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RESUMO

O Presente trabalho tem como objetivo principal a elaboracdo de um
planejamento estratégico para a Ricciardi massas, empresa familiar do
comercio de alimentos congelados com sede em Curitiba, PR. Esse estudo
visa auxiliar a empresa no que diz respeito ao planejamento estratégico,
buscando o seu espaco no mercado de comida congelada de Curitiba. Para
tanto, foi realizada uma analise de seu ambiente interno e posteriormente uma
analise swot (strengths , weaknesses, opportunities, threats) , onde verificou —
se 0s aspectos ambientais e setoriais que permeiam as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. Com base nesses dados e nas teorias mais
racionalistas da estratégia, estabeleceu—se objetivos e elaborou— se um
planejamento estratégico. Por fim, foram determinados o plano de acéo e as
ferramentas de controle e reavaliacdo necessaria para a implementacao desse

planejamento estratégico na empresa.

Palavras—chave: planejamento estratégico, comida congelada, empresa
familiar



ABSTRACT

This paper aims to draw up a strategic plan for the masses Ricciardi, family
business of frozen food trade based in Curitiba, PR. This study aims to assist
the company with regard to strategic planning, seeking its place in the frozen
food market of Curitiba. Therefore, an analysis of its internal environment was
performed, and then an analysis SWOT (strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats), where it was found the strengths, weaknesses, opportunities and
threats of mass Ricciardi. Based on these data and the theories of strategic
planning, established -If goals and produced - is a strategic planning. Finally,
we determined the action plan and control tools and revaluation necessary for

the implementation of strategic planning in the company.

Key words: strategic planning, frozen food, family business
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1 - INTRODUCAO

A invencado, o desenvolvimento e a introducdo do conceito de comida
congelada e resfriada, € um assunto que cada vez mais esta presente nas
familias, pela facilidade e agilidade de seu preparo. Hoje a procura por esses
alimentos estd aumentando em decorréncia da mudanca do estilo de vida dos
seus consumidores, por causa da falta de tempo e de suas rotinas cada vez

mais ocupadas, onde elas procuram solucdes mais rapidas.

Dessa maneira, atender as necessidades desses consumidores, que
cada vez mais fogem da estrutura familiar tradicional: pessoas que optam por
morarem sozinhas, casais sem filhos, etc, resultante do desenvolvimento e

crescimento das cidades

E é nesse cenario atual que a RICCIARDI MASSAS, esté inserida, um
empresa familiar, que se especializou em comida congelada e resfriada, atende
hoje a regido de Curitiba, no estado do Parana. Iniciou suas atividades em
1982 , com objetivo de trazer as maiores delicias da culinaria italiana e local na

opcéao de pratos resfriados e congelados.

Frente a esse panorama, 0 presente trabalho visa propor um
planejamento estratégico para o negocio de produtos resfriados e congelados,

sendo assim definir um modelo de planejamento estratégico para a empresa.

1.1- Problema De Pesquisa

Diante de um mercado de pequenas empresas, onde a empresa esta
situada, que oferecem comidas resfriadas ou congeladas. Iremos direcionar a
empresa em questdo, realizando um planejamento estratégico com o intuito de
definir um plano de acdo de médio em longo prazo que leve em consideracoes,
0S acontecimentos passados e presentes como uma forma de prever o futuro

dos ambientes externos e internos da empresa e planejar com eficacia as



acOes a serem tomadas para adaptar a empresa em seu ambiente para que

seja ajustado.

Este planejamento serve como base para agbes que devem ser

realizadas no presente para que sejam alcancados no futuro.

O Processo do planejamento estratégico € uma maneira de conhecer a
empresa em questdo avaliar seu mercado, tracando estratégias que tornem a

empresa mais competitiva e possibilitam a expanséo do seu mercado.

As pequenas empresas hoje sdo muito sensiveis as mudancas devido
as oscilacdes da economia, fazendo com que cada vez mais fique dificil se
planejar para um futuro. Devido ao clima de incertezas em que as pequenas
empresas vivem tem uma grande dificuldade em realizar um planejamento

estratégico.

Sendo assim diante destes cenarios de incertezas e oscilagcbes da

economia brasileira, que influenciam pequenas empresa do ramo de alimentos,

Como desenvolver Planejamento Estratégico adequado para uma

pequena empresa do ramo alimenticio?

1.2 — Objetivo

1.2.1 - Objetivo Geral

Realizar uma proposta de planejamento estratégico para a pequena
empresa Ricciardi Massas LTDA do ramo alimenticio que produz produtos
resfriados e congelados.

1.2.2 - Objetivos Especificos

e Elaborar missao, visdo, valores e objetivo estratégico para a pequena

empresa Ricciardi Massas LTDA.



e Descrever a situagao atual da empresa Ricciardi Massas LTDA.

¢ Identificar pontos fortes e fracos da empresa Ricciardi Massas LTDA.

e Elencar oportunidades e ameacas da empresa Ricciardi Massas LTDA.

e Descrever as acoes estratégicas para a matriz swot da Ricciardi Massas
LTDA.

1.3- Justificativa

As pequenas empresas hoje sdo eficientes no seu dia a dia, mas
ineficazes nas decisbes estratégicas. Com o aumento da competitividade
através da utilizacdo de um planejamento estratégico eficiente, as pequenas

empresas poderdo até fazer frente as grandes organizacoes.

Diante disso, 0 estudo deste tema com o intuito de proporcionar uma
orientacdo aos pequenos empresarios que desejam utilizar os recursos de um
planejamento estratégico na gestdo de uma pequena empresa, além de avaliar

a real eficacia de sua utilizagéo.

Justifica-se dessa maneira, a escolha do tema para aprofundar o estudo
cientifico do planejamento estratégico na pequena empresa do ramo

alimenticio.

A Viabilidade da pesquisa em questdo, serd finalizada em 6 meses,

onde a disponibilidade das informacdes da empresa sao de facil acesso.

2 - METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa utilizada na empresa foi dividida em duas

etapas: estudo de caso e entrevista semi-estruturada.
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A pesquisa conduzida no desenvolvimento deste trabalho, seguiu os

principios da entrevista semi-estruturda e estudo de caso, que envolve o

estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se

permita 0 seu amplo e detalhado conhecimento dos problemas enfrentados

pela empresa.

A metodologia adotada compde-se pelas seguintes etapas:

Reunides, com a orientadora, para assim definirmos, 0s primeiros passo,

para a elaboracao dos trabalho.

Revisao inicial da literatura, que teve como objetivo formar um

referencial tedrico consistente para a continuidade do estudo;

Apresentacdo da técnica e conscientizacdo do pequena empresario
quanto a importancia do planejamento estratégico numa pequena

empresa.

Definicdo da visdo geral da empresa identificando sua misséo, visdo e
valores. Estas atividades foram realizadas através das entrevistas semi-

estruturadas.
Diagnostico estratégico para identificar as ameacas e oportunidades.

Elaboracdo da estratégia para tracar uma linha de atuacédo. Essa etapa
foi conduzida através das entrevistas semi-estruturadas com o

empresario e com base nos dados coletados no diagndstico.

Definicdo dos objetivos, metas e acBes que norteiam a estratégia da

empresa, culminando na elaboracgéo do plano de acdes.

Apresentacao do plano elaborado ao empreséario.

2.1 — Estudo de caso

A técnica de um estudo de caso foi utilizada para que pudesse analisar a

situacdo da empresa em questdao, com o0 objetivo de associar 0s pontos
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divergentes com o planejamento estratégico e identificar se a sua utilizacao
efetiva.

Trata-se de uma abordagem metodolégica de investigacdo
especialmente adequada quando procuramos compreender, explorar ou
descrever acontecimentos e contextos complexos, nos quais estdo
simultaneamente envolvidos diversos fatores. Abordagem se adapta a
investigacdo em educacao, quando o investigador é confrontado com situacdes
complexas, de tal forma que dificulta a identificacdo das variaveis consideradas
importantes, quando o investigador procura respostas para o ‘como?” e o
“‘porqué?”, quando o investigador procura encontrar interagdes entre fatores
relevantes proprios dessa entidade, quando o objetivo é descrever ou analisar
o fenbmeno, a que se acede diretamente, de uma forma profunda e global, e
quando o investigador pretende apreender a dinamica do fenémeno, do
programa ou do processo.

Diante disso, tudo pode ser um “caso”. um individuo, um personagem,
um pequeno grupo, uma organizacdo, uma comunidade ou mesmo uma nacao.

Da mesma forma, Ponte (2006) considera que:

E uma investigacdo que se assume como particularistica, isto €,
gue se debruca deliberadamente sobre uma situacdo especifica
gue se supbe ser uUnica ou especial, pelo menos em certos
aspectos, procurando descobrir a que ha nela de mais essencial e
caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensao
global de certo fen6meno de interesse. (Ponte, 2006:2)

2.2 — Entrevista Semi-estruturada.

A entrevista € baseado em acdes de planejamento estratégico, € semi-
estruturada com o intuito de direcionar e focar no assunto tema da monografia,
porem permitira aos entrevistados a abordagem de outros temas pertinentes,
para uma ampla obtencdo de mais informacoes.

A entrevista semi-estruturada aproxima-se mais de uma conversagao
(didlogo), focada em determinados assuntos, do que de uma entrevista formal.
Baseia-se num guia de entrevista adaptavel e néo rigido ou pré-determinado.

A vantagem desta técnica € a sua flexibilidade e a possibilidade de
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rapida adaptacdo. A entrevista pode ser ajustada para qualquer individuo,em
qualquer circunstancias. Ao mesmo tempo, a utilizagdo de um plano ou guia,
contribui  para a reunido sistematica dos dados recolhidos.

Normalmente, a entrevista semi-estruturada inicia-se com tépicos gerais,
a que se seguem perguntas utilizando “O qué?”, “Porqué?”, “Quando?”,
“‘Como?” e “Quem”, devendo deixar-se que a conversacédo decorra de modo
fluido.

Apesar de o0 entrevistador poder ter as perguntas previamente
preparadas, a maioria das perguntas geram-se a medida que a entrevista vai
decorrendo, permitindo quer ao entrevistador, quer a pessoa entrevistada a
flexibilidade para aprofundar ou confirmar, se necessario.

A entrevista semi-estruturada pode ser planeada ou acontecer
espontaneamente. Pode permitir a recolha de muitos e importantes dados,

podendo gerar informag&o quantitativa e qualitativa.

2.3 — Anéalise dos Dados

A escolha do tipo de analise a ser efetuada depende dos dados
coletados. Por este projeto monogréfico se tratar de um estudo qualitativo (os
dados coletados foram qualitativos), a analise a ser realizada é a qualitativa.

Para Yin (2010), a andlise de dados consiste no exame, nha
categorizacao, na tabulacdo, no teste ou nas evidéncias recombinadas de outra
forma, para tirar conclusdes baseadas empiricamente. Para o mesmo autor,
toda a analise de estudo de caso deve seguir uma estratégia analitica geral,
definindo as prioridades para o que deve ser analisado e por quais motivos
efetuar essa avaliagéo.

Segundo Gil (2002), o processo de andlise de dados envolve varios
procedimentos: codificacdo das respostas obtidas, tabulagdo dos dados e
calculos estatisticos. Para o pesquisador, a interpretacdo dos dados pode
acontecer ap0s ou juntamente com a analise, consistindo em estabelecer a
ligacdo entre resultados obtidos com outros ja conhecidos, sejam estes
derivados de teoria, ou de estudos realizados anteriormente.

De acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2013), a andlise qualitativa

possui objetivos centrais: dar ordem aos dados; organizar as unidades,
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categorias, temas e padrdes; compreender o contexto no qual estédo inseridos
os dados; descrever experiéncias; interpretar e avaliar unidades, categorias,
temas e padrOes; explicar situacdes, contextos, fatos, fendmenos; gerar
guestionamentos; reconstruir histérias; relacionar os resultados da analise com
a teoria fundamentada; construir teorias. Assim, na analise qualitativa, a
confiabilidade e a validade ndo sdo produtos de testes estatisticos, mas se

originam da valorizacao do processo de analise.
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3. QUADRO TEORICO

3.1 Planejamentos Estratégicos

Planejamento estratégico € um processo gerencial utilizado pelas
empresas que busca relacionar a empresa com o ambiente onde ela se
encontra, com objetivo a otimizacdo de resultados. Assim o0 planejamento
estratégico tem cada vez mais chamado atencado para sua utilizacdo dentro das
organizacdes, independentemente de tamanho e modelo. Através do uso
dessa ferramenta as organiza¢cées conseguem enxergar uma maneira positiva
de enfrentar as ameacas e aproveitar as oportunidades que se encontram no
ambiente (Alves et al., 2013).

Dessa maneira, o0 planejamento estratégico € uma metodologia gerencial
que direciona a organizacéo, visando a interacdo da empresa com o ambiente
em um grau mais elevado (Alves et al., 2013).

O cenério econdmico através da competitividade esta cada vez mais
instavel, a organizacdo que ignorar o0s sinais enviados pelo ambiente, por achar
que se encontra estabelecida na zona de conforto com a percepcdo de
prosperidade garantida, esta a beira de encontrar o comeco do seu declinio.
Assim, pensar e agir estrategicamente torna-se indispensavel para que seja
possivel uma decisdo rapida frente a oportunidade e ameacas, gerando
vantagens competitivas relacionadas ao ambiente concorrencial (Alves et al.,
2013).

Analisando podem-se estabelecer algumas caracteristicas do
planejamento estratégico: a visdo da empresa, trata-se de sua filosofia e
valores, a missédo da empresa onde esta declarado a razdo da sua existéncia, a
analise externa que acaba por reunir informacdes do ambiente externo para
formular estratégias, a analise interna que possibilita 0 administrador enxergar
0s pontos forte e fracos da sua organizacéo, a formagcao de objetivos e metas
gue sdo os alvos para onde a empresa esta focada, as estratégias e planos
que baseiam-se nas decisbes e acbOes tomadas pela empresa, a
implementacéo das estratégias que operacionaliza e gerencia 0S processos na

organizacdo e 0 controle estratégico que traz a possibilidade da empresa
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acompanhar até que ponto as suas estratégias estdo sendo eficaz (Alves et al.,
2013).

3.1.1 Conceito e Evolucao

Para um melhor entendimento sobre o conceito de planejamento
estratégico, é importante conhecer bem o que vem a ser planejamento e
estratégia (Costa el at ., 2005).

Definicdo, o planejamento significa o desenvolvimento de um projeto
para a realizagcdo de objetivos e metas organizacional, envolvendo a escolha
de um caminho de acédo, a decisdo antecipada do que deve ser feito, a
determinacdo de quando e como a acado deve ser realizada (Costa el at .,
2005).

A estratégia possui algumas definicbes, da mesma forma que para o
planejamento, a maioria delas estd relacionada as grandes organizacgées.
Porém, alguns conceitos podem ser ajustados também dentro do contexto de

pequenos empreendimentos (Costa el at ., 2005).

De acordo com Mintzberg et al. (2000), pode ser que néo haja
uma definicdo simples de estratégia, mas existem algumas
areas gerais de concordancia a respeito da natureza da
estratégia. Assim, a estratégia:

» diz respeito tanto a organizagdo como ao ambiente;

« afeta uma organizagéo em seu todo;

* implica em questdes de conteudo e processo;

* ndo sao determinadas, elas podem diferir entre si;

* existe em niveis diferentes na organizagao;

* envolve varios aspectos conceituais e analiticos.
(Costa;Ribeiro;Almeida;Preta;Silva, pgl16, 2005)

Considera-se que a estratégia esté relacionada a ligacdo da empresa ao
seu ambiente interno e externo. Neste contexto, a empresa procura definir e

operacionalizar a¢cdes que maximizem os resultados da interacdo estabelecida
(Costa el at ., 2005).
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3.1.2 O Planejamento estratégico como ferramenta de competitividade

O estudo das estratégias empresariais foi embasado historicamente com
base em conceitos militares, a respeito de como vencer os inimigos, através da
avaliacdo das forcas do oponente, da utilizacdo dos fatores psicoldgicos da
batalha e do carater situacional das estratégias. Com a insercdo desses
principios aos métodos de gestao, foi possivel definir a Estratégia Empresarial
como o conjunto dos grandes propositos, objetivos, metas, politicas e planos
utilizados para viabilizar uma situacdo futura desejada (mapeamento das
direcbes em uma organizacdo), levando em conta as alternativas oferecidas
pelo ambiente e os recursos disponiveis (FERNANDES e BERTON, 2005).

A Administracdo Estratégica pode ser definida como um processo
continuo (que se inicia fora da organizacdo e desdobra-se dentro dela) e
interativo (comeca na primeira etapa, segue até a ultima e, entdo, volta para a
primeira) que visa manter uma organizagdo Ccomo um conjunto
apropriadamente integrado a seu ambiente. Isto implica, portanto, que o0s
administradores sigam uma série de etapas, repetidas ciclicamente: analise do
ambiente, estabelecimento da diretriz operacional, formulacdo da estratégia,
implantacéo da estratégia e controle estratégico (CERTO e PETER, 2005).

Padoveze (2009) afirma que o Planejamento Estratégico € um processo
preparatério para a organizacao (renovacao, crescimento e transformacéao), de
modo a aumentar suas chances de sucesso em um mundo de negdécios que
muda constantemente. O pesquisador salienta ainda que a estratégia da
empresa deve englobar todos o0s seus objetivos (funcionais e divisionais), em
um processo integrado e interativo. Neste sentido, a Administracao Estratégica
refere-se a maneira através da qual a organizacdo pretende implantar uma
determinada estratégia, para alcancar os objetivos propostos.

Fernandes e Berton (2005) e Maximiniano (2000), em seus trabalhos,
salientam a existéncia de diferencas sutis entre “Administragdo Estratégica”’ e
“Planejamento Estratégico”. Segundo os pesquisadores, varios autores
entendem a Administracdo Estratégica como um processo mais amplo, que
abrange o planejamento, a execucao e o controle. O Planejamento Estratégico,
nessa concepc¢ao, envolve unicamente a primeira etapa (planejar, com base na

analise do ambiente e nos sistemas internos da organizagao).
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Portanto, de acordo com a figura 01, o planejamento contempla as duas

primeiras etapas (analise e formulagdo). Deve-se salientar, porém, que a etapa

da implantagcéo n&o pode ser indiferente ao processo de planejar, pois quando

se formula um plano, deve-se pensar também em como este serd implantado,

e quais as alternativas de monitoramento. Da mesma forma, € preciso

considerar que a progressao entre as trés etapas do processo estratégico nao

sdo estanques, sendo possivel pensar em realiza-las de forma simultanea e/ou

voltar para etapas anteriores durante o processo de desenvolvimento do

planejamento e da implantacdo (FERNANDES; BERTON, 2005).

De acordo com Roche (2002), o Planejamento Estratégico possui as

seguintes caracteristicas:

a) Formalidade (contém um método em sua realizacdo, aprovagéo e

acompanhamento, e o seu resultado é um produto concreto);

b) Globalidade (afeta o conjunto da organizacéo, determinando seus

objetivos e estratégias comuns);

c) Realismo (usa a realidade como ponto de referéncia);
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d) Flexibilidade (possui capacidade de adaptacdo as mudancas do
ambiente e as situacdes desfavoraveis);

e) Continuidade (é um processo continuo no tempo);

f) Aceitacdo do plano pelo conjunto da organizacdo (conhecimento
e aceitacao por parte dos funcionarios da entidade).

O Planejamento Estratégico em uma empresa de negdcios permite a
obtencao de diversos beneficios: a tendéncia de aumento dos niveis de lucro, o
efetivo comprometimento de todos os membros da organizacdo (desde a
geréncia até os funcionarios da parte operacional) com a realiza¢cdo das metas
organizacionais de longo prazo e a adaptacdo aos movimentos do mercado ou
as acdes dos concorrentes (CERTO e PETER, 2005). Outras vantagens
adicionais frequentes podem ser citadas em uma entidade, quando utilizam a
estratégia (FERNANDES e BERTON, 2005):

e A possibilidade de maior controle sobre o seu destino;
e Enxergar as oportunidades existentes e futuras;
e Transformar ameacas atuais em oportunidades relevantes;

e Definir novos caminhos para a empresa,

Q-

e Desenvolver processos educacionais, através do incentivo
interacdo entre seus funcionarios;

e Mobilizar recursos para um objetivo comum;

e Promover mudancas necessarias;

e Vender ideias realizaveis.

3.1.3 Diagnostico Estratégico

A andlise do ambiente e dos fatores internos - Diagndstico Estratégico -
constitui uma das principais etapas do processo de Administracdo Estratégica,
pois 0 seu monitoramento pode identificar riscos (atuais e futuros) e
oportunidades para a empresa, auxiliando a garantir o sucesso na implantacéo
de uma estratégia.

Nesse contexto, o ambiente organizacional estabelece o contexto

histérico e espacial que a organizacdo atua, sendo o conjunto de todos os
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fatores (internos e externos) que podem influenciar o progresso obtido por meio
da realizagcao dos objetivos (FERNANDES e BERTON, 2005).

Para Maximiano (2000), o diagnostico da situacdo estratégica de uma
organizacdo € o ponto de partida para elaboracdo do seu plano estratégico,
devendo focar cinco elementos (objetivos e metas, clientes e mercado,
produtos e servigcos, vantagens competitivas e desempenho).

Segundo Roche (2002), a avaliacdo do ambiente tem como objetivos: (a)
oferecer uma analise integral das forcas, pressfes e situacdes que atuam e
condicionam o ambiente no qual se desenvolve uma organizacao, (b) refletir
sobre o futuro, com relagéo aos fatores externos e internos que influenciam e
condicionam a existéncia da organizacdo e (c) identificar os problemas,
limitacBes, possibilidades, e, consequentemente, as medidas, objetivos,
estratégias e programas a serem adotados no futuro.

O ambiente de uma organizacao (apresentado na figura 02) geralmente
é dividido em trés niveis (CERTO e PETER, 2005; FERNANDES e BERTON,
2005):

1) Geral (macroambiente).

E um nivel de ambiente externo a organizagdo, formado por
componentes (econdmico, social, politico, legal e tecnoldgico) sobre os quais a
organizacao ndo tem nenhum controle.

O macroambiente geralmente é considerado como uma situagao

imposta, pois dificilmente ser4 modificavel pela maioria das empresas.

2) Operacional (setorial).

E um nivel de ambiente externo & organizacédo (porém mais proximo a
esta), composto por fatores (clientes, fornecedores, méo-de-obra, concorrentes
e questdes internacionais) que possuem implicacdes especificas e imediatas
na empresa.

E mais facilmente influenciavel pela entidade, pois o foco do ambiente
operacional € o mercado onde a empresa esta inserida.

Diversas metodologias podem ser estudadas para o mapeamento do

ambiente operacional de uma organizacéo: (a) Modelo das Cinco Forcas de
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Porter (andlise estrutural da industria), (b) Anélise do ciclo de vida do setor, (c)
Andlise do tamanho e crescimento do mercado, (d) Andalise da atratividade do
setor e (e) Analise estratégica da concorréncia.

3) Interno (a prépria organizacao).

E o nivel de ambiente proprio da organizacdo (aspectos organizacionais,
financeiros, de marketing, relacionados a producdo, de pessoal), tendo
implicagcbes imediatas e especificas em sua administracdo. S&o mais
facilmente perceptiveis e controlaveis.

Nesse tipo de ambiente, a analise possui 0 objetivo de evidenciar as
qualidades e deficiéncias da empresa, diante da posicdo atual dos seus
produtos e servigos frente ao seu mercado de atuacao.

O diagnéstico do ambiente interno pode ser feita através das seguintes
abordagens: (a) Identificacdo das competéncias da organizacéo, (b) Analise da
Cadeia de Valor, (c) Andlise das estratégias genéricas e (d) Andlise das areas

funcionais da empresa.



FIGURA 02 - AMBIENTE DE UMA ORGANIZAGCAO
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Antes de partir para a formulacdo das estratégias empresariais, €

necessaria uma analise simultanea das informacdes obtidas tanto do ambiente

externo quanto do diagnéstico da organizacdo. Algumas técnicas analiticas

podem ser citadas (FERNANDES e BERTON, 2005):

Matriz produto-mercado (avalia o0s produtos e/ou servicos

oferecidos/a oferecer com relacdo aos mercados atuais e futuros);

Matriz BCG (avalia os produtos/servigos oferecidos com relacao

ao ciclo de vida e a geracao/uso de caixa);

Matriz GE (aborda um negdcio segundo a sua for¢ca competitiva e

a atratividade no mercado, enfatizando o posicionamento da

empresa);

Matriz parentesco (aperfeicoamento da Matriz GE, pois estuda

também a analise de competéncias da empresa);
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- Tipologia de estratégias de Wright e colaboradores (detalha as
estratégias genéricas de Porter, enfatizando o0s elementos
ambientais do mercado);

- Analise SWOT (resume o0s principais impactos do ambiente e as
caracteristicas da organizacdo, gerando Iinsumos para a

efetuacdo das estratégias da empresa).

3.1.4 As Cinco Forcas de Porter

O Modelo das Cinco Forgas de Porter (ou “Analise Estrutural da
Industria”) € uma metodologia de diagndstico do ambiente operacional e
avaliacdo da rentabilidade estrutural de um setor, na qual o desempenho de
uma empresa esté ligado a dois fatores: (a) o desempenho estrutural do setor
correspondente e (b) o posicionamento da empresa nesse setor (FERNANDES
e BERTON, 2005; CERTO e PETER, 2005).

Segundo Porter (1986), a analise amplia o conceito de concorréncia, que
deve ser vista considerando-se cinco forgcas competitivas, as quais determinam
o nivel de rentabilidade da empresa, possuindo intensidade variavel,
dependendo do ramo de atuagao da organizagao:

1) Ameaca de novos concorrentes (entrantes potenciais).

Novas empresas que entram em determinado setor econémico ganham
capacidade e desejo de obter participacdo no mercado e nos lucros. Sua
entrada efetiva depende, porém, de algumas barreiras (identidade de marca,
capital financeiro para os investimentos necessarios, diferenciacdo entre
produtos/servigos oferecidos, retaliacdo esperada dos concorrentes existentes,
etc.). Caso determinado mercado seja atrativo e ndo existam barreiras
significativas, corre-se o risco da entrada de novos competidores a qualquer
momento.

Deve-se enfatizar que as empresas ja estabelecidas podem se
beneficiar da experiéncia acumulada na producdo e comercializacdo dos
produtos oferecidos, com consequente obtencdo de custo unitario inferior as

empresas inexperientes. De maneira geral, quanto maior forem as barreiras de
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entrada, menor a possibilidade de entrada de outras empresas no segmento de

atuacao.

2) Rivalidade em relacdo aos concorrentes existentes.

As empresas existentes em um mesmo segmento de atuacdo tentam
atrair clientes, tirando-os umas das outras. Este tipo convencional de
concorréncia se manifesta geralmente na forma de concorréncia acentuada de
precos, batalhas de publicidade, frequente introdugcao de produtos inovadores e
melhores servicos aos consumidores. Salienta-se que, nesta situacdo, as
empresas sao mutuamente dependentes (as acdes de uma sempre exercem

impacto sobre as demais).

3) Ameaca de produtos e servigos substitutos.

Todas as empresas de um determinado setor estdo continuamente
competindo com empresas que fornecem produtos substitutos, o que ira
provocar a limitacdo do retorno potencial do segmento, devido a imposicao de
um teto de precos. Assim, quanto mais atraente for a alternativa de preco-
desempenho oferecida pelos produtos substitutos, menor sera a cobertura dos
lucros para o setor. Com relacdo aos produtos substitutos que desempenhem
funcdes equivalente ou superior, maior sera a pressdo a ser exercida no

mercado.

4) Poder de compra dos clientes.

Os compradores competem com a empresa porque forcam uma baixa
dos precos, barganham por melhor qualidade ou mais servicos a serem
fornecidos e jogam o0s concorrentes uns contra oS outros, provocando a

diminuicdo da lucratividade do setor.

5) Poder de negociacdo dos fornecedores.

Os fornecedores representam um risco competitivo em qualquer
segmento porque podem aumentar o pre¢co dos insumos ou reduzir a sua

qualidade. Além disso, os fornecedores podem reduzir a lucratividade de um
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setor caso as empresas nao suportem os aumentos de precos impostos € a

diminuicao dos prazos para o pagamento das compras.

FIGURA 03 - AS CINCO FORCAS DE PORTER
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De acordo com esse modelo (figura 03), quanto maior a forca
competitiva, menor serd a rentabilidade estrutural do setor e,
consequentemente, da empresa. Em uma situagdo extrema, um segmento com
forte concorréncia, fornecedores e compradores poderosos que impdem suas
condi¢cBes, com muitos produtos substitutos e no qual ocorre a facilidade de
entrada de novas empresas concorrentes, dificilmente sera rentavel no longo
prazo (FERNANDES e BERTON, 2005).

Um dos maiores obstaculos das empresas é prever as mudancas do
mercado e se antecipar a elas. Diante deste cenério de incerteza, cada vez

mais as empresas se remetem a necessidade de terem um planejamento

estratégico (Costa el at ., 2005).

Para que uma organizacdo olhe para o futuro, aproveite as
oportunidades, se proteja das ameacas e se mantenha viva e prospera em um

mercado é necessaria que ela tenha um planejamento estratégico ativo,



25

continuo e criativo. Caso contrario, a administracdo desta empresa estara

apenas reagindo ao seu ambiente (Costa el at ., 2005).

Vale ressaltar, que o planejamento empresarial ndo se resume ao
processo de planejamento estratégico, podendo ser definido como um conjunto
de atividades de planejamento que se estendem a todos 0s niveis da empresa.
Existem diversos tipos de planejamento, posicionados em diferentes niveis de
hierarquia na organizacdo, que podem ser classificados como o planejamento
operacional que ocorre na administracdo de nivel mais baixo, o planejamento
tatico que é utilizado na administracdo de nivel intermediario e o planejamento

estratégico que é feito pela alta administracdo (Costa el at ., 2005).

3.1.5 Analise SWOT

A Analise S.\W.O.T. também conhecida como analise F.O.F.A. em
portugués, é uma ferramenta estrutural da administracao, utilizada na anélise
do ambiente interno e externo, com a finalidade de formulacdo de estratégias
da empresa. Nesta andlise sdo identificadas as Forcas e Fraquezas da
empresa, extrapolando entdo Oportunidades e Ameacgas (NETO,2011).

E uma sigla do idioma inglés, na qual representa : Forcas (Strengths),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats),
sendo fundamentada por Kenneth Andrews e Roland Christensen
(NETO,2011).

A aplicacdo da analise swot se divide em ambiente interno (Forcas e
Fraquezas) e ambiente externo (Oportunidades e Ameacas). As forcas e
fraguezas sdo avaliadas pela situacdo atual da organizacdo, em geral
avaliadas, a fatores internos. Os pontos fracos pela construcdo em uma
organizacdo, em seus recursos humanos incluem os recursos por experiéncia,
capacidade, conhecimentos e habilidades, ja 0s recursos organizacionais séo
sistemas e processos da empresa como estratégias, estrutura, cultura e outros,
e 0s recursos fisicos, que sdo as instalacdes, equipamentos, tecnologia, canais
e outros (NETO,2011).
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As oportunidades e ameacas sao previsbes do futuro e estéo
intimamente ligadas a fatores externos. Na analise dos pontos fracos, quando
evidenciado, dever4d os administradores da empresa proceder a objetivos

estratégicos que irdo reduzir ou minimiza-los (NETO,2011).

As estratégias para um planejamento através da analise SWOT devem
manter os pontos fortes, nos pontos fracos deve ter a visdo de sua reducédo, na
qual aproveite das oportunidades e protegendo-se das ameacas. A
organizacao podera identificar os pontos fortes que ainda nao foram utilizados

e 0s pontos fracos que podem ser corrigidos (NETO,2011).

Diante do conhecimento dos pontos fortes ou fracos, e das
oportunidades e ameacas a organizacdo, esta pode adotar estratégias que
visem buscar sua sobrevivéncia, manutencdo ou seu desenvolvimento
(NETO,2011).

Com base em Oliveira (2004) os passos para utilizacdo da técnica do
SWOT:

Formular uma lista de gestores e pessoas chaves da organizacao — A analise
deve utilizar a opinido das pessoas chaves com o intuito de inventariar
guestBes importante sobre a organizacdo, baseando-se na suposicao de que
as metas e objetivos de uma empresa sdo encontrados na mente destas
pessoas. Desta forma, busca-se utilizar da técnica do brainstorming, com

intuito de formular ideias possiveis para a estratégia da empresa,

Desenvolver entrevistas individuais — Estas entrevistas devem proceder com o
levantamento de todas as informacdes junto aos gestores e as pessoas chaves
da organizacdo. Nessa fase busca-se avaliar os itens a avaliados sob o ponto
de vista da empresa como oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos

fracos. Esse procedimento facilita a posterior classificacao das respostas;

Organizar as informacdes — A principal idéia para a organizacdo das
informacdes € a propria estrutura SWOT, por meio de uma matriz. Desta forma,
nesta avaliacdo dos entrevistados, sera colocado em pauta todas as situacdes
relevantes da organizacdo, sendo que, o que for visto de positivo em suas

operacOes atuais serdo os pontos fortes da empresa, o que for visto como
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negativo serdo os pontos fracos. Nesta avaliacdo o que for levantado como
bom no ambiente externo em termos de futuras operagcdes sao as

oportunidades; o que for levantado como ruim serdao as ameacas;

Priorizar as questdes — Na lista das idéias pelos gestores, devem-se listar as
que terdo maior prioridade sobre as outras. Desta forma, busca realizar o
feedback entre todas as pessoas envolvidas. Algumas técnicas como GUT
(Gravidade, Urgéncia e Tendéncia) podera ajudar nesta fase, com intuito de
definir a postura estratégica da empresa: sobrevivéncia, desenvolvimento,

manutencao, crescimento.

Definir as questfes-chave — Uma vez estruturado a da matriz e das idéias que
foram priorizadas deve- se estabelecer o que deve ser feito. Apds esta analise
e envolvimento de todos os gestores e as pessoas chaves, define-se a
estratégia da organizacdo, com intuito de alavancar os objetivos da empresa

para um determinado periodo.

A FIG. 1 apresenta o modelo gréfico utilizado pela da analise SWOT, em

que sdo avaliadas ameacas e oportunidades, forgas e fraquezas.

Analise Swot

v

= Forcas Oportunidades =1
e m
2 2
P Ameacas e

Figura 1 — Modelo Grafico utilizado pela anélise Swot



28

Contudo, define que os Pontos Externos tém como objetivo de estudar a
relacdo existente entre a empresa e o ambiente em termos de oportunidades e
ameacas. Uma forga complexa com a qual a empresa e seus gestores buscam
mudar suas implicacdes com o objetivo de formular e implementar estratégias
gue visem a vigilancia constante e habilidades para interpretar corretamente as
tendéncias e usar esse entendimento para fazer estratégias de sucesso
(NETO,2011).

3.2 Gestao de pequenas empresas

Para a andlise da utilizacdo do planejamento estratégico empregado nas
pequenas empresas, consideram-se o0s critérios de definicdo da pequena
empresa, de forma a buscar maior assertividade direcionando o estudo
proposto para as empresas desse porte. Esse fator é importante, pois as
pequenas empresas possuem particularidades decorrentes de sua estrutura,
formacdo e outros fatores que influenciam diretamente sua gestdo e atuacéo

no mercado (Alves el at., 2013).

3.2.1 Planejamento Estratégico na Pequena empresa

As pequenas empresas possuem um papel importante na economia
brasileira, porem, um problema constante nas pequenas empresas e a sua
incapacidade no que diz respeito a decisGes estratégicas. Sugere-se 0
planejamento estratégico como uma técnica administrativa que pode solucionar

esse problema enfrentado pelas pequenas organizacoes (Alves el at., 2013).

O planejamento estratégico auxilia a pequena empresa a manter seu
foco no que realmente € importante. Relatam que a implantacdo do
planejamento estratégico influencia diretamente a receita das pequenas
empresas, quando se consegue programar acontece um crescimento tanto da
empresa quanto da sua receita, girando em torno de 50% em comparacgéo as
empresas que ndo se utilizam dessa ferramenta, outro dado importante

destacado pelo autor é que 80% dos problemas que as pequenas empresas
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apresentam sdo de natureza estratégica e apenas 20% sao resultantes de

insuficiéncia de recursos (Alves el at., 2013).

Para que o planejamento estratégico possa ser implantado com sucesso
€ preciso que se leve em conta as caracteristicas das pequenas empresas,
algumas etapas que devem ser analisadas para que esse planejamento seja
elaborado na pequena empresa, onde, as caracteristicas basicas da empresa
devem ser examinadas, deve-se verificar a possibilidade das caracteristicas
inibirem o processo de planejamento e encontrar alguns métodos que
possibilitem a reducdo ou até mesmo a eliminacdo de obstaculos ao

planejamento nas pequenas empresas (Alves; Silva; Tavares; Soto, 2013).

A elaboracdo do planejamento estratégico na pequena empresa vai
depender de uma primeira analise sobre a realidade que a empresa se
encontra, sobre suas limitacbes e caracteristicas, e ap0s essa analise, 0
pequeno empresario vai encontrar-se mais propenso a elaborar as estratégias

necessarias (Alves; Silva; Tavares; Soto, 2013).

O Modelo de Planejamento Estratégico para pequena empresa
desenvolvido e apresentado na Figura 1. Este modelo busca minimizar os
obstaculos encontrados na aplicacdo do planejamento estratégico,
considerando as caracteristicas das pequenas empresas e tornando a
metodologia mais simples de ser implementada (Quadros; Segatto ;Weise;
Cipolat; Silveira; Weber,2012).

Figura 2: Modelo de Planejamento Estratégico para Pequena Empresa.

| Vis&o, Miss&o e Valores |

|

Andlise Interna e Analise Externa

|

Pontos Criticos

l
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Objetivos Metas e planos de Acéo

l

Formulacdo da Estratégia

|

Controle e Avaliacdo

Na primeira parte sdo definidos a visdo, a missdo e os valores da
empresa. A visdo € uma intencdo sobre onde se deseja que a organizacao
esteja amanhd, em seu ambiente, e uma orientacado sobre quais a¢cdes devem
ser adotadas hoje, para que isso ocorra. Ja& a missdo, € o0 proposito de
existéncia da organizacao, ou sua razao de ser, serve para definir objetivos e
orientar as decisfes. Os valores sdo 0 conjunto de crengas e principios que

norteiam as acdes da empresa (Alves el at., 2013).

A segunda etapa O ambiente externo permite a organizacao identificar
as oportunidades e ameacas que os stakeholders podem apresentar, para que
a empresa saiba como usufruir uma ocasido favoravel ou ndo ser surpreendida
quando uma ameaca se concretizar, adotando uma acao ja estabelecida (Alves
el at., 2013).

Na terceira etapa serdo estabelecidos os fatores criticos de sucesso,
apos as analises o dirigente tera condicbes de identificar as habilidades e

recursos indispensaveis para o sucesso (Alves el at., 2013).

Na quarta etapa, o gestor terda fundamentacdo para estabelecer os
objetivos que melhor se adaptem as situagdes encontradas. O objetivo refere-
se aos resultados que se busca alcancar em um tempo pré-estabelecido, a sua
formulacéo é basica para qualquer atividade ou negocio, uma vez que, néo se
sabendo aonde se quer chegar com a empresa, qualquer caminho servira . Os
objetivos devem ter coeréncia com a estratégia e, assim como as metas, 0S

objetivos devem ser claramente definidos (Alves el at., 2013).
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Ja as metas deverdo ser claras, de facil mensuracéo, realistas e que
estejam ligadas a recompensas. Devem ser avaliadas constantemente para
identificar o cumprimento e a necessidade de reformulagdo (Alves; Silva;
Tavares; Soto, 2013).

A gquinta etapa é o estabelecimento da estratégia geral, surge do padrdo
de acdes ja iniciadas e dos planos que os gerentes tém para as mudancas.
Para sua elaboracdo € preciso forjar algumas respostas para a mudanga do
mercado, procurar novas oportunidades e sintetizar as diferentes mudancas e
abordagens tomadas em varias partes da organizacdo (Quadros; Segatto
;Weise; Cipolat; Silveira; Weber,2012).

A Ultima etapa € o controle e avaliacdo das estratégias, objetivos, metas,
acOes e, até mesmo, das andlises. As dificuldades encontradas pelos gestores
em nao interromper o processo podem ser eliminadas com o controle periddico
dos objetivos, planos e estratégias estabelecidas, averiguando se estdo sendo
cumpridos de acordo com o idealizado (Quadros; Segatto ;Weise; Cipolat;
Silveira; Weber,2012).

3.2.2 Os Tipos de Particularidades da Pequena Empresa e o Planejamento
Estratégico

As pequenas empresas possuem algumas particularidades que
influenciam na sua atuacdo e demandam um processo diferenciado de gestao
e estratégia. E importante verificar a existéncia de diferentes particularidades
entre diferentes empresas de porte pequeno. O processo de gestdo deve
considerar essas especificidades em cada contexto, jA que elas podem ser os
diferenciais competitivos da pequena empresa no seu mercado de atuacdo
(Alves; Silva; Tavares; Soto, 2013).

3.2.3 O Planejamento Estratégico Como Ferramenta de Gestdo e

Competitividade na Pequena Empresa
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O planejamento estratégico nas pequenas empresas deve ser um
processo continuo de aprendizado com o tempo, 0s membros da organizacao
compreenderdo suas capacidades e limitagcbes, sobre ameacas e

oportunidades de seu ambiente e sobre o proprio processo (Alves el at., 2013).

A formulacdo de estratégias nas pequenas empresas € uma ferramenta
simples e poderosa, que pode melhorar a competitividade deste segmento,
pois proporciona um aumento na produtividade, ao mesmo tempo em que as

analises desenvolvidas possibilitam novos negécios (Alves el at., 2013).

Por todas estas razbes, é importante que os administradores das
pequenas empresas percebam que o planejamento estratégico ndo precisa e
nem deve ser caro, complexo, quantitativo ou mesmo muito formal, podendo
ser realizado em escala modesta, com a participacdo de funcionarios e
concentrando-se apenas nos passos que interessam as necessidades de suas
respectivas organizacées. E sabido que todas as organizacdes desenvolvem,
independentemente de seu porte, algum tipo de planejamento. No entanto, em
varios casos, 0s planos estdo presentes apenas na mente dos dirigentes

enguanto, em outros, estédo escritos e formalizados (Alves el at., 2013).

Através do estudo das referéncias utilizadas, algumas caracteristicas da
utilizacdo do planejamento estratégico nas pequenas e médias empresas:

¢ As metodologias existentes foram desenvolvidas para a grande empresa
e a sua aplicacéo, na pequena empresa, ndo devem ser feitas apenas
de forma simplificada, pois a pequena empresa comporta-se de forma

diferente em relacdo a identificacdo de suas necessidades e o

estabelecimento de estratégias.

e Na pequena empresa, 0 processo de planejamento estratégico deve
considerar suas especificidades, principalmente as caracteristicas
referentes ao pequeno empresario, caso contrario 0 processo nao sera

continuo, impossibilitando a obtencéo dos resultados esperados

(Alves el at., 2013).
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Os autores Nakamura & Escrivdo Filho (1998) e Almeida (1994)
apresentam alguns elementos essenciais ao planejamento
estratégico nas peguenas empresas, gue sao:

e Participacdo de todos (proprietarios, gerentes e supervisores) na
definicAo de metas e objetivos;

e Obtencdo de todas as informacdes possiveis sobre os clientes;

¢ Identificacé@o e andlise dos concorrentes;

e Levantamento dos pontos fortes e fracos da empresa em relagédo
as oportunidades e riscos;

e Determinacao das capacidades necessarias ao sucesso;

o Relacéo de acdes que a empresa pode desenvolver para agregar
valor para o cliente;

e Realizacdo de um bom planejamento financeiro;

o Elaboracéo de versdes diferentes para o futuro da empresa.
(Alves; Silva; Tavares; Soto, pg 28, 2013)

Diante das questdes apresentadas sobre o planejamento estratégico nas
pequenas empresas e dos elementos essenciais a um planejamento bem
realizado, tem-se a dificuldade de aliar as limitagbes e particularidades da
pequena empresa a realizacdo de um planejamento estratégico que seja
simples, apresente resultados praticos e a auxilie a tornar-se mais competitiva.
Portanto, é totalmente relevante o estudo das caracteristicas e dos obstaculos
presentes no planejamento estratégico das pequenas empresas (Alves el at.,
2013).

3.2.4 Gestao de fluxo de caixa: Juros e custos financeiros

O fluxo de caixa € um instrumento que possibilita o planejamento e o

controle dos recursos financeiros de uma empresa.

Segundo o0s autores Assaf Neto e Silva (2002, p.35) Contextos
econdmicos modernos de concorréncia de mercado exigem das empresas
maior eficiéncia na gestdo financeira de seus recursos, ndo cabendo
indecisbes sobre o que fazer com eles. Sabidamente, uma boa gestdo dos
recursos financeiros reduz substancialmente a necessidade de capital de giro,
promovendo maiores lucros pela reducdo principalmente das despesas

financeiras e é essa a finalidade do fluxo de caixa.

Em verdade, a atividade financeira de uma empresa requer
acompanhamento permanente de seus resultados, de maneira a avaliar seu

desempenho, bem como proceder aos ajustes e corre¢cdes necessarios. O
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objetivo basico da funcéo financeira € prover a empresa de recursos de caixa
suficientes de modo a respeitar 0os varios compromissos assumidos e promover

a maximizagao de seus lucros

Para Assaf Neto e Silva (1997, p. 35) “(...) o fluxo de caixa € um
instrumento que relaciona os ingressos e saidas (desembolsos) de recursos
monetarios no ambito de uma empresa em determinado intervalo de tempo”.

As informacfes contidas na demonstracdo do fluxo de caixa, em
conjunto com as demais Demonstracdes Contabeis, destinam-se a ajudar seus
usuarios a:

a) avaliar a geracdo de caixa para pagamento de obrigagles, lucros e
dividendos;

b) identificar necessidades de financiamento;

c) identificar razbes para as diferengas entre o resultado e o fluxo de caixa
liquido originado das atividades operacionais; e

d) identificar o efeito das transacdes de investimentos e financiamentos sobre a

posicédo financeira.

Na obra de Gitman (2002, p.586) esta claro o porqué da importancia do
planejamento do caixa: “O planejamento de caixa € a espinha dorsal da
empresa. Sem ele ndo se tem certeza quando havera caixa suficiente para
sustentar as suas obrigacdes, ou dar-lhes crédito quando se necessitar de
financiamentos.” Em momentos de falta de caixa a empresa podera ter
dificuldades em encontrar bancos que os financie ou entdo as taxas serdo

muito onerosas que a empresa tera dificuldades de paga-los.

Em sua obra, Assaf Neto e Silva (2002, p.39) descrevem que “[...] a
atividade financeira requer acompanhamento permanente de seus resultados,
de maneira a avaliar seu desempenho, bem como proceder aos ajustes e

corregdes necessarias.”

Utilizar o fluxo de caixa como ferramenta de gestdo é importante,
devendo-se sempre levar em conta as suas variacdes diarias. Como o saldo do

caixa na empresa nao coincide com o saldo do banco, a realizagdo da
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conciliacdo bancéria diariamente vai evidenciar melhor o intervalo de tempo
entre o recebimento/emissdo do cheque e a respectiva operagcdo bancaria,

mantendo um rigoroso controle das operacgdes financeiras.

Observa-se que a empresa em questéo, passa por algumas dificuldades,
em seu fluxo de caixa, pois ndo consegue sanar 0 seu saldo devedor junto a

instituic&o financeira.

Diante deste cenario, negativo a proposta deste estudo de caso é
refazer todo um trabalho na geracdo do fluxo de caixa de desta empresa,
verificando onde estdo os erros cometidos pela Atual administragcdo desta

empresa.

Ciclo de conversdo de Caixa
Administrando o Ciclo de conversao de caixa.

Segundo Gitman os componentes importantes da estrutura financeira de
uma empresa incluem o nivel de investimentos em ativos circulantes e a
extensdo do financiamento em passivo circulante. Portanto, ndo é surpresa que
a administracdo financeira de curto prazo- gerenciar ativo circulante e
passivo circulante — seja uma das atividades mais importantes do gerente
financeiro e que mais consome tempo. O obejetivo da administragéo financeira
de curto prazo € gerenciar cada um dos ativos circulantes da empresa (
estoques, contas a receber , caixas e titulos negociaveis ) e passivo circulante (
provisdes e contas a pagar ) para atingir um equilibrio entre luvcratividade e
risco que contribua positivamente para o valor da empresa. O ponto central da
administragcao financeira de curto prazo € o entendimento do clico de caixa da

empresa.( Gitman, pag, 400 , Administragao financeira )

Ciclo de Caixa

O Ciclo operacional ( CO ) de uma empresa € o periodo de tempo
desde o inicio do processo de producao até a data de recebimento do dinheiro
da venda do produto acabado. O ciclo operacional abrange duas importantes

categorias de ativos de curto prazo : estoques e contas a receber .E medido
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em tempo decorrido, somando-se o periodo médio de estocagem (PME) e o
periodo de cobranca (PMC). ( Gitman, pag, 400 , Administracdo financeira )
CO =PME + PMC

Compra de Recehimenta
rmaténa-prima | CICLO OPERACIONAL | da venda
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Entretanto, o processo de produzir e vender um produto também inclui a
compra dos insumos de producéo ( Materias — Primas ) na conta , o que resulta
em contas a pagar. As contas a pagar reduzem o numero de dias em que 0s
fundos de uma empresa estdo parados no ciclo operacional. O ciclo
operacional menos o periodo médio de pagamentos € chamando de ciclo de
caixa (CC).

“ 0O Ciclo de caixa (CC) é muitas vezes mencionado como ciclo
financeiro, sendo que o ciclo operacional somando ao ciclo
financeiro resulta no ciclo econémico da empresa ( N.do R.T.).”

Estratégia para gerenciar o ciclo de caixa

Um Ciclo de caixa positivo, significa que a empresa deve usar
obrigacdes negociaveis ( como empréstimos bancarios ) para apoiar seus
ativos operacionais. As obrigacdes negociaveis tém um custo explicito, de
modo que a empresa se beneficia a0 minimizar seu uso para apoiar 0s ativos
operacionais. As obrigagdes minimas negociaveis podem ser concretizadas por

meio da aplicacdo das seguintes estratégias:
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1. Girar o estoque o0 mais rapido possivel, sem gerar falta de estoque que
resulte em perda de vendas.

2. Cobrar contas a receber o mais rapido possivel, sem perder vendas com
técnicas de cobranca que apelem muito para a pressao.

3. Gerenciar o tempo de correio, de processamento e de compensacao de
cheques para reduzir — los ao cobrar os clientes e aumenta-los ao pagar
os fornecedores.

4. Protelar ao Maximo o pagamento de contas , sem prejudicar a situacao

de credito da empresa.

Administracdo do capital de Giro

O Capital de Giro tem Participacdo relevante no desempenho
operacional das empresas, cobrindo geralmente mais da metade dos ativos
totais investido.

Uma administracao inadequada do capital de giro resulta normalmente
em sérios problemas financeiras, contribuindo efetivamente para a formacgéo de
uma situagao de insolvéncia.

A presenca de ativos correntes na estrutura financeira das empresas é
importante para viabilizar financeiramente seus negdécios e contribuir para a
formacao do retorno econémico do investimento.

Diante de seu contexto de mercado, as empresas formalizaram
estratégias operacionais de atuacdo, principalmente em relacdo a
administracdo do capital de Giro, avaliando seus investimentos correntes e
selecionados o0s passivos mais adequados. Por exemplo, uma possivel
alternativa de retomada das vendas pode processar —se pelo incentivo das
vendas a prazo, exigindo-se neste caso, maior volume de investimentos em

circulante.

O termo giro refere-se aos recursos correntes (curto prazo) das
empresas, geralmente idénticos como aqueles capazes de ser convertido em

caixa no prazo Maximo de um ano.
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Os elementos de giro, diante da definicdo apresentada, séo identificados
no ativo circulante e passivo circulante, ou seja , no curto prazo.

O Capital de giro ou capital circulante € representado pelo ativo
circulante, isto €, identificadas geralmente pelas disponibilidades , valores a
receber e estoques. Num sentido mais amplo, o capital de giro representa os
recursos demandados por uma empresa para financiar suas necessidades
operacionais identificadas desde a aquisicdo de matérias — primas (ou

mercadorias) até o recebimento pela venda do produto acabado.

3.3 Setor de Alimentos

Um saboroso mundo a menos de zero grau. Definitivamente os
alimentos congelados entraram no cardapio de boa parte das casas brasileiras,
uma opcao para quem quer ou ndo pode dispor de horas picando temperos na
beira de um fogdo, mas também nédo abre méo de uma alimentacéo saudavel e
saborosa (SEBRAE,2009).

O congelamento é um processo de conservacao e ndo de melhoria de
matéria-prima. E considerado o melhor método de preservacdo dos mais

variados produtos, mesmo daqueles tidos como pereciveis (SEBRAE,2009).

3.3.1 Mercado

A partir da década de 80 os alimentos congelados passaram a ocupar
um espaco importante no cardapio dos brasileiros de classe média e alta,
principalmente em regiées onde a participacdo das mulheres no mercado de
trabalho é grande. Os congelados entraram no cardapio de boa parte das
casas brasileiras como uma opg¢ao para quem nao quer, ou ndo pode dispor de
tempo preparando seus proprios alimentos, mas também nao abre mdo de uma

alimentacado saudavel e saborosa.( www.sodinheiro.info)

O mercado de alimentos congelados esta em grande expanséao. A busca
por estes alimentos deve-se a possibilidade de manter a qualidade alimentar
mesmo nao dispondo de tempo para o preparo dos alimento e as possibilidade

de longo periodo de estocagem deste produto.( www.sodinheiro.info)


http://www.sodinheiro.info/ideias-de-novos-negocios/ideias-de-novos-negocios_alimentos-congelados.php
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A participacdo crescente das mulheres no mercado de trabalho e a
escassez de mao-de-obra para as atividades domeésticas sdo as grandes
impulsionadoras do mercado de congelados, que permitem melhor
aproveitamento do pouco tempo que resta no convivio familiar. Os produtos
congelados comecam a ser consumidos por grande parte da populacdo
brasileira. O mercado consumidor de alimentos congelados, esta concentrado
nos grandes centros urbanos, cerca de 80% da demanda e nas classes sociais

mais altas, com forte tendéncia de crescimento (SEBRAE,2009).

Conhecer e caracterizar quem sdo seus futuros clientes, o que eles
compram e por que eles compram, como sao feitas as compras, quando eles
compram e as tendéncias de compra deles sédo essenciais ao sucesso de seu
negocio (SEBRAE,2009).

Uma visdo de fora para dentro em seu futuro negécio e uma analise do
proprio mercado em que vocé vai entrar, € um instrumento estratégico para
seus objetivos .Sua empresa precisa identificar os segmentos de mercado
especificos que vocé deseja conquistar, Analisar o potencial do mercado onde ,
nessa analise pode-se verificar a renda, idade, classe social dos futuros
consumidores. O perfil geral dos consumidores de alimentos prontos
congelados séo jovens que trabalham fora e tém um bom poder aquisitivo
(SEBRAE,2009).

Pessoas que moram sozinhas e que nao tém empregadas domésticas, e
que preferem comer em casa, mas nao tém tempo para cozinhar e,ainda,

pessoas interessadas em uma alimentacéo balanceada por conta de dietas.
E fundamental acompanhar as novas tendéncias do mercado. Para tanto, uma

sugestdo é realizar pesquisas constantes para oferecer novidades a clientela
(SEBRAE,2009).

Em datas como Semana Santa e Natal, devem ser elaborados cardapios
especiais. A empresa também podera fornecer para intermediarios, tais como:
supermercados ,hipermercados, mercearias, lojas de conveniéncia, entre
outros. A qualidade dos produtos oferecidos pelos fornecedores deve ser
rigorosamente controlada, a fim de se evitar problemas com os clientes.

Quanto aos concorrentes, podemos afirmar que a principal vem dos pratos
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congelados vendidos em supermercados. A comida é mais barata, apesar de
industrializada (SEBRAE,2009).

Esse tipo de empreendimento tem um nicho grande de mercado para
sua expansdo e uma demanda por esse tipo de produto que ndo para de
crescer. A facilidade que oferece, tanto para as familias quanto para
estabelecimentos comerciais (como restaurantes), em manter congelados os
pratos e esquenta-los somente na hora de comer apresenta-se como um forte
indicador de potencial de demanda em um mundo cada vez mais atribulado,

principalmente para quem trabalha fora de casa (SEBRAE,2009).

As transformagbes socioecondmicas e culturais, ou resultantes do
avanco tecnologico, permitem diagnosticar mudancas no perfil do consumidor.
O novo consumidor compra via telefone ou Internet, a qualquer hora do dia e
da semana, com entregas em domicilio sem acréscimo de preco. Ainda em
busca de conveniéncia, passou a valorizar estabelecimentos que proporcionam
conforto, como ar-condicionado, acesso facil e estacionamento (SEBRAE,
2011).

Confiabilidade atendimento  preciso e consistente assegura
confiabilidade. Contribuem também o pronto atendimento, o conhecimento e a
atencao individualizada, por telefone, contato direto do vendedor ou do
balconista na loja. Localizacdo da loja: além de estar proxima do consumidor, é
importante que a loja ofereca acesso e estacionamento faceis e seguros
(SEBRAE,2011).

Esqueca aquela histéria de que alimento congelado ndo é saudavel nem
gostoso. As pequenas e meédias empresas que apostam nesse segmento
buscam se diferenciar com pratos saborosos e com jeito de comida caseira
para fugir da briga com os grandes fabricantes. Os empreendedores também
estdo de olho em um mercado que movimentou R$ 2,3 bilhdes no ano
passado, 16% a mais que o ano anterior, de acordo com dados da empresa de
pesquisa de mercado Kantar Worldpanel.( http://pme.estadao.com.br)

No Brasil, os congelados estao presentes em sete de cada dez lares. “O
congelado sempre teve uma barreira de entrada nas casas das pessoas. Elas

tinham a impressdo que o sabor ndo era bom, ou ndo tinham o habito de
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consumo. Aos poucos essa barreira tem sido quebrada. O principal apelo &
realmente a praticidade”. afirma Aurélia Vicente, gestora de contas da categoria

congelados da Kantar Worldpanel.( http://pme.estadao.com.br)

De acordo com Aurélia, as oportunidades estdo ndo s6 em colocar o
congelado na casa das pessoas, mas fazer com que elas comprem uma
variedade maior de opcgdes. E para os pequenos negdcios, oferecer produtos
mais saudaveis € um caminho, assim como investir na oferta de sabores. Outra
recomendacdo da gestora é ficar atento ao tamanho das por¢des vendidas.
“‘Hoje as pessoas nao tém muito espago no congelador”’, observa.(

http://pme.estadao.com.br).

3.3.2 Recursos Humanos para micro e pequenas empresas

Com a evolucdo dos processos e tecnologias ao longo dos anos, as
empresas comecaram a buscar novas estratégias para enfrentar a
competitividade e se manter no mercado. A partir desse contexto, o setor de
recursos humanos torna-se mais valorizado, pois se percebe a importancia do
capital humano para enfrentar o mercado globalizado. Tendo em vista essa
percepcao, este estudo tem como finalidade pesquisar como os gestores de
uma pequena empresa percebem a implantacdo do setor de recursos humanos
e quais sdo as possibilidades e desafios de implantar esse setor nessas
circunstancias.

Neste momento as organizacdes direcionaram o olhar para o capital
humano e o setor de recursos humanos comecgou a apresentar maior
visibilidade.

A partir disso, comeca - se a acreditar que o principal fator de
competitividade entre as empresas € a capacidade de inovar, de pensar
diferente, de agregar valor. Percebe-se que o talento humano e suas
capacidade sdo um poderoso ativo e que 0 sucesso das organizagdes depende
do investimento das pessoas, com a identificacdo, aproveitamento e
desenvolvimento do capital intelectual.

A partir disso o setor de recursos humanos passou a ser conhecido,

como um conjunto de principios, estratégias e técnicas que visa contribuir para
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a atracdo, manutencdo, motivacdo, treinamento e desenvolvimento do
patriménio humano de qualquer grupo organizado.

Atualmente, entretanto, as empresas buscam um RH que alem dessas
funcdes, seja estratégico, ou seja, que repensem as suas atividades buscando
integra-las as estratégias da organizacao.

Encontramos, assim o setor de recursos humanos presente em muitas
organizacfes , inclusive nas de médio e pequeno porte, pois 0s gestores, cada
vez mais, percebem a relevancia do setor e o diferencial que ele pode
acarretar. Contudo, algumas empresas ainda resistem em implantar a area de
RH, principalmente as de pequeno porte, pois consideram outros setores como
mais relevantes, como, por exemplo, comercial e financeiro.

Os recursos Humanos tém ganhado espaco dentro das organizacfes. A
discussdo que antes permeava apenas as grandes empresas comecga a fazer
parte de outros contexto. Atualmente, sabe-se que 0 ativo mais precioso da
organizagdo sao os colaboradores, os quais fazem o diferencial da empresa e ,
a partir disso, o setor de RH comeca a , cada vez mais, estar inserido nas
pequenas organizagoes.

O servigo Brasileiro de Apoio o Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE),
0 qual € uma base utilizada por pesquisadores, afirma que surgem cerca de
460 mil novas empresas por ano. A Grande maioria, cerca de 80% € de micro e
pequenas empresas atuando na area de servicos e comercio. O sebrea
considera como pequeno porte, as organizagdes que possuem de 10 a 49
colaboradores no caso de comercio e servicos e 20 a 99 pessoas, no caso de
industria e empresas de construcao.

O retrato do sucesso, nos dias de hoje , entretanto, ndo esta relacionado
com o porte da empresa, e sim , com agilidade e a inovacédo. O capital
financeiro estd deixando de ser o0 recurso mais importante, e o capital
intelectual que cada vez mais determina a posicao competitiva da empresa, ou
seja, conhecimento, experiéncia, especializacéo.

A importancia do planejamento, controle e conducdo do processo de
gestdo de pessoas é de extrema importancia também em pequenas
organizacdes , pois elas também sdo compostas de pessoas com

necessidades, com anseios e com expectativas de crescimento e
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desenvolvimento profissional. Comeca —se a entender que mais importante do
que ter bons profissionais é cuidar deles e, principalmente, manté-los

As empresas que hoje quiserem prosperar, ou pelo menos sobreviver,
deverdo ajustar — se rapidamente a todo esse ritmo de mudanca. Para tanto,
irdo necessitar de trabalhadores cada vez mais qualificados e capacitados,
visando que sua aprendizagem seja continua para ser competitiva.

Entretanto, com uma efetiva gestdo de recursos humanos esses
desafios podem ser atenuados pelas possibilidades que uma pequena
organizacdo pode oferecer. Esse fator, alinhado a qualidade de vida e a

sintonia entre o grupo organizacional, proporciona resultados positivos.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

A Ricciardi Massas nasceu em 1982, fundada pelo senhor Celso
Ricciardi juntamente com sua esposa Elza Ricciardi, com o objetivo de trazer
um pouco da culinaria Italiana e local.

Desde entdo, a empresa veio conquistando seu espaco, no ramo da
culinéria italiana, na cidade de Curitiba, se tornando uma das melhores massas
caseira da cidade.

Desde sua inauguracédo, os clientes cada vez mais podem usufruir de
receitas originais e exclusivas. Os alimentos da empresa obedecem a rigorosos
controles de qualidade desde sua preparacdo até a embalagem final, sendo
mantidos sempre em ambientes proprios para manter os alimentos com suas
melhores caracteristicas.

A Ricciardi é composta por trés lojas bem equipadas, e uma fabrica onde
tudo isso € produzido com muito carinho e qualidade, com a supervisao de
suas nutricionistas, para atender os clientes com as melhores massas caseiras
da cidade de Curitiba. A Ricciardi Massas leva aos consumidores o gostinho
bom de massas caseiras, guloseimas, temperos, carnes de primeira qualidade
e centenas de outras iguarias

A Ricciardi conta com uma fabrica, onde todos os produtos sé&o
produzidos, com total empenho, Nossa fabrica esta localizada no bairro do
Atuba, conta hoje com 20 colaboradores, para a producdo de todos os
produtos, com a supervisédo de 2 nutricionistas.

As lojas sdo localizadas em trés bairros da cidade de Curitiba. A
Primeira loja esté localizada no Bairro do Bacacheri, com mais de 32 anos de
tradicdo, conta hoje com ajuda de 10 colaboradores, sendo que 5 trabalham
em uma pequena cozinha, e 5 trabalham com atendimento ao cliente.

A segunda loja esta localizada no bairro do jardim das Américas, com
mais de 19 anos de tradicdo no bairro, hoje conta com 3 colaboradores que

trabalham com o atendimento ao cliente.

A terceira loja esta localizada no bairro da Agua Verde, com mais de 16
anos de tradicdo no bairro, hoje conta com 3 colaboradores, sendo uma

funcionaria contratada e duas Free lance.
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Descricdo de nossas lojas

Matriz: Ricciardi Bacacheri
Funcionarios : 10
Rua: México, 788

Filial 1 : Ricciardi Jardim das Américas
Funcionarios: 3

Rua: Cel.Francisco H.dos Santos, 1036

Filial 2 : Ricciardi Agua Verde
Funcionérios: 3
Rua: Castro, 11

Ricciardi Fabrica
Funcionarios: 20
Rua: Luiz Andreta, 129

Desse modo, por conveniéncia devido ao acesso aos dados, este
trabalho tem com foco a unidade localizada no Bairro Agua Verde. Diante deste
cenario objetivo, tracar um planejamento estratégico, para a filial da Ricciardi
selecionada.

Alguns pontos de dificuldade, que a filial da Ricciardi esta passando.

Dificuldade em encontrar mao de obra qualificada, e com disponibilidade
em trabalhar aos finais de semana.

Dificuldade em controlar o fluxo de caixa.

Dificuldade em girar o estoque de massas congeladas.

R.H
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A Maior dificuldade encontrada com relagdo a contratacdo de
funcionarios ocorre pelo fato da carga horaria trabalhada se estender para
finais de semana e feriados, e salarios da categoria ser baixo. No periodo de

trés anos, o quadro de funcionarios se mantém o mesmo.

Fluxo de Caixa

O Fluxo de Caixa é feito de uma maneira superficial, onde a empresa
sabe superficialmente, o quanto gasta e o quanto fatura por més. Nao existe

uma planilha adequada, para esse controle.

Controle de Estoque

Controle de produtos resfriados e feito diariamente. Diariamente, porém o
produto resfriado tem validade de 5 dias, apdés esse tempo tem de ser
congelado, apés ser congelado ele tem validade de 180 dias congelado, esse €
o0 ponto crucial, o cliente muitas vezes prefere levar o produto resfriado pelo
fato de ser de facil preparo, ao invés de levar o produto congelado, onde requer

um tempo maior de preparo.

DRE - DEMONSTRATIVOS DE RESULTADOS SINTETICOS

AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO

RECEITAS R$35.914,53 |RECEITAS R$44.507,34 |RECEITAS RS 40.185,95
DESPESAS R$29.509,80 |DESPESAS RS$33.937,80 |DESPESAS RS 34.045,80
SALDO RS 6.404,73 SALDO R$ 10.569,54 |sALDO RS 6.140,15

Misséo
“Sermos os melhores naquilo que fazemos, com total foco em nossas

atividades, garantindo os melhores produtos e servigos aos clientes”.

Viséo
“Ser o melhor no mercado em que atuamos valorizar a exceléncia, de
nosso produto, para atendermos sempre com a melhor qualidade possivel para

nossos clientes”.
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Valores

e FEtica - proceder com lealdade, confianca, honestidade, respeito e
transparéncia;

e Qualidade - atender as expectativas dos clientes e consumidores,
através de processos e pessoas qualificadas e comprometidas;

e Confianca - conquistada através de relacionamentos duradouros,
embasados em boa comunicacdo, satisfacdo, credibilidade e
comprometimento;

Objetivos

e Garantir a qualidade dos produtos e servigos;
e Buscar o constante aperfeicoamento da qualidade e exceléncia no

atendimento dos clientes.

¢ Difundir e zelar pela imagem da empresa perante aos nossos clientes.

Pontos Fortes

e Comida resfriada ou congelada, porem muito saborosa.
e Variedades de outros produtos alem das massas.
e Comida de facil preparo.

e Comodidade para quem ndo tem muito tempo para cozinhar.

Pontos Fracos

e Fatores Climéticos.
e Messes de férias

e Precos medios comparados a concorréncia

A ferramenta de escolha para o diagndstico simultaneo das

informagdes provenientes do ambiente externo (avaliadas previamente no
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Modelo das Cinco Forcas de Porter) e do diagndstico interno (obtidas através
da Analise da Cadeia de Valor) foi a Metodologia SWOT.

O entendimento da situacdo global da empresa, através da avaliacao de
suas forgas e fraquezas (aspectos internos) e suas oportunidades e ameacas
(ambiente externo) auxilia na formulacdo de objetivos e estratégias futuras,
pois é utilizado para tal o cenario atualizado (otimista ou pessimista) obtido.

Para realizar esta analise, os dados foram obtidos através das
entrevistas realizadas, do preenchimento do formulario elaborado e da
observacdo participativa do pesquisador. Foram utilizadas também as
informacdes prévias, provenientes das andlises anteriormente realizadas
(Modelo das Cinco Forcas de Porter e Andlise da Cadeia de Valor).

Para a elaboracdo da matriz foi levantado o maior numero de
indicadores possiveis (diferenciando-se entre forcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas), tendo sido escolhidas as questbes mais relevantes e que

apresentassem o maior grau de impacto.

Situacao Problematica da empresa

Estoque e Mercadorias

As empresas, entre elas a filial selecionada, consideram-se obrigadas a
manter certos niveis de estoque em razdo da incerteza da demanda, bem
como para estabilizar a produgdo num nivel econdmico 6timo. As demandas
futuras e recebimento de bens pudessem ser conhecidos precisamente néo
haveria necessidade de se manter um estoque. Além disso, quando empresas
produzem varios tipos de produtos, h& custos e atrasos em relacéo a producao
de um produto para outro. Dessa forma, torna-se necessario a manutencao de

um certo nivel de estogue para evitar esses custos e atrasos .

A manutencdo dos niveis de estoque incorre em uma imobilizacdo de
capital, gerando um custo de oportunidade pelo que se poderia obter desse
recursos em uma aplicacdo externa. O custo de oportunidade € o custo de se
investir em uma alternativa que nao € a melhor, incorrendo dessa forma em

perda de oportunidade de obter maiores ganhos. O custo de oportunidade sera
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a diferenca entre seus rendimentos e os ganhos da melhor alternativa possivel.
Como os recursos imobilizados no estoque possuem um rendimento financeiro
nulo, seu custo de oportunidade é dado pela melhor taxa de desconto de
mercado.

O custo de manutencédo do estoque € calculado em funcdo do tempo
que, por sua vez, pode ser medido pelo prazo médio de estocagem (PME),
expresso pelo numero de dias em que a mercadoria permanece armazenada,
desde sua producdo ou aquisicdo até o momento da venda.

A analise somente do PME é superficial. O que interessa de fato é se a
empresa financia seus estoques ou é financiada pelos seus fornecedores.

Um exemplo pode ser dado a partir de uma empresa que mantém seus
estoques elevados, porém, tem um Prazo Médio de Pagamento (PMP) superior
ao prazo de estocagem, revelando que ela é financiada pelos seus
fornecedores. Ja outra empresa que mantém um baixo nivel de estoque, mas
tem suas compras a vista, ou tem PMP menor do que o PME financia seu
estoque por menor que ele seja. Dessa forma, a primeira empresa, mesmo
tendo um PME maior, ao ser financiada pelos fornecedores, estara obtendo
uma vantagem em relagcdo a segunda que financia seu estoque, devendo
apresentar uma diferenciacao no seu resultado.

Observa- se que a empresa em questdo esta passando por um Seério
problema de giro de estoque, onde ela financia com seus recursos proprios o
seu estoque. Trata-se de uma empresa de alimentos resfriados e congelados,
onde muitas das vezes o0 seu cliente final opta pelo produto resfriado, pelo fato
de deste produto ser de facil preparo, deixando o estoque de congelados um
pouco de lado.

Para que a empresa em questdo melhore o seu giro de estoque, ela tem
que diminuir seu PMRE, para o minimo possivel, pelo fato desta empresas
financiar o seu estoque com seus proprios recursos, onde por muitas vezes

procura recursos financeiros, de bancos para poder pagar pelo seu estoque.

Recursos Humanos

A area de recursos humanos é fundamental nas empresas, ja que essas

se encontram em um mercado extremamente competitivo, onde a exigéncia da
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qualidade em produtos e servi¢os é constante. Valorizar o capital humano € um
diferencial importante para manter este padrao de atendimento exigido pelo
mercado, proporcionando o crescimento da empresa. Frente a esse cenario de
competitividade agilidade e exigéncias, planejar o setor de RH é relevante, pois
o equilibrio entre as éareas da empresa torna-se fundamental para a
organizagdo manter-se no mercado e buscar o seu crescimento.

Com relacéo a situacao do recursos humanos da empresa em questéo,
hoje o quadro de funcionario esta completo com uma colaboradora fixa e duas
free lance , pois uma das colaboradoras da empresa ocupa 0 mesmo cargo, a
mas de seis anos pelo fato de ter facil acesso a empresa pois reside na
proximidades, onde se torna facil o seu deslocamento ate a mesma. Uma das
maiores dificuldades, enfrentadas pela empresa na hora contratar mao de obra,
€ o fato da carga horaria se estender aos finais de semana, e o salario

oferecido ser pouco mais de um salario minimo, com pouco beneficios.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O Mercado Brasileiro de comida congelada apresenta-se atualmente
com bastante potencial de desenvolvimento e oferece grandes oportunidades
de crescimento para as empresas deste setor. Diante disso, este estudo teve
como finalidade a elaboracdo de um plano viavel e que refletisse a realidade da
Ricciardi massas - agua verde, aproveitando essas oportunidades e garantindo
a consolidacdo da empresa no mercado de alimentos congelados de Curitiba.

As acdes recomendadas nesse plano foram desenvolvidas de acordo
com a situagdo em que a empresas se encontra, visando um baixo
investimento financeiro, porem com a possibilidade de retornos significativos.

Durante o processo de analise situacional da Ricciardi massas - Agua
Verde, verificou-se que a empresa ndo tinha nenhum plano de marketing. Com
isso foi possivel perceber problemas de gestdo, onde a empresa ndo esta
conseguindo obter um desenvolvimento favoravel.

Com relacdo ao ambiente, as analises de mercado apontam que 0s
consumidores estdo cada vez, mas exigentes. Porém, essa exigéncia por
qualidade, aliada ao fato de que no mercado de comida congelada, e em
especial no ramo de alimentos congelados, a barreira de entrada para novo
consumidores é relativamente baixa, torna-se muito dificil para uma empresa
fidelizar clientes e manter-se competitiva ao mesmo tempo.

Portanto, foi possivel concluir que a elaboragcdo de um plano de
marketing seria a ferramenta certa para atingir os objetivos da empresa, além
de apresentar uma forma organizada atingir e avaliar os resultados. Portanto,
foram definidos os objetivos de marketing e as estratégias necessarias para
alcanca-las.

Dentre as principais acdes definidas, foram propostas melhorias nas
contratacdes de funcionarias, melhorias no controle de estoques e no fluxo de
caixa da empresa, 0s trés pontos, mas criticos encontrados na empresa.

No entanto, de modo a extrair o Maximo de beneficios e valor desse
plano, espera-se que a Ricciardi massas — Agua Verde siga todas as
instrugbes que foram elaborados neste plano de marketing. Entretanto
entende-se que imprevisto acontecem, e a situacdo da empresas pode mudar

tdo longe esse plano seja posto em pratica. Espera-se , porém que a Ricciardi
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Massas — Agua verde periodicamente revise, avalie e adapte a esse plano, de
modo a garantir a sua execugao de comec¢o ao fim.

Como proximos passos apO0s a implementacdo desse plano de
marketing, recomenda-se que a Ricciardi massas — Agua vVrde continue
realizando acdes de melhorias e continua pensando em um futuro crescimento

de maneira organizada.
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o Fachada da empresa Ricciardi Massas.
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Ambiente interno

Caixa da Loja
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APENDICE 01 - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Caracterizacdo geral da empresa

AR N N N N Y N N NN

Qual o historico da loja?

Como é a estrutura fisica?

Qual a sua formacéo académica?

Qual a equipe de trabalho existente?

Qual a estratégia de atualizacao profissional?
Como é o planejamento administrativo?

Qual o critério para a escolha dos fornecedores?
Quais os servicos oferecidos?

Como vocé analisa a loja junto ao mercado?

Como vocé analisa a loja junto aos seus clientes?

Avaliacdo da entrada de novos concorrentes

AR NEENEEN

NN

<\

E possivel ser pequeno para entrar no negdocio?

As lojas concorrentes tém marcas desconhecidas?

Os clientes deste ramo de negdcio séao fieis?

O investimento em infraestrutura, crédito a clientes e produtos pode ser
baixo?

Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores?
A tecnologia dos concorrentes € patenteada?

E necessario investimento em pesquisa?

O local, compativel com a concorréncia, exigira baixo investimento?
Existem exigéncias legais que beneficiam esse negdcio (ou limitam a
entrada de novas empresas)?

E improvavel uma guerra com 0s novos concorrentes?

O mercado esta saturado?
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Avaliacdo darivalidade entre as lojas existentes no ramo

RN NERN

<\

Existe grande numero de concorrentes, com relativo equilibrio em
termos de tamanho e recursos?

O setor onde se situa 0 negocio apresenta crescimento lento?

Algumas lojas prosperam em detrimento de outras?

Os custos fixos sao altos?

Existe pressdo no sentido do vender o maximo para cobrir estes custos
existentes?

A disputa de precos entre os concorrentes € acirrada?

N&o ha diferenciacéo entre os produtos/ servicos comercializados pelos
concorrentes?

E muito dispendioso para as lojas ja estabelecidas sairem do negécio?

Avaliacdo dos produtos substitutos (outros entrantes)

Existe uma enorme quantidade de produtos/servigos substitutos?

Os produtos/servicos substitutos possuem custos mais baixos que os
das lojas existentes no negocio?

As lojas ndo costumam utilizar publicidade para promover sua imagem e
dos produtos/servicos?

Os setores de atuacdo dos produtos/servicos substitutos estdo em

expansao, provocando um aumento da concorréncia?

Avaliacdo do poder de negociacdo dos clientes

v

Os seus clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem

forte pressao por precos menores?
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Os produtos/servicos vendidos representam muito nos custos dos
clientes ou de suas compras?

Os produtos/servi¢os que os clientes compram sdo padronizados?

Os seus clientes ndo tém custos adicionais significativos se mudarem de
fornecedores?

Existe sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir o0s
produtos/servigos adquiridos?

Os produtos/servicos vendidos sao essenciais para melhorar o0s
produtos do comprador?

Os seus clientes sdo muito bem informados sobre precos, e custos do
setor?

Os seus clientes trabalham com margens de lucro achatadas?




