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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: ESTUDO DE CASO EM UMA
INDUSTRIA ALIMENTICIA

Cristhiana Arns Schmidt?!
Ana Paula Silva dos Santos?

RESUMO: O planejamento estratégico € uma ferramenta gerencial muito aplicada
pelas empresas. E uma forma da organizacdo atingir os seus objetivos, a fim de
alcancar a posicao futura almejada na visdo. Diante desse contexto, a pesquisa
objetiva elaborar o planejamento estratégico para uma industria alimenticia do sul de
Santa Catarina. Para atingir o objetivo, a pesquisa se classifica quanto aos
procedimentos metodoldgicos como qualitativa, descritiva e estudo de caso. Referente
a técnica de pesquisa foram utilizados como instrumentos a entrevista aplicada ao
proprietario e investidor, o questionario, um aplicado a todos os colaboradores e outro
aplicado a 52 clientes da industria e a observacéo participante. A obtencdo desses
dados primérios unidos a dados secundarios coletados de sites confiaveis possibilitou
o diagnéstico do ambiente interno, forcas e fraquezas, e externo, oportunidades e
ameacas, da organizac¢ao. ldentificou-se como pontos fortes da empresa a qualidade
do produto, o bom atendimento, a rapidez na entrega e o preco. Em contrapartida os
pontos fracos identificados foram publicidade dos produtos/marca, promoc¢des de
vendas, remuneracao, beneficios aos funcionarios, limpeza nas areas externas a
producao e distribuicdo das tarefas. Referente a principal oportunidade identificou-se
0 aumento das vendas concentrando a forca comercial em novos canais de vendas.
Ja com relacdo a principal ameaca encontrou-se as estratégias dos concorrentes.
Baseado no diagndstico, analise SWOT, elaborou-se a misséo, visdo e valores,
tracou-se 0s objetivos estratégicos e as acdes para o alcance dos objetivos. Na
elaboracdo do planejamento estratégico houve a validacdo da pesquisa por parte da
empresa.

PALAVRAS - CHAVE: Planejamento estratégico. Industria Alimenticia. Diagnéstico.
Estratégia. Acao.

AREA TEMATICA: Tema 06 — Contabilidade Gerencial

1 INTRODUCAO

No mundo dos negécios ha muitas mudancas decorrentes da atual situacao
econbmica, o que faz com que os consumidos figuem mais exigentes, fazendo-se
necessario que as empresas desenvolvam estratégias para a sua sobrevivéncia em
meio aos obstaculos de maneira que consigam alcancar 0s seus objetivos
(GUAZZELLI, 2018).

1 Académica do curso de Ciéncias Contabeis da UNESC, Criciima, Santa Catarina, Brasil.
2 Mestra em Desenvolvimento Socioecondmico, UNESC, Cricilima, Santa Catarina, Brasil.
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Nas ultimas décadas do século XX, o Brasil mostrou-se estar preparado para
aderir ao planejamento estratégico, depois de 15 a 20 anos da adesao dos paises
mais desenvolvidos (GRACIOSO, 2007). Neste contexto, o planejamento é o processo
de tracar o futuro almejado e definir formas de atingi-lo, justamente por isso deve ser
realizado antes da tomada de decisdo (OLIVEIRA, 2018).

Almeida (2010) reforca a importancia da realizacdo do planejamento
estratégico para grandes e pequenas empresas, sendo que nessas Ultimas o
planejamento deve ser mais simplificado, tendo em vista que o gestor esta mais ligado
as atividades rotineiras, 0 que exige que ocorra um comprometimento de todos os
colaboradores para de fato ser realizado o planejamento estratégico.

As pequenas empresas normalmente ndo tém o habito de pensar
estrategicamente, e 0s gestores ao pensar acabam por serem surpreendidos com o
fato de que pequenas modificacbes alteram o resultado da organizacdo (ALMEIDA,
2010).

Como consequéncia a dificuldade das empresas de pensar estrategicamente,
estas acabam nao elaborando o planejamento estratégico. O indice de mortalidade
dos empreendimentos nos cinco primeiros anos da abertura é resultado, segundo o
Sebrae (2014), da inexisténcia de planejamento prévio, gestdo empresarial e do
comportamento do empreendedor.

As empresam que encerraram suas atividades elencaram como item mais
importante para o funcionamento do neg6cio o planejamento prévio, ja as empresas
gue permanecem em atividade mencionaram o planejamento prévio aliado a gestao
posterior a constituicdo da empresa (SEBRAE, 2014).

Corroborando com o comportamento empreendedor, Adair (2007) exp8e que
h& pessoas que se tornam empreendedores a partir de se qualificarem e observarem
uma oportunidade para empreender, logo empreendedores por oportunidade, no
entanto ha aquelas que empreendem por necessidade, para 0 seu sustento e de sua
familia (AIDAR, 2007). Com relacéo a esse cenario, levantou-se a seguinte questao
de pesquisa: Qual é o planejamento estratégico para uma industria alimenticia do sul
de Santa Catarina?

O objetivo geral desse estudo consiste em elaborar o planejamento
estratégico para uma industria alimenticia do sul de Santa Catarina. Para o alcance
do objetivo geral tém-se os seguintes objetivos especificos: (1) diagnosticar o
ambiente interno e externo; (2) enquadrar estrategicamente a empresa; e (3)
desenvolver um plano de acéo para a industria.

O estudo se justifica por ser relevante para a referida empresa, pois essa nao
possuia um planejamento estratégico. Logo, com a realizacdo do planejamento
estratégico, a mesma tem estruturado qual seu objetivo e qual o caminho que devera
percorrer para alcanca-lo.

Para a académica € importante, pois realizou o artigo para a obtencao do titulo
de bacharel em Ciéncias Contabeis, além de ter utilizado dados da empresa em que
trabalha contribuindo para os melhores resultados dessa empresa.

A relevancia social é de que é um estudo que reforca a importancia do
planejamento estratégico nas organizagdes, sejam elas pequenas ou grandes, além
de o empreendedorismo contribuir para o desenvolvimento econdmico. Pois a
implantag&o, funcionamento e sucesso de uma empresa move a economia da regiao
onde a mesma esta inserida.
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Esse artigo estd estruturado em cinco sec¢des, sdo essas: introducdo,
fundamentacdo tedrica, procedimentos metodolégicos, andlise de dados e
consideracdo final. No final do artigo consta o referencial teérico.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 ESTRATEGIA

Fernandes e Berton (2005) definem que estratégia empresarial é a unido de
objetivos, metas, acdes para conquistar uma posi¢cao no futuro almejada com base na
capacidade da empresa e as oportunidades do cenério. A estratégia é uma forma de
se alcancar um objetivo, o caminho para se chegar ao destino final. Apos o alcance
de um objetivo, este pode desencadear um novo processo de estratégias a fim de
atingir outro objetivo, o que faz com que nas empresas, na pratica, seja mais dificil de
identificar os objetivos e as estratégias (FERNANDES; BERTON, 2005). De acordo
com Oliveira (2009), a estratégia € o percurso tracado e em conformidade para atingir
os resultados organizacionais desejados, que sdo constituidos pelas metas e
objetivos.

Serra et al (2014) destacam a relevancia das estratégias nas industrias, pois a
industria definindo as melhores estratégias consegue ser mais competitiva, aumentar
sua rentabilidade e obter vantagem.

A estratégia geral do negocio é a maneira como a empresa vai se posicionar
no mercado, podendo ter uma estratégia em que a empresa busca se diferenciar das
demais, aumentando seu preco de venda, ou a mesma centralizar seus esfor¢os para
ofertar produtos/servicos a um preco mais baixo (SERRA et al, 2014). Para Serra,
Torres M. e Torres A. (2004) a empresa para atingir o sucesso deve se concentrar em
obter vantagem competitiva, ou seja, ter um desempenho melhor que a concorréncia.
A empresa deve definir uma estratégia apropriada estruturada com objetivos
adequados e possuir entendimento profundo do seu negécio.

Barbosa e Teixeira (2003), buscaram estudar o comportamento estratégico
utilizado nas organizacdes de porte pequeno e médio do Estado de Sergipe, Brasil.
Identificou-se que o0s administradores geralmente sdo quem possuem O
comportamento estratégico da organizacao e sdo quem analisam as informacgfes do
meio, possuindo conhecimento do percurso que a empresa esta trilhando, no entanto
nao usam a teoria, 0s principais conceitos de elaboracéo da estratégia. Detém poucas
informacgdes referentes ao ambiente, sendo assim os administradores identificam as
alteracdes no ambiente, quando ja estdo em atividade. Em contrapartida a isso, suas
consequéncias de defesa sédo adotar novas tecnologias, aprimorar a qualidade dos
produtos, qualificar seus colaboradores e desenvolver precos mais competitivos.

2.2 TIPOS DE PLANEJAMENTO

O planejamento estratégico deve envolver todas as areas da organizacao.
Portanto, quando o planejamento se refere a uma area especifica o correto é utilizar
o termo planejamento tatico, ainda que nesses planejamentos taticos sejam
desenvolvidas estratégias. O planejamento tatico da organizag¢do tem o propoésito de
almejar uma situacao no futuro, melhorando os resultados de um setor especifico da
empresa. Um planejamento tatico origina varios planejamentos operacionais para a
sua concretizacao, logo o planejamento operacional possui a finalidade de atingir
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resultados ainda mais especificos das &reas da organizagdo (OLIVEIRA, 2009). A
execucdo do planejamento tatico pode concentrar-se mais no nivel hierarquico
intermediario da empresa. Os planejamentos estratégico, tatico e operacional sao
divididos conforme o impacto e periodo para realizacdo, sendo assim,
respectivamente, de longo, médio e curto prazo (SERRA et al., 2014).

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Valadares (2003) destaca que as organizagdes brasileiras ndo elaboram muito
0 planejamento estratégico. Menciona também que o planejamento estratégico nao é
somente para grandes empresas, que as pequenas e médias também devem realizar,
embora sejam as que menos elaboram.

De acordo com Pereira et al (2008) o processo de tomada de decisédo
estruturado, o planejamento bem desenvolvido, e a introducdo de inovacdo nas
Pequenas e Médias Empresas aumentam as chances do empreendimento obter
sucesso.

Ainda que seja tarefa da alta administracdo o planejamento estratégico, este
processo deve envolver a participacao de todos da empresa, tanto os colaboradores
da execucao como da gestdo (VALADARES, 2003).

Valadares (2003) expde um passo a passo para a elaboracao do planejamento
estratégico, como segue: missao, principios, caracteristicas conceituais do negocio,
diagnéstico de analise interna e externa, situacdo atual do ambiente num todo,
identificacdo de ameacas, oportunidades, pontos fortes e fracos, definicdo de metas
e objetivos, o destino onde a empresa deseja ir, elaboracéo de estratégias que sédo as
acOes que possuem um propdésito para atingir as metas e objetivos, atuacao do plano
de acdo, em que a empresa deve registrar e monitorar o planejamento. O
monitoramento deve ser realizado em todo o processo, de maneira que se possa
corrigir inconformidades, sem prejudicar as metas e estratégias.

De maneira mais sucinta, mas seguindo o0 mesmo raciocinio, Almeida (2009)
indica quatro tarefas de planejamento estratégico para elaborar a estratégia, como:
analise do ambiente interno e do ambiente externo, analise da atuacao da empresa,
se esta ou ndo em conformidade com o destino em que a mesma pretende chegar, e
desenvolvimento da estratégia. Para Miuller (2014), a adesdo do planejamento
estratégico possui trés etapas: identidade da empresa, estudo do ambiente e
estabelecimento das estratégias. Na primeira etapa € definida qual a identidade da
empresa, 0 que faz e como sera no futuro, a segunda etapa é uma identificacdo da
atual situacdo da empresa, e a terceira é o estabelecimento de qual caminho seguir
até alcancar a posicéo futura desejada.

O planejamento possui relacdo com os objetivos estratégicos, com prazo medio
e longo, que influenciam a alta administracdo e os resultados da organizagédo. Deve
ser realizado conectando todas as areas da empresa, de maneira que interligue os
planos operacionais e taticos (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

Uma vez elaborado a estratégia e o planejamento estratégico, pode-se fazer
alteracdes para a empresa melhor se adequar a real situacdo em que esta inserida.
Tendo em vista que o0 ambiente externo e interno sofre modificacdes o ideal € que
essa ferramenta seja flexivel (SERRA et al, 2014).

Almeida (2009), Andrade (2016), Cruz (2017), Muller (2014), Oliveira (2009),
Serra, Torres M. e Torres A. (2004) e Valadares (2003), alguns dos autores citados
neste artigo definem em suas obras as etapas para a constru¢cdo do planejamento
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estratégico, no entanto nem todos os autores que fornecem o passo a passo para o
planejamento estratégico seguem as mesmas etapas e a mesma sequéncia de
etapas. Em sintese se pode perceber que as etapas mais citadas do planejamento
estratégico pelos autores mencionados séo: missao, hegocios, visdo, valores, analise
interna e externa, matriz SWOT, estabelecimento de objetivos, metas, estratégias e
elaboracao dos planos de acéo.

Cruz (2017) expbe que € preciso independentemente do tamanho e tipo da
empresa, realizar todos 0s passos que o mesmo estabelece para a realizacdo do
planejamento estratégico. Entretanto se jA é custoso e caro para as grandes
empresas, € ainda mais complicado para as pequenas e médias empresas. Porém
com proatividade e calma dos realizadores do planejamento torna-se possivel fazer
todas ou as mais relevantes etapas do planejamento estratégico.

2.3.1 Missao, Visao e Valores

A misséo é a intencdo, 0 que se busca alcancar, sua direcdo, o objetivo da
empresa. E a identidade, razdo de existir, valores e qual o diferencial da empresa
frente as suas concorrentes (LUCCA, 2013). E definido na miss&o o que a empresa
se compromete a realizar e qual o publico para o qual que a mesma deve realizar.
Deixando de maneira clara e objetiva a finalidade e responsabilidade da empresa
diante da sociedade (CRUZ, 2017). E preciso que a missdo seja disseminada entre
os colaboradores para que todos entendam e direcionem suas forcas e capacidades
para o mesmo proposito de existéncia da organizacéo. E o suporte para a elaboracio
dos objetivos da empresa (MULLER, 2014).

A visdo é o objetivo estratégico amplo e abrangente que a empresa deseja
atingir futuramente. Para o alcance é necessario que sejam realizados os objetivos
estratégicos, as acdes (LUCCA, 2013). A partir da construcéo da visdo, define-se os
objetivos, também denominados macro-objetivos, que direcionam a empresa a chegar
na situacdo futura projetada pela visdo (MULLER, 2014). Sendo a posi¢éo futura
almejada da empresa, a visdo deve unir a vontade, ambicdo de concretizar a ideia
futura, e a compreensao do porqué é valido atingir o desejado no futuro. A visédo deve
ser o propésito do empenho dos colaboradores, da empresa, dos recursos
empregados nas atividades rotineiras. A elaboracao da visdo deve ser construida em
conjunto (CRUZ, 2017).

Os valores por sua vez, estéo relacionados as crencas que formam a cultura e
acOes da organizacédo. Os valores da organizacao e dos colaboradores podem limitar
ou impulsionar a criacdo das metas da empresa, bem como o alcance das mesmas
(LUCCA, 2013). Para Cruz (2017) e Muller (2014) os valores influenciam o
comportamento das pessoas, a maneira das mesmas se expressar diante das
diferentes situacdes tanto da vida pessoal, quanto profissional. Valores
organizacionais sédo rumos, fatores que norteiam a tomada de decisdo, e auxiliam na
efetivacdo da misséo e conquista da viséo.

2.3.2 Anélise SWOT - Anélise Interna

Criada na Universidade de Stanford nos Estados Unidos da América em 1960,
a ferramenta matriz SWOT é muito realizada nas mais relevantes organizacdes na
elaboracao das suas estratégias (CRUZ, 2017). A sigla SWOT faz referéncia a quatro
termos da lingua inglesa, sédo esses: Strenght (forca), Weakness (fraqueza),
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Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). Essa ferramenta tem a finalidade
principal de por meio da andlise do ambiente externo e interno da empresa, definir
uma estratégia apropriada para atingir os objetivos (SERRA; TORRES, M.; TORRES,
A., 2004).

A andlise do ambiente interno da empresa, pontos fortes e fracos, é relevante
para o fracasso ou sucesso da organizacdo. Os fatores internos da empresa com
relacdo ao cenario em torno da empresa, ambiente externo, que definirdo a adaptacao
da mesma e por fim o seu resultado satisfatério. Antes que a empresa elabore e
execute as estratégias e as acdes para atingir os objetivos tracados, é preciso que
identifique se possui 0S recursos necessarios para concretizar esses objetivos
(ANDRADE, 2016).

Com a finalidade de identificar as fraquezas e forcas da organizacéo, Andrade
(2016), coloca que alguns aspectos devem ser estudados, dentre eles: recursos,
funcdes, capacidade, estrutura e clima da organizacdo. Para realizar a analise do
ambiente interno é necessario verificar cada area da empresa, quando a organizacao
€ pequena e tem pouco tempo de atuacdo, o administrador pode elencar capacidade,
habilidades, conhecimentos préprios dele referente a empresa como forgcas ou
fraquezas (SERRA; TORRES, M.; TORRES, A., 2004).

E considerado uma forca, o que a organizagdo execute bem, ou uma
caracteristica que a torne mais competitiva, como expde Serra, Torres M. e Torres A.
(2004, p. 88), “competéncias, know-how, ativos fisicos, ativos humanos, ativos
organizacionais, ativos intangiveis, capacidades competitivas, atributos especificos,
aliancas, parcerias corporativas e imagem de marca sdo exemplos de forga.”

Fragueza é considerada o que a organizac¢ao realiza mal, ou que a torne menos
competitiva e menos vantajosa frente aos concorrentes. A fraqueza é o contrario da
forca, logo a inexisténcia de uma forca pode ser observada como uma fraqueza
(SERRA; TORRES, M.; TORRES, A., 2004).

2.3.3 Anélise SWOT - Anélise Externa

A andlise do ambiente externo da empresa, oportunidades e ameacas, consiste
em coletar informacdes do ambiente em que a organizacdo esta inserida, quanto mais
informagdes melhor, de maneira que a empresa possa identificar as ameacas com a
finalidade de impedir que essas prejudiqguem a organizacdo, e identificar
oportunidades para aproveita-las. E preciso conhecer o meio que a empresa atua para
estabelecer estratégias de acdo (ANDRADE, 2016). Na concep¢do de Kotler e
Armstrong (2003) ha alguns fatores localizados no ambiente de marketing, ambiente
externo a empresa, que podem atingir o relacionamento entre empresa e clientes, de
forma positiva ou negativa. E importante a empresa observar e se adaptar a esses
fatores que podem ser caracterizados como ameagcas ou oportunidades.

Andrade (2016) destaca que a identificacdo da situacdo como ameaca ou
oportunidade depende da maneira como o profissional observa, da sua habilidade.
Pode ocorrer de ser identificada uma ameaca e essa ser transformada em uma
oportunidade.

Devem ser estudados os aspectos gerais, que sao aspectos mais amplos que
nao influenciam somente organiza¢des e sim a sociedade e os diversos setores, e 0S
aspectos operacionais, em que estdo aqueles que estdo ligados, se relacionam,
habitualmente com as atividades rotineiras da empresa (ANDRADE, 2016).
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A empresa é compreendida por Serra, Torres M. e Torres A. (2004), como um
sistema aberto, tendo em vista que recebe influéncia do ambiente externo que pode
alterar seus resultados e a sua continuidade, e € capaz de influenciar o ambiente
externo também.

O ambiente de marketing, ambiente externo, € constituido pelo
macroambiente e pelo microambiente. O macroambiente é formado por variaveis
maiores que sdo relativas a sociedade que interferem no microambiente, como:
variaveis demograficas, politico-legais, econémicas, culturais, tecnolégicos e naturais.
Ja o microambiente é formado por variaveis que atingem mais o funcionamento da
organizacdo tendo em vista que sao fatores mais proximas a ela, como: clientes,
fornecedores, concorréncia, publicos, intermediarios (KOTLER; ARMSTRONG, 2003;
SCHERER et al, 2016).

2.3.4 Plano de acao

A acdo deve ser considerada estratégica quando envolve fatores que a
empresa tem a capacidade de controlar, os internos, e 0s que a empresa nao possuli
controle, os externos. Havendo realmente a ligacdo da acao entre o ambiente interno
e externo, em que as fraguezas e forcas da empresa interagem com as oportunidades
e ameacas do cenario externo, pode-se concluir que a situacdo € estratégica
(OLIVEIRA, 2009).

Lucca (2013) expde para a realizacao do plano de ac¢éo, a ferramenta 5W2H,
bastante usada para fazer plano de acao, que faz referéncia a sete termos na lingua
inglesa, What (objetivos), Why (por qué?), Where (onde?), When (previséo), Who
(responsavel), How (acdes) e How Much (previsdo de custo), dessa maneira a
execucao dos objetivos e metas ficam bem especificadas, formando um quadro, em
que cada um dos sete termos € uma coluna.

Na coluna What ficam os objetivos que precisam ser realizados, na Why qual a
finalidade e relevancia da realizacdo do objetivo, na Where qual o local em que o
objetivo vai ser executado, na When qual o periodo para executar o objetivo, na Who
qual a pessoa responsavel pela realizacdo do objetivo, na How descreve as acgoes,
atividades a realizar para atingir o objetivo e na How Much é a previsao, um orcamento
do valor para executar o objetivo (LUCCA, 2013).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

De acordo com Michel (2015) a pesquisa € qualitativa quando possui a
necessidade de explicar fenbmenos sociais com base nos fatores que influenciam o
objeto de pesquisa. As respostas encontradas séo resultado da extracdo de dados
das situagdes reais, da habilidade do estudioso de compreender e explicar a realidade
utilizando a teoria ja estabelecida. Baseado nessa definicdo pode-se afirmar que a
pesquisa em questdo possui abordagem qualitativa, tendo em vista que a mesma
trata-se da elaboracédo de um planejamento estratégico para uma industria alimenticia
do sul de Santa Catarina.

Com relacdo aos objetivos classifica-se a pesquisa como descritiva,
considerando-se gque consiste no diagndstico do meio interno e externo da empresa,
bem como o enquadramento estratégico da mesma e a elaboracdo de um plano de
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acao com base em ferramentas ja conceituadas no meio académico e profissional. Gil
(2008) expbe que a pesquisa descritiva possui como finalidade fundamental descrever
as caracteristicas do fenbmeno ou da populacdo, ou determinar ligacbes entre
variaveis.

Quanto aos procedimentos a pesquisa trata-se de um estudo de caso, tendo
em vista que compreende a elaboracdo de um planejamento estratégico especifico
para uma empresa. Esse tipo de pesquisa € o estudo focado em um caso
individualmente, dessa maneira o caso definido no estudo é investigado e
compreendido profundamente (RAUPP; BEUREN, 2013).

Referente a técnica de pesquisa foram utilizados como instrumentos a
entrevista, o questionario e a observacédo participante. A entrevista € um didlogo em
gue o investigador realiza perguntas ao entrevistado, sendo esse fonte de informacao.
No entanto o0 questionario permite que o pesquisador envie o0 mesmo para 0S
respondentes, permitindo assim o alcance de um numero maior de respondentes,
garantindo o anonimato das pessoas que responderam. A observacéo participante
trata-se da insercdo do pesquisador na realidade vivenciada pela sociedade,
organizacdo, empresa ou grupo em que € aplicada a pesquisa (GIL, 2019).

3.2 PROCEDIMENTO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A pesquisa foi aplicada em uma industria alimenticia do sul de Santa Catarina,
compreendendo uma entrevista e dois questionarios. A entrevista foi aplicada ao
proprietario da empresa e ao investidor, pai dos proprietarios. Essa possui 49
perguntas abertas e ocorreu pessoalmente no dia 12 de Marco de 2020, cada
respondente foi entrevistado separadamente.

O gquestionario aplicado a todos os colaboradores é formado por 11 perguntas,
abertas e fechadas. Esse questionario foi aplicado por meio do formulario do Google
Drive e enviado pelo aplicativo Whatsapp a todos os colaboradores. O periodo de
coleta de dados foi de 18 de Fevereiro de 2020 a 12 de Margo de 2020. O questionario
foi aplicado com toda a populacéo, tendo em vista que o publico-alvo € pequeno e nédo
necessita utilizar uma amostra.

No entanto o questionario que foi aplicado aos clientes a autora se prop6s a
atingir o maior nimero de questionarios respondidos possiveis. A mesma aplicou o
guestionario no periodo de 22 de Janeiro de 2020 a 24 de Marco de 2020, obtendo 52
guestionarios respondidos. O questionario possui 26 perguntas, abertas e fechadas.
O mesmo foi aplicado via formulario do Google Drive e enviado pelo aplicativo
Whatsapp, e por e-mail para alguns clientes que se desconhecia o0 contato via
aplicativo.

Os dados coletados foram dados primarios, com amostra nao-probabilistica
do tipo aleatdria simples. A amostragem pode ser de dois tipos: amostragem néo-
probabilistica e amostragem probabilistica. A ndo-probabilistica ndo consiste numa
base estatistica ou matemética, utiliza critérios do realizador da pesquisa. A
amostragem aleatdria simples € uma forma de selecionar os elementos de modo
casual (GIL, 2008).

Apés a coleta de dados, a medida que se construia a proposta de
planejamento estratégico houve a validacdo da mesma por parte da empresa.

Para contribuir ao estudo conta-se com a observacao participante, tendo em
vista que a autora da pesquisa trabalha na empresa em questdo e possui
conhecimento sobre o ambiente pesquisado.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS
4.1 A EMPRESA

A empresa foi fundada em 2017 no sul do estado de Santa Catarina. A
industria produz e comercializa pdo de queijo, pdo de queijo multigrdos, chipa,
rosquinha de queijo, biscoito de queijo provolone e rosquinha de polvilho. Todos os
produtos sdo produzidos sem glaten, conservantes, aromatizantes e esséncias. A
rosquinha de polvilho além dessas caracteristicas ndo possui lactose. O mix de
produtos € comercializado congelado. Seus clientes estédo localizados no estado de
Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Seu publico-alvo sdo pessoas juridicas, que
revendem os produtos finalizados assados, ou fritos para o caso da rosquinha de
polvilho, e/ou revendem em ilhas congelados para o consumidor final
(PROPRIETARIO, 2020).

A industria de pequeno porte é familiar, possuindo dois proprietarios, um atua
como socia gerente administrativa/financeira da empresa, recebendo pré-labore e o
outro ndo recebe pro-labore, pois ndo possui um cargo especifico na indastria,
inclusive trabalha de forma remunerada em outro local, entretanto este sécio faz
visitas frequentemente a industria e auxilia no marketing, no controle de estoques e
em outras areas quando necessario (PROPRIETARIO, 2020).

O quadro de colaboradores € composto por. um gerente de
producdo/comercial, um supervisor de producdo, uma nutricionista (responsavel
técnica), dois auxiliares de producdo, um auxiliar de expedicdo, um motorista, dois
vendedores e um técnico comercial, que auxilia os clientes na forma correta de assar
e fritar os produtos, além de promover degusta¢des (PROPRIETARIO, 2020).

4.2 ANALISE INTERNA
4.2.1 Proprietério e investidor

Com relacdo ao perfil do proprietario e do investidor, o proprietario tem 35
anos, é graduado em Direito e pds-graduado em Direito Societario e Empresarial,
possui um ano de atuacdo ndo remunerada na empresa € no ramo da industria
alimenticia. O investidor tem 60 anos, é graduado em Administracdo e pés-graduado
em Custo, Formacé&o do Preco de Venda e Marketing Empresarial, atua de forma néo
remunerada na empresa desde a abertura da mesma, entretanto no ramo da industria
alimenticia este atua ha mais de 40 anos.

O proprietario e o investidor foram questionados sobre como é o
relacionamento entre a empresa e os clientes, eles afirmaram que o relacionamento
€ 6timo em virtude da empresa receber bastante elogios dos clientes. Na opinido de
ambos os funcionarios tém liberdade de opinar e dar sugestdes referente a processos
ou melhorias, inclusive se tem o cuidado constante em incentiva-los a participarem
das decisdes na empresa.

O relacionamento entre o comprador e os fornecedores é bom, pois sempre
conseguiu-se negociar precos e prazo de pagamento. Algumas vezes encontra-se
dificuldade em identificar matérias-primas com qualidade. Os principais fornecedores
da empresa, ou seja, dos principais ingredientes do pao de queijo sdo 0s mesmos
desde a abertura do negdcio. Os critérios utilizados para selecionar as matérias-
primas séo a qualidade e o preco. Com relacéo a controles na producao, custo e preco
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de venda, ambos mencionaram que a empresa possui esses controles utilizando o
sistema ERP e o Excel.

Perguntados se ocorreram mudancgas nos clientes ou nos produtos até chegar
nos dias atuais, o investidor destaca que no inicio sua ideia era a empresa ter como
publico-alvo grandes supermercados para esses revenderem os produtos congelados
ao consumidor final nas suas ilhas de congelados. No entanto em funcéo da industria
ser optante pelo simples nacional, possuir qualidade e pre¢cos mais elevados a mesma
encontrou dificuldade de revender para esses clientes.

Os principais concorrentes da industria produzem e comercializam péo de
queijo e rosquinha de polvilho, ndo vendem o restante do mix que a empresa oferta.
Na opinido do proprietario o diferencial da empresa com relagdo aos seus
concorrentes esta na qualidade do pdo de queijo. O investidor além de ressaltar a
qualidade do produto final, exp6e a qualidade das matérias-primas no processo
produtivo e o atendimento, a prestacéo do servi¢co pos-venda, em gue 0s clientes sao
bem atendidos e ajuda-se o cliente a encontrar uma forma dele atuar a maior beneficio
dele mesmo e consequentemente proporcionando a industria maiores vendas.

Perguntados sobre quais sdo os diferenciais competitivos dos concorrentes,
o investidor ressalta os concorrentes que tem como clientes grandes empresas que
compram volumes grandes (redes de supermercados). JA o proprietario cita 0s
concorrentes que utilizam uma estratégia de custo, qualidade inferior e preco mais
baixo, e que fornecem aos seus clientes freezer e forno, estratégia que a industria ndo
utiliza, pois teria gastos maiores.

Questionados se h& algum plano de expanséo, o investidor menciona a ideia
de desenvolver novos produtos, aumentando o mix com alguns itens que o mercado
necessita, menciona também que a abertura de filial, ponto de distribuicdo, é uma
estratégia que deve ser realizada futuramente.

Em contrapartida o proprietario ndo pretende abrir uma filial, o plano de
expansao na sua perspectiva estaria estruturado em vender para outras regifes. No
entanto o proprio proprietario cita que é algo complicado, pois se trabalhassem em
parceria com uma distribuidora para vender para outras regides a empresa acredita
que a distribuidora deixaria a desejar, pois ndo dariam a mesma énfase ao produto,
como a equipe de vendas propria da empresa da. Tem-se essa impressao da
distribuidora porque a mesma vende muitos itens diferentes o que dificulta a atencéo
focada no pao de queijo e porque a prépria experiéncia que a empresa tem com
distribuidoras nao € boa, as vendas sao baixas. Portanto, o ideal seria a expansao
para outras regides serem feitas pelo préprio pessoal de vendas da empresa.

Atualmente, o objetivo da empresa para o proprietario € vender pao de queijo
de boa qualidade que agrade os clientes. Para o investidor € a empresa se manter no
mercado com a qualidade e com o ganho que se tem hoje, respeitando a equipe de
funcionarios e a sociedade.

Com relacéo ao objetivo da empresa no futuro, como essa pretende estar no
futuro, para o proprietario o objetivo € aumentar o lucro, dar maior retorno para 0s
sécios, conseguir pagar um salario mais alto para os funcionarios e ser cada vez mais
sadia financeiramente. Além de ter um processo de producdo, entrega, recebimento
e lucro cada vez mais eficiente. Para o investidor a empresa tem que aumentar em
cinco vezes o faturamento e estar bem consolidada no estado de Santa Catarina

Referente aos pontos fortes na area financeira, o proprietario e o investidor
mencionam a baixa inadimpléncia, devido ao fato de que se vende um produto de
melhor qualidade, em que acaba-se selecionando os clientes, logo a inadimpléncia é
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menor. Outro ponto forte citado pelo investidor é que a empresa nao possui
financiamento e tem um bom capital préprio.

Em contrapartida os pontos fracos da &rea financeira segundo o proprietario
€ 0 desgaste ocasionado pela perda de tempo de se entrar em contato para cobrar
uma ou outra conta. Na sua opinido existe certa dificuldade de n&o se ter muitos
recursos para cobrar, pois gasta-se as vezes quase o valor do titulo para coloca-lo em
cartorio, ndo sendo uma forma muito vantajosa para a empresa de reduzir sua
inadimpléncia. Outra forma de reducéo de inadimpléncia € a acéao judicial no Juizado
de Pequenas Causas, a empresa utilizou essa forma de cobranga uma vez e nao
obteve grande resultado, tendo em vista que o devedor ndo possuia bens no seu
nome, no entanto essas dificuldades ndo s6 a empresa em questdo enfrenta, bem
como todas as demais empresas. O investidor complementa mencionando que
poderia-se melhorar a analise de crédito, tendo em vista que ndo se consulta nenhum
sistema de andlise de crédito, s6é conta-se com uma observacdo do vendedor de
buscar conhecer o cliente para quem ir4 vender.

Na area comercial, ha opinido do proprietario e do investidor, os pontos fortes
seriam: a qualificacdo das pessoas que atendem o cliente, a forma de abordagem e o
pos-venda que se realiza. As degustacdes dao grande resultado, pois fazem as
pessoas experimentarem o produto e verem que é bom. Como consequéncia das
degustacdes, o proprietario cita que um ponto fraco seria 0s gastos com bonificacbes
para a realizacdo dessas degustacdes, no entanto acredita que vale a pena, pois
acaba surtindo resultados financeiros, alavancando as vendas e resultando em ponto
forte.

O investidor explica que alguns clientes possuem espaco reduzido nos seus
estabelecimentos, ndo tendo estrutura para comprarem da indUstria em maior
guantidade e estocar. Alguns concorrentes disponibilizam frezeers e fornos para os
clientes, observado essa estratégia dos concorrentes, o investidor destaca que um
ponto fraco da empresa poderia ser a ndo prestacdo desses equipamentos em
comodato para os clientes armazenar e assar melhor.

Elencados como pontos fortes da area de producdo, estdo o bom
relacionamento entre toda a equipe, a amizade, respeito, valorizacdo e o
comprometimento entre todos os colaboradores, a organiza¢édo dentro da fabrica e os
equipamentos bons e novos que séo utilizados na producéo.

O investidor cita que poderia ser investido em alguns equipamentos mais
modernos para trazer maior agilidade na producao, o que no futuro vai ser necessario.
Além de que poderia ser feito ampliacbes na empresa necessarios para dar uma
condicéo ainda melhor de trabalho, como por exemplo a ampliacdo do depdsito de
matéria-prima.

Na logistica, ambos destacam como ponto forte o comprometimento e a
responsabilidade do entregador e motorista. Esse se preocupa com a entrega do
produto, colocando-o bem armazenado no freezer do cliente para ndo danificar e
guebrar o mesmo. Outro ponto forte encontrado na logistica sdo os caminhdes
frigorificados que transportam a mercadoria na temperatura correta para nao
descongelar e danificar os produtos. Como pontos fracos na logistica, ambos né&o
conseguiram identificar.

Referente aos pontos fortes e fracos do marketing o investidor cita que a
empresa esta bem colocada, com facil identificacdo, que consegue atacar bem nas
redes sociais, todavia no futuro pode ser investido mais em marketing de uma forma
diferente.
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O proprietario destaca que ndo se paga para uma agéncia de publicidade
fazer o marketing, pois 0 mesmo acredita que hoje nas redes sociais, principalmente
no instragram que € a rede mais utilizada atualmente, as pessoas ndo desejam ver
montagens, fotos padronizadas, repetitivas, as pessoas desejam ver o dia a dia da
empresa, 0 que se esta fazendo, onde se tem promogéo, onde esta ocorrendo a
degustacédo, querem fotos bonitas, diferentes e postagens interessantes. O mesmo é
quem esta tentando gerenciar o marketing, no entanto esta encontrando dificuldades,
pois muitas vezes o material, foto ou video, que recebe dos colaboradores feito nas
degustacBes ao seu ver ndo € exatamente o trabalho diferenciado que a empresa
gostaria de expor nas redes sociais.

Questionados sobre o0 que € ou poderia ser uma oportunidade externa a
empresa, o proprietario expde que hoje em dia as pessoas buscam por uma vida mais
saudavel, acabam optando por evitar frituras, como os salgados fritos por exemplo, e
encontram outras op¢des como salgados assados e o pao de queijo, logo a empresa
observando essa oportunidade de mercado, a busca por uma vida mais saudavel com
alimentos mais saudaveis, empenha-se em mostrar caracteristicas do pao de queijo
que vao de encontro com a atual busca das pessoas. Essas caracteristicas sao:
produzido com produtos naturais, finalizado assado, sem gluten, corante e
aromatizante. Dessa forma busca-se esse fator externo para aumentar o numero das
vendas, sendo assim trata-se de uma oportunidade ja identificada e aproveitada
segundo o proprietario. O investidor expfe que a empresa poderia terceirizar a
producao para algum parceiro.

Como ameacas externas a empresa, proprietario e investidor mencionam o
fornecedor que ndo mantém a qualidade que a empresa busca. A empresa sempre
tratou de comprar os principais ingredientes do p&do de queijo dos mesmos
fornecedores para dessa maneira 0 produto manter um padrdo de qualidade, no
entanto € uma ameacga para a empresa se 0s seus principais fornecedores nédo
manterem o padrdo atual nas matérias-primas, pois em consequéncia disso o pao de
queijo da industria ndo manteria 0 seu padrao ao longo do tempo. Dentre outras
ameacas citadas pelo proprietario, uma delas é a abertura de novo concorrente que
atue na mesma area da industria ofertando um pé&o de queijo com a mesma qualidade.
Outra ameaca citada pelo proprietario € a inadimpléncia, ainda que pequena existe.

Perguntados se existe e qual seria a alteracdo que possa ser realizada na
empresa que conceda vantagens e/ou impeca prejuizos e por que essa alteracao
ainda nao foi realizada, o proprietario menciona que a alteracéo seria conseguir cada
vez mais comprar matéria-prima em maior quantidade com valor mais baixo, buscar
otimizar a produgao para conseguir ter um custo menor e conseguir vender mais caro
o produto final para resultar em maior lucro. Para 0 mesmo o que impede essa
alteracéo de ser colocada em prética é a negociacao com os fornecedores, ainda nao
se consegue flexibilizar tanto o valor das matérias-primas principais, e o0 aumento de
preco no valor do produto nédo é tao facil, pois o cliente ndo deseja que o valor do
produto aumente.

Para o investidor a alteracéo seria implementar a for¢ca de vendas, criar filiais,
montar uma estratégia para aumentar o volume das vendas, pulverizar mais as
vendas, fazer um ponto de distribuicdo, que € um investimento ao seu ver pequeno
com relagdo ao volume que se conseguiria faturar. Para o0 mesmo o que impede a
execucao dessa alteracao é o capital de giro e capital humano, pois precisa-se de
dinheiro, selecéo de pessoal e qualificacao.
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4.2.2 Colaboradores

O Quadro 01 mostra o cruzamento de dados referente ao setor de atuacgéo e
o nivel de escolaridade dos colaboradores.

Quadro 01 — Setor de atuacao versus nivel de escolaridade

Nivel de escola~r|dade Ensino fundamental Ensino médio Ensino superior Total
Setor de atuacgéo

Interno administracao 1 1
Interno producao 3 2 5
Externo 1 1 2 4
Total 1 4 5 10

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

50% dos colaboradores tém ensino superior, demonstrando que s&o
capacitados e possuem visdo técnica, quatro tém ensino médio e somente um tem
escolaridade até o ensino fundamental. 50% dos colaboradores estdo alocados no
setor interno producéo, quatro no setor externo e somente um na administragéo.

O Quadro 02 apresenta um cruzamento de dados com relacdo ao tempo de
experiéncia dos colaboradores na funcéo e o tempo de atuagdo na empresa.

Quadro 02 — Tempo de experiéncia na fungdo versus tempo de atuacdo na empresa

Atuacdo naempresa |2 anose lanoe | 1anoe
—— ~ 2 anos 1 ano |7 meses |3 meses| Total

Experiéncia na fungédo | 4 meses 4 meses | 2 meses

25 anos 1 1
20 anos 1 1
12 anos 1 1
8 anos 1 1
5 anos 1 1
4 anos 1 1
1 ano 1 1 1 3
3 meses 1 1
Total 2 1 3 1 1 1 1 10

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Quanto a experiéncia na funcdo ha funcionarios com tempo de experiéncia
bem significativos, como 5, 8, 12, 20 e 25 anos. Ja outros com tempo menor de
experiéncia, como 3 meses, 1 ano e 4 anos. O quadro de funcionarios se mantém
bem diversificado com relagdo ao tempo de atuagdo na empresa. Dois dos
colaboradores trabalham na industria desde a abertura do negécio.

Os colaboradores avaliaram alguns fatores da empresa conforme o seu grau
de satisfacdo. A avaliacdo consistia em classificar cada fator entre as seguintes
opc¢oOes: 1 — Muito insatisfeito, 2 — Insatisfeito, 3 — Indiferente, 4 — Satisfeito e 5 — Muito
satisfeito. Posterior a essa classificacao foi calculado a média ponderada de cada
fator, conforme instrui a escala de Likert. O Quadro 03 apresenta os fatores e suas
respectivas medias ponderadas.
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Quadro 03 — Nivel de satisfacdo
Fatores Pontuacéo | Fatores Pontuacéo
Como me sinto em fazer parte da Relacionamento entre as pessoas
empresa 4,70 4,10
Geréncia 4,70 Equipamentos na producéo 3,90
Qualidade do produto 4,70 Equipamentos no escritério 3,90
Matéria-prima 4,40 Instalacdes fisicas 3,80
Horério de trabalho 4,30 Marketing/Propaganda 3,80
Relacionamento com o lider acima Sistemas de controle de producso
de vocé 4,30 3,80
Tarefa que executo 4,30 Frota de veiculos 3,70
Embalagem 4,20 Sistema de vendas (aplicativo) 3,70
Processo de producio quipamentps/gtensilios na
4,20 cozinha/refeitério 3,60
Infraestrutura 4,10 Limpeza 3,60
Localizacdo 4,10 Beneficios aos funcionérios 3,20
Qualificacdo dos funcionéarios 4,10 Remuneracao 3,00

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Entre os fatores avaliados pelos colaboradores os que apresentaram maior
nivel de satisfacdo foram: como me sinto em fazer parte da empresa, geréncia e
qualidade do produto. Em contrapartida os fatores que obtiveram menor nivel de
satisfacdo foram: remuneracdo, beneficios aos funcionarios, limpeza nas areas
externas a producéo e utensilios no refeitorio.

O Quadro 04 expde a classificacado dos funcionarios com relacao aos pontos
fortes e fracos da empresa.

Quadro 04 — Pontos fortes e fracos
Pontos

Fatores

Ambiente de trabalho 4 1
Atendimento ao cliente

Entrega no horario estipulado
Horério de funcionamento
Localizacdo

Mix de produtos

Preco

Qualidade do produto

Rapidez na entrega

Calor no ambiente de trabalho
Distribuicdo das tarefas

Limpeza

Marca ainda nova

Marketing

Organizagéo do fluxo de producéo
Regime tributario (simples nacional)
Total 33
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Pontos fortes Pontos fracos
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Na opinido dos funcionéarios, a empresa possui mais pontos fortes do que
fracos. Dentre os pontos fortes destacam-se a qualidade do produto, atendimento ao
cliente, ambiente de trabalho e rapidez na entrega. JA& como pontos fracos mais
mencionados constam a localizacdo, mix de produtos e pre¢o. Ao confrontar os pontos
fortes e fracos destacados, € importante ressaltar que a qualidade do produto e a
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rapidez na entrega, dois dos fatores mais votados como pontos fortes, nenhum
funcionario caracterizou como ponto fraco. Da mesma forma, o preco que foi um ponto
fraco destacado, nenhum colaborador elencou ser um ponto forte.

Questionados sobre o diferencial da empresa com relacdo aos concorrentes,
os funcionarios dado destaque a qualidade do produto, cinco vezes mencionado,
atendimento ao cliente, quatro vezes mencionado, além do comprometimento e
empenho de todos da equipe, duas vezes mencionado. Outros diferenciais da
empresa foram citados pelos funcionarios, porém so foram citados uma vez cada
diferencial, os diferenciais sao: satisfacdo do cliente, compromisso com o cliente,
processo diferenciado, rapidez nas entregas, relacionamento entre as pessoas,
trabalho com prazer, unido e estratégia de vendas.

A maioria dos colaboradores posicionou a empresa como melhor que as
demais empresas em que ja trabalharam, somente um funcionario do setor externo
gue possui 25 anos de experiéncia na fungcédo a posicionou como igual/indiferente as
demais. No que se refere a liberdade de opinar e dar sugestdes referentes a processos
ou melhorias a maior parte dos funcionarios afirma possuir esta liberdade, somente
um expoe ter liberdade apenas as vezes, sendo este do setor externo.

Relacionado aos aspectos que a industria pode melhorar, trés funcionarios do
setor interno producdo mencionaram a distribuicdo das tarefas de cada um, trés
funcionérios da producéo a limpeza nas areas externas a producéo e dois funcionarios
da producéo o calor na producdo no verdao. Outros aspectos também foram citados,
porém cada aspecto somente foi mencionado uma vez. Esses aspectos consistem em
melhorias na: aplicacdo de treinamentos de capacitagdo para o funcionario,
organizacao do fluxo de producéo, mudancas operacionais e alguns remanejamentos
financeiros e comerciais, aspecto fisico no congelamento e estoques, reconhecimento
ao funcionario, infraestrutura, aumentar a equipe de vendas e area de atendimento,
valores de produtos, beneficios aos colaboradores para reter os talentos e marketing.
Um colaborador expds uma melhoria de os veiculos da empresa serem plotados
servindo assim de outdoor movel.

4.2.3 Clientes

O Quadro 05 apresenta o cruzamento de informagdes entre 0 segmento do
estabelecimento e o estado onde esta localizado.

Quadro 05 — Segmento da empresa versus localizacao

Estado Santa Catarina | Rio Grande do Sul | Total
Segmento

Cafeteria 18 2 20
Posto de combustivel/Loja de conveniéncia 11 4 15
Padaria 7 7
Supermercado 3 3
Distribuidora 2 2
Cafeteria e restaurante 1 1
Cafeteria, lancheria e restaurante 1 1
Padaria e cafeteria 1 1
Restaurante 1 1
Restaurante, café e confeitaria 1 1
Total 45 7 52

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Dos clientes que responderam a pesquisa 45 (86,54%) sao do estado de
Santa Catarina e sete (13,46%) do Rio Grande do Sul. Dos estabelecimentos 20 s&o
cafeterias, 15 sao lojas de conveniéncia de postos de combustivel, sete sdo padarias,
trés sdo supermercados e dois sao distribuidoras, um é cafeteria e restaurante, um é
cafeteria, lancheria e restaurante, um é padaria e cafeteria, um € restaurante e um
restaurante café e confeitaria.

Questionados sobre qual a linha dos produtos da empresa os clientes
compram, 25 clientes (48,08%) compram da linha A, 20 clientes (38,46%) da linha B
e sete clientes (13,46%) de ambas as linhas. A linha A possui qualidade e preco
superiores a linha B. O Quadro 06 expde o tempo de atuacdo das empresas clientes
desde a sua fundacéo.

Quadro 06 — Tempo de atuacéo das empresas clientes

Tempo de atuacdo da empresa desde a sua fundacéo Quantidade
De 1 ano e 1 dia a 5 anos 14
De 10 anos e 1 dia a 20 anos 12
De 20 anos e 1 dia a 30 anos 10
Mais de 30 anos e 1 dia 7
De 5 anos e 1 dia a 10 anos 6
Menos de 1 ano 3
Total 52

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Dos respondentes 14 clientes (26,92%) possuem de 1 ano e 1 dia a 5 anos
de atuacao, 12 clientes (23,08%) possuem de 10 anos e 1 dia a 20 anos de atuacao,
10 clientes (19,23%) possuem de 20 anos e 1 dia a 30 anos de atuacgédo, sete clientes
(13,46%) possuem mais de 30 anos e 1 dia de atuacao, dado bem significativo em
virtude do tempo de permanéncia alto desses clientes no mercado, seis clientes
(11,54%) possuem de 5 anos e 1 dia a 10 anos de atuacéo, e somente trés (5,77%)
possuem menos de 1 ano de atuacao.

Com relacao ao porte das empresas que responderam a pesquisa a maioria
Sao micro e pequenas empresas. 16 sdo microempresas (30,77%), 16 sdo pequenas
empresas (30,77%), 13 sdo médias empresas (25%) e sete sdo grandes empresas
(13,46%). O Quadro 07 mostra o periodo em que os respondentes séo clientes da
empresa.

Quadro 07 — Periodo como cliente

Periodo como cliente Quantidade
Mais de 24 meses e 1 dia 13
De 12 meses e 1 dia a 18 meses (1 ano e meio) 13
De 6 meses e 1 dia a 12 meses (1 ano) 13
De 18 meses e 1 dia a 24 meses (2 anos) 7
Menos de 6 meses 6
Total 52

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os periodos como clientes mais significativos foram: mais de 24 meses e 1
dia, de 12 meses e 1 dia a 1 ano e meio, de 6 meses e 1 dia a um ano. Essas trés
faixas de periodo tiveram 13 respondentes (25%) cada uma. Sete respondentes
(13,46%) séo clientes de 18 meses e 1 dia a 2 anos, seis respondentes (11,54%) sao
clientes ha menos de 6 meses.

16



o/ ==
Y

—’ UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
umm CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS *

Perguntados se a empresa cumpre o prazo de entrega estipulado, todos os
clientes afirmaram que sim. A maioria dos clientes recebe entregas da empresa uma
vez por semana, correspondendo a 36 respondentes de um total de 52 (69,23%). Sete
dos clientes (13,46%) recebem entregas uma vez a cada 15 dias, seis clientes
(11,54%) recebem duas vezes por semana. Um cliente (1,92%) afirmou receber trés
vezes por semana, um cliente (1,92%) uma vez a cada 30 ou 45 dias e um cliente
(1,92%) sempre que solicitado.

Questionados sobre qual o dia da semana que a industria faz entrega para os
clientes, 17 vezes (29,82%) foi afirmado que os clientes ndo possuem um dia da
semana fixo para receberem entregas, quarta-feira e sexta-feira foram os dias mais
assinalados que os clientes recebem as entregas, 11 vezes (19,30%) foi assinalado
para cada um desses dois dias. Oito vezes (14,04%) foi assinalado os recebimentos
dos produtos na terca-feira, cinco (8,77%) na segunda-feira, quatro (7,02%) na quinta-
feira e um (1,75%) na segunda-feira ou sexta-feira.

A maior parte dos clientes considera que o boleto é a melhor forma de
pagamento, essa forma foi 37 vezes mencionada de um total de 56 menc¢des
(66,07%). Na segunda posicao ficou o dinheiro, 14 vezes mencionado (25%). Na
terceira posicdo ficou o cheque, trés vezes mencionado (5,36%). O cartdo e a
transferéncia somente foram mencionados uma Unica vez cada um (1,79%).

Em relacdo a qualidade do produto e o prec¢o 51 clientes (98,08%) assinalaram
que o preco estd de acordo com a qualidade do produto, somente um cliente (1,92%)
assinalou que a qualidade € 6tima, mas tem que aumentar o preco, ndo houve cliente
que assinalou que o prec¢o esta acima com relagédo a qualidade do produto.

Sobre os precos da empresa com relagcdo aos concorrentes, 28 clientes
(53,85%) assinalaram que a empresa possui 0S mesmos prec¢os dos concorrentes, 13
clientes (25%) assinalaram que a empresa possui pre¢cos mais baixos que 0s
concorrentes e 11 clientes (21,15%) assinalaram que a empresa possui pregos mais
altos que os concorrentes.

Quanto a qualidade do produto e dos seus concorrentes, 45 clientes (86,54%)
assinalaram que a qualidade é superior aos concorrentes, 7 clientes (13,46%)
assinalaram que a qualidade é igual aos concorrentes e ndo houve cliente que
assinalou que a qualidade é inferior aos concorrentes.

Questionados com relacdo a quais critérios fazem os clientes comprar da
empresa, 49 vezes (36,57%) mencionaram a qualidade, 36 vezes (26,87%) o
atendimento, 17 vezes (12,69%) o precgo, 13 vezes (9,70%) a rapidez na entrega, 12
vezes (8,96%) a entrega no horario estipulado, 5 vezes (3,73%) o mix de produtos, 2
vezes (1,49%) a localizacao e néo foi mencionado o horario de funcionamento.

50 clientes (96,15%) afirmaram que o mix de produtos € suficiente para
atender seus objetivos, suas necessidades, 2 clientes (3,85%) afirmaram que 0 mix
nao é suficiente. O Quadro 08 expde a classificacdo dos clientes referente aos pontos
fortes e fracos da empresa.

Quadro 08 — Pontos fortes e fracos

(continua)
Pontos Pontos fortes Pontos fracos
Fatores
Atendimento 37
Entrega no horario estipulado 17 1
Horario de funcionamento 1 6
Localizacdo 1 14
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Quadro 08 — Pontos fortes e fracos
(concluséo)

Pontos Pontos fortes Pontos fracos
Fatores

Mix de produtos 6 7
Preco 22 7
Qualidade do produto 46

Rapidez na entrega 18 1
Quantidade por pacote (ndo é por unidade) 1

Total 148 37

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Na concepc¢édo dos clientes a empresa possui mais pontos fortes do que
fracos. Dos 52 respondentes 23 clientes (44,23%) ndo conseguiram identificar pontos
fracos. Os trés principais pontos fortes sao: qualidade do produto, atendimento e
preco. Como pontos fracos mais mencionados constam a localizacdo, mix de produtos
e preco. Ao comparar 0os pontos fortes e fracos que foram mais mencionados, vale
destacar que a qualidade do produto e o atendimento, fatores mais votados como
pontos fortes, nenhum cliente classificou como ponto fraco. Perguntados se indicariam
ou ja indicaram a empresa para algum conhecido ou amigo, todos afirmaram que sim.

Os clientes avaliaram alguns fatores da empresa conforme o seu grau de
satisfacdo. Utilizou-se para a tabulacdo dessa questdo a escala de Likert. O Quadro
09 apresenta os fatores e suas respectivas médias ponderadas.

Quadro 09 — Satisfacéo

Fatores Pontuacgéo
Atendimento da empresa de forma geral 4,10
Qualidade do produto 4,08
P6s-venda/Apoio técnico 4,08
Negociacdo 4,04
Rapidez na entrega 4,00
Entrega no horario estipulado 3,94
Acdes de venda (Degustacfes) 3,94
Horéario de funcionamento 3,86
Preco 3,84
Forma de pagamento 3,84
Mix de produtos 3,82
Publicidade dos produtos/marca (visibilidade da marca) 3,80
Promoc@es de venda (precos mais baixos para promocdes) 3,69
Localizacdo 3,67

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os fatores avaliados que apresentaram maior nivel de satisfacdo foram:
atendimento da empresa de forma geral, qualidade do produto e pos-venda/apoio
técnico. Em contrapartida os fatores avaliados com menor nivel de satisfagdo foram:
localizac&o, promocdes de venda (precos mais baixos para promoc¢des) e publicidade
dos produtos/marca (visibilidade da marca).

Ao final da pesquisa os clientes poderiam deixar alguma sugestdo ou
reclamacdo caso tivessem, alguns aproveitaram o campo para fazer elogios,
agradecimentos com relacdo ao atendimento, qualidade e dedicacédo da empresa e
um aviso para manter o padrdo atual. Um cliente destacou que a empresa precisa
melhorar o mix de produtos, além dos produtos que oferta atualmente trabalhar com
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uma linha de salgados. Um cliente destacou que a empresa deveria: “ter um sistema
padréao de visita técnica, pois no dia a dia do empresario, nem sempre conseguimos
conferir nossos produtos (seus) se estdo de acordo como deveriam, entdo essa rotina
ajudaria a manter a qualidade nos produtos e ajudaria a vocés venderem mais”.

Os trés supermercados que responderam foram questionados se caso
vendem o mix de produtos tanto na padaria como na ilha de congelados quais 0s
motivos para vender na ilha. Se ndo vendem na ilha o mix de produtos se teriam
interesse, e se ndo porgue nao teriam interesse. Um supermercado respondeu que
ndo vende na ilha, que ndo estaria disposto em vender em virtude do regime tributario
da indastria. Um supermercado respondeu que nao estaria disposto a vender na ilha,
sem especificar o motivo. Um supermercado respondeu que vende na ilha em funcéo
do atendimento, preco e qualidade.

Com relacdo a resposta desse ultimo supermercado cliente, a autora do
estudo através da observacao participante identificou que este cliente se confundiu
quando destacou 0s mesmos critérios que o faz revender os produtos congelados na
ilha como critérios para néo revender, dessa forma o cliente se contradiz no entanto
como a pesquisadora conseguiu identificar qual é o cliente e tem conhecimento de
gue o mesmo revende em ilha, ela considerou os critérios como motivos para 0 mesmo
revender na ilha.

Com relacédo ao regime tributario, simples nacional da empresa, vale ressaltar
que um funcionario, o vendedor na pesquisa dos colaboradores, destacou ser um
ponto fraco da empresa, e um supermercado na pesquisa dos clientes mencionou o
regime tributario como motivo para 0 mesmo nao comprar os produtos e revender ao
consumidor final na ilha dos congelados. O investidor na entrevista também destacou
o regime tributario como um empecilho na negociagcdo com supermercados para a
revenda dos produtos congelados ao consumidor final, no entanto essa concepc¢éao se
construiu com base na perspectiva da area comercial.

Dessa forma, como o regime tributario somente foi mencionado trés vezes no
estudo como um ponto negativo, € ndo se conseguiu no questionario aplicado aos
clientes que muitos supermercados respondessem a pesquisa para se poder analisar
melhor esse fator, a op¢do do regime tributario € uma questdo a ser pesquisada em
estudos futuros, levando-se em consideracao os prés e contras pela opcéo do regime.

4.3 ANALISE EXTERNA

Kotler e Armstrong (2003) e Scherer et al (2016) expbéem que ha algumas
variaveis localizadas no ambiente externo a empresa, ameacas ou oportunidades, que
a mesma deve observar e buscar se adaptar. O ambiente externo é composto pelo
macroambiente e microambiente. O macroambiente é constituido pelas variaveis:
demograficas, politico-legais, econdmicas, -culturais, tecnoldégicos e naturais.
Enquanto o microambiente é construido pelas seguintes variaveis: clientes,
fornecedores, concorréncia, publicos, intermediarios.

A andlise externa a seguir, dividida em analise do macroambiente e
microambiente, foi realizada com base em dados primarios e secundarios. Os dados
primarios foram retirados da entrevista com o proprietario e investidor e dos
guestionarios com 0s colaboradores e os clientes. Os dados secundarios foram
coletados de sites confiaveis da internet.

O Quadro 10 expde as variaveis do macroambiente ja classificadas como
oportunidades ou ameacas. Com relacéo as variaveis demograficas sdo destacadas
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como oportunidades ou ameacas o0s principais fornecedores das matérias-primas do
pao de queijo estarem proximos ou ndo da empresa, as principais matérias-primas
sdo: queijo, amido e ovo liquido pasteurizado.

Como ameaca politico-legal foi elencada pelo proprietario as dificuldades
enfrentadas pela empresa em ndo possuir muitos recursos para cobrar dos clientes
inadimplentes, tendo em vista que 0s gastos para colocar um titulo em cartorio muitas
vezes € igual ou superior ao valor do préprio titulo, ndo sendo uma alterativa muito
boa. Uma forma de cobranca que a empresa utilizou com um cliente inadimplente foi
entrar com uma acao judicial, no Juizado de Pequenas Causas, no entanto ndao se
conseguiu receber o valor pendente.

Quadro 10 — Analise do macroambiente

Variaveis Oportunidades Ameacas
5 0 - Fornecedor do ovo liquido - Fornecedor do queijo localizado a
g © pasteurizado localizado a 2,5 km da aproximadamente 1.527,7 km da empresa;
g 5 empresa. - Fornecedor do amido localizado a

aproximadamente 1.007,9 km da empresa.
- Empresa regularizada, ndo possui | - Dificuldades de ndo se ter muitos recursos

8 @ grandes ~gastos com regularizacdo e | para cobrar.
! adequacao as normas.
o
c - Crescimento do varejo alimenticio
Q a como canal de distribui¢céo da industria
32 da alimentagdo no mercado interno
w (ABIA, 2019).
- Estilo de vida de pessoas que optam
'é por produtos mais naturais e
2 saudaveis, sem conservantes,
3 aromatizantes, esséncias, glaten,
lactose.
- Equipamentos bons e novos. - Equipamentos mais modernos

proporcionando maior agilidade, possibilidade
de os atuais ficarem obsoletos;

- Utilizacdo de sistema ERP mais moderno e
integrado.

Tecnologic
as

- Facilidade no descarte do residuo
(6leo de algodéo);

- Atividade que ndo polui o meio
ambiente.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Naturais

A Associacao Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA, 2019) publicou
nameros do setor referente ao mercado interno, em que o varejo alimenticio como
canal de distribuicéo da industria da alimentacédo no mercado interno passou de 203,5
bilhdes de reais em 2011 para 375,3 bilhdes de reais em 2019, enquanto o food
service passou de 87,9 bilhdes de reais em 2011 para 185,2 bilh6es de reais em 2019.

Com relacdo as variaveis naturais, a empresa ndo possui uma atividade que
polui 0 meio ambiente. Como residuo da atividade produtiva tem-se o 0leo de algodao
que é utilizado na pré-fritura ou fritura total da rosquinha de polvilho. Este 6leo é
trocado periodicamente, no entanto quando é descartado uma cooperativa do
municipio fica responsavel por recolher na prépria industria. Portanto € um residuo facil
de ser descartado, sem custo e que o descarte cumpre as normas da fundacéo

ambiental do municipio em que industria esté localizada.
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O Quadro 11 demonstra as variaveis do microambiente j& identificadas como
oportunidades ou ameacas. A inadimpléncia na empresa é baixa, no entanto mesmo
sendo baixa essa variavel foi enquadrada como uma ameaga relacionada a clientes.

Segundo a Federacdo Nacional das Associacfes de Celiacos do Brasil
(FENACELBRA) a doenca celiaca atinge aproximadamente 2 milhdes da populacao
brasileira, no entanto a maior parte dessas pessoas ainda ndo foram diagnosticadas. A
consciéncia referente a doenca celiaca aumentou no pais nos ultimos dez anos. Ha
estudos internacionais que indicam que das pessoas do mundo 1% sé&o celiacos
(FENACELBRA, [20-]).

Quadro 11 — Analise do microambiente

Variaveis Oportunidades Ameacas
- Pessoas intolerantes ao gluten; - Inadimpléncia;
- Pessoas intolerantes a lactose; - Dificuldade em fazer o cliente perceber a
- Ideia de desenvolver novos produtos, qualidade do produto, pois normalmente
» aumentar o mix, ex: linha de salgados; este s6 consegue identificar a qualidade
% - Atingir outros nichos de mercado; na degustacéo;
2 - Vender outros produtos do mix para os - Alguns clientes do varejo que ndao
© clientes que ja compram o pdo de queijo; possuem espaco para comprar volumes
- Abertura de filial (ponto de distribuicdo); maiores e armazenar, 0 que exige da
- Loja fisica na industria; indUstria maior frequéncia de entregas.
- Tele-entrega para pessoas fisicas.
- Produzir para um parceiro que queira - Abertura de concorrentes que atuem na
terceirizar a producéo. mesma &rea ofertando um produto com a
A mesma qualidade;
= - Concorrentes que atendem clientes
5 grandes com alto volume de vendas;
§ - Concorrentes com qualidade inferior e
O preco mais baixo;

- Concorrentes que fornecem fornos e
freezers em comodato.
- O proprietario da empresa fornecedora - Fornecedor ndo manter a qualidade e

(%]

g do ovo liquido pasteurizado ser da propria | higiene que a empresa deseja.

kA familia, ocasionando prioridade na

§ entrega, facilidade no pagamento, ndo

5 havendo necessidade de se fazer um

= estoque grande dessa matéria-prima.
® - Representante comercial regulado pela | - Distribuidoras que ndo dao énfase ao
EQ Lei n°4.886/1965; produto como a indastria d4,
£g - Venda para distribuidoras; consequéncia vendas baixas.

- N&o possui financiamentos.
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A empresa comercializa para padarias, cafeterias, restaurantes, lojas de
conveniéncia, supermercados, no entanto ndo possui vendas para hotéis e pousadas,
esse nicho de mercado pode ser uma oportunidade para a empresa.

Hoje o produto mais comercializado da empresa € o0 pédo de queijo, outra
oportunidade seria vender aos clientes ja compradores de pdo de queijo 0s outros
produtos do mix de produtos da empresa. Dessa forma a industria otimizaria as
entregas, pois a despesa de entrega seria a mesma, ou seja, a despesa do caminhao
para levar o produto até o cliente, no entanto vendendo mais produtos do mix
aumentaria o valor das vendas.

A indastria optou por possuir vendedores registrados conforme a
Consolidacao das Leis do Trabalho, no entanto ja cogitou a hipétese de fazer acordo
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com representante comercial autbnomo, tendo em vista que a empresa acredita que
possa ser mais vantajoso financeiramente.

O proprietario mencionou na entrevista que a experiéncia com as vendas para
distribuidoras resultou em vendas baixas, consequéncia das mesmas nao darem
énfase aos produtos como a industria da, pois as distribuidoras tem uma grande
variedade de itens para vender, produtos ndo congelados e congelados. Esse ponto
citado foi destacado na analise externa como uma ameaca, no entanto a empresa
acredita que a venda a distribuidoras ndo pode ser descartada com base nas
experiéncias vividas, sendo uma oportunidade de negoécio. A industria acredita que
possa focar na venda a distribuidoras que ja possuem foco na venda de produtos
congelados, como salgados, tendo assim um feeling para vender esse tipo de produto.

4.4 DIAGNOSTICO — ANALISE SWOT

A andlise SWOT é o cruzamento das for¢as e fraquezas do ambiente interno
com as oportunidades e ameacas do ambiente externo da empresa, possibilitando
assim enquadrar a empresa estrategicamente para o cumprimento dos seus objetivos
(SERRA; TORRES, M.; TORRES, A., 2004).

O Quadro 12 exp8e a analise do ambiente interno e externo da industria em
guestdo. O ponto forte com maior relevancia é a qualidade do produto, esse item
engloba a matéria-prima, embalagem, produto final, qualidade do pado de queijo e
sabor. O segundo ponto forte mais significativo foi o atendimento ao cliente, o item
abrange o atendimento de forma geral, negociacdo, pés-venda, apoio técnico. Outra
forca significativa € o bom relacionamento entre as pessoas, no caso, entre chefes e
funcionarios e entre os funcionérios e os lideres acima deles.

Quadro 12 — Analise de SOWT

(continua)
Forcas (Ambiente interno) Fraquezas (Ambiente interno)
Qualidade do produto;
Atendimento ao cliente;
Rapidez na entrega;
Preco;
Relacionamento entre as pessoas;
Entrega no horario estipulado;
Qualificacéo dos funcionarios; Marketing/Propaganda;
Mix de produtos; Equipamentos/utensilios na
Funcionarios tem liberdade de opinar e dar sugestdes | cozinha/refeitorio;
referente a processos ou melhorias; Limpeza nas areas externas a
Ambiente de trabalho; producéo;
Formas de pagamento; Beneficios aos funcionérios;
Vendas bem pulverizadas, leque grande de clientes, ndo | Remuneracao;
esta na mao de um grande cliente, foco no varejo; Publicidade dos produtos/marca
Acdes de venda (Degustacdes); (visibilidade da marca);
Comprometimento, responsabilidade, empenho de todos | Promocbes de venda (precos mais
da equipe; baixos para promocdes);
Bom relacionamento entre empresa e clientes; Distribuic&o das tarefas.
Bom relacionamento entre o comprador e os fornecedores;
N&o possui financiamento e tem um bom capital préprio;
Satisfacdo em fazer parte da empresa;
Geréncia;
Horario de trabalho;
Satisfacdo com a tarefa que executo.
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Quadro 12 — Analise de SOWT

(concluséo)

Oportunidades (Ambiente externo) Ameacas (Ambiente externo)

Dificuldade em identificar matérias-primas com
qualidade;
Abertura de concorrentes que atuem na mesma
area ofertando um produto com a mesma
Ideia de desenvolver novos produtos, aumentar o | qualidade;

mix, ex: linha de salgados; Concorrentes com qualidade inferior e preco mais
Atingir outros nichos de mercado; baixo;

Vender outros produtos do mix para os clientes | Concorrentes que atendem clientes grandes com
gue ja compram o pao de queijo; alto volume de vendas;

Abertura de filial (ponto de distribuic&o); Venda com distribuidora, pois ndo dariam a
Loja fisica na industria; mesma énfase ao produto como a equipe de
Tele-entrega para pessoas fisicas; vendas propria da empresa dg;

Vender para outras regides, vendas realizadas | Clientes do varejo que ndo possuem espaco para
pelo préprio pessoal de vendas da empresa; comprar volumes maiores e armazenar, 0 que
Suporte para a analise de crédito; exige da industria maior frequéncia de entregas;

Estilo de vida de pessoas que optam por produtos | Concorrentes que fornecem fornos e freezers em
mais naturais e saudaveis, sem conservantes, | comodato;

aromatizantes, esséncias, gliten, lactose; Equipamentos mais modernos proporcionando
Pessoas intolerantes ao gluten e a lactose; maior agilidade, possibilidade de os atuais ficarem
Produzir para um parceiro que queira terceirizar a | obsoletos;

producéo; Utilizacdo de sistema ERP mais moderno e
Investimento em marketing; integrado;

Venda com distribuidora; Fornecedor ndo manter a qualidade e higiene que
Representante comercial. a empresa deseja;

Inadimpléncia;

Dificuldade de n&do se ter muitos recursos para
cobrar, como colocar titulo no cartério ou entrar
com acao.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
4.5 MISSAO, VISAO, VALORES

Com base nas andlises dos dados da pesquisa € possivel identificar que o
diferencial competitivo da industria com relacdo aos seus concorrentes esta na
qualidade dos produtos e no atendimento, juntamente com a rapidez e o preco.

A empresa antes do estudo ndo possuia misséo, viséo e valores elaborados.
No entanto, a partir do estudo realizado, dos dados coletados, foi desenvolvido a
misséo, visao e valores, respeitando as particularidades da empresa, formulados a
partir do olhar do investidor, proprietario, funcionarios e clientes. A missao, visédo e
valores propostas nesse artigo foram aceitas e adotadas pela propria empresa.

A missdo € o proposito da organizacdo, o seu diferencial com relacdo a
concorréncia (LUCCA, 2013). Em conformidade com o diferencial competitivo da
empresa identificado neste estudo, foi elaborado a seguinte missdo: Produzir e
comercializar alimentos congelados de qualidade, que proporcionem momentos
anicos aos consumidores, aliado ao bom atendimento, rapidez e preco justo.

A visdo € o0 objetivo que a organizacdo deseja alcancar no futuro. Desse
objetivo macro se define objetivos estratégicos menores, chamados de agfes
(LUCCA, 2013; MULLER, 2014). Afim de criar uma visdo que melhor abordasse como
a empresa pretende estar no futuro foi construida a visdo: Ser reconhecida como uma
empresa referéncia no ramo alimenticio pela qualidade dos seus produtos e o
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atendimento, agregando valor ao produto e a equipe, tornando-se consolidada,
continuando a expandir suas vendas na regido em que ja atua e novas regides.

Os valores da empresa foram construidos com base no comportamento dos
funcionarios, e no que a empresa preza, incentiva e cobra dos mesmos. Assim tem-
se 0s seguintes valores: Respeito as pessoas e ao meio ambiente; Valorizacdo do
produto e das pessoas; Comprometimento com os resultados; Honestidade; Orgulho
de fazer parte da equipe; Unido; Responsabilidade. Dessa forma, com os valores
cultivados torna-se possivel a realizacdo da continuacdo da missdo e o alcance da
visdo (CRUZ, 2017; MULLER, 2014).

4.6 PLANO DE ACAO

Posterior a analise dos dados coletados por meio de entrevista e
guestionarios, a realizacdo da andlise externa e matriz SWOT, foi construido os
objetivos estratégicos. Como objetivos estratégicos tem-se: aumentar as vendas,
reforcar o marketing, melhorar o reconhecimento aos colaboradores. O obijetivo
estratégico aumentar as vendas refere-se a expansao das vendas na regido em que
ja atua e novas regides, bem como expandir as vendas a pessoas fisicas, ndo manter
o foco sé nas pessoas juridicas. J& o objetivo estratégico reforcar o marketing trata-
se de reforcar o reconhecimento, a consolidacdo da marca. O objetivo estratégico
melhorar o reconhecimento aos colaboradores esta ligado a beneficios, remuneracao.

Construido o plano de acdo da empresa. Este contempla as acgbes
estratégicas na metodologia 5W1H, em que a forma de executar a acdo prevista fica
detalhada. Com a formalizacdo das acGes necessarias para o atingimento dos
objetivos estratégicos definidos pela empresa a mesma esta se direcionando a visao
definida (LUCCA, 2013). O Apéndice 4 expbe o plano de acéo.

Uma forma da empresa se tornar mais conhecida nas redes sociais é bonificar
produtos para digital influencer e organizacbes, como hospitais ou associacdes
beneficentes.

Na acdo vender para distribuidoras, a empresa fara uma escolha estratégica
das préximas distribuidoras que ira vender, além de vender ird fazer uma capacitacao
da propria distribuidora, apresentacdo da empresa, dos produtos, da forma como a
empresa atende os seus clientes, 0s resultados positivos que teve, para dessa forma
gerar nas distribuidoras um engajamento maior nas suas vendas.

Com relagcéo a acdo vender outros produtos do mix para os clientes que ja
compram o pao de queijo o objetivo € impulsionar a venda de outros produtos do mix
bonificando os mesmos. A ideia inicial € bonificar o produto rosquinha de polvilho para
lojas de conveniéncias de postos de combustiveis, pois assim como tem-se em muitos
postos de combustiveis o dia da promoc¢éo do péo de queijo, pode-se criar o dia da
promocao da rosquinha de polvilho.

A acdao atingir outros nichos de mercado consiste em os vendedores focarem
em pousadas e hotéis que estao localizados entre 0s clientes que a empresa ja possuli,
aumentando as vendas na regido em que ja atua.

Referente a agéo representante comercial autbnomo o representante seré
pessoa juridica recebendo a comissao de 5% do valor recebido das suas vendas.

A ideia de produzir para um parceiro que queira terceirizar a produgéo € uma
forma de aproveitar a capacidade produtiva ociosa da producao e aumentar as vendas
dos produtos da linha B, linha com preco mais acessivel e qualidade inferior a linha A.

24



o/ ==
Y

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
urem CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS v

A empresa seria responsavel por todo o processo produtivo, desde a compra das
matérias-primas até o produto final, embalado na embalagem do cliente.

Referente a acdo desenvolver acdes publicitarias o intuito é tornar a empresa
mais conhecida nas redes sociais, instagram e facebook, para isso, a empresa
contratara uma agéncia de publicidade para produzir conteldo para postagens nas
redes sociais, além do servico desenvolvido nas redes sociais, a agéncia fica a
disposicao da empresa para desenvolvimento de materiais publicitarios, como folders,
outdoors, entre outros materiais.

A acgédo possibilitar a venda para consumidor final na empresa compreende
em a mesma organizar uma sala com um freezer e passar a trabalhar com cupom
fiscal eletrénico e maquina de cartéo.

Para proporcionar a tele-entrega para pessoas fisicas a empresa fard uma
parceria com uma empresa prestadora de servi¢os de tele-entrega (motoboys).

Com relacao ao desenvolvimento de novos produtos a empresa podera utilizar
um equipamento que ja possui e que atualmente ndo esta sendo usado.

A acdo aumentar a remuneracdo consiste em aumentar em 5% o salario
vigente dos gerentes, colaboradores da producéo e técnico comercial em 2024. Esse
aumento ndo se aplica aos cargos comissionados. Como mencionado pelo
proprietario na entrevista o intuito € que a empresa aumente o seu faturamento nos
préximos anos possibilitando um aumento na remuneracao dos seus colaboradores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo foi realizado em uma industria alimenticia do sul do estado de Santa
Catarina, o primeiro objetivo especifico de diagnosticar o ambiente interno e externo
foi realizado a partir da coleta de dados da entrevista com o proprietario e o investidor
e questionario com os clientes e com os colaboradores. Identificou-se na anélise dos
dados que os pontos fortes da empresa consistem na qualidade do produto, bom
atendimento, rapidez na entrega e preco, em contrapartida os pontos fracos sao
publicidade dos produtos/marca, promoc¢des de vendas, remuneracao, beneficios aos
funcionarios, limpeza nas areas externas a producdo e distribuicdo das tarefas.
Referente a parte da andlise do ambiente externo foi realizada uma busca em dados
secundarios extraidos de sites confiaveis, além de aspectos do ambiente externo que
foram citados na pesquisa aplicada desse estudo. Como principal oportunidade esta
0 aumento das vendas concentrando a forca comercial em novos canais de vendas,
com relacéo a principal ameaca seriam as estratégias dos concorrentes.

Com base no segundo objetivo especifico, enquadrar estrategicamente a
empresa, foi elaborado a andalise SWOT, missdo, visdo, valores, objetivos
estratégicos. Como objetivos estratégicos que serviram de base para a criacdo do
plano de acgéo tem-se: aumentar as vendas, reforcar o marketing, melhorar o
reconhecimento aos colaboradores.

O terceiro objetivo especifico, desenvolver um plano de acao para a indastria,
foi realizado utilizando-se a metodologia do 5W1H que especifica como a acao sera
desenvolvida. O plano de agdo construido possui duracdo de aproximadamente
quatro anos, com inicio em Abril de 2020 e concluséo prevista para 2024. A partir da
realizagdo dos objetivos especificos alcanca-se o objetivo geral do estudo, que é
elaborar o planejamento estratégico para a industria em questao.

Com relacao as limitagcdes da pesquisa, a autora da mesma juntamente com
a area comercial da empresa, conseguiu reunir muitos contatos de clientes, dos
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responsaveis pelas compras, no entanto nem todos responderam o questionario,
mesmo sendo reenviados. Nos casos de clientes ativos em gque ndo se conseguiu 0
namero do celular do responsavel, a autora enviou o questionario por e-mail, todavia
nao obteve respostas.

Realizada a pesquisa, uma sugestao de estudo futuro é a empresa realizar
um planejamento tributario para reavaliar o seu enquadramento no simples nacional.
Tentou-se nessa pesquisa analisar se o regime tributario de fato era um empecilho
em algumas negociac¢des com clientes, principalmente supermercados, porém como
nao foi possivel a coleta de muitos questionarios respondidos por supermercados nao
foi o bastante para concluir se € um ponto negativo da empresa. Com a realizacéo de
um planejamento tributario a empresa teria uma resposta de qual regime tributario é
mais vantajoso para ela.
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UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL DE SANTA CATARINA — UNESC
CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS
QUESTIONARIO COM OS PROPRIETARIOS

Perfil do respondente

Nome:

Idade:

Nivel de escolaridade:

Qual a graduacgao?

Tempo de atuacao na empresa:

Tempo de atuacao no ramo:

Caracterizacdo da empresa

Em que ano a empresa foi fundada?

Comente sobre a fundacdo da empresa, histéria, de que forma surgiu a ideia do

negocio, as dificuldades e os motivos que levaram a implantacéo da industria.

Qual o porte da empresa?

Quais os fatores significativos que justificam a permanéncia da empresa no mercado
nesses anos de atuacao?

Desde a abertura da empresa, houveram erros/falhas em algum setor? Se sim,

houve aprendizado com os erros? Quais seriam?

Como é o relacionamento entre da empresa e os clientes?

Se houver alguma reclamacéao por parte dos clientes como é tratado? Quem é o

responsavel por tratar disso?
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Se houver alguma reclamacéao por parte dos funcionarios como é tratado? Quem € o

responsavel por tratar disso?

Os funcionarios tem liberdade de opinar ou dar sugestdes referente a processos ou

melhorias?
Como é o relacionamento entre o comprador (empresa) e os fornecedores?
Quais os produtos/servicos que a empresa oferece?

Como é realizado o processo de producao da empresa desde a venda até a

entrega?
Ocorreu mudancas nos clientes ou nos produtos até chegar nos dias atuais?

Algum cliente se manteve desde a abertura? Qual o periodo que os clientes ativos

estdo trabalhando com a empresa?
No ramo da indUstria a mesma sofre com sazonalidade?

Estratégia da empresa

Quais os critérios para selecédo de fornecedores de matérias-primas? Quem realiza

as compras? Como € realizada/administrada?

Quais sao as principais concorrentes? Quais produtos elas disponibilizam?

Ha algum diferencial com relacéo a concorréncia?

Ha algum diferencial com relagé@o aos principais diferenciais dos concorrentes?

Ha algum plano de expanséo? Abrir uma filial? Atuar em outro segmento?

Desenvolver novos produtos?
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Atualmente, qual o objetivo da empresa? |
Qual a razéo da existéncia/propdsito da empresa?

Qual o objetivo da empresa visando o futuro? Como ela pretende estar no futuro?
Hoje, como vocé imagina a empresa daqui dez anos?

Quais os objetivos para 0s proximos trés anos?

De acordo com o objetivo futuro da empresa, em qual estagio/fase de

desenvolvimento a mesma se encontra nos dias de hoje?

Quais os valores da empresa?

Os precos estdo em conformidade com o que os clientes se propde a pagar?
Os seus produtos e atendimento estdo de acordo com o que o cliente deseja?

Na sua opinido, qual a imagem que a empresa reflete para o mercado e para 0s

colaboradores?

A empresa possui algum tipo de sistema de controle na producéo?
A empresa possui uma forma de controlar custos e pre¢o de venda?
Quais os pontos fortes internos da empresa?

Quais os pontos fracos internos da empresa?

Com relagéo ao financeiro, quais os pontos fortes e fracos?

Com relagdo ao comercial, quais os pontos fortes e fracos?
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Com relacéo a producéo, quais os pontos fortes e fracos?

Com relacéo a logistica, quais os pontos fortes e fracos?

Com relacéo ao marketing, quais os pontos fortes e fracos?

Na sua opinido, o que é ou poderia ser uma oportunidade externa para a empresa?

Na sua opinido, o que é ou poderia ser uma ameaca a empresa?

Ha alguma alteracdo que possa ser realizada que vocé acredita que possa conceder
vantagens a empresa e/ou impedir prejuizos? Qual seria?

Se existe, por que essa modificacdo ainda nao foi feita? O que impede a execucao?
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QUESTIONARIO COM OS COLABORADORES

A presente pesquisa tem o objetivo de identificar a opinido dos colaboradores
da empresa. Solicitamos que as respostas sejam sinceras, pois pretendemos
compreender os anseios dos trabalhadores para avangarmos como equipe. Nao sera
divulgado o nome do funcionério, mantendo-se o sigilo. Sua contribuicdo é muito
importante.

Atenciosamente, Cristhiana Arns Schmidt.

Perfil do respondente

1) Qual setor vocé trabalha?

( ) Interno administracao

( ) Interno producgao

( ) Externo (Motorista/Vendedor/Técnico Comercial)

2) Qual seu nivel de escolaridade?

( ) Ensino fundamental

( ) Ensino médio

( ) Ensino superior

3) Tempo de experiéncia na funcao?

4) Tempo de atuacao na empresa?

Posicionamento com relacdo a empresa

5) Com relacdo aos aspectos a seguir ofertados pela empresa, avalie conforme o seu
grau de satisfacao, sendo:
1 — Muito insatisfeito

2 — Insatisfeito
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3 — Indiferente
4 — Satisfeito

5 — Muito satisfeito

ASPECTOS

GRAU DE SATISFACAO

3

4

Relacionamento entre as

pessoas

Relacionamento com o

lider acima de vocé

Geréncia

Infraestrutura

Remuneracao

Tarefa que executo

Como me sinto em fazer

parte da empresa

Matéria-prima

Embalagem

Processo de produgéo

Qualidade do produto

Localizacdo

Limpeza

Instalages fisicas

Beneficios aos

funcionarios

Qualificacéo dos

funcionarios

Marketing/Propaganda

Horario de trabalho

Equipamentos/utensilios

na cozinha/refeitério

Equipamentos na

producéo

Equipamentos no

escritério

Sistemas de controle de

producéo
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Sistema de vendas

(aplicativo)

Frota de veiculos

6) Para vocé, quais os pontos fortes da empresa? Marque até trés opcoes.
( ) Ambiente de trabalho

( ) Atendimento ao cliente

( ) Entrega no horario estipulado

( ) Horério de funcionamento

( ) Localizagéo

( ) Mix de produtos

( ) Preco

( ) Qualidade do produto

( ) Rapidez na entrega

( ) Outros. Quais?

7) Para vocé, quais os pontos fracos da empresa? Marque até trés opc¢oes.
( ) Ambiente de trabalho

( ) Atendimento ao cliente

( ) Entrega no horario estipulado

( ) Horério de funcionamento

( ) Localizacéo

( ) Mix de produtos

( ) Preco

( ) Qualidade do produto

( ) Rapidez na entrega

( ) Outros. Quais?

8) Na sua opinido, qual a principal diferenga da empresa com as concorrentes?

9) Tendo em vista suas experiéncias profissionais anteriores, como vocé
posicionaria a empresa:

( ) Pior que as demais
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( ) lgual/Indiferente
( ) Melhor que as demais
( ) Nao trabalhei em outras empresas

( ) Outros. Quais?

10) Vocé tem liberdade de opinar ou dar sugestdes referentes a processos ou
melhorias?

()Sim

( ) Nao

( ) As vezes

11) Para vocé, em qual aspecto a empresa pode melhorar?

Obrigada pela contribuicao.
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QUESTIONARIO COM OS CLIENTES

A presente pesquisa tem o objetivo de identificar a opinido dos clientes da
empresa. Solicitamos que as respostas sejam sinceras, pois pretendemos com essa
pesquisa aperfeicoar a forma de atendé-los. N&o sera divulgado o nome do
respondente e/ou da empresa, mantendo-se o sigilo. Sua contribuicdo € muito
importante.

Atenciosamente, Cristhiana Arns Schmidt.

Perfil do respondente

1) Qual o seu setor de trabalho?

2) Tempo de experiéncia no setor/ na fungéo que vocé exerce?

3) Tempo de atuacdo na empresa?

Perfil da empresa

4) A sua empresa é:

( ) Distribuidora

( ) Supermercado

( ) Padaria

( ) Cafeteria

( ) Posto de combustivel/Loja de conveniéncia
( ) Loja de produtos naturais

( ) Outros. Quais?

5) Qual estado a sua empresa esta localizada?
( ) Santa Catarina
( ) Rio Grande do Sul
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6) Vocé compra qual linha dos nossos produtos?
( ) Linha A
( ) Linha B
( ) Ambas

7) Qual o tempo de atuacdo da empresa desde a sua fundacao?
( ) Menos de 1 ano

( )Delanoeldiaabanos

( ) De 5 anos e 1 dia a 10 anos

( ) De 10 anos e 1 dia & 20 anos

( ) De 20 anos e 1 dia & 30 anos

( ) Mais de 30 anos e 1 dia

8) Porte da empresa em que vocé atua?
( ) Microempresa

( ) Pequena empresa

( ) Média empresa

( ) Grande empresa

9) Quanto tempo vocé é nosso cliente?

( ) Menos de 6 meses

( ) De 6 meses e 1 dia a 12 meses (1 ano)

( ) De 12 meses e 1 dia a 18 meses (1 ano e meio)
( ) De 18 meses e 1 dia a 24 meses (2 anos)

( ) Mais de 24 meses e 1 dia

Posicionamento com relacdo a empresa

10) A empresa cumpre o0 prazo de entrega estipulado?
() Sim
( ) Nao

( ) Algumas vezes

A
il

!
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11) Com que frequéncia a empresa entrega para VOCés?

( ) 1 vez por semana

( ) 2 vezes por semana

( ) 3 vezes por semana

( ) 4 vezes por semana

( ) 1vez a cada 15 dias

( ) Outros. Quais?

12) Qual o dia que ela faz entrega para vocé?
( ) segunda-feira

() terca-feira

( ) quarta-feira

( ) quinta-feira

( ) sexta-feira

( ) ndo tem dia fixo

13) Em relacéo a forma de pagamento, qual a melhor forma para a sua empresa?
( ) Dinheiro

( ) Boleto

( ) Cartéao

( ) Transferéncia

( ) Cheque

( ) Outros. Quais?

14) Em relag&o a qualidade do produto e o preco:

( ) O preco esta de acordo com a qualidade do produto

( ) O preco esta acima com relacao a qualidade do produto
( ) Otima qualidade, mas tem que aumentar o preco

15) Como esta os precos da empresa com relacdo aos seus concorrentes:
( ) A empresa possui precos mais altos que os concorrentes
( ) A empresa possui 0s mesmos precos dos concorrentes

( ) A empresa possui pre¢os mais baixos que 0s concorrentes
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16) Em relacéo a qualidade do produto da empresa e dos seus concorrentes:
( ) A qualidade é superior aos concorrentes
( ) A qualidade é igual aos concorrentes

( ) A qualidade é inferior aos concorrentes

17) Vocé compra da nossa empresa, por quais critérios?
( ) Atendimento

( ) Entrega no horério estipulado

( ) Horério de funcionamento

( ) Localizacéo

( ) Mix de produtos

() Preco

( ) Qualidade do produto

( ) Rapidez na entrega

( ) Outros. Quais?

18) O mix de produtos é suficiente para atender seus objetivos/necessidades?
()Sim
( ) Nao

( ) Pode melhor. Sugestéo?

19) Na sua opinido, o que vocé considera como sendo o0s pontos fortes da empresa?
Marque até trés opcoes.

( ) Atendimento

( ) Entrega no horario estipulado

( ) Horério de funcionamento

( ) Localizagéo

( ) Mix de produtos

( ) Preco

( ) Qualidade do produto

( ) Rapidez na entrega

( ) Outros. Quais?
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20) Na sua opinido, o que vocé considera como sendo o0s pontos fracos da
empresa? Marque até trés opcoes.

( ) Atendimento

( ) Entrega no horario estipulado

( ) Horério de funcionamento

( ) Localizagéo

( ) Mix de produtos

( ) Preco

( ) Qualidade do produto

( ) Rapidez na entrega

( ) Outros. Quais?

21) Vocé indicaria ou ja indicou nossa empresa para um amigo/ conhecido?
()Sim
( ) Nao

22) Com relacdo aos aspectos a seguir ofertados pela empresa, avalie conforme o
seu grau de satisfacao, sendo:

1 — Muito insatisfeito

2 — Insatisfeito

3 — Indiferente

4 — Satisfeito

5 — Muito satisfeito

ASPECTOS GRAU DE SATISFACAO
1 2 3 4 5

Qualidade do produto

Preco

Forma de pagamento

Atendimento da empresa de

forma geral

Negociacdo
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Localizacao

Rapidez na entrega

Entrega no horario estipulado

Publicidade dos
produtos/marca (visibilidade da

marca)

Promoc6es de venda (pre¢os

mais baixos para promoc¢des)

Mix de produtos

Horario de funcionamento

Pds-venda/ Apoio técnico

Acdes de venda (Degustaces)

23) Este campo é para vocé deixar alguma sugestao, reclamacéao, caso tenha.

Perguntas direcionadas apenas para o supermercado

24) Caso vocé venda o mix de produto tanto na padaria, como na ilha de
congelados, o que Ihe faz vender na ilha de congelados? Marque até trés opgdes.
( ) Atendimento

( ) Entrega no horério estipulado

( ) Horério de funcionamento

( ) Localizacéo

( ) Mix de produtos

( ) Prazo de validade

() Preco

( ) Qualidade do produto

( ) Rapidez na entrega

( ) Regime de tributacdo

( ) Outros. Quais?

25) Caso vocé venda o mix de produto apenas na padaria, estaria disposto a vender

na ilha de congelados (para o cliente final)?
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()Sim
( ) Néo

26) Caso néo esteja disposto a vender na ilha de congelados para o cliente final,
quais os motivos desta escolha: Marque até trés opcoes.
( ) Atendimento

( ) Entrega no horério estipulado

( ) Horario de funcionamento

( ) Localizacéo

( ) Mix de produtos

( ) Prazo de validade

( ) Preco

( ) Qualidade do produto

( ) Rapidez na entrega

( ) Regime de tributagéo

( ) Outros. Quais?

Obrigada pela contribuicao.
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What? Why? Who? When? Where? How?
O que? Por que? Quem? Quando? Onde? Como?
Melhorar o marketing Tornar a empresa mais Proprietarios e 30/04/2020 Redes sociais Bqnlflcar com produ.tos oygltal
conhecida Gerentes influencer e organizacdes

Vender para
distribuidores

Aumentar as vendas com
novos clientes que
comprem volume alto

Gerente de Prod./
Comercial

A partir de 20/05/2020

SC/ RS

Negociacao e capacitacdo com
distribuidores

Vender outros
produtos do mix para
os clientes

Aumentar as vendas e
otimizar as entregas

Area Comercial

A partir de 01/08/2020

Os ja clientes
localizados em
SC/RS

Abrir venda para outros produtos do
mix, bonificando produtos

Atingir outros nichos
de mercado

Aumentar as vendas e
diversificar o publico-alvo

Area Comercial

A partir de 01/08/2020

SC/ RS

Atingir publico-alvo que a empresa
ainda no atua

Representante
comercial autondmo

Aumentar as vendas com
uma opgéo que traga
menor despesa para a

empresa

Gerente de Prod./
Comercial

A partir de 15/08/2020

SC/ RS

Sele¢do e negociacdo com
representantes, elaboracdo de
contrato de representacéo
comercial, fixacdo de remuneracgéo

Produzir para um
parceiro que queira
terceirizar a prod.

Aproveitar capacidade
produtiva ociosa

Gerente de Prod./
Comercial e
Supervisor de Prod.

A partir de 01/10/2020

Na empresa

Produzir a linha B na embalagem do
cliente fornecida pelo mesmo

Desenvolver acdes
publicitarias

Tornar a empresa mais
conhecida, melhorar a
publicidade

Proprietarios e
Gerente de
Producdo/Comercial

A partir de 01/11/2020

Redes sociais
e publicidade

Contratar agéncia para fazer
publicacdes nas redes sociais e
desenvolver material publicitario

Possibilitar a venda
para consumidor final
na industria

Possibilitar ao consumidor
final comprar o produto
congelado

Proprietérios,
Investidor e Gerente
de Prod./Comercial

A partir de 01/01/2021

Na empresa

Organizar uma sala para a loja com
freezer, trabalhar com cupom fiscal e
maquina de cartdo

Proporcionar tele-
entrega para pessoas
fisicas

Possibilitar ao consumidor
final receber o mesmo a
domicilio

Proprietérios,
Investidor e Gerente
de
Producdo/Comercial

A partir de 01/01/2021

Cidade
proximas a
empresa

Fazer parceria com motoboy
autondmo para realizar as entregas

Desenvolver novos
produtos

Aumentar as vendas e
utilizar um equipamento
gue a empresa ja possui

Gerente de Prod./
Comercial e
Supervisor de Prod.

A partir de 01/02/2021

Na empresa

Com testes

Aumentar
remuneracao

Mais reconhecimento aos
colaboradores

Proprietario,
Investidor e Geréncia

A partir de 2024

Na empresa

Aumentar o salario

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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