ao
uso de alguns de nossos produtos gera oportunidades para que 0s concorrentes
difamem o nome da empresa no mercado.

» Novos entrantes com potencial técnico podem conquistar parcela do mercado
diminuindo assim nossa participacao.

» Colaboradores receberem propostas irrecusaveis para trabalharem na
concorréncia;

» Concentracoes dos clientes em cooperativas podem forcar a reducéao de

precos e diminuir a margem de lucro da empresa.

5.4 Ambiente externo geral

5.4.1 Oportunidades

< Economia

» Periodos em que o preco dos suinos esta inflacionado, momento em que os
suinocultores se amimam a aumentar a producao e nds temos a oportunidade de
aumentar nosso faturamento.

» A queda do délar faz com que os pregos dos produtos também caiam, pois
em grande parte os produtos sdo produzidos com matéria prima importada, a queda
nos prec¢os proporciona maior margem de lucro ou conforme o momento a reducao

também nos nossos precos de venda compensado com o maior volume de venda.

< Governo

» Politicas do Governo voltadas para o produtor rural que possibilitam o
aumento de sua capacidade de producao, conseqientemente significa aumento nas

nossas vendas.
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% Tecnologia

» Surgimento de novas técnicas de producdo, mais avancadas

tecnologicamente de forma a oferecer melhor custo beneficio aos clientes.

<+ Sociedade

» Periodos de datas comemorativas como carnaval e o natal proporcionam
grande aumento na demanda por carnes, o que favorece também a demanda por

Nossos produtos e servigos.

% Legal

» Aprovacao de novas leis de incentivo ao comércio, redugao da carga tributaria
etc.

5.4.2 Ameacas

X/

« Economia

» Constantes crises no setor devido a desvalorizagao do preco do suino.

» Alta dos precos das principais matérias primas para fabricacao das racées
dos suinos como o milho e a soja.

» A alta do ddlar inflaciona os precos dos nossos produtos reduzindo nossa

margem de lucro e também nosso volume de venda.

% Governo
» Falta de incentivo politico ao agronegécio desmotiva os produtores a
continuarem no campo e acabam desistindo de seus negdcios.

% Tecnologia

» Surgimento de novas técnicas de producao que possibilitam a reducao no
tempo de producao possibilitando os produtores a reducao da compra de insumos.

<+ Sociedade

» Comemoracao de datas religiosas por parte dos consumidores de carne,
reduz de forma significante a demanda para todo o setor. Ex: quaresma.

» O Preconceito em relacdo ao consumo de carne suina devida a falsas
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informacgdes que afirmam que seu consumo € prejudicial a saude.

% Legal

» Surgimento de novas leis que possam dificultar a comercializacao, aumento
da carga tributaria, burocracia etc.
» Leis ambientais que possam inviabilizar o negocio

5.5 Analise da concorréncia da empresa Nutreminas

Neste topico serda feito um estudo sobre a concorréncia da empresa
Nutreminas baseada nas forgas competitivas de Michael E. Porter.

5.5.1 Ameaca de novos concorrentes

A empresa Nutreminas atua num mercado em que a ameaca de entrada de
novos concorrentes é constante, apesar da fidelidade dos atuais clientes, a ameaca
nao deixa de existir, ja que todos estdo em busca de maior produtividade com
menores custos.

Para diminuir um pouco a ameaca, a Nutreminas investe pesado na sua
estrutura técnica que é a chave para a competitividade no mercado em que atua.
Pelo fato da empresa estar a mais de 15 anos no mercado e fazendo um bom
trabalho, a Nutreminas conquistou uma grande vantagem que é a confianca dos
clientes e dos fornecedores.

A Nutreminas geralmente tem a preferéncia dos fornecedores que buscam um
representante na regido em que a empresa atua, devido a sua importante carteira de
clientes, sua credibilidade no mercado e sua comprovada capacidade técnica. A
empresa tem uma grande vantagem em relacdo aos seus principais concorrentes,
que é ter exclusividade na representacao de produtos de empresas multinacionais
com produtos de alta qualidade.

Esta vantagem & uma enorme barreira para novos entrantes, pois, esta
credibilidade ndo se conquista da noite pro dia e nem por acaso, é fruto de um
trabalho sério e responsavel executado ao longo dos anos por profissionais

envolvidos com a empresa e com o trabalho que exercem.

5.5.2 A intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes
A rivalidade no setor é muito intensa, a todo instante as empresas que
competem diretamente com a Nutreminas buscam oportunidades de melhorar sua

posicdo no mercado.
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Sao ameacas com ofertas de precos muito abaixo do mercado em geral numa
tentativa de aumentar parcela de mercado. Esta € uma pratica que acaba levando
frustragdes aos clientes que mudam para estas empresas, pois, numa questao de
tempo a empresa volta a atuar com o preco baseado no mercado e muitas vezes
sem oferecer a mesma eficiéncia como no caso da Nutreminas.

Muitas vezes a concorréncia chega a ser desleal pelo fato dos concorrentes
agirem de ma fé inventando rumores negativos em relagdo aos produtos oferecidos
pela Nutreminas, mas tudo é rapidamente resolvido pelo fato da empresa trabalhar
com produtos de alta tecnologia e com a qualidade garantida pelos fornecedores
que sao grandes empresas e possuem alto padrao de qualidade.

Devido ao fato da maioria dos produtos nao terem um diferencial técnico tao
exorbitante acirra um pouco mais a concorréncia fazendo com que as decisdes de
compras se concentrem mais no fator preco e prestacao de servigos.

Como dito anteriormente a Nutreminas esta muito a frente de todos os seus
concorrentes no quesito servicos, especificamente assisténcia técnica especializada
e também no setor administrativo que é muito eficiente e qualificado em relacdo aos

seus concorrentes.

5.5.3 Pressao por produtos substitutos

Como na maioria das industrias sempre ha a ameaca dos produtos
substitutos, ndo é diferente no segmento da Nutreminas. Sempre ocorrem casos de
produtos substitutos principalmente nos momentos de crise, mas até hoje nao
existem produtos que substituam os atuais com as mesmas caracteristicas técnicas
e com padrao de qualidade que garantem os resultados minimos necessarios para o
produtor, portanto ndo ha grandes ameagas por parte de produtos substitutos desde

qgue o cenario nao seja de crise.

5.5.4 Poder de barganha dos clientes

Esta sim é uma forgca competitiva muito presente no mercado em que a
Nutreminas trabalha. O campo de atuacao da Nutreminas atualmente é formado por
grandes produtores que possuem um consideravel poder de compra e por
produtores com menor potencial, mas que se concentram em cooperativas para se
fortalecerem e ganharem poder sobre 0s precos.

Observando esta tendéncia do mercado, a Nutreminas teve que agir rapido e
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criar uma estratégia para que nao perdesse o mercado para os concorrentes pelo
fato de ndo conseguir diminuir sua margem de lucro para repassar 0os produtos com
precos mais baixos.

A melhor solugdo encontrada foi a de tentar fornecer seus produtos
diretamente para as cooperativas, mas para isso foi necessaria uma reformulacéao na
politica de compras da empresa ja que as cooperativas buscam menores precos
pelo fato de efetuar compras em grande volume, a Nutreminas precisou reformular
sua politica de compras, passando a trabalhar com grandes volumes, para também
conseguir reducao nos custos das mercadorias para que nao tivesse sua margem de
lucro reduzida, em outros casos a Nutreminas passou a praticar o mecanismo de
venda direta onde todo o processo de faturamento fica por conta do fornecedor e a
Nutreminas recebe comissao sobre as vendas realizadas.

Com esta eficiente estratégia a empresa conseguiu manter sua margem de
lucro e continuar a atender seus clientes mesmo que de forma indireta.

Se a empresa nao tomasse esta atitude de forma eficaz, certamente perderia
mercado por ndo ter condicdes de oferecer seus produtos aos precos que o mercado

estava disposto a pagar.

5.5.5 Poder de barganha dos fornecedores

A Nutreminas tem o conhecimento que os fornecedores em muitos casos
podem comprimir a lucratividade e passou por momentos assim com alguns
fornecedores.

Certa vez a Nutreminas estava trabalhando com um fornecedor que chegou a
anunciar alta nos precos dos produtos duas vezes por semana e assim varias vezes
ao més, isto fez com que a Nutreminas se tornasse incapaz de repassar 0S
aumentos aos seus clientes, pois ficaria muito acima da média do preco que era
praticado no mercado e assim perderia sua competitividade.

A empresa observou entdo que com este tipo de fornecedor nédo era o tipo
ideal para se trabalhar, ja que a empresa precisa trabalhar em volta da média geral
do mercado e tem uma politica de trabalhar em forma de parceria com os
fornecedores para que ambos possam sair satisfeitos sem ter que sacrificar a
lucratividade de um ou de outro.

Todos os fornecedores da Nutreminas tém poder significativo sobre a
empresa por fornecer insumos importantes para o negécio da Nutreminas, mas, a

empresa também é um cliente importante para seus fornecedores devido seu
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potencial de venda por isso ha grande necessidade das empresas serem parceiras e
buscarem juntas as melhores solucdes para o mercado e assim a estarem sempre

em posicao favoravel no setor.

5.5.6 Os concorrentes diretos da Nutreminas

A Nutreminas divide o mercado com aproximadamente cinco concorrentes
diretos na area de nutricdo animal. Nao foi feito uma pesquisa para determinar qual
a parcela do mercado cada empresa detém, mas de modo geral podemos afirmar
que a Nutreminas trabalha com um bom numero de clientes e entre estes estao os
maiores clientes da regido de atuacdo da empresa.

A Nutreminas sempre procura trabalhar com produtos que realmente atendam
as necessidades dos clientes, visando a fidelidade e nao apenas o lucro,
diferentemente do que observamos na maioria dos nossos concorrentes.

Pelo fato da Nutreminas ter uma equipe gerencial eficiente, um numero
suficiente de colaboradores para atender a demanda da empresa, a mesma é bem
organizada comercialmente e esta sempre atenta as mudancgas tecnologicas e do
mercado com potencial para tomar decisées com mais agilidade e eficiéncia do que
seus concorrentes.

A empresa estd sempre em busca novos mercados, ampliando sua area de
atuacao e atendendo as necessidades dos novos clientes que as vezes sao
diferente das necessidades dos clientes locais, aumentando assim sua linha de
produtos adquirindo novos conhecimentos € aumentando seu potencial de vendas e
proporcionalmente o lucro da empresa. Este também é um diferencial da Nutreminas
em relagcdo aos concorrentes que ndo buscam novos mercados insistindo sempre
numa mesma area impedindo assim o crescimento de suas empresas.

No fator preco, a empresa muitas vezes se depara com melhores ofertas por
parte da concorréncia, mas nao com melhores produtos, que garantem os resultados
desejados pelos clientes, sendo assim a nutreminas sempre oferece melhores
beneficios mesmo que com o custo um pouco acima do mercado.

A Nutreminas possui a melhor estrutura fisica entre todas as empresas que
concorrem diretamente, tem um estoque amplo, um escritério também amplo onde
recebe visitas dos fornecedores clientes, etc.

Uma grande vantagem da Nutreminas em relagdo aos concorrentes esta na

experiéncia dos seus dirigentes que ja atuam no setor ha muitos anos, mesmo antes
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de criarem a empresa, ja atuavam na area como colaboradores de outras empresas,

sendo assim eles tém a oportunidade de realizarem constantemente o
Benchmarking, ou seja, comparacao dos produtos, servicos e praticas empresariais
entre os mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas como lideres,

buscando sempre o melhor modelo para a Nutreminas para alcangar um nivel de

superioridade e vantagem competitiva bem acima dos seus concorrentes.

6.0 MISSAO DA EMPRESA NUTREMINAS

Atuar em parceria na produgdo animal, tornando-se referencial de qualidade no

fornecimento de solucdes técnicas proporcionando maior produtividade ao cliente.

6.1 Visao

Ser a melhor referéncia no fornecimento de produtos e servicos do setor de

producédo animal.

6.2 Valores

Confiabilidade, transparéncia, respeito, Informacao e conhecimento.

7.00BJETIVOS E ESTRATEGIAS DA EMPRESA NUTREMINAS

Planejamento Estratégico

entre as empresas
distribuidoras de produtos para
nutricdo e saude animal do
estado de Minas Gerais.

técnicos para que possam fazer
um trabalho diferenciado e
assim conquistar a fidelidade
dos clientes, bem como novos
clientes visando a lideranca do
mercado.

Objetivos Estratégia/ Area de marketing Responsavel Prazo
Identificar qual parcela do -
mercado aqem I?esa ossUi Contratar uma empresa eficiente
ara que as depciséesp e para realizar uma pesquisa de

S gstéoqdiretamente li agas a mercado para identificar a
® g parcela do mercado que a
o | este fato possam ser tomadas Nutreminas possui
qé com ef|C|énC|a ’ De janeiro a
2 |Buscar a posigéo de lideranga | Capacitar constantemente os Diretoria Geral | dezembro
© de 2010
]
o
©
o
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Planejamento Estratégico

necessidades dos clientes e
que nao sacrifique o capital de
giro da empresa.

Objetivos Estratégia/Area de marketing Responsavel Prazo
Oferecer aos principais clientes
um sistema de controle que
§ permita o cliente verificar o |8 e ara ave eles De janeiro a
o . . o :
3 tempo disponivel entre um possam controlar e programar os Diretoria Geral atz)ggge
£ p?dldo e outro para que o pedidos, consumo, etc.
cliente possa programar com
tranquilidade suas compras.
Planejamento Estratégico
Objetivos Estratégia/Recursos Humanos Responsavel Prazo
Oferecer melhores condicdes
rabalho, ipamentos - -
gs;naziiog Z?; g: © Definir os indices e estabelecer
colabgorador%s aumentando o parametros para oferecé-los
d iof " ; 5| beneficios como participagao
grau de satistagao, oferece-los nos lucros e resultados, etc.
o | beneficios como participagéo ’
| nos lucros e resultaos, etc. ,
;g De Janeiro a
= Treinar todos os colaboradores | Piretoria Geral mzrgfode
‘g’ envolvidos com o setor para
* Oferecer pelo menos um curso estarem sempre aptos a
0or ano aF())s colaboradores atuarem com eficiéncia no
visando o aperfeicoamento dos gerenciamento do estoque,
processos produtivos recebimento e expedi¢do de
' mercadorias proporcionando um
atendimento de qualidade aos
clientes.
Planejamento Estratégico
Objetivos Estratégia/Area Producéo Responsavel Prazo
Realizar estudo para
9| determinar o estoque minimo
g de cada produto para trabalhar Setor d
0 menor ivel -~ elorde i
o gom ome 9 of estgquri pdoss © | Estabelecer o estoque minimo | compras e D':A‘;fnf'(;za
g| g¢e mercadorias, de modo que para cada produto da empresa. setor de 2510
| Seja suficiente para atender as vendas
2
=
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Planejamento Estratégico

Objetivos

Estratégia/Area Marketing

Responsavel

Prazo

Lucratividade

Aumentar em 10% a margem

de lucro da empresa.

Aperfeicoar a capacidade de
negociagao principalmente nas
decisdes de compras para fazer
bons negdcios ao menor custo
possivel visando o aumento da
lucratividade.

Buscar novos produtos e novas
técnicas para atender de forma
eficaz as necessidades e
desejos dos clientes visando o
aumento do volume de vendas e
a lucratividade.

Diretoria
geral

De
Fevereiro
a Julho de

2010

Planejamento Estratégico

Objetivos

Estratégia/Area de Recursos
Humanos

Responsav
el

Prazo

Desempenho e desenvolvimento do

administrador

Definir indices eficientes que

mensurem o desempenho
da administracdo e o
desenvolvimento da
organizacdo em longo
prazo.

Gerenciar o desempenho do
administrador através de
indicadores para mensurar o
seu desenvolvimento e
conseqglentemente o
desempenho da empresa

Diretoria
Geral

De
Fevereiro
de 2010 a
fevereiro

de 2011

Desempenho e atitude do

colaborador

Oferecer em média dois
cursos por ano para cada
colaborador de acordo com
as necessidades de cada
um.

Incentivar o constante
treinamento dos colaboradores,
participacdo em cursos,
palestras e demais eventos da
area.

Manter o bom clima existente
através de acodes que
conservem a relacéo de respeito
e cooperacao entre
colaboradores e diretores,
utilizando, por exemplo, o
constante feed-back.

Diretoria
Geral

Constante
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Planejamento Estratégico

Objetivos Estratégia/Area de Marketing Responsavel Prazo
Contribuir para a melhoria do
bem estar social da Definir qual entidade carente da

comunidade local, eleger uma |cidade recebera apoio da
entidade carente para receber |empresa.
apoio da empresa.

Sensibilizar os colaboradores
para a realidade social, criar
um grupo constituido por

funcionarios de diversas areas,

atrrz;vés de ac_jr?tséo \k/)(.)ll:lntér!a, Definir o grupo que ir4 promover _ _ _

o 08 SeUes NS |25 Capanhas o agoss socias | Dieloria | anofod
s e dar inicio aos trabalhos. Geral e 2010 a

sociais dentro e fora da setorde | Deaembro

empresa; prestar servicos marketing de 2011

especificos a comunidade,
utilizando suas habilidades e
conhecimentos técnicos.

Efetuar a coleta seletiva do lixo
na empresa e utilizar papel
reciclado em suas operacoes,
ensinar e conscientizar todos
os colaboradores a
selecionarem o lixo ndo sé na
empresa, mas também em
suas residéncias.

Responsabilidade Social

Direcionar os colaboradores a
participarem de treinamento
sobre coleta seletiva de lixo para
que possam efetua-la tanto na
empresa quanto em suas casas.

Estratégia Empresarial

Estratégia de concentracao combinada com a estratégia de crescimento

Justificativa: Alguns objetivos da empresa visam o crescimento e a empresa se concentrando
numa unica linha de negdcios ela obtém vantagens competitivas através do conhecimento
especializado e eficiente. Sendo assim a empresa optou por trabalhar especificamente no

segmento de nutricao e saude animal.

Estratégia de Negdcio

Diferenciacao

Justificativa: A empresa pretende atender os seus clientes de forma diferenciada, sendo
assim ira trabalhar somente com produtos para suinocultura podendo entao oferecer servigos
diferenciados como assisténcia técnica ao manejo etc.
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Estratégias para fortalecer os pontos fracos

Propor aos fornecedores a contratacdo de transportadoras

De Janeiro a |reconhecidas no mercado para que sejam solucionados de Setor de
fevereiro de |uma vez por todas os problemas de atraso da entrega dos compras
2010 pedidos.
Sugerir aos nossos fornecedores que estdo com
De Janeiro de a |problemas no sistema de producdo e gestdo de estoque Setor de
fevereiro 2010 |que busquem a solugdo para estes problemas para que compras

tenham condicbes de atender aos pedidos dos clientes em
tempo habil.

Iniciar em
Janeiro de
2010, uma vez
por ano, todo
més de julho

Iniciar treinamento para otimizar a comunicagdo na
empresa.

Diretoria geral

De Janeiro de a
marco de 2010

Descentralizar as tarefas.

E necessario fazer uma analise dos cargos para que sejam
identificados problemas de sobrecarga e tarefas delegadas
a pessoas erradas, corrigir estes erros e treinar todos os
colaboradores para que tenham uma visdo sistémica da
empresa e se tornem aptos a assumirem qualquer cargo
dentro da empresa num possivel caso de emergéncia.

A descentralizacao também torna possivel que as pessoas
ligadas ao cargo de diregdo tenham mais tempo disponivel
para trabalhar na parte do planejamento da empresa e
tomarem decisdes de forma eficiente e racional.

Diretoria geral

Area de producio

Periodo Estratégias Responsaveis
Solicitar aos fornecedores garantia de que todos os Setor de
De Janeiro de |produtos fornecidos para a empresa estejam dentro das compras
2010 a fevereiro | especificacbes que garantem a integridade do meio
de 2010 ambiente.
Estar sempre atento as novas atualiza¢des do software de Setor de
Constante gestdo de estoque e utilizar todos os seus recursos em| faturamento
prol de um gerenciamento eficiente do estoque.
Ter o controle em relacdo a data de vencimento dos Setor de
Constante produtos para evitar possiveis perdas com produtos expedicao
vencidos.
Iniciar em 2010, | Treinar o responsavel pelos lancamentos de dados no
pelo menos |sistema para que haja coeréncia entre o estoque fisico e 0 Setor de
umavez por |virtual evitando transtornos na hora do faturamento e| faturamento
ano no més de |expedicao.
fevereiro

Iniciar em 2010,

Treinar os colaboradores também para gerenciarem a
demanda dos produtos para identificarem aqueles que nao
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pelo menos
uma vezes por
ano no més de

foram bem aceitos no mercado ou nao foram bem
trabalhados e informar aos responsaveis pelos setores de
compras e vendas para tomarem as devidas atitudes em

Diretoria geral

marco relacdo a estes produtos para que eles nao figuem por
muito tempo no estoque vindo a vencer.
Area de Financas
Periodo Estratégias Responsaveis
Janeiro de 2010 | Direcionar os diretores a participarem de treinamentos
amarco de |para aperfeicoarem suas habilidades de gestao financeira | Diretoria geral
2010 contribuindo assim para o aumento da margem de lucro

visando o crescimento da empresa.

Fevereiro a abril

Criar o setor de credito e cobranca para gerenciar a
entrada de novos clientes e implantar um sistema de
cobranca que acompanhe toda a movimentacao de contas
a receber para reduzir os casos de inadimpléncia.

de 2010

QUADRO 2.0 — Estratégias e objetivos da empresa Nutreminas. Fonte: Dados da empresa

8.0 CONCLUSAO

A competicdo entre as empresas vem se tornando cada vez mais acirrada e
para sobreviver no mercado competitivo as empresas precisam utilizar da melhor
maneira possivel suas oportunidades, seus recursos e conseguir superar suas
ameacas, encontrando os melhores meios para atuar no mercado satisfazendo as
necessidades e desejos dos seus clientes. Este trabalho mostra a importancia do
planejamento estratégico para as empresas, este deve ser feito de forma eficiente e
continua para que a empresa possa alcangar os objetivos esperados.

Uma organizacdo que nao planeja suas atividades corre sérios riscos de ser
surpreendida de forma negativa por agdes que ocorrem constantemente no
mercado. A empresa que utiliza a administragdo estratégica tem este tipo de risco
reduzido, ja que ela tera todas as informacbes necessarias sobre o ambiente
organizacional e como o ambiente pode afetar a gestdo. A empresa estara apta
também a tomar decisdes eficientes para minimizar qualquer efeito negativo que
possa afetd-la. Neste contexto conclui-se entdo que apesar das dificuldades que
podem surgir ao longo do desenvolvimento de um sistema de administracdo
estratégica é de extrema importancia implementa-la devido aos beneficios gerados.
Este trabalho nos mostra resultados que sao: os pontos fortes, os pontos fracos, as

Setor financeiro
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oportunidade e ameacas que a empresa possui bem como a misséo e os objetivos e

as estratégias que deverao ser utilizadas para atingir os objetivos.
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ANEXO A

Questiondrio para avaliacao da satisfagdo dos clientes

RESPONSAVEL: Gustavo Cremonezi

Graduando em Administragdo/Gestao de negocios- 2009

Os dados serao utilizados como complemento a elaboragdo do trabalho de conclusdo do curso
de Administragcdo na Faculdade de Vigosa. Nao € necessaria a sua identificacao.

‘ 1.0 Dados do cliente

1.1 Tipo de cliente: Pessoa Fisica () Pessoa Juridica () ()
Agroindustria
() Cooperativa

1.2 Idade: 18 -29( ) 50-59( )
30-39(C ) 60ou+( )
40-49( )

1.3 Sexo: Masculino () Feminino ()

1.4 Freqiiéncia de compra: ( ) Semanal ( ) Quinzenal ( ) Mensal

‘ 2.0 Avaliacdo da empresa

2.1 Atendimento: Otimo ( ) Bom () Regular ( ) Péssimo ( )
2 .2 Atendimento por telefone : Otimo ( ) Bom ( ) Regular () Péssimo ( )
2.3 Qualidade do servico prestado: Otima ( ) Boa ( ) Regular ( ) Péssima ( )

2.4 Quanto aos nossos precos: () Satisfatério () Insatisfatério () Critico () Além das
expectativas.

2.5 Cumprimento do prazo de entrega: ( ) Satisfatério () Insatisfatério () Critico ( )
Além das expectativas.

2.6 Atendimento pés venda: Otimo ( ) Bom ( ) Regular () Péssimo ( )

2.7 Conhecimento técnico dos vendedores: Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Péssimo ( )
2.8 Prazo para pagamento: Otimo ( ) Bom ( ) Regular () Péssimo ( )

2.9 Localizacao da empresa: Otima ( )Boa ( ) Regular () Péssima ( )

2.10 Organizacio e Limpeza: Otima ( )Boa( ) Regular () Péssima ( )

2.11 Freqiiéncia de visita dos técnicos: Otima ( ) Boa ( ) Regular () Péssima ( )

2.12 Em relacao aos horarios das visitas: ( ) Satisfatorio () Insatisfatério () Critico
2.13 Vocé indicaria nossa empresa a outros clientes? ( ) Sim ( ) Nao Porque?

2.14 Reclamacdes: Sio atendidas e resolvidas: ( ) Sempre () Nunca () As Vezes

3.0 Sugestoes

3.1 - Em sua opinido, o que acha que poderiamos melhorar:

Muito obrigado, a sua colaboracdo é fundamental para que possamos melhor atendé-lo!



