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RESUMO 

0 planejamento estrategico esta inserido nas organizagoes como metoda para tragar 
sua trajet6ria e alcangar os objetivos propostos. E uma ferramenta que busca ser 
dinamica e sistematica, onde e possfvel tamar decisoes sabre resultados futuros 
desejados, de que forma se chegara a esses resultados e de que forma o objetivo 
conclufdo com exito podera ser medido e avaliado. Muito, alem disso, o 
planejamento estrategico ajuda a capitalizar as forgas, superar as fraquezas, tirar 
vantagens das oportunidades e defender-se das ameagas a organizagao. 
0 planejamento estrategico e considerado uma das mais importantes ferramentas 
gerenciais para a organizagao a fim de projeta-la a lideranga, bern como organizar 
as atividades a serem desenvolvidas e/ou realizadas. 
Este estudo visa apresentar a importancia do planejamento estrategico na gestao 
das organizag6es e retrata em forma de estudo o caso da empresa AMC DO 
BRASIL. Atraves desse estudo serao apresentadas as principais etapas para a 
implantagao do processo da administragao estrategica e serao analisados aspectos 
fundamentais do relacionamento dos conceitos de visao estrategica e a efetiva 
implantagao do planejamento estrategico no ambiente empresarial. 



ABSTRACT 

Strategic planning is embedded in organizations as a method to trace their path and 
achieve their proposed goals. It is a tool that seeks to be systematic and dynamic, 
where it's possible to make decisions about future results that the organization 
wants, how the company will reach these results and how successful the goal can be 
measured and evaluated. The Strategic planning still helps to capitalize on strengths, 
overcome weaknesses, take advantage of opportunities and defend against threats 
to the organization. 
The strategic planning is considered one of the most important management tools for 
the organization in order to project it to the lead and organize activities to be 
developed and I or implemented. 
This study aims to present the importance of strategic planning in the organizations 
management and depicts in the form of a case study the AMC DO BRAZIL Company. 
Through this study it will be presented the main steps for the process implementation 
of the strategic management and analyzed fundamental concepts connecting the 
strategic vision and the effective implementation of strategic planning in business 
environment. 
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1 INTRODUCAO 

0 Planejamento Estrategico esta relacionado com a adaptagao da 

organizagao a um ambiente mutavel, ou seja, com os objetivos de Iongo prazo e 

com as ag6es que afetarao a organizagao como um todo, sujeito as incertezas a 

respeito dos eventos ambientais. Visto que o planejamento estrategico e orientado 

para o futuro, deve-se privilegiar a eficacia, a eficiencia e a efetividade. 

As constantes mudangas do mercado global exigem cada vez mais 

respostas rapidas e eficazes. Tal cenario reproduz o ritmo de vida acelerado 

incorporado aos costumes atuais. No Brasil as empresas tern uma baixa expectativa 

de vida. Existem varios motivos que servem como obstaculos no decorrer da jornada 

das organizag6es, tais como a alta taxa tributaria, as condig6es do mercado, a forte 

intervengao do governo no ambiente externo ou a propria conjuntura economica que 

muitas vezes enfrenta constantes oscilag6es. 

0 objetivo do planejamento estrategico e fornecer aos gestores e 

colaboradores da organizagao uma ferramenta que os municie de informag6es para 

a tomada de decis6es, colaborando para que possam tomar tais decis6es de forma 

pr6-ativa e se antecipando das possiveis mudangas que possam ocorrer no 

mercado. 

Oliveira (2001) refere-se a planejamento estrategico: 

Planejamento Estrategico pode ser definido como um processo, 
desenvolvido para o alcance de uma situagao futura desejada, de um modo 
mais eficiente, eficaz e efetivo, com melhor concentragao de esfor<;os e 
recursos pela organizagao. 

Esta monografia tern como objetivo abordar de que forma a AMC DO 

BRASIL mobiliza seus recursos em um ambito geral, dando subsidios para que seus 

gestores e colaboradores possam usar o planejamento estrategico com maior 

freqOencia e de maneira mais efetiva, de forma que a sua pratica possa servir como 

fator positivo para os resultados da organizagao, avaliando as variaveis do ambiente 

interno e externo relacionado ao mercado e analisando futuros cenarios para servir 

como ferramenta na tomada de futuras decis6es. 

Oeste modo a importancia do planejamento estrategico esta relacionada 

inteiramente com o futuro de qualquer empresa e para isso se faz necessaria 
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estruturar e definir caminhos a serem seguidos pela organizagao. 

2 SITUA<;AO PROBLEMA 

As organizagoes estao procurando cada vez mais se adaptar as constantes 

mudangas ambientais e as incertezas causadas por essas mudangas. Dentro dessa 

6tica, o planejamento estrategico representa uma ferramenta indispensavel na 

gestao das organizagoes a fim de precaverem-se das incertezas com tecnicas e 

processos administrativos que permitam o planejamento de seu futuro, a elaboragao 

de objetivos, estrategias, metodos e agoes. (ANSOFF e McDONNELL, 1993; 

BETHLEM, 1998; DRUCKER, 1995; STONER e FREEMAN, 1995). 

0 processo estrategico implementa ideias de forma planejada e analitica, 

considerando os ambientes internos e externos da organizagao, suas forgas e 

fraquezas de modo a alcangar os objetivos e metas contidos na visao 

organizacional. 

A formulagao e implementagao de estrategias empresariais e considerada 

uma das mais importantes fungoes administrativas, visto que agrega a 

responsabilidade de estabelecer os parametros que vao direcionar a organizagao a 

condugao da lideranga, assim como o controle das atividades realizadas. 

Segundo Oliveira (2001, pg. 38): 

[ ... ] estrategia pode ser definida como um processo, desenvolvido para o alcance 
de uma situa<;ao futura desejada, de um modo mais eficiente, eficaz e efetivo, com 
melhor concentra<;ao de esfor<;os e recursos pela organiza<;ao. 

3 PROBLEMA DE PESQUISA 

Levando em conta o contexto apresentado na segao anterior, a questao de 

pesquisa que se pretende investigar e a seguinte: 

Como o planejamento estrategico pode contribuir para a AMC DO 

BRASIL dentro do contexto do mercado de securitiza~ao de creditos no 

Brasil? 
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4 OBJETIVOS 

4.1 OBJETIVOS GERAIS 

Mostrar como o planejamento estrategico pode contribuir para a AMC DO 

BRASIL, de forma a maximizar como sucesso e minimizar os riscos do fracasso. 

4.2 OBJETIVOS ESPECfFICOS 

a) Discorrer sobre a importancia da elaborac;ao do planejamento estrategico no 

ambiente empresarial; 

b) Descrever as eta pas do planejamento estrategico; 

c) ldentificar que fatores internos e externos podem ajudar ou criar problemas 

para a organizac;ao no alcance de seus objetivos; 

d) Elencar aspectos que contribuam para melhorar o planejamento estrategico 

da empresa em foco; 

e) Descrever como tais aspectos se adequam na AMC DO BRASIL frente ao 

mercado em que esta inserida. 

5 JUSTIFICATIV A 

0 mercado em evoluc;ao constante demonstra que as organizac;oes precisam 

estar sempre se atualizando para manter-se com as portas abertas. A presenc;a de 

constantes incertezas do meio ambiente externo, sejam por conta eventos politicos 

ou fatores economicos, faz com que as empresas vivenciem turbul€mcias no meio 

empresarial de forma cada vez mais significativa frente ao processo de globalizac;ao 

em que o sistema mercadol6gico absorve apenas qualidade e compet€mcia. Com 

isso, nota-se a importancia da organizac;ao possuir urn planejamento estrategico 

eficiente e eficaz a tim de inovar e assim, fazer o diferencial no ambiente 

empresarial. 

Esta monografia ira analisar como o planejamento estrategico pode contribuir 

para a empresa AMC DO BRASIL dentro do contexto do mercado de securitizac;ao 

de creditos no Brasil. Serao levadas em considerac;ao fatores de grande relevancia 

para a elaborac;ao do planejamento estrategico, tais como, identificac;ao institucional, 
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estrutura empresarial, diretrizes estrategias, estrategia empresarial e analise 

ambiental. 

Para se alcanc;ar o objetivo proposto pretende-se desenvolver em urn primeiro 

momenta uma pesquisa bibliografica, abordando as principais teorias do 

planejamento estrategico e descrevendo o diagn6stico estrategico, sem deixar de 

apontar como funciona cada etapa do planejamento, e os aspectos que enquadram 

essa ferramenta no sistema organizacional da empresa AMC DO BRASIL. 

Pode-se dizer que, o planejamento estrategico ira nortear no ponto de vista 

administrative, desenvolvendo ac;oes que levarao a organizac;ao ao cumprimento de 

suas metas e objetivos, com auxilio de ferramentas favoraveis, determinadas no 

processo de planejamento estrategico, busca se proteger de possiveis ameac;as e 

detectar oportunidades. 

Segundo Spector (2001, p.48), "Todas as definic;oes empregadas no estudo 

devem ser detalhadas. lsso inclui a definic;ao de termos aparentemente 6bvio, mas 

que para o estudo requerem definic;ao operacional". Dessa forma o autor vern ilustrar 

a relevancia de definir os termos do projeto para que nao aja duplicidade de sentido. 

Logo, sera aproveitada a justificativa para mostrar os termos da pesquisa com suas 

respectivas definic;oes. 

a) MERCADO: e urn espac;o construido especificamente para o processo pelo 

quais as pessoas (fisicas ou juridicas) procedem a troca de bens/servic;os por 

uma unidade monetaria ou por outros bens/servic;os. 

b) MERCADOLOGICO: e a parte do processo de produc;ao e de troca que esta 

relacionado com o fluxo de bens e servic;os do produtor ao consumidor. 

c) PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: e uma ferramenta gerencial que se 

objetiva em prevenir e ajudar a empresa com relac;ao as mudanc;as e 

oportunidades do mercado. 

d) AMC DO BRASIL: uma empresa de securitizac;ao de creditos financeiros, que 

conta com uma Filial em Sao Paulo e a Matriz que esta situada na Rua 

Emiliano Perneta, n° 297, Curitiba, Parana. 
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6 ASPECTOS METODOLOGICOS 

6.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO 

Para Montibeller Neto (2000) e Lima (2003), a tipologia (metodologia) da 

pesquisa nao tern urn padrao, logo, o enquadramento metodol6gico a ser adotado 

depende dos objetivos perseguidos e dos resultados esperados. Com isso, verifica

se a inexistencia de urn procedimento unico para realizar o enquadramento 

metodol6gico, percebendo-se a necessidade de adaptar esse procedimento as 

crengas do pesquisador e aos objetivos da pesquisa. 

6.1.1. Quanta a abordagem do problema 

Tratando-se de tema de abordagem do problema, urn estudo pode ter uma 

abordagem qualitativa ou quantitativa. Entende-se que a pesquisa em questao tern 

carater qualitativo, vista que os estudos quantitativos geralmente procuram seguir 

com rigor urn plano previamente estabelecido (baseado em hip6teses claramente 

indicadas e variaveis que sao objetivos de definigao operacional), ja a pesquisa 

qualitativa costuma ser direcionada, ao Iongo do seu desenvolvimento. Ah§m disso, a 

pesquisa qualitativa nao busca enumerar ou medir eventos e, geralmente, nao 

emprega instrumental estatfstico para a analise de dados, o seu foco de interesse e 

amplo e parte da perspectiva diferenciada da adotada pelos metodos quantitativos. 

A pesquisa qualitativa pressupoe a exist€mcia de realidades multiplas, onde o 

mundo nao e alga objetivo, mas uma fungao de percepgao e interagao pessoais. E 
urn fenomeno altamente subjetivo, com uma maior necessidade de interpretagao do 

que de medida. A pesquisa e indutiva, enfatiza mais processos do que fins, que vai 

ao encontro do problema de pesquisa (MERRIAM, 1988). 

6.1.2. Quanta aos objetivos da pesquisa 

Dando seguimento ao trabalho, predominantemente qualitativa, esta pesquisa 

caracteriza-se descritiva ou pesquisa nao-experimental como muitas vezes e 
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chamada, tanto pelo seu objetivo como pela coleta de dados, pais se estende a urn 

estudo de caso. 

A pesquisa descritiva e adotada quanta a descrigao e a explicagao (mais do 

que a previsao baseada em causa e efeito) e procurada, quando nao e possfvel ou 

praticavel manipular as causas potenciais do comportamento, e quando as variaveis 

nao sao facilmente identificaveis ou estao muito incrustadas no fenomeno a ser 

extrafdo para o estudo. 0 objetivo da pesquisa descritiva e examinar eventos ou 

fenomenos. 0 prop6sito da maioria das pesquisas descritivas se limita a caracterizar 

alga como e, sem manipulagao de tratamentos ou assuntos. 0 pesquisador toma as 

coisas como elas sao (MCMILLAN e SCHUMACHER (1984, apud MERRIA, 1988). 

0 tipo de pesquisa que se classifica como "descritiva", tern par premissa 

buscar a resolugao de problemas melhorando as praticas par meio da observagao, 

analise e descrigoes objetivas, atraves de entrevistas com peritos para a 

padronizagao de tecnicas e validagao de conteudo (THOMAS; NELSON; 

SILVERMAN, 2007). 

6.1.3. Quanta aos procedimentos da pesquisa 

A pesquisa documental e muito proxima a pesquisa bibliografica. A diferenga 

esta na natureza das fontes primarias (manuscritas ou nao), pais se vale de 

materiais que ainda nao receberam urn tratamento analftico ou que, ainda, podem 

ser reelaborados de acordo com a problematica da pesquisa. Os documentos 

primarios podem ser obtidos em: arquivos, igrejas, sindicatos, instituigoes etc. (GIL, 

1999) e (MARCONI; LAKATOS, 2007). 

Vista que se trata de uma pesquisa documental de urn caso particular, ou 

seja, urn estudo de caso, a intengao da pesquisa e selecionar os documentos para 

que auxiliem na compreensao do problema de pesquisa investigado, bern como 

munir-se de subsfdios para a reflexao e discussao do tema de pesquisa proposto. 

Desta forma, serao analisados os dados coletados nos documentos e comparados 

com a literatura existente, de forma a refletir sabre e trazer avangos para a 

problematica da pesquisa. 
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6.2 DESCRI<;AO DA AMOSTRA, COLETA E ANALISE DE DADOS 

A AMC do Brasil e urn Grupo especializado nos servigos de precificagao, 

aquisigao, recuperagao e administragao de carteiras de creditos inadimplentes. 

0 Grupo e formado pelas Companhias: 

• Rio Sao Francisco Cia Securitizadora; 

• Rio lguagu Cia Securitizadora; 

• Rio Tibagi Cia Securitizadora; 

• Rio Sao Francisco Assessoria Comercial e Financeira. 

A AMC do Brasil investe e participa de processes de aquisigao de portfolios 

de creditos inadimplentes/securitizagao de creditos, e tambem presta servigds de 

cobranga e assessoria. A empresa oferece uma completa gama de servigos 

direcionados a securitizagao, administragao e recuperagao de portfolios de creditos 

inadimplentes oriundos de diferentes segmentos, como instituigoes financeiras, 

administradoras de cartoes de creditos e lojas de varejo, o que inclui servigos de 

assessoria e suporte jurfdico-:financeiro para todas as transagoes, seja como 

investidor em Companhias Securitizadoras de Creditos ou como Servicer contratado 

por Fundos de lnvestimentos em Direitos Creditorios (FIDCs), que permitem a AMC 

do Brasil desenvolver particular experiencia na estruturagao e securitizagao de 

creditos inadimplentes. 

A viabilizagao e gestao de processes de securitizagao efetuada pela AMC do 

Brasil se destacam por sua experiencia no gerenciamento e administragao de 

portfolios de creditos inadimplentes oriundos de diferentes segmentos, como 

instituigoes financeiras, administradoras de cartoes de creditos e lojas de varejo, o 

que inclui servigos de assessoria e suporte jurfdico-financeiro para todas as 

transagoes. 

Para a analise documental foram considerados relatorios, documentos e 

publicagoes diversas, referente aos a nos de 2008, 2009 e 2010, da AMC DO 

BRASIL. Basicamente esses documentos foram disponibilizados atraves do site 

oficial da AMC DO BRASIL e diretamente pela empresa, alem de outros documentos 
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de apoio que foram obtidos atraves dos principais sites relacionados ao assunto 

pertinente ao estudo. 

Como cada vez mais o mercado de securitizac;ao de creditos no Brasil vern 

crescendo e com ele maiores concorrentes surgindo, por se tratar de uma prestac;ao 

de servic;os que exige urn grande investimento em imagem, tecnologia, recursos 

humanos, rigida qualidade nos servic;os a fim de criar diferenciais aos investidores, 

fornecedores e demais envolvidos, a AMC do Brasil sentiu a necessidade de 

elaborar com maior consistencia (formalizac;ao) urn planejamento estrategico, o qual 

se iniciou no final do ano de 2009 se estendendo para os anos subsequentes. 

Uma das primeiras fontes de informac;ao consideradas foi a existencia de 

registros na propria organizac;ao, sob a forma de documentos, fichas, relat6rios ou 

arquivos em computador. Vista que o desenvolvimento do planejamento estrategico 

para a AMC DO BRASIL e relativamente novo, a quantidade de informac;oes 

adquiridas atraves do estudo pode ser muito efetiva para fins de avaliac;ao. 

7 REFERENCIAL TEORICO 

0 Planejamento estrategico e urn processo gerencial que permite estabelecer 

urn direcionamento a ser seguido pela organizac;ao a fim de formular estrategias 

orientadas para o mercado, estabelecer e desdobrar metas e elaborar pianos de 

ac;ao para atingi-las, com o objetivo de se obter otimizac;ao na relac;ao entre a 

empresa e o ambiente em que esta inserida. 

Porter (1999, p.63) refere-se a estrategia: "Estrategia e criar uma pos1c;ao 

exclusiva e valiosa, envolvendo urn diferente conjunto de atividades. Consiste em 

escolher atividades diferentes daquelas dos rivais." 

Mintzberg nos lembra que o ser humano insiste em atribuir definic;ao para 

diversos conceitos, e mesmo a palavra "estrategia", que possui uma explicac;ao 

formal, tambem pode ser mais bern entendida. 

lnicialmente, serao apresentados e explicados cinco conceitos para 

estrategia, definidos pelas palavras: Plan, Ploy, Pattern, Position e Perspective, 

seguindo por considerac;oes a respeito do seu inter-relacionamento. 

A estrategia como Plano (Plan) podem ser gerais, sao criadas antes das 

ac;oes as quais vao se aplicar e sao desenvolvidas conscientemente e 
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propositalmente. E o conceito mais relacionado a estrategia, e entendida como urn 

tipo de agao que indica caminhos para a resolugao de questoes. Assim, estrategia 

possui duas caracterfsticas essencias, como confecgao voltada ao uso e aplicagao 

de acordo com o seu prop6sito, alem do desenvolvimento consciente e especffico. 

Ainda podem ser identificadas outras vertentes para a definigao de estrategia de 

estrategia como plano, por exemplo: 

- Militar: "estrategia e entendida como desenho de urn plano de guerra, plano 

individual de campanhas, e o respectivo engajamento das partes." (Von 

Clauusewitz) 

- Teoria dos jogos: "a estrategia e urn plano completo, que especifica que 

escolhas poderao ser feitas (pelo jogador) a cada situagao possfvel." (Von Newman 

e Morggernstain) 

Administragao: "a estrategia e ampla, abrangente, urn plano integrado que se 

destina a assegurar que os objetivos basicos da empresa sejam atingidos". (Glueck, 

1980). 

Estrategia como Padrao (Pattern) e manter a consistencia em comportamento 

ao Iongo do tempo, pretendida ou nao (Mintzberg, 2004:34). Quando urn 

determinado curso de agao traz resultados positivos, a tendencia normal e 

incorpora-los ao comportamento. Se como plano as estrategias sao propositais ou 

deliberadas, como padrao as estrategias sao emergentes, surgindo sem intengao. 

Trata-se da consistencia em urn comportamento ao Iongo do tempo, urn fluxo de 

a goes. 

Portanto, as duas estrategias parecem validas, vista que as organizagoes 

desenvolvem pianos para seu futuro e tambem extraem padroes de seu passado. 

"Uma podemos chamar de estrategia pretendida ou intencional e a outra de 

estrategia realizada ... pianos pod em nao se realizar, enquanto que pad roes podem 

aparecer sem ser preconcebidos" (Mintzberg, 2004:35). 

Outra estrategia mais especffica e conhecida par Estrategia como Pretexto 

(Ploy), que nada mais e de que uma "manobra" especffica para superar urn 

oponente ou urn concorrente. (Mintzberg, 2004:34). 

Essa estrategia pode ser considerada uma manobra intencional ou nao 

intencional, modo de agao pre-determinado ou emergente por parte da organizagao. 

Desta forma, a estrategia tambem pode ser considerada como uma manobra, urn 
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truque, funcionando de forma que visa enfraquecer ou derrubar o oponente ou 

outros competidores, concorrentes. 

Estrategia como Posic;ao (Position) e o local onde as organizac;oes tern um 

ambiente competitive que gera recursos - niche. Para Mintzberg (2004): "a 

estrategia olha para baixo (ponte onde o produto encontra o cliente) e olha para fora 

(mercado externo)". Aqui a organizac;ao busca no niche, ou industria, em que atua, 

um posicionamento que lhe permita sustentar-se e defender sua posic;ao dentro 

desta industria. Refere-se a como a empresa e percebida externamente pelo 

mercado. A estrategia e uma posic;ao ou postura, em particular, em meio para situar 

uma organizac;ao em seu "meio ambiente", isto e, a localizac;ao de determinados 

produtos em determinados mercados. 

Estrategia como Perspectiva (Perspective) e a maneira de a organizac;ao 

fazer as coisas. Segundo Mintzberg (2004): "e a estrategia que olha para dentro (da 

organizac;ao), mas tambem para cima (para a visao da empresa)". Neste caso a 

estrategia e uma perspectiva, um panorama, uma visao, e seu conteudo implica nao 

somente na escolha de uma posic;ao, mas uma maneira particular de perceber o 

mundo. Enquanto a estrategia como posic;ao tern seu enfoque voltado ao ambiente 

externo, perspectiva e voltada aos aspectos internes da organizac;ao. Procura nas 

lideranc;as internas da organizac;ao, mecanismos para formular estrategias de forma 

a ampliar e melhorar sua participac;ao externa. Neste caso, a estrategia consiste na 

perspectiva, nao s6 de escolha de posic;ao, mas no modele de entendimento do 

mundo que cerca a empresa. 

Se tratando do Inter - relacionamento entre os 5 P's, ap6s realizar uma 

multiconceituac;ao, Mintzberg propoe que estes conceitos nao sao excludentes, mas 

compativeis, isto e, que a Estrategia como posic;ao e perspectiva sao perfeitamente 

compativel com seu plano, manobra e/ou procedimento. 

Segundo Mintzberg, a perspectiva, provavelmente aparece das experiencias 

passadas pela organizac;ao, atraves de seu relacionamento com o ambiente, da 

mesma forma que uma pessoa desenvolve a sua personalidade. Sendo assim, 

existe razao para acreditar-se que enquanto pianos, procedimentos e posic;oes sao 

mutaveis ou dispensaveis, as perspectivas sao imutaveis. 

Apesar dos relacionamentos possiveis entre os cinco conceitos, nenhum 

deles precede o outre. Em alguns cases, os conceitos competem entre si e podem 
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ser substitutes, em outros, eles se completam. Gada conceito contem elementos 

importantes para o desenvolvimento e entendimento da estrategia. 

Ap6s estabelecer uma estrategia, e ela ser plenamente realizada, podemos 

chama-la de estrategia deliberada emergente. Definida como urn plano padrao de 

ac;:ao seguido de acordo com urn plano. Focaliza o controle. Mintzberg diz que: 

"lntenc;:oes plenamente realizadas podem ser chamadas de estrategias 

deliberadas" (Mintzberg, 2004:35). 

Em contrapartida urn padrao de ac;:ao seguido na ausencia de urn plano ou em 

desacordo com urn plano existente e chamado de estrategia emergente. 

"Uma estrategia emergente e, essencialmente, uma "estrategia nao 

planejada", no sentido de uma linha de ac;:ao que s6 e percebida como estrategica 

pela organizac;:ao a medida que ela vai se desenrolando ou ate mesmo depois que ja 

aconteceu". (Mariotto, 2003:79) 

"0 conceito de estrategia emergente abre a porta para o aprendizado, porque 

reconhece a capacidade da organizac;:ao para experimentar" (Mintzberg, 2004:35). 

"A estrategia deliberada focaliza o controle (certificando-se de que as 

intenc;:oes gerenciais sao realizadas em ac;:ao) ao passo que a estrategia emergente 

focaliza o aprendizado (vir a entender atraves da execuc;:ao de ac;:oes regidas pelas 

intenc;:oes)" (Mintzberg, 2004:143). 

A estrategia e tao ampla, que surgiram conceitos totalmente diferentes, por 

isso criaram-se varias escolas, onde cada uma analisa do seu ponto de vista a 

estrategia. Estas se dividem em escolas descritivas (empreendedora, cognitiva, 

aprendizado, poder/politica, cultural e ambiental) voltadas para a descric;:ao de como 

as estrategias sao formuladas; as escolas prescritivas (design, planejamento e 

posicionamento) preocupadas em como as estrategias devem ser; e a escola 

conciliadora (da configurac;:ao). 

A "escola do design" formula a estrategia como urn processo de concepc;:ao; a 

"escola do planejamento" formula a estrategia como urn processo formal; e a "escola 

do posicionamento" formula a estrategia como urn processo analftico. 

Mintzberg (2004, p.18) afirma que: 

A "escola cognitiva" considera o que acontece em uma cabec;a humana que tenta 
lidar com a estrategia; a "escola empreendedora" descreve a elaborac;ao de 
estrategia como o processo visionario de um lider forte; a "escola do aprendizado" 
acha que a estrategia surge em um processo de aprendizado coletivo; a "escola 
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polftica" enfoca o conflito e a utilizac;ao do poder no processo; a "escola cultural" 
considera a dimensao coletiva e cooperativa do possesso; a "escola ambiental" ve 
a formulac;ao de estrategia como uma resposta passiva as forc;as externas; e a 
"escola de configurac;ao" procura colocar todas as outras escolas nos contextos de 
epis6dios especificos no processo. 

A formulac;ao de um planejamento estrategico envolve varias etapas ate sua 

conclusao final. Para desenvolver o estudo se faz necessaria a formulac;ao de 

perguntas e respostas em sua aplicac;ao, por exemplo, deverfamos perguntar: o que 

queremos? 0 que estamos fazendo para obter o que queremos? 0 que ha no 

ambiente externo que precisa ser feito? ldentificar o que a empresa e capaz de 

fazer; o que ela pode fazer e que e preciso fazer; responder se isso que esta sendo 

feito e realmente o que e precisa ser feito; se continuar os passos do que esta sendo 

feito ira levar a organizac;ao onde ela pretende ir; ap6s isso o passo e realmente 

fazer o que se propos e, por ultimo, checar frequentemente se o que esta sendo 

feito, esta sendo feito de maneira certa. 

Sera a partir da missao descrita pela empresa que os objetivos serao 

formulados, ou seja, os objetivos serao definidos de forma a traduzir a missao da 

empresa em termos concretos. Muitas vezes essa tarefa e diffcil de ser seguida 

rigorosamente pelo fato dos objetivos consumirem grande parte dos recursos da 

empresa e pelo fato dos mesmos objetivos governarem varias de suas atividades, se 

tornando um passo fundamental que, muitas vezes, pela sua dificuldade, acabam 

fazendo com que os administradores hesitem ou fracassem quando formulam os 

mesmos. Grande parte para o fracasso das organizac;oes esta na falta de 

importancia que os administradores dao para a formulac;ao desses objetivos. 

Em muitas empresas os objetivos estabelecidos estao de acordo com os 

valores que os administradores tern, tais como valores eticos ou valores que podem 

envolver questoes praticas. Muitas empresas, segundo alguns autores, sao 

administradas de acordo com os valores de seus dirigentes, e o sucesso de varias 

delas se da por esses valores, representando lideranc;a que devera ser transmitida 

de um administrador a outro para a continuidade da boa conduta em escolher 

objetivos perante os valores da empresa. 
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7.1 ANALISE AMBIENTAL 

0 objetivo da analise ambiental e estudar questoes atuais e relevantes do 

ambiente, identificando possiveis riscos ou oportunidades no ambiente que possam 

influenciar no andamento da empresa. As mudanc;as no ambiente sao constantes 

devidos as forc;as externas que atuam sobre as empresas, por isso, elas devem 

estar atentas a essas condigoes, a fim de se antecipar e ampliar o seu diferencial 

competitivo. 

De acordo com Certo e Peter 2005, p.24: 

A analise do ambiente e o processo de monitoragao do ambiente 
organizacional para identificar as oportunidades e ameagas, tanto presentes 
quanto futuras, que possam influenciar a capacidade das organizagoes de 
atingir suas metas. 

Segundo Mintzberg (2006, p.96) "os pontos fortes e os pontos fracas criticos 

da empresa, motivam o posicionamento da empresa em seu setor e destacam os 

locais em que as tendencias do setor pro metem ter maior importancia, seja 

como oportunidade ou como ameac;a". 

0 ambiente de uma organizac;ao, para Certo e Peter, e dividido em tres 

niveis: ambiente geral, ambiente operacional e o ambiente interno. 

7 .1.1. Ambiente Geral 

Tambem conhecido como macro ambiente, e composto peios aspectos 

politicos, legais, economicos, sociais, e tecnol6gico, e 0 ambiente que influencia 

direta ou indiretamente o todo da organizac;ao. 0 estudo da analise PLEST e suas 

variaveis do neg6cio facilitam na tomada de decisao especifica para cada variavel 

dentro do setor, alem da percepc;ao das oportunidades e ameac;as. 

Vasconcellos Filho (apud Vasconcellos Filho, 1985, p.46) diz que: 

[ ... ] nossas organizagoes sao simultaneamente sujeito e objeto do 
ambiente. Elas nao tem opgao; precisam adaptar-se continuamente as mais 
diversas forgas internas e externas e aprender a lidar com elas devendo, 
algumas vezes, desestimula-las ou neutraliza-las; outras, mante-las, corrigi
las ou sincroniza-las, e ate mesmo cria-las ou aumenta-las, segundo os 
objetivos da organizagao. 
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7.1.2. PLEST (Politico, Legal, Economico, Social e Tecnol6gico) 

7.1.2.1. Aspectos politico-legais 

Segundo Bethlem (1998, p.148): 

0 regime politico de u m pais tern influencia dominante sabre a forma de 
operar os fatores economicos e organizar o trabalho humano e, portanto, na 
estrutura e funcionamento dos neg6cios e empresas do pais. A instabilidade 
polltica e uma das mais destruidoras condi<;oes de meio ambiente para os 
neg6cios. Com instabilidade polftica, ninguem investe ninguem da credito, 
ninguem emprega. 

0 aspecto politico-legal de urn pais tern influemcia direta no 

desenvolvimento das empresas de forma positiva ou negativa. 

Uma ameaga constante para qualquer empresa e o fato da instabilidade 

polltica. Com a instabilidade, o governo nao pode oferecer incentive, nem 

oportunidade de investimento as empresas ou pessoas que pretendem iniciar urn 

neg6cio. Esses incentives e parcerias com o governo sao essenciais para que haja o 

desenvolvimento. E importante atentar-se para esses aspectos, para preparar-se as 

eventuais ameagas ou oportunidades que o governo disponibiliza. 

7.1.2.2. Componente Economico 

Consiste no conjunto geral das condig6es economicas com que se defrontam 

os setores. lnclui estoque de recursos fisicos e naturais e a agregagao de todos os 

mercados em que ocorrem transag6es comerciais de bens e servigos. 

"Indica como os recursos sao distribuidos e usados no ambiente". Fazem 

parte desse componente o produto interne bruto (PIB), taxa de inflagao, taxas de 

juros, despesas e debitos publicos, taxa de emprego, tributes e receitas dos 

consumidores". (Certo e Peter 2005, p.27). 

7.1.2.3. Componente Social 

0 ambiente social demonstra as caracteristicas e tendencias da sociedade 

em torno da organizagao. 
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"Refere-se as caracteristicas da sociedade na qual se situa a organizagao. 

Niveis educacionais, costumes, crengas, estilo de vida, idade, distribuigao geografica 

e mobilidade de uma populagao fazem parte do componente social". (Certo e Peter 

2005, p.27). 

7.1.2.4. Componente Tecnol6gico 

0 avango tecnol6gico e uma variavel que impacta diretamente sobre todas as 

organizagoes, independendo do ramo e setor que atua, a constante busca pela 

tecnologia favorece um melhor posicionamento da organizagao no mercado. 

"lncluem novas abordagens para a produgao de mercadorias e servigos, 

como procedimentos e equipamentos novos". (Certo e Peter 2005, p.27). 

7.1.3. Analise Setorial 

A analise do ambiente de uma organizagao a ser estabelecida deve a 

situagao proposta ou desejada, dando uma visao geral do potencial de rentabilidade 

da empresa em um setor. 

Segundo Tachizawa e Rezende (2000, p. 71): 

A analise setorial esta direcionada ao segmento, setor ou ramo em que a 
organizac;ao atua ou atuara. Permite entender, verificar e conhecer o 
contexte, principalmente economico, em que a organizac;ao esta produzindo 
ou prestando servic;o, identificando tendencias, impactos e outras questoes 
favoraveis ou desfavoraveis. 

7.1.3.1. Analise Estrutural de Forgas Competitivas (Porter) 

A analise das cinco forgas e um modelo desenvolvido por Michael Porter em 

1979, que procura avaliar a atratividade de determinado setor, levantado 

informagoes para que possa desenvolver estrategias empresariais eficientes. As 

cinco forgas de Porter sao: rivalidade entre concorrentes, poder de barganha dos 

clientes, poder de barganha dos fornecedores, ameaga de novos entrantes e 

ameaga de produtos substitutes. 

"0 conhecimento dessas fontes basicas de pressao competitiva propicia o 

trabalho preliminar para uma agenda estrategia de agao". (Porter 2001, p.11) 
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Para Wright, Kroll e Parnell {2009, p. 64), a concorrencia intensifica-se 

quando uma ou mais empresas detectam a oportunidade de melhorar sua posigao, 

ou sentem uma pressao competitiva das outras. A rivalidade existente refere-se 

basicamente as manobras que a empresa pratica para obter e ampliar sua 

participagao no mercado, onde e necessaria cada vez mais investir na melhoria de 

seu servigo apresentado e na qualificagao de profissionais contratados. 

A intensidade da competitividade tambem depende do grau de diferenciagao 

do produto ou servigo oferecido. 

7 .1.3.1.2. Ameaga de Novas Entrantes 

Conforme Porter (2001 , p. 29) "os novas entrantes em um setor trazem novas 

capacidades, o desejo de ganhar participagao no mercado, e em geral, recursos 

substanciais". 
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Sempre existe a possibilidade de novos entrantes no mercado, normalmente 

surgem no mercado com prec;os inferiores ao praticado nas organizac;oes ja 

existentes. 

"Empresas que entram em determinado setor economico ganham nova 

capacidade e urn desejo de obter participac;ao no mercado e nos lucros, mas a 

entrada efetiva depende de algumas barreiras". (Certo e Peter 2005, p.84). 

As fontes primordiais da barreira de entrada sao: a diferenciac;ao dos 

produtos, necessidade de capital de giro, acesso aos canais de distribuic;ao e o 

governo, que atraves de uma polftica governamental pode agir limitando a entrada 

de novos entrantes no mercado, controlando as aberturas de novas organizac;oes, 

as licenc;as de funcionamento e acessos as materias primas. 

7.1.3.1.3. Poder de Negociac;ao dos Compradores 

Porter (1999) afirma que, os compradores competem com a industria forc;ando 

os prec;os para baixo, barganhando por melhor qualidade ou servic;os e jogando os 

concorrentes uns contra os outros, tudo a custa da lucratividade da industria. 

Os clientes podem influenciar diretamente a organizac;ao quanto a aceitac;ao 

do produto e tambem ao prec;o atribuido, fazendo com que a organizac;ao reestruture 

seu prec;o, causando uma reduc;ao nos resultados futuros. 

"Os compradores competem com a industria porque forc;am uma baixa dos 

prec;os, barganham por melhor qualidade ou mais servic;os e jogam os concorrentes 

uns contra os outros". (Certo e Peter 2005, p.84). 

7.1.3.1.4. Ameac;a de Produtos Substitutes 

Para Porter (2001, p. 38) diz que "por imporem urn teto aos prec;os, os 

produtos ou servic;os substitutes limitam o potencial de urn setor''. 

Todos os produtos lanc;ados no mercado podem vir a ter produtos que o 

substituam futuramente. Os principais indicatives relacionados aos produtos 

substitutes sao que possuem a mesma funcionalidade, suprem as mesmas 

necessidades, e muitas vezes apresentam prec;os inferiores. Os produtos substitutes 
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tern o poder de limitar e ate reduzir a rentabilidade do mercado ao forgarem uma 

redugao no prego. 

"Todas as empresas de um setor econ6mico estao competindo com empresas 

que produzem produtos substitutes. Os substitutes limitam o retorno potencial, 

impondo um teto aos pregos que as empresas podem cobrar com lucro". (Certo e 

Peter 2005, p.86). 

7.1.3.1.5. Poder de Negociagao dos Fornecedores 

Segundo Porter (2001) os fornecedores sao capazes de exercer o poder de 

barganha de negociagao sobre os participantes de um setor atraves da elevagao dos 

pregos ou da redugao da qualidade dos bens e servigos. 

Os fornecedores podem ser uma ameaga as organizagoes, uma vez que tern 

poder de controlar o prego da materia-prima, podendo elevar os seus pregos ou 

diminuir a qualidade dos produtos e servigos fornecidos. Assim sendo podem 

comprometer a lucratividade de uma organizagao caso ela nao consiga suportar 

esses aumentos e tenha ainda dificuldade em repassar os aumentos dos custos nos 

pregos dos seus produtos. 

"Os fornecedores as vezes representam um risco competitive em uma 

industria porque podem aumentar o prego das materias-primas ou reduzir sua 

qualidade". (Certo e Peter 2005, p.86). 

7.1.4. Ambiente Operacional 

Composto pelos aspectos internacionais, fornecedores, clientes, concorrencia 

e mao-de-obra, que influenciam diretamente na organizagao. 

Conforme Certo e Peter (1993) e Jesus e Zambalde (1997), o ambiente 

operacional corresponde ao nivel imediatamente externo da organizagao, sendo 

possivel se identificar os seguintes componentes: 

• Clientes; 

• Fornecedores; 

• Concorrentes; 
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• Mao de obra; 

• Componente internacional. 

7.1.5. Ambiente lnterno 

0 ambiente interno e o unico que pode ser controlado pela organizagao. E 
composto pelos niveis de ambiente interno da organizagao (aspectos 

organizacionais, de marketing, financeiros, de pessoal e de produgao). 

"0 ambiente interno e o nivel de ambiente da organizagao que esta dentro 

dela e que normalmente tern implicagao imediata a especifica em sua 

administragao". (Certo e Peter 2005, p.29). 

8 EXPOSICAO DO PROBLEMA NA ORGANIZACAO - ESTUDO DE CASO NA 

AMC DO BRASIL 

8.1 HISTORICO 

A Securitizagao de creditos e urn processo que envolve uma variedade de 

ativos financeiros e nao financeiros que sao compilados na forma de titulos 

financeiros negociaveis e entao vendidos a investidores. 0 fluxo do caixa produzido 

pelos ativos e utilizado para pagar o principal e as despesas que envolvem toda a 

estrutura necessaria para o processo operacional do neg6cio. 

De acordo com a Moody's America Latina Ltda, que esta entre as mais 

respeitadas e amplamente utilizadas provedoras de ratings de credito, pesquisa e 

analise de risco do mundo, as operagoes de securitizagao no Brasil tern se 

beneficiado largamente da introdugao dos Fundos de lnvestimento em Direitos 

Credit6rios ("FIDCs"), popularmente de chamados de "fundos de recebiveis". Os 

FIDCs foram criados pela Resolugao no. 2907, de 29 de Novembro de 2001 do 

Conselho Monetario Nacional, e pelas lnstrugoes Normativas no. 356 e no. 393 da 

Comissao de Valores Mobiliarios (CVM). 

A introdugao dos FIDCs, por sua vez, proporcionou com que urn grande 

numero de companhias de pequeno e medio porte, pela primeira vez, pudesse 

acessar o mercado de capitais de forma viavel, efetivamente proporcionando uma 
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alternativa ao financiamento bancario, 0 qual, devido as altas taxas de juros 

praticadas, ficou proibitivamente caro para este universe de companhias. 

Os FIDCs tambem tern se mostrado como uma alternativa para bancos e 

financeiras de diversificar as suas fontes de captag6es (os quais tradicionalmente 

sao depositos e instrumentos de captagao como COBs e CDis) atraves dos FIDCs, 

tais bancos e financeiras podem otimizar o uso do seu balango, proporcionando uma 

utilizagao de seu capital de forma mais efetiva. 

A complexidade das operag6es de securitizagao varia dependendo de 

quest6es especificas da estruturagao, de considerag6es legais assim como do tipo 

de ativo sendo securitizado. 

8.1.1. Ramo de atividade 

0 Ramo de atividade de uma determinada empresa e a area do mercado em 

que ela se insere ou atua. De acordo com o site da receita federal, o ramo de 

atuagao da AMC envolve atividades de cobrangas e informag6es cadastrais. 

8.1.2. Localizagao geografica 

A localizagao de uma empresa e muito importante a fim de proporcionar 

qualidade as suas operag6es, pois afeta tanto a capacidade de competir quanto 

outros aspectos, sejam eles internes ou externos, desde a manufatura (transportes, 

mao de obra, disponibilidade de energia eletrica, agua, etc.) ate quest6es que 

envolvam servigos (visibilidade da operagao, acesso ao cliente, volume do trafego 

em torno da operagao, etc.). A decisao depende do tipo de neg6cio da empresa, que 

pode ser voltada a empresas industriais, as quais possuem estrategias focadas na 

minimizagao dos custos, e a empresas ligadas a area de servigos ou varejo, as 

quais se preocupam com o nivel de servigo e qualidade no atendimento. 

A matriz, localizada em Curitiba, tern como enderego a Rua Emiliano Perneta, 

297, 22.0 Andar, Centro, CEP: 80.010-050. 

Por sua vez, a filial esta localizada na Rua XV de Novembro, 228, 13.0 Andar, 

Centro, CEP: 01.013-000, Sao Paulo- SP. 
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Figura 2 - Foto Matriz em Curitiba 

8.1.3. Mercado de atua<fao 

A AMC do Brasil conta com experiencia de mais de 1 0 anos na gestao de 

cobran(fa e administra(fao de portfolios dos mais variados segmentos, tais como: 

• Cart6es de Creditos; 

• Financiamentos de Vefculos; 

• Varejo ( carteira de lojas varejistas de eletroeletr6nicos e m6veis); 

• Carteiras Consumer Loans (ate R$ 50 mil); 

• Carteiras Middle Market (ate R$ 500 mil); 

• Carteiras Large Loans (acima de R$ 500 mil). 
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8.1.4. Principais servi<;os 

Abaixo se pode visualizar os principais servi<;os oferecidos pela AMC do Brasil: 

• ldentifica<;ao de oportunidades; 

• Analise dos ativos e precifica<;ao de carteiras de NPLs; 

• Elabora<;ao do budget e pianos operacionais dos projetos; 

• Acompanhamento do processo de transi<;ao (Cedente- Cessionario); 

• Servicer de Cobran<;a e Gerenciamento dos Ativos. 

8.1.5. Principais tipos de clientes 

Para a AMC DO BRASIL, existem dais tipos de clientes a serem 

considerados, os investidores e os clientes inadimplentes. 

Os clientes inadimplentes sao aqueles que estao em atraso com seus 

compromissos de pagamento frente ao contexte apresentado pela Arne do Brasil. 

Os investidores, considerados como clientes principais, tratam-se das 

entidades que aplicam recursos financeiros com a expectativa de receber algum 

retorno futuro superior ao aplicado. A AMC do Brasil e prestadora de servi<;os na 

qualidade de Servicer de Fundos de lnvestimento de Direitos Credit6rios que 

adquiriram direitos de creditos inadimplentes. Atualmente a empresa e parceira de 3 

FlOC's, o FlOC A, FlOC B e o FlOC C, administrados pelos investidores A, B e C, 

respectivamente. 

Todos os portfolios administrados pelo grupo somam mais de 1.733.683 

Clientes, 2.158.376 opera<;6es e o saldo atualizado dos debitos, que ainda nao 

foram liquidados, na importancia de R$ 20.485.395.049,74 

8.2 ESTRUTURA EMPRESARIAL 

8.2.1. Organograma 

A estrutura organizacional deve ser alinhada de acordo com os objetivos e 

estrategias estabelecidas na organiza<;ao. 0 organograma tern a fun<;ao de definir as 
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relag6es existentes entre as diversas repartig6es da organizagao bern como definir 

sua hierarquizagao. 

As empresas necessitam de uma estrutura confiavel e firme, para poderem 

funcionar adequadamente, e proporcionar urn arcabougo para combater e integrar 

todos os 6rgaos, pessoas, tarefas, relag6es, recursos e competencias em urn 

sistema global (CHIAVENATO E SAPIRO, 2003, p. 116). 

0 organograma da AMC do Brasil foi delineado de acordo com os objetivos e 

estrategias estabelecidas pela organizagao e e utilizado como ferramenta basica 

para alcangar as situag6es almejadas pela empresa. 

Para Hall (1984), estrutura organizacional e a distribuigao das pessoas entre 

posig6es sociais que influenciam os relacionamentos de papeis desempenhados 

pelas mesmas. Esta distribuigao possui duas implicag6es: a divisao de trabalho 

(distribuigao das tarefas entre as pessoas) e a hierarquia (distribuigao das pessoas 

em posig6es). 

A AMC do Brasil optou por urn modelo de estrutura organizacional funcional, 

vista que ela promove a plena utilizagao de habilidades tecnicas mais modernas e 

ajuda a capitalizar o neg6cio pelos ganhos de eficiencia, ou seja, uso especializado 

de energia humana e de equipamentos. Esta estrutura e considerada adequada para 

organizag6es que nao se caracterizam por complexidade, pais permite maior 

eficiencia dos processes. 

A AMC DO BRASIL se utiliza da estrutura organizacional funcional, onde as 

atividades sao agrupadas por fungoes e a tomada de decisao sera definida de 

acordo com cada nivel da empresa, que estarao divididos em: 

• Nivel Estrategico que envolvera a diregao geral; 

• Nivel Tatico que envolvera as gerencias administrativa, comercial e de 

produgao; 

• Nivel Operacional que envolvera as areas operacionais de cada 

gerencia. 

Os tipos de planejamento com relagao aos niveis hierarquicos podem ser 

para Oliveira (2007, p.15): "planejamento estrategico; planejamento tatico; e 

planejamento operacional". Gada planejamento tern uma forma singular, cada nivel e 
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tratado dentro da organizagao de uma forma independente mais que em certos 

mementos interagem entre si. A seguir cada nfvel sera descrito de uma forma mais 

detalhada segundo (OLIVEIRA, 2007): 

Quadro 1 - Tipos de estrategias versus nfveis hierarquicos 

Planejarnento Conteudo Extensao Amplitude 

Generico, sintetico Longo prazo Macroorientado, 
Estrategico e abrangente aborda a empresa 

na totalidade 

Aborda cada 
Tatico Menos generico e Medio Prazo unidade da 

mais detalhado empresa 
separadamente 

Operacional Detalhado, Curto Prazo Orientado para 
especifico e apenas cada 

analitico tarefa da operagao 

Fonte: Elaborado par Leonardo Magalhaes 

0 objetivo da empresa com esta estrutura e de consolidar os conhecimentos 

e habilidades humanas em relagao as atividades especfficas, conseqOentemente 

agregando conhecimentos e valores, tanto a empresa como para o funcionario. Na 

figura a seguir se pode visualizar o organograma da empresa: 
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8.2.2. Cicio ou processo operacional 

0 ciclo operacional da empresa corresponde ao periodo que vai do ponto em 

que a empresa adquire os portfolios ate o ponto em que recebe o dinheiro pela 

cobranga dessas operag6es. 

Apos adquirir os portfolios, a empresa realiza a implementagao dos mesmos, 

a fim de iniciar o processo de cobranga. 

A primeira etapa do processo e efetuada pelo setor de pesquisa da empresa 

para que seja possivel localizar o provavel devedor e iniciar a negociagao. Apos 

essa identificagao e realizado o processo de abordagem, ou seja, construir as bases 

para o estabelecimento de confianga e credibilidade e identificar se realmente esta 

contatando com o proprio cliente, confirmando os dados de seguranga. 0 

Negociador devera formar uma boa impressao, estabelecendo empatia e reduzindo 

as incertezas ou desconfiangas do cliente. Neste momento devera identificar o perfil 

de comportamento do cliente. 

Para que se torne viavel realizar uma negociagao consistente com o devedor, 

o negociador podera utilizar algumas ferramentas que podem gerar bons resultados 

no processo da negociagao, tais como, documentos juridicos e de bens 

disponibilizados atraves de pastas operacionais armazenadas no setor de arquivos 

da empresa, sendo possivel analisar a existemcia de garantias ou restrig6es em 

nome do cliente, bern como o sistema Intranet AMC, que permite o negociar analisar 

qual o historico dos pagamentos realizados anteriormente pelo devedor em caso de 

inadimpiE§ncia parcial da divida, o status da negociagao e informag6es gerais. 

Pesquisas no SPC e Serasa tambem podem se tornar uma grande ferramenta para 

consultar o historico dos clientes para a analise da viabilidade do recebimento. 

Para todos os portfolios de cada empresa do grupo AMC existe as suas 

particularidades, tais como, liberagao de bens imoveis, descontos mais ou menos 

agressivos que dependem do tipo de operagao que esta sendo tratada na 

negociagao, entre outras variaveis. Atraves dessas considerag6es a proposta e 

elaborada e levada para o comite da organizagao, composto por dois diretores e tres 

gestores operacionais. Para as propostas aprovadas ha o registro no sistema no 

sistema AMC para amortizagao parcial ou liquidagao da divida. 
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8.2.3. Nivel de crescimento nos ultimos tres anos 

Para que seja possivel mensurar o crescimento da AMC do Brasil nos ultimos 

03 anos sera considerado: 

• Numero de funcionarios; 

• Numero de portfolios nos a nos 2008, 2009 e 201 0; 

8.2.3.1. Numero de portfolios nos a nos 2008, 2009 e 2010 

A AMC tern como estrategia prospectar pelo menos 03 novos portfolios ao 

ano, portanto, abaixo se pode visualizar qual a trajetoria da empresa frente aos 

portfolios adquiridos durante o tempo. 

Tabela 1 - Numero de portfolios da AMC DO BRASIL 

Cedente Entrada dos Portfolios 

Portfolio A 1999 

Portfolio B 2001 

Portfolio c 2001 

Portfolio D 2005 

Portfolio E 2005 

Portfolio F 2006 

Portfolio G 2006 

Portfolio H 2006 

Portfolio 1 2006 

Portfolio J 2007 

Portfolio K 2007 

Portfolio L 2007 

Portfolio M 2007 

Portfolio N 2008 

Portfolio o 2008 

Portfolio P 2008 

Portfolio a 2009 

Portfolio R 2009 
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Portfolios 2009 

Portfolio T 2010 

Portfolio u 2010 

Portfolio v 2010 
Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

8.2.3.2. Numero de funciom1rios 

Conforme o quadro abaixo pode-se verificar que a empresa obteve 

crescimento significativo em 2009 e principal mente no a no de 2010, quando houve 

maior volume de operagoes envolvendo os FlOC's. 

Tabela 2 - Numero de funciomirios da AMC DO BRASIL 

A no N° de funcionarios Crescimento (%) 

2oo6 II - -

2007 327 -
2008 374 14,37% 

2oog II 424 13,37% 

2010 704 66,14% 
-Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

8.3 DIRETRIZES ESTRATEGICAS 

0 prop6sito de uma organizagao trata dos motivos que levaram a surgir no 

mercado de uma forma clara e objetiva, seguindo uma mesma linha de raciocinio 

com todos aqueles que estao comprometidos ao sucesso das atividades, para 

alcangar urn objetivo comum. Contudo para isso e necessaria o alinhamento de 

todos no que diz respeito ao entendimento da missao, visao e as competencias 

organizacionais. No desenvolvimento das diretrizes estrategicas da AMC DO 

BRASIL tambem foi incluido os valores e os pilares estrategicos. 

"0 prop6sito de uma organizagao corresponde a explicitagao dos setores de 

atuagao dentro da missao que a organizagao ja atua ou esta analisando a 

possibilidade de entrada no setor''. (OLIVEIRA, 2001, p. 94). 

0 planejamento estrategico e utilizado pela AMC DO BRASIL como 

metodologia gerencial, para que se estabelegam os caminhos para o alcance dos 
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objetivos organizacionais, identificando as responsabilidades que competem a 
empresa e provendo os recursos necessaries. 

8.3.1. Missao 

Todas as organizac;oes sao criadas tendo uma finalidade, uma missao a 

cumprir. A missao da organizac;ao trata da razao pela sua exist€mcia, diz respeito a 
finalidade ou motive pelo qual foi criada a organizac;ao e qual sera seu intuito. A 

missao de uma organizac;ao deve responder a tres perguntas basicas: Quem n6s 

somos? 0 que fazemos? E por que fazemos? 

A missao da organizac;ao passa a ser o caminho que vai orientar para o 

eficiente andamento das suas atividades, pois envolve os objetivos essenciais 

trac;ados pelo neg6cio, que tern maior foco na parte externa da organizac;ao. E 
importante para todos aqueles que estao comprometidos com as atividades da 

organizac;ao conhecer a fundo a missao e seus objetivos trac;ados, pois, se a missao 

e omissa e as pessoas nao sabem por que ela existe e para onde ela pretende ir, 

jamais saberao o melhor caminho a seguir. A missao serve entao para comunicar os 

objetivos, valores basicos e as estrategias da organizac;ao, com intuito de motivar 

todos aqueles comprometidos com o todo da organizac;ao. 

De acordo com Oliveira (2005, p.126), "a missao e a razao de ser da 

organizac;ao. Neste ponto procura-se determinar qual o neg6cio da organizac;ao, por 

que ela existe, ou, ainda, em que tipos de atividades a organizac;ao devera 

concentrar-se no futuro". 

A missao serve entao para comunicar os objetivos, valores basicos e as 

estrategias da organizac;ao, com intuito de motivar todos aqueles comprometidos 

com o todo da organizac;ao. 

A AMC DO BRASIL define como sua missao: 

"Viabilizar uma plataforma de soluc;oes em securitizac;ao, sendo referenda por 

sua conduta etica, capacidade tecnica, respeito pelas pessoas, maximizac;ao dos 

resultados e excelencia em seu campo de atuac;ao." 
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8.3.2. Visao 

A visao de uma organizac;ao deve estar alinhada com os princfpios definidos 

pela missao, refletindo nao somente na imagem que a organizac;ao tern de si propria 

e de seu futuro, como tambem de ter uma visao adequada no que diz respeito aos 

recursos a sua volta, analisando de que forma ela deseja se relacionar com o 

mercado, com seus clientes e o que ira fazer para garantir a satisfac;ao e 

continuidade do grupo de potencial cliente. Assim sendo, a visao deve canter dados 

reais que reflita uma analise do mercado como urn todo e tambem a intenc;ao de 

continuidade que e proposto pela missao da organizac;ao que proporciona visao para 

o futuro. 

Segundo Chiavenato (1999, p. 256), "a visao e uma imagem que a 

organizac;ao tern a respeito de si mesma e do seu futuro. Geralmente esta mais 

voltada para aquila que a organizac;ao pretende ser". 

Dentro de uma organizac;ao a visao esta mais voltada para o que ela 

pretende ser em urn curta prazo de tempo e qual o caminho que vai adotar para 

chegar a esse resultado, ao inves do que realmente ela e no presente. Sendo assim 

para todos aqueles envolvidos no processo das atividades da organizac;ao, a visao 

representa urn desejo de transformar a imagem da organizac;ao em algo em que 

realmente gostariam que ela fosse em urn presente proximo. 

A AMC DO BRASIL define como visao: 

"Ser destaque por sua credibilidade no mercado, garantindo o crescimento 

sustentavel da organizac;ao, a consolidac;ao dos procedimentos internos e a 

qualificac;ao da equipe." 

"lntensificar a solidez da empresa, promovendo a confianc;a de investidores, 

cedentes e parceiros para o negocio de securitizac;ao por sua transpar€mcia, 

comportamento etico e habilidade em prover relacionamentos e negocios." 

8.3.3. Valores 

E o conjunto de conceitos, filosofias e cren<;as gerais que a organiza<;ao 
respeita e emprega e esta acima das praticas cotidianas, na busca de 
ganhos de curto prazo. Sao os ideais eternos, servindo de orienta<;ao e 
inspira<;ao para todas as gera<;oes futuras de pessoas na organiza<;ao. Os 
valores organizacionais correspondem aos atributos e as virtudes da 



43 

organizagao, como pratica da transparencia, respeito a diversidade, cultura 
para a qualidade ou respeito ao meio ambiente. CHIAVENATO (2003, p. 69) 

Os valores representam os principios eticos que orientam todas as suas 

agoes. Normalmente esses valores e resultado das regras morais que simbolizam os 

atos de seus administradores, fundadores, e colaboradores em geral. 

A AMC DO BRASIL determina os seus valores conforme abaixo: 

• Valorizagao e respeito pelas pessoas; 

• lntegridade e transparemcia; 

• Comprometimento; 

• Persistencia; 

• Criatividade; 

• Qualidade tecnica. 

8.3.4. Pilares estrategicos 

Os pilares estrategicos sao inspiradores para a definigao do conjunto de 

competencias organizacionais que os empregados da AMC DO BRASIL precisam 

apresentar e desenvolver, de modo a assegurar a realizagao dos objetivos 

estrategicos e o projeto de crescimento da empresa no Iongo prazo. 

• Conduta etica e respeito a lei; 

• Confidencialidade; 

• Melhoria continua em processes; 

• Busca pelo melhor resultado. 

8.3.5. Competencias Organizacionais 

"0 conceito de competencia organizacional tern recebido especial atengao 

por parte das empresas, preocupadas no aprimoramento dos processes de 

produgao, administragao de servigos e insergao de sua marca no mercado 

contemporaneo". (DUTRA, 2006, pg.18) 

De acordo com Fleury e Fleury (2000, pg. 21) e "urn saber agir responsavel e 
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reconhecido, que implica mobilizar, integrar e transferir conhecimentos, recursos, 

habilidades, que agreguem valor economico a organizagao e valor social ao 

individuo." 

Competencias organizacionais estao relacionadas as competencias que a 

empresa reconhecidamente possui, e tambem da gestao que utiliza e da tecnologia 

que a suporta. Ou seja, tudo aquilo que esta associado com a imagem da empresa. 

Ao fazer a adequada gestao dos seus processes, das tecnologias que dispoe e dos 

talentos que possui, a empresa estara desenvolvendo competencias que irao 

fortalecer a sua imagem junto ao mercado. 

A empresa s6 conseguira possuir determinada competencia quando houver 

uma sintonia entre os processes, tecnologia e as pessoas, permitindo que a 

empresa atinja com sucesso os resultados que deseja, proporcionando urn servigo 

de alta qualidade, velocidade e eficiencia, estabelecendo urn diferencial competitive. 

As competencias organizacionais que a AMC do Brasil tern: 

• Capacidade dos profissionais de executar servigos com qualidade; 

• Conhecimento para competir no mercado; 

• Conhecimento dos processes para aperfeigoar a relagao custo x beneffcio; 

• Capacidade de aperfeigoar a prestagao de servigos; 

• Habilidade para relacionar qualidade x custo; 

• Expertise na area de tecnologia da informagao. 

8.4 ESTRATEGIA EMPRESARIAL 

Para Oliveira (2007, p. 4), estrategia representa "urn caminho, ou maneira, 

ou agao estabelecida e adequada para alcangar os desafios e objetivos da 

empresa". 

A formulagao e implementagao de estrategias empresariais e urn processo 

que visa a tomada de decisao a medio e Iongo prazo envolvendo decisoes relativas 

a definigao de neg6cios (produtos, servigos, clientes alvo, posicionamento, etc.), 

objetivos de desenvolvimento e, muito em especial, a fatores chave de sucesso. 

Neste contexte tambem sera abordado as estrategias genericas, em que a AMC DO 
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BRASIL se identitica a tim de obter vantagens competitivas. 

Para Fischmann e Almeida (2009, p25): 

Planejamento estrategico e uma tecnica administrativa que, atraves da analise do 
ambiente de uma organiza(fao, cria a consciencia das suas oportunidades e 
amea(fas, dos seus pontos fortes e fracas para o cumprimento da sua missao e, 
atraves desta consciencia, estabelece prop6sito de dire(fao que a organiza(fao devera 
seguir para aproveitar as oportunidades e evitar as amea(fas. 

0 planejamento estrategico sera utilizado pela AMC DO BRASIL como 

metoda gerencial que permita estabelecer a direc;ao a ser seguida pela organizac;ao, 

a tim de obter maior grau de interac;ao com o meio ambiente em que esta inserida e 

o conjunto de intormac;6es consolidadas que auxiliem para as ac;6es organizacionais 

necessarias. Portanto, o processo de planejamento estrategico da AMC DO BRASIL 

ocorre contorme a tigura abaixo: 

Figura 4- Processo de planejamento estrategico na AMC DO BRASIL 

Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

8.4.1 . Analise Ambiental 

0 estudo da analise ambiental permite que a organizac;ao possa detectar 

posslveis tatores (riscos ou oportunidades) relevantes no seu macro ambiente e no 

ambiente setorial a tim de determinar tuturas estrategias detensivas e aproveitar as 

oportunidades criando vantagens competitivas. As mudanc;as no ambiente sao 
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constantes, por isso, a empresa deve estar atenta para se antecipar e ampliar o seu 

diferencial competitive. 

Segundo Certo e Peter (1993), a analise do ambiente e o processo que 

identifica e analisa os fatores internes e externos a organizac;ao, que podem afeta-la. 

As variaveis do ambiente que devem ser consideradas e avaliadas sao: 

caracteristicas organizacionais; estrutura industrial; comportamento do mercado 

consumidor; fornecedores e ainda variaveis sociais, politicas, tecnol6gicas e 

econ6micas. Partindo deste pressuposto, a AMC DO BRASIL utilizara a analise 

ambiental para identificar as oportunidades e ameac;as oferecidas no meio em que 

esta inserida, bern como os pontes fortes e fracos e a partir desta analise 

estabelecer ac;oes, para que possa satisfazer do melhor modo os objetivos da 

empresa. 

8.4.1.1. Analise do Macro Ambiente 

Oportunidades: sao as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa, 
que podem criar condigoes favoraveis para a empresa, desde que a mesma 
tenha condigoes e/ ou interesse de usufrui-las. E as ameagas: sao as 
variaveis externas e nao controlaveis pela empresa que podem criar 
condigoes desfavoraveis para a mesma. OLIVEIRA (2001, p. 89). 

0 macro ambiente, tambem conhecido como ambiente externo, influencia 

direta ou indiretamente toda organizac;ao. Envolvem questoes econ6micas, politicas, 

sociais e tecnol6gicas. Estas variaveis estao em constantes mudanc;as, portanto a 

organizac;ao deve sempre estar atenta as mudanc;as do ambiente externo para 

aproveitar as oportunidades e reagir as ameac;as. 

Atraves do monitoramento ambiental, a AMC DO BRASIL aproveitara as 

oportunidades de maneira agil e eficiente, tentando evitar ou sofrer menos as 

conseqOencias das ameac;as. Segundo Wright, Kroll e Parnell (2000), para 

capitalizar as oportunidades oferecidas pelo ambiente, e precise que a empresa 

opere com eficacia diante das restric;oes ambientais. 

"0 ambiente geral e urn nivel de ambiente externo a organizac;ao, formado por 

componentes que normalmente tern amplo escopo e sobre qual a organizac;ao nao 

tern nenhum controle". (CERTO; PETER, 2005, p.27). 

A resposta empresarial as diversas forc;as ambientais realimenta o processo 

de forma positiva ou negativa, fazendo com que a empresa identifique e aprenda a 
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comportar-se diante de uma multiplicidade de forgas ambientais diferentes, de modo 

que saiba aproveitar o embalo das forgas favoraveis e evite o impacto das forgas 

desfavoraveis, para manter sua sobrevivencia e crescimento. 

A AMC DO BRASIL analisara no macro ambiente as oportunidades e 

ameagas, podendo a partir destas informag5es criar agoes estrategicas para a 

obtengao de resultados positives junto aos objetivos organizacionais. 

No quadro abaixo pode-se visualizar as principais oportunidades e ameagas 

do macro ambiente existentes para a AMC DO BRASIL. 

Quadro 2 - Ameagas e Oportunidades 

- -··•-· ·•••··'·"··••• ~•··"'•"'"" ·•·-·•-•-·•-·•··--·'·.-••·• •····""' ····•••·•··•••·>""''"'"'·••·-""""-·•••·•••·"'''-·"''·- --·•• ......... - ... - ...... - .. -·"'""""'""""'"''·--------·--

1 Opo.~tunidades Amea~as , 

Crescimento favoravel para a aquisigao 
de novos portfolios, pelos Indices de 
desenvolvimento de securitizagao de 
creditos e fundos de receblveis no pals. 

v-· ...,-w·v , •. _._.,_,..... · ~-"'''""'"'''·'"'"'' "-'X·"·'C•'"'"·"'· 

0 volume de securitizagoes via FIDCs 
tern crescido de forma substancial no 
Brasil e no mundo. 

Pessoas qualificadas. Alto nlvel de 
edu~a<;ao. 

Projegoes Macroeconomicas 
ascendentes. 

Estabilidade do mercado interno. 

Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

.. . -··- -·· -· -----·····--·--··--····-·-·-·····----·--·-·--1 

D . I ec1soes governamentais em relagao as , 
regulamentag5es, subsidies, carga 
tributaria e outros meios. 

"'"'-"N.VVW•C·~·-·•v-·,.....,.,....,.,.,,..,,.,,,,~,.--.·M,...·.• ..;., _.. '-'' "':·····:•-WI·-~- v~~*~:>o'"">"':''*'"·''I•:OW.-.:<,.,._.,•,..,._-""".'"<''-"'-----· ..... 

A possibilidade do a~bi~~il~. pol,itico do 
pals passar por fases turbulentas, com 
const9nte~ crises politicas e, instabilidade, 
a[~}a~d~ .. sig~~ifjcatiya_rl!~nte o · g~verno. . 

lnstabilidade economica nacional e 
internacional, ou seja, risco do investidor 
nao investir. 

Risco dos clientes nao realizarem os 
pagamentos. 

Dificuldade por ordem economica para 

.I 
! 

adquirir OS equipamentos ( cambio, 
1 

financiamento e juros) e a manutengao ~~ 
para manter os equipamentos de alta 

tecnEJ.oJ:~l§l .. ~~·:-~En9 .. ~.£5~~~-7. __ ~--~----. --~~ 

, Possibilidade de perdas financeiras ;.~,,'. 
; decorrentes de oscilag5es nos pre<;os de i 

mercado dos·ativos financeiros ~ ; 
l 

j 



Este conceito pode ser sintetizado no pensamento de Zun Tsu, em seu livro 

"A Arte da Guerra": 
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Se conhecemos o inimigo e a n6s mesmos, nao precisamos temer o 
resultado de uma centena de combates. Se nos conhecemos, mas nao ao 
inimigo, para cada vit6ria sofreremos uma derrota. Se nao nos conhecemos 
nem ao inimigo, sucumbiremos em todas as batalhas. 

E dizer, podemos entender o inimigo como sendo o ambiente externo e a n6s 

mesmos, conforme descric;ao de Sun Tsu, como o ambiente interne. 

8.4.1.2. Analise do Ambiente Setorial 

A analise setorial e indispensavel para quem precisa de informac;oes 

especfficas. Atraves da analise, pode-se verificar e conhecer o contexte economico 

em que a empresa esta atuando, identificando tendencias que possam ter impacto 

na organizac;ao. 

Nao basta fazer apenas uma analise do macro ambiente, e importante 
tambem avaliar as condic;oes gerais de concorrencia e, portanto, fazer uma 
analise do ambiente operacional que se apresenta como um nivel de 
ambiente externo a organizac;ao composto de setores que normalmente tem 
implicac;oes especificas e relativamente mais imediatas na administrac;ao da 
organizac;ao. (CERTO, 1993, p. 44). 

8.4.1.2.1. Analise das Forc;as Competitivas 

A analise das forc;as de Porter tern par objetivo avaliar a competitividade do 

setor no ambiente setorial, par meio da analise de cinco forc;as competitivas: 

ameac;as de novas entrantes, poder de negociac;ao dos compradores, ameac;a de 

produtos substitutes, poder de negociac;ao dos fornecedores e rivalidade entre as 

organizac;oes concorrentes. 

Porter (2001, p.11) sugere avaliar a competitividade do setor par meio da 

analise de cinco forc;as competitivas: ameac;as de novas entrantes, poder de 

negociac;ao dos compradores, ameac;a de produtos substitutes, poder de negociac;ao 

dos fornecedores e rivalidade entre as organizac;oes concorrentes, como mostra a 

figura 3. 
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Figura 5- Analise das Forc;as de Porter na AMC DO BRASIL 

Fonte: Adaptado de Porter (1999, p.95). 

A analise e descric;ao das forc;as de concorrencia para o setor da AMC DO 

BRASIL foi realizada a partir do modelo de Fernandes e Berton (2005), que consiste 

em um roteiro com perguntas direcionadas ao setor para auxiliar a organizac;ao a 

identificar ou corrigir seu posicionamento estrategico. 

No Quadro 3 abaixo, e posslvel observar com a analise qualitativa de cada 

forc;a analisada, focando as ameac;as e oportunidades: 

Quadro 3 - lntensidade das forc;as competitivas do setor 

Rivalidade entre 
Concorrentes 

Alta 
Os principais 
concorrentes podem se 
adaptar mais facilmente 
para aumentar sua 
participa9ao no 
mercado 



Amea<;a de 
Produtos 

Substitutos 

Poderde 
Negocia<;ao dos 

Compradores 

Alta 

Alta 

Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

Eficiente 
com unica<;ao/negocia<; 
ao com os clientes, 
expertise na area de 
tecnologia da 
informa<;ao e 
precifica<;ao das 
opera<;6es. 

Contas garantidas, 
linhas baseadas em 
contratos a performar e 
emissao de CCB. 

Existe a possibilidade 
diferencial percebido e 
a AMC DO BRASIL nao 
ter o reconhecimento 
esperado diante do 
investimento realizado. 
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Apesar de Porter (1998) apresentar argumentos que demonstram que a 

estrategia competitiva nao se resume unicamente a .. eficiencia operacional .. da 

empresa, mas principalmente com as escolhas feitas pelos administradores e com a 

estrategia usada para implementa-las, Ghemawat (2000, p. 43) levanta outros 

aspectos que determinam a competitividade de uma empresa, como for<fa dos 

complementadores, que sao os que formam uma rede de valor para a organiza<fao 

atraves de rela<f5es cooperativas, contribuindo para o sucesso ou fracasso da 

empresa. Por isso, e necessaria que a AMC DO BRASIL tenha um born 

relacionamento com os demais envolvidos no processo alem dos investidores, tais 

como cedentes e administradores, a fim de auxiliar no born funcionamento da 

organiza<fao e estabelecer parcerias. A partir dessa nova estrutura, percebe-se que 
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a empresa nao desenvolve apenas "relac;oes competitivas", mas, tambem, "relac;oes 

cooperativas". 

Sabe-se que a concorrencia intensifica-se quando uma ou mais empresas de 

urn setor detectam a oportunidade de melhorar sua posic;ao ou sentem pressao 

competitiva das outras. A rivalidade intensa esta relacionada aos fatores como: 

concorrentes numerosos e bern equilibrados, crescimento da industria, custos fixos 

ou de armazenamentos, ausencia de diferenciac;ao ou custos de mudanc;a, 

concorrentes diversos, interesses estrategicos altos e barreiras de safdas altas 

(PORTER, 2001 ). 

A rivalidade entre as organizac;oes faz com que aumente a concorrencia, 

deixando notavel que a maioria das organizac;oes invista em marketing direto, 

criando campanhas e ac;oes de marketing, diversificando constantemente seus 

produtos e utilizando praticas como menor prec;o, melhores servic;os, melhores 

condic;oes de compra entre outros. 

Para Porter (1999) a rivalidade entre os concorrentes de uma industria pode 

ser definida como a disputa por posic;ao entre as organizac;6es que ja atuam em urn 

mesmo mercado. Ela e caracterizada pelo uso de taticas como: concorrencia de 

prec;os, batalha de publicidade, introduc;ao e aumento dos servic;os ou das garantias 

dos compradores. 

Com o intuito de verificar quais sao as variaveis que tern impacto direto na 

competitividade do setor, a AMC do Brasil acredita ser de grande importancia 

analisar essas variaveis, bern como a concorrencia. 

Atualmente ser competitive e fundamental para as organizac;6es sobreviverem 

no mundo globalizado, portanto, possuir uma visao de futuro se torna fundamental 

para as empresas serem competitivas. Principalmente no mercado de securitizac;ao 

de creditos, que envolve tambem muito da estrategia emergente, nao basta apenas 

ser competitive no presente, e necessaria olhar para o futuro e estar preparado para 

a prospecc;ao de novas oportunidades. A linha de ac;ao coerente que conduz a 

resultados importantes e desejaveis pela organizac;ao, tenha ela sido planejada com 

antecedencia ou nao, e essencial. 

A rivalidade existente no setor que a AMC do Brasil atua e media, visto que as 

concorrentes (Credigy e Recovery) trabalham com prestac;ao de servic;o semelhante 

ao oferecido pela AMC do Brasil e atua tambem no mercado com uma gama de 
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servigos direcionados a securitizagao, administragao e recuperagao de portfolios de 

cn§ditos inadimplentes oriundos dos mais variados segmentos. 

Diante do atual cenario, conclui-se que a rivalidade entre os concorrentes 

existentes e uma das forgas que pode exercer impacto direto sabre a lucratividade 

da empresa. E para que a AMC do Brasil mantenha-se competitiva diante da 

concorr€mcia, utilizara dos conceitos de qualidade, profissionalismo, praticidade e 

diferenciagao para assegurar o posicionamento pretendido. 

8.4.1.3. Analise do Ambiente lnterno 

Da mesma forma que no ambiente setorial foram obtidas informagoes a 

respeito das oportunidades e ameagas, a analise do ambiente interno consiste em 

levantar as capacidades da empresa, determinando suas forgas e fraquezas a partir 

da comparagao com as barreiras e obstaculos resultantes da analise do ambiente 

externo. As informagoes internas servem para auxiliar na determinagao das 

limitagoes que a AMC DO BRASIL possui para aproveitar as oportunidades ou 

enfrentar as barreiras, assim como identificar os pontos que devem ser fortalecidos 

para tal confronto. 

Segundo Kotler (1993): 

Analise do ambiente interno (analise das forc;as e fraquezas) e uma revisao 
ou avaliac;ao das competemcias de marketing, financeiras, de produc;ao e 
organizac;oes do neg6cio ou da empresa. Esta avaliac;ao permite empresa 
conhecer as suas potencialidades e suas debilidades. Nao necessariamente 
e preciso corrigir todas as fraquezas, nem dar muita enfase as forc;as. 0 
importante e se o neg6cio deve ficar limitado as suas oportunidades ou se 
ele deve adquirir novas forc;as ou solucionar fraquezas para explorar 
oportunidades melhores. 

Para a AMC DO BRASIL, Os fatores internos podem ser agrupados, 

basicamente, em quatro grupos: Administragao e Organizagao, Operacionais, 

Financeiros e de Marketing. Este agrupamento esta esquematizado na figura a 

seguir: 



Figura 6- Forgas exercidas no ambiente interno 

FA TO RES 

FINANCEIROS 

FATORES 

ADMINISTRATIVOS 

ORGANIZACIONAIS 

EMPRESA 

FATORES DE 

MARKETING 

Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

FA TO RES 

OPERACIONAIS 
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A seguir serao apresentados os pontos fortes, pontos fracos ou negatives e 

os pontos que a AMC DO BRASIL pode vir a melhorar. 

Pontos fortes - sao fatores ou caracterfsticas positivas de destaque, presentes 

na organizagao e que podem ser usados para melhorar a participagao da empresa 

no mercado, favorecendo o cumprimento da sua missao. Tais pontos fortes devem 

ser levados em consideragao na construgao das estrategias. 

Pontos fracos I negatives - sao fatores ou caracterfsticas negativas. Sao 

recursos da empresa que podem causar perda de vantagem competitiva, posigao ou 

estado financeiro. Os pontos fracos devem ser identificados, visto que prejudicam o 

cumprimento da sua missao, e, portanto, merecem programas especfficos para 

minimiza-los ou elimina-los. 

Os pontos a melhorar sao caracterfsticas internas positivas, mas nao no nfvel 

suficiente para contribuir efetivamente para o cumprimento do seu prop6sito. 
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Quadro 4- Pontos fracos, fortes e pontos a melhorar na AMC DO BRASIL 

Tecnologia compativel com a Qualidade desejada pelos clientes. 

Posic;ao estrategica no mercado: superior aos concorrentes. 

"' 
Produtos/Servic;os/Atendimento conformes as expectativas dos clientes. 

Q) 

t: Profissionais qualificados. 
0 
u. Nome conhecido e respeitado 

"' 0 
Conhecimento das necessidades atuais e futuras dos investidores - . 

c: 
0 

Flexibilidade nas negociac;oes a. 
Estrutura de acesso a rede e a internet 

. lnfra-estrutura de comunicac;ao e computac;ao (hardware e software) bern atualizada 

Erros, desperdicios, nao conformidades, desvios, etc. 

Maior clareza dos manuais e documentos para parceiros 

Capacidade para formac;ao do pessoal para lideranc;a 

Acompanhamento gerencial atraves do sistema ERP, tais com orc;amentos e 
~ 

co acompanhamento orc;amentario. ~ 

0 
.c: Manutenc;ao preventiva e corretiva de maquinas e equipamentos Ci) 
~ Comunicac;ao organizacional, hierarquica e entre pares 
co 

"' Estrategias de Marketing 
0 - Area fisica para adequac;ao ou ampliac;ao de novas posic;oes. c: 
0 
a. Autonomia financeira e administrativa 

Treinamento aos colaboradores 

Melhorar o processo de captac;ao de recursos externos (investidores) a fim de planejar 

o fluxo de caixa com maior consistencia no futuro. 

Falta de padronizac;ao em alguns processos organizacionais 

Normas e procedimentos nao sao adequadamente disponibilizados aos colaboradores 

Comunicac;ao escrita, circulares e quadros de aviso e comunicac;ao verbal, informal e 

diagonal 

"' Deficiencia nas divulgac;oes/comunicac;ao - marketing 0 
> 
+:: Dificuldade de entendimento das ac;oes entre as diretrizes superiores (Direc;ao, co 
C) 
Q) Coordenadores das Comissoes) e a execuc;ao pela equipe funcional z 
"' Trabalhar conhecendo os objetivos 0 -c: Planejamento orc;amentario 0 
a. 

Comunicac;ao impessoal 

Alguns procedimentos burocraticos nao informatizados 

. Diretrizes e procedimentos de manutenc;ao preventiva dos equipamentos 

lnexistencia de Endomarketing 
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8.4.1.4. Posicionamento 

Ter um posicionamento estrategico e fundamental para o sucesso de 

qualquer organiza<;ao independents do segmento que a empresa ira atuar. 

Segundo Porter {1990), existem tres estrategias genericas que podem ser 

usadas individualmente ou em conjunto para criar uma posi<;ao sustentavel a Iongo 

prazo: 

• Estrategia de diferencia<;ao: consiste em procurar projetar uma forte 

identidade propria para o servi<;o ou produto; 

• Estrategia de lideran<;a em custo: oferece um produto ou servi<;o mais barato; 

• Foco: que consiste em selecionar um nicho no mercado e dominar os 

recursos para explora-lo da melhor forma possfvel. 

Figura 7- Estrategias Genericas de Porter 

r-- ----·Vanltage>rn esiltrat".>6glce------;:~ 

Fonte: Adaptado de MINTZBERG (2001, p. 94). 

·Sh."'gU:~.ada.de p~bidia 
11="4'·fo. c:fi..n~ 

·o • . ..,e·Ae.N <:J.At;A <> 
P.C»CA.DA. 

0 posicionamento e a estrategia de criar uma posi<;ao unica, isto e, uma 

imagem exclusiva para o produto na mente do consumidor com base nas 

caracterfsticas diferenciadas e nas posi<;6es ja ocupadas pelos concorrentes. (DIAS 

et al., 2003). 

Par se tratar de uma presta<;ao de servi<;os que exige um grande investimento 

em imagem, tecnologia, recursos humanos, rfgida qualidade nos servi<;os a fim de 

criar diferenciais aos investidores, fornecedores e demais envolvidos, a AMC do 
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Brasil utilizara a estrategia de posicionamento, criando na mente do cliente a ideia 

de servic;o unico, buscando assim com que cada vez mais clientes procurem os 

servic;os prestados pela empresa, uma vez que o mercado de securitizac;ao de 

creditos e competitive e exige grandes investimentos para transmitir uma imagem 

consistente e positiva aos clientes. Portanto, a AMC ira se utilizar da sua 

diferenciac;ao para ganhar mercado. 

De acordo com Porter (1990, p. 53), o sentido da diferenciac;ao provem em 

ultima analise da criac;ao singular de valor para o comprador. Sendo que, para se 

conseguir uma diferenciac;ao sustentavel, e fundamental que a empresa execute de 

urn modo singular uma gama de atividades de valor que influenciam decisivamente 

os criterios de compra. 

A AMC acredita que o posicionamento estrategico e fundamental para o 

sucesso de qualquer empresa, para isso ira utilizar a estrategia de diferenciac;ao, 

pois vai fornecer servic;os que possuem diferenciais significativos aos servic;os 

semelhantes existentes no mercado. 

Para Oliveira (2001, p. 61), o qual entende que esse processo corresponde a 

uma estrategia generica inerente ao processo de diferenciar o produto ou servic;o 

oferecido pela empresa, criando algo reconhecido como unico no setor ou industria. 

8.4.1.5. Concorrentes 

A analise da concorremcia e imprescindivel para qualquer organizac;ao, e 

segundo Mintzberg (2001, p. 88): 

Assim que o estrategista da empresa tenha avaliado as fon;as que afetam a 
concorrencia em seu setor e suas causas basicas, ele esta em condigoes 
de identificar os pontos fortes e os pontos fracas de sua empresa. Estes 
aspectos cruciais do ponto de vista estrategico sao a postura da companhia 
face as causas basicas de cada forc;a. 

A analise da concorremcia busca conhecer o mercado, procurando observar 

mais diretamente quem sao os concorrentes mais pr6ximos, e nao esquecendo 

tambem de considerar os que estao mais distantes. Os principais concorrentes da 

AMC DO BRASIL serao descritos a seguir. 
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Quadro 5- Principais concorrentes da AMC DO BRASIL 

Logotipo 

c · CREDIGY 

Localizacao Sao Paulo, SP - Brasil Sao Paulo, SP - Brasil 

Porte Empresa Grande Empresa Grande 

Estrutura Multinacional Nacional 

Servicos Securitiza<;ao de creditos Securitizac;ao de creditos 

Site htto://www.crediav.com.br http://www.recovervdobrasil.com.br 
Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

As informac;oes foram coletadas mediante pesquisas feitas atraves da web 

site apresentando os pontos fortes e fracas sabre estas empresas: 

A Credigy e uma empresa que compra e administra carteiras de creditos 

vencidos, com operac;oes localizadas nos Estados Unidos e no Brasil. E 
especializada na aquisic;ao de creditos vencidos e na cobranc;a destes, durante todo 

o ciclo de recuperac;ao. A Credigy e lider de mercado no segmento em que atua, 

tanto nos Estados Unidos quanta no Brasil, mantendo o compromisso de honrar as 

melhores praticas em todas as areas do seu neg6cio. 

A Credigy foi fundada com o objetivo de posicionar-se como uma empresa 

capaz de atuar de forma completa e integrada na gestao de creditos vencidos, 

focando nas oportunidades inerentes ao processo de aquisic;ao de tais creditos e 

prestac;ao de servic;os a eles correlatos em escala global. Com operac;oes nos 

Estados Unidos e no Brasil, a Credigy esta preparada para expandir suas 

operac;oes, tanto nos pafses em que ja atua, quanta em outros mercados. Com 

caracterfsticas fortemente empreendedoras, com experiencia diversificada e 

disposic;ao para avaliar e ingressar em novas mercados e produtos, o time de 

executivos propicia a Credigy a oportunidade de beneficiar-se das oportunidades do 

mercado. A Credigy tern capacidade de estruturar transac;oes de aquisic;ao de 

portfolios de diferentes formas, visando maximizar os resultados. E investido em 

carteiras de creditos vencidos compostas par produtos com ou sem garantias 

De acordo com o site da CVM, o Recovery do Brasil Fundo de investimento 

em Direitos Credit6rios Nao Padronizados Multisetorial foi constitufdo sabre forma de 

condominia fechado e iniciou suas atividades em 08 de janeiro de 2008, com prazo 
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de duragao indeterminado, e tem por objetivo proporcionar aos cotistas a valorizagao 

de suas cotas atraves da aplicagao preponderante do patrim6nio liquido do Fundo 

de aquisigao de Direitos de Creditos Elegiveis, de ativos financeiros e/ou 

modalidades operacionais disponiveis no ambito do mercado financeiro, de acordo 

com os criterios de composigao e diversificagao estabelecidos pela legislagao 

vigente e no regulamento. 

Segundo Oliveira (1999), o prop6sito da analise da concorrencia e ajudar a 

administrar e avaliar os pontos fortes e fracas e a capacidade dos concorrentes 

existentes e em potencial e predizer que estrategias eles provavelmente adotarao. 

A AMC DO BRASIL esta sintonizada com os concorrentes e ira procurar 

conhecer as suas estrategias e a partir disto formular ag5es conseguindo assim 

vantagem competitiva sabre os mesmos, atuando num segmento de mercado 

competitive tendo como concorrentes empresas anteriormente citadas. 

Na tabela abaixo, foi elaborada uma analise das principais concorrentes da 

AMC do Brasil, mostrando seus pontos fortes e fracas. 

Quadro 6 - Pontos fortes e fracas da concorrencia 

AMC do'' 
· .. 

· Recovery do 
,, Brasil .... Credigy <} .•. Brasil 

1 ·;;; -_·•· :tt :;,· · ·<" ·· · " ... < · ;- •···· 

,,Va ri.avel, .. ,;.· • .. >· <.),!;;,, .Atividades · · , ELi . ;JW 

I Variedade de servic;os Forte II Fraca I Fraca 
Diferenciais com a 

Forte I~ Media concorrencia 

loualidade Forte II Forte I Forte 

Servi~os I Marca Media II Forte I Fraca 

IFisica Media II Forte I Forte 

Estrutura Tecnol6gica Forte Forte Fraca 
Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

8.4.1.6. Fatores chaves de sucesso 

A AMC do Brasil considera alguns fatores chaves de sucesso, tais como, a 

sua estabilidade financeira e a imagem que tem no mercado de securitizagao de 

creditos nacional, ja que trabalha com grandes investidores, a exemplo dos 

internacionais A e B com os Fundos de lnvestimentos em Direitos Credit6rios 

(FIDCs) . 
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Urn dos principais fatores chaves da organizagao e a expertise em tecnologia. 

A rapidez dos servigos prestados por qualquer uma das empresas integrantes do 

grupo e determinada pela eficiencia de uma equipe de IT altamente qualificada que 

oferece solugoes para o gerenciamento de banco de dados e ferramentas 

operacionais que maximizam o trabalho de toda area jurfdica, financeira e de 

cobranga com eficiencia, alta tecnologia e seguranga. 

Os sistemas de cobranga jurfdica e administrativa desenvolvidos por equipe 

propria de consultores de IT constituem as mais modernas ferramentas de trabalho 

do segmento de securitizagao e de cobranga, sendo urn dos destaques o Sistema 

AMC que pode ser acessado atraves da web. Cada componente do Sistema AMC 

foi desenvolvido para agilizar e simplificar o processo de trabalho, permitindo o 

acompanhamento e gerenciamento global de todos os estagios de cobranga. 

A avaliagao da estrutura necessaria para operacionalizar os portfolios 

administrados pela AMC do Brasil, bern como a analise do risco de todos OS creditos 

adquiridos, contribui de forma positiva para a criagao de novos negocios e a 

potencializagao da marca e dos servigos prestados pela organizagao. 

8.4.2. Polfticas e objetivos estrategicos 

"Urn objetivo estrategico e uma meta para a qual a organizagao direciona 

seus esforgos, sendo a maneira pela qual a empresa analisa se os resultados estao 

de acordo com os indicadores." (CERTO; PETER, 1993). 

Ha como preocupagao a perspectiva de prospectar aproximadamente tres 

portfolios com tamanhos significativos a cada ano, isso para que a empresa continue 

em fase de expansao. Para que isso seja possivel, a AMC do Brasil mantem urn 

relacionamento consistente com os seus fornecedores e investidores a fim de 

garantir qualquer oportunidade que surja no mercado de recebiveis e que esteja 

dentro das expectativas de risco versus retorno da organizagao. Conforme a relagao 

abaixo, a empresa tambem considera como politica e objetivos estrategicos: 

• Diversificar o portfolio de servigos; 

• Reduzir os custos operacionais; 

• Aumentar a confiabilidade operacional (menor numero de falhas); 
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• Expandir os neg6cios da empresas (criar mais unidades, crescer); 

• Modernizar tecnologicamente a empresa; 

• Aumentar a rentabilidade; 

• Aumentar a capacidade de atendimento a clientes; 

• Aumentar a fidelizagao dos clientes; 

• Aumentar a flexibilidade operacional; 

• Aumentar a estabilidade economica da empresa; 

• Aumentar o capital de giro da empresa; 

• Aumentar o indice de liquidez da empresa; 

8.4.3. Definigao do plano de agao 

Para realizar o planejamento de todas as ag6es necessarias para atingir os 

resultados desejados, anualmente a AMC do Brasil considera o plano de agao 

atraves de ag6es especificas e elaboradas com urn ou mais objetivo dentro de 

metas a serem alcangadas. Todo plano de agao elaborado deve deixar claro tudo o 

que devera ser feito, quando devera ser feito e quem sera o responsavel por cada 

agao se a execugao envolver mais de uma pessoa. 

Atualmente a empresa esta em fase de insergao de dois novos grandes 

portfolios, portanto, como exemplo, ha a necessidade de urn local fisico maior para a 

alocagao de novas pessoas na area de suporte e cobranga ate o final do ano de 

2011. 

A organizagao tambem busca fontes de financiamento mais atrativas a fim de 

otimizar o processo de tecnologia para dar o suporte necessaria a estrutura da 

empresa nos pr6ximos anos. Demais temas tambem sao considerados atraves do 

plano de agao 5W2H, utilizado para informar e assegurar o cumprimento de urn 

conjunto de assuntos relacionados no plano de agao, diagnosticar urn ou mais 

problemas e planejar as solug6es. 

Como exemplo, na figura a seguir e possivel visualizar o modelo utilizado pela 

AMC para a elaboragao de urn plano de agao 5W2H. 
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8.4.4. Forma de avaliac;ao das estrategias 

Basicamente a AMC utiliza duas formas para que seja possivel mensurar e 

avaliar as estrategias adotadas pela organizac;ao, o ciclo PDCA como urn 

instrumento para a melhoria continua, a fim de planejar e controlar as atividades 

inerentes a organizac;ao eo 5W e 2H. 

De acordo com o site Wikipedia, o ciclo PDCA e aplicado para se atingir 

resultados dentro de urn sistema de gestao e pode ser utilizado em qualquer 

empresa de forma a garantir o sucesso nos neg6cios, independentemente da area 

de atuac;ao da empresa. 

0 ciclo comec;a pelo planejamento, em seguida a ac;ao ou conjunto de ac;6es 

planejadas sao executadas, checa-se se o que foi feito estava de acordo com o 

planejado, constantemente e repetidamente (ciclicamente), e toma-se uma ac;ao 

para eliminar ou ao menos mitigar defeitos no produto ou na execuc;ao. 

Os passos sao os seguintes: 

Plan (planejamento): estabelecer uma meta ou identificar o problema (urn 

problema tern o sentido daquilo que impede o alcance dos resultados esperados, ou 

seja, o alcance da meta); analisar o fenomeno (analisar os dados relacionados ao 

problema); analisar o processo (descobrir as causas fundamentais dos problemas) e 

elaborar urn plano de ac;ao. 

Do (execuc;ao): realizar, executar as atividades conforme o plano de ac;ao. 

Check (verificac;ao): monitorar e avaliar periodicamente os resultados, 

avaliar processes e resultados, confrontando-os com o planejado, objetivos, 

especificac;6es e estado desejado, consolidando as informac;oes, eventualmente 

confeccionando relat6rios. Atualizar ou implantar a gestao a vista. 

Act (ac;ao): Agir de acordo com o avaliado e de acordo com os relat6rios, 

eventualmente determinar e confeccionar novas pianos de ac;ao, de forma a 

melhorar a qualidade, eficiencia e eficacia, aprimorando a execuc;ao e corrigindo 

eventuais falhas. 

Conforme a figura abaixo, e possivel visualizar, de forma resumida, como o 

ciclo PDCA atua na organizac;ao. 
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Figura 9 - Cicio PDCA 

Fonte: http://www.gomesdematos.com.br 

Ja o plano de a~ao 5W2H permite considerar todas as tarefas a serem 

executadas ou selecionadas de forma cuidadosa e objetiva, assegurando sua 

implementa~ao de forma organizada. 

Quadro 7 - Plano de a~ao 5w2h 

I . -. -P;rg~~;;s -·· ------ ~ --- .. Pr-;bl~~~-- -·· . - ----- -S~i~~oes 

1 0 que I What e o problema? vai ser feito? Qual a 
I a~ao? 
l Por que I Why ocorre ? foi definida esta 
l , solu~ao? 

I Quando I When (desde quando) ele sera feito? 
, ocorre? 
II! Onde I Where ele se encontra? 

Quem I Who esta envolvido? 
1 Como I How surgiu o problema? 
! Quanta Custa I How Much ter este problema? 

Fonte: Elaborado por Leonardo Magalhaes 

sera implantada? 
sera o responsavel? 
vai ser implementada? 
esta solu~ao? 
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Utilizando essa ferramenta e possivel visualizar a solugao adequada de urn 

problema, com possibilidades de acompanhamento da execugao de uma agao. 

Ap6s serem definidas todas as etapas acima, e plausivel expor o plano de 

agao em urn local visivel por toda a equipe para que as ag6es passem a ser 

executadas de forma clara e objetiva pelos envolvidos no projeto. 
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9 CONCLUSAO 

A AMC do Brasil, segundo perspectiva estrategica, levou a identificagao de 

um conjunto de oportunidades e ameagas, ou seja, fenomenos ou condig6es que 

influenciam no cumprimento dos objetivos de Iongo prazo. 

Atraves da analise e possfvel verificar o crescimento favoravel para aquisigao 

de novos portfolios, bern como o crescimento simultaneo de securitizag6es via 

FlOC's no Brasil e no mundo. 

A avaliagao revelou que a AMC do Brasil conta com uma boa capacidade 

ofensiva (capacidade das suas forgas "capturarem as oportunidades"). Entretanto, 

precisa tambem investir na sua capacidade defensiva ( capacidade do con junto de 

forgas neutralizarem ou minimizarem as ameagas). 

Na construgao do futuro desejado, a AMC desenvolveu ag6es a fim de manter 

as premissas estrategicas, o fortalecimento da sua identidade, a auto-sustentagao 

economico-financeira, sem perder de vista a exceh§ncia, a inovagao e o crescimento. 
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