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RESUMO

FRANCISCON, Regina. Planejamento estratégico em pequena propriedade rural. Passo
Fundo, 2016. 72 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administragdo). UPF, 2016.

O estudo tem como objetivo principal a criacdo de um planejamento estratégico para a
propriedade rural Zanatta, buscando apurar uma analise dos pontos encontrados dentro do
ambiente interno e externo a da mesma, ou seja, os pontos fortes e fracos, ameacas e
oportunidades. Para coletar tais informac6es foi formulado um questionario com perguntas
abertas, realizadas com proprietarios, fornecedores, compradores e outros stakeholders. A
partir do levantamento dos resultados foi possivel elaborar a missdo e visdo da propriedade, a
fim de tornar mais facil aos proprietarios o alcance de seus objetivos e torna-la mais
competitiva. Além disso, foram tracadas diretrizes organizacionais necessarias para auxiliar
na tomada de decisdo e melhoramento da gestdo. Estes foram apresentados em um plano de
acao para que a empresa possa agir, visto que seriam sugeridos como prioridade. Portanto,
fica clara a importancia de um planejamento estratégico, pois € a partir dele que se consegue
as informacdes necessarias para uma boa alocacdo de recursos e gestao.

Palavras Chaves: Planejamento Estratégico, Estratégias, Propriedade Rural.



ABSTRACT

FRANCISCON, Regina. Strategic planning in small rural property. Passo Fundo 2016.
72f. Supervised Internship (Administration Course). UPF. 2016

The main objective of the study is the creation of a strategic plan for Zanatta rural property,
aiming at an analysis of the points found inside and outside the property, that is, the strengths
and weaknesses, threats and opportunities. To collect this information, a questionnaire was
formulated with open questions, made with owners, suppliers, buyers and other stakeholders.
From the results survey, it was possible to elaborate the mission and vision of the property, in
order to make it easier for the owners to reach their objectives and to make the property more
competitive. In addition, organizational guidelines were drawn up to assist in decision making
and management improvement, these were presented in a plan of action so that the company
could act, as they would be suggested as a priority. Therefore, it is clear the importance of a
strategic planning, since it is from there that the necessary information is obtained for a good
allocation of resources and management.

Key words: Strategic Planning, Strategies, Rural Property.
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1 INTRODUCAO

As empresas de forma geral sofrem constantes mudancgas, num mercado cada vez mais
competitivo e com consumidores exigentes, onde inovagdo e diversificacdo influenciam de
forma direta no crescimento e desenvolvimento. Segundo Coutinho e Ferraz (1994, p.18), “a
competitividade deve ser entendida como a capacidade da empresa de formular e implementar
estratégias concorréncias, que lhe permitam conservar, de forma duradoura, uma posicao
sustentavel no mercado”.

O modelo de gestdo tomado em pequenas propriedades rurais vem de um pensamento
apenas baseado no conhecimento adquirido ao longo do tempo o que impede e de certa forma
barra a entrada de novas informacdes, tecnologia e novos modelos de gestéo. Isso faz com que
0 controle da producéo seja baixo ou inexistente, ocasionando a falta de tomadas de decisdes
necessarias, ou que a mesma seja feita de forma precéria e com pouca agilidade. Conforme
Antunes (1999), a maioria dos produtores rurais administra e toma decisdes apenas por
experiéncia propria, adquiridas anteriormente na administracdo de sua propriedade.

Nesse aspecto, torna-se cada vez mais importante que os produtores rurais apliqguem
métodos de gestdo e planejamento que promovam a competitividade de seus
empreendimentos. Para que isso ocorra 0 planejamento estratégico é a ferramenta adequada
para que as empresas possam alcancar de uma forma diferenciada os objetivos e metas, que

segundo Costa (2007, p. 1), o processo da gestéo,

deve ser levado a efeito sistematicamente, envolvendo, de forma integrada e
harménica, dirigentes, superintendentes, gerentes e supervisores. Seu objetivo
principal é assegurar o crescimento, a continuidade e a sobrevivéncia da entidade a
longo do prazo.

Segundo Oliveira (2014, p.5), “o planejamento estratégico também pressupde a
necessidade de um processo decisério que ocorrera antes, durante e depois de sua elaboracéo
e implementacdo na empresa”. Segundo Barbosa (1983), a administracdo rural é o ramo da
administracdo que estuda os processos das decisdes e acOes administrativas dentro da
organizacdo, visando o uso eficiente dos recursos para obter resultados que sejam
compensadores e continuos.

Conforme Saldanha, Soares Janior e Del Grossi (2002, p.293-305),
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A estratégia é a direcdo que a empresa ird seguir. Para estabelecé-la, deve-se
procurar uma direcdo que ndo seja muito diferente da estratégia que vinha sendo
seguida (estratégia vigente) -deve-se procurar evitar as ameacas e buscar as
oportunidades que o ambiente empresarial podera oferecer

Segundo Hoffmann, Engler, Serrano, Thame e Neves (1984) de uma forma geral os
principios econdémicos que se aplicam em um setor ou comércio também sdo validas para a

agricultura.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVAS DO PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo dados da Embrapa (2004), a cadeia de grdos teve seu primeiro registro de
cultivo no Brasil, em especial de soja, em 1914. Mas foi a partir da década de 1960 com o0s
subsidios do trigo que a soja se estabeleceu como cultura economicamente importante para o
Brasil. Muitos fatores contribuiram para que a soja estabelecesse semelhan¢a do ecossistema
com outros paises produtores, a influencia da operacéo “tatu”, que fazia a correcdo dos solos,
investimentos fiscais, mercado internacional em alta. A producdo de grdos também foi
impulsionada pelo aumento das tecnologias de maquinarios e insumos, gque tornaram o
servico mais rapido e eficiente, e estd em constantes estudos de evolugdo. Também como a
cadeia leiteira que teve enormes modificagdes a partir de 1990, o leite esta entre os seis
produtos mais importantes da agropecuaria brasileira, e vem tendo crescentes avangos com
altos niveis de tecnologias agregados na producao.

Segundo o Ministério da Agricultura (2004), o Brasil tem trezentos e oitenta e oito
milhGes de hectares de terras férteis, agricultaveis e de alta produtividade. Destas, noventa
milhdes ainda ndo foram exploradas. O agroneg6cio hoje é a principal locomotiva da
economia brasileira sendo que responde por um em cada trés reais gerados no pais.

Perante dados atualizados da Embrapa (2004), o Brasil é o segundo maior produtor
mundial de soja, atras apenas dos EUA. Na safra 2014/2015 a cultura ocupou uma area de
31,57 bilhdes de hectares o que totalizou uma producédo de 95,07 milhGes de toneladas.

Para acompanhar essas constantes evolucfes € necessario que as propriedades estejam
sempre se atualizando e sempre visando as tecnologias, mantendo uma boa gestdo, assim
como também na busca de novas técnicas que facilitem e ampliem seu ganho. E importante
também manter sempre o controle interno.

As Propriedades rurais, concebidas como empresas, também sdo pressionadas pelos

elementos do ambiente externo, os quais incluem a disponibilidade de insumos, tecnologias,
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escoamento de produtos, fatores climaticos e governamentais, assim como também crises
econbmicas. Segundo Padilha (2010. p. 58), “a grande questdo & encontrar mecanismos
internos para enfrentar as adversidades do ambiente externo”. Fazendo isso a chance de se
tornar competitivo perante seu mercado e concorrentes € maior.

A partir de uma analise ambiental e da coleta de dados e informacgfes, 0 empresario
rural pode elaborar um planejamento estrategico adequado. Esse planejamento podera auxiliar
a compreender os motivos que levam a produtividade, rentabilidade, vantagens competitivas.

E nesse contexto que se insere a propriedade rural Zanatta, localizada no municipio de
Camargo/RS. A familia possui duas areas de terras, cultivando em 34 hectares com as culturas
de soja para a venda, milho e aveia para consumo na propriedade.

Ja na atividade de pecuéria esta as atividades de bovinocultura de leite e também do
gado de corte na pastagem de inverno. Ha também a criacdo de aves de postura. A gestdo do
negocio é exercida pelo patriarca, com auxilio de sua esposa e filho, que se dedicam as
atividades administrativas e operacionais. Cabe ressaltar também que o neg6cio ndo possui
nem um tipo de planejamento.

Em relacéo ao exposto e analisando a necessidade atual dentro da propriedade rural foi
definido o seguinte problema de pesquisa:

Qual ¢é o planejamento estratégico adequado para a propriedade rural Zanatta?

A adocdo de um planejamento estratégico bem estudado tras consigo vantagens para
fazer a diferenciacdo entre os concorrentes, que assim como dizem Hitt, Ireland e Hoskinsson
(2008, p.4), “uma empresa tem vantagens competitivas quando implementa uma estratégia
que os concorrentes ndo conseguem copiar ou acham custosa de mais para imitar”.

Conforme Oliveira (2007, p.5),

O proposito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situacéo
futura de decisBes presentes em funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a
tomada de decisdo no futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz.

1.2 OBJETIVOS

A partir da questdo de pesquisa formulada, apresentam-se 0s objetivos.



1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar o planejamento estratégico para a propriedade rural Zanatta.

1.2.2 Objetivos especificos

Elaborar missao e visao;

Realizar analise do ambiente interno, identificando pontos fortes e fracos;

Realizar analise do ambiente externo, identificando ameacas e oportunidades;

Sugerir objetivos, metas e estratégicas a empresa estagiada.

Propor mecanismos de implementacdo e controle do planejamento estratégico.

16
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2 REVISAO DA LITERATURA

Nesse capitulo serdo apresentadas teorias pertinentes ao trabalho, com conceitos da
administracdo voltados ao planejamento, onde a mesma ir4 dar o embasamento tedrico para

posteriormente dar andamento ao trabalho de conclusao de curso.

2.1 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Atualmente o maior desafio das organizacGes, independente de seu porte, é ter
competitividade, exigindo da organizacdo préaticas cada vez mais eficazes e eficientes, além
de assertividade para enxergar as mudancas e tendéncias para adotar um planejamento
estratégico.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2005, p.37), “o processo de administracdo estratégica
traz como resultado a escolha do rumo que a empresa adotara e 0S recursos que usard para
alavancar os resultados desejados em termos de competitividade estratégia e retornos acimada
média”.

Certo e Peter (1993, p.6), dizem que “a administracao estratégica é definida como um
processo continuo e iterativo que visa manter uma organizagdo como um conjunto
apropriadamente integrado a seu ambiente”. Eles ainda afirmam que os administradores se
dedicam a uma série de etapas como, realizar a analise dos ambientes, formular e implementar

estratégias alem de controlar.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico é essencial dentro de qualquer organizacio. E a partir dele
gue se consegue uma boa administracdo do negdcio. Por meio dele é que se pode ter uma
visdo do ambiente onde esta inserido e identificar o que pode vir a danificar sua missao.

Para Henderson (1989, p. 3), “a competi¢do existiu muito antes da estratégia”. O autor
ainda deixa claro que durante muitos anos a competicdo natural das espécies ndo envolveu
estratégias e que os que melhor se adaptassem e fossem mais aptos ao ambiente é que
sobreviveriam.

Para Mintzberg (1987, p. 421), “apesar da defini¢do formal da estratégia e suas origens
militares gregas, precisamos da palavra tanto para explicar agdes passadas como para
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descrever um comportamento desejado”. O autor ainda compara a estratégia como um plano
de acdo tomado pela empresa, visando seu passado e perspectivas futuras.

No meio rural ndo é diferente de como é a estratégia e os fatores dentro da industria.
H& varias intervencGes no meio rural, tanto no ambito interno quanto externo, que se faz
necessario a formulagdo e visdo nos principios de uma estratégia. Segundo Barbosa (1983,
p.26), “o aperfeicoamento da atividade rural, a exemplo de qualquer outra atividade
econdmica, exige um planejamento e um controle”.

Para que se consiga fazer um planejamento adequado na propriedade se faz necessario
ver 0s pontos que estdo dentro de sua propriedade. Como afirma Lima (1995, p.23) “¢
indispensavel reconhecer e compreender as particularidades da atividade administrativa nesse
tipo de unidade de produgao”.

As diretrizes do planejamento estratégico propdem o desenvolvimento de planos para
que, com isso, a organizacdo possa alcancar seus objetivos além de estabelecer a melhor
maneira de alcanca-los. Também permitir que a organizacdo possa ver a melhor maneira de
alocar seus recursos, e sejam utilizados de forma correta para que alcancem os objetivos
estabelecidos pela empresa.

Assim também faz com que os envolvidos no processo executem as atividades
cabiveis a sua funcdo, seguindo a missdo e 0s objetivos propostos. Uma estratégia bem
formulada ajuda a organizacéo a utilizar, de forma correta, seus recursos e visa as ameacas €

oportunidades que envolvem o ambiente externo a ela. Conforme Porter (1997, p.22):

“forgas externas a industria sdo significativas principalmente em sentido relativo;
uma vez que as forcas externas em geral afetam todas as empresas na indistria, o
ponto basico encontra-se nas diferentes habilidades das empresas em lidar com
elas”.

O planejamento é disposto em diferentes fases. Como pode ser observado na Figura 1.

Figura 1- etapas do planejamento estratégico

Implementar

Diagnéstico Controlare

Estratégico

avaliar

FONTE: Oliveira (2014)
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A figura etapa do planejamento estratégico mostra partes dentro do planejamento
estratégico trazido por Oliveira(2014), que comecga com o diagnostico estratégico, apos sendo
seguida pela analise dos ambientes geral(externo) e da industria(interno), depois de analisado
0s ambientes é passado para a definicdo da missdo e visdo da empresa, que com isso €
concebivel ser formulada e implementar a estratégia adequada para a determinada empresa e

por ultimo fica a parte de controlar e avaliar a estratégia vigente.

2.2.1 Diagnostico estratégico

Como pode ser observado na figura anterior, o diagnostico estratégico € a primeira
faze do processo do planejamento. Segundo Oliveira (2014, p.63) “procura responder a
pergunta bésica “qual a real situacdo da empresa quanto a seus impactos internos e
externos?”, verificando o que a empresa tem de bom, de regular ou de ruim em seu processo
administrativo”. E de fundamental importdncia que antes de comecar o diagnostico
estratégico a empresa conheca bem seu negdcio, para ter clareza sobre ele.

Conforme Costa (2007, p.53), o diagnostico estratégico € “um processo formal e
estrutural que procura avaliar a existéncia e a adequacdo das estratégias vigentes na
organizacao relativamente ao andamento de transformacdes para a construcdo do seu futuro”.
Ele diz ainda que também avalia as estratégias que estdo sendo seguidas para ver se estdo
tendo o efeito que esperado.

Na analise dos ambientes sdo evidenciados fraquezas e pontos fortes, assim como
também as ameacas e oportunidades. Conforme Silva (2013, p.105) “a analise do ambiente
deve abranger tanto o ambiente geral como o de tarefa”. Ainda diz que “considerando as
mudancas constantes de ambiente, 0 empresario rural precisa, sistematicamente, analisar as
condi¢cdes ambientais que cercam sua empresa”. O que se pode ver é que as empresas rurais

tém muito conhecimento técnico e pouco conhecimento gerencial.

2.2.2 Anélise interna

A analise interna tem por objetivo, deixar claro e evidente as forcas e fraquezas dentro
da empresa, fatores que sdo controlaveis pela mesma. Nessa analise sdo vistos todos 0s
recursos dentro da empresa, financeiros, fisicos e materiais, mercadologicos, humanos e

administrativos, segundo Silva (2013. p.106).
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Segundo os pensamentos de Oliveira (2014), pontos fortes e fracos da empresa sao
variaveis controlaveis que propiciam uma condicdo favoravel ou desfavoravel para a empresa
em relacdo ao seu ambiente. Pode-se assim ressaltar que a anélise do ambiente interno a
empresa é relevante ao processo, pois é a partir dela que se consegue uma analise profunda
dos dados que estdo dispostos a ela, pontos fortes e fracos, fazendo com a mesma consiga
ajustar a estratégia frente ao mercado econdmico em que esta inserida.

Os pontos fortes sdo representados pelos recursos podendo ser tangiveis ou intangiveis
que ela pode controlar e assim satisfazer seus stakeholders. Pode ser um recurso, uma
habilidade ou capacidade competitiva ou um empreendimento que seja diferenciado dos
concorrentes, com isso tende a ter maior participacdo de mercado. (THOMPSON JR, 2003).
Oliveira (2014, p.69), conceituam pontos fortes como “as variaveis internas controlaveis que
propiciam uma condicdo favoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente, onde estdo as
variaveis externas e nao controlaveis representadas pelas oportunidades e ameagas”.

Os pontos fracos séo as dificuldades encontradas dentro da organizagdo em relagéo ao
seu ambiente que, conforme Oliveira (2014, p. 69), pontos fracos sdo “as variaveis internas
controlaveis que provocam uma situacdo desfavoravel para a empresa”. Diferente dos pontos
fortes, os pontos fracos sdo as condig¢des ou atividades em que a empresa ndo exerce tdo bem
quanto as outras empresas, ou até mesmo, que ndo tenha ou ndo exer¢a. (THOMPSON JR,
2003).

2.2.3 Recursos

Dentro de uma empresa ha recursos que sdo tangiveis e outros intangiveis que,
Segundo Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.74),

recursos tangiveis sao ativos que podem ser vistos e quantificados. Equipamentos de
producdo, fabricas e estruturas formais de apresentacéo de relatdrio sdo exemplos de
recursos tangiveis. Os recursos intangiveis incluem ativos que normalmente estao
profundamente enraizados no histérico da empresa e foram acumulados com o
tempo.

O ambiente interno da organizacdo é aquele em que a empresa esta dentro e tem
implicacdo imediata na administracdo da organizacao. Além disso, 0s componentes que estdo
dentro do ambiente interno sdo os mais perceptiveis e que tem maior facilidade de controlar,

diferente do que se vé no ambiente externo da empresa. (CERTO E PETER, 2005).
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No quadro 1 estdo os aspectos que a empresa deve levar em consideracdo para a

definicdo do ambiente interno da empresa.

Quadro 1: aspectos importantes do ambiente interno de uma organizacéo

Aspectos Organizacionais

Aspectos de Pessoal

Rede de comunicacdo

Relacdo trabalhista

Estrutura da Organizacao

Praticas de recrutamento

Registro dos Sucessos

Programas de treinamento

Hierarquia de Objetivos

Sistema de avaliagéo de desempenho

Politicas, procedimentos e regras

Sistemas de incentivos

Habilidade de equipe administrativa

Rotatividade e absenteismo

Aspectos de Marketing

Aspectos de Producao

Segmentacdo do mercado

Layout das instalages da fabrica

Estratégia do produto

Pesquisa e desenvolvimento

Estratégia de preco

Uso da tecnologia

Estratégia de promogéo

Aquisicio de matéria-prima

Estratégia de distribuicéo

Controle de estoque

Uso de subcontratacdo

Aspectos Financeiros

Liquidez

Lucratividade

Atividades

Oportunidades de investimento

Fonte: Certo e Peter, 2005, p.31

Os recursos intangiveis sdo bens de propriedade da empresa que ndo podem ser

tocados. Conforme Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.75), “como 0s recursos intangiveis sao

menos visiveis e mais dificeis de serem entendidos, comprados, imitados ou substituidos, as

empresas preferem depender mais deles do que dos recursos tangiveis”.

Segundo Kayo, Kimura, Martin e Nakamura (2006, p. 76), “os ativos intangiveis sdo

importantes fatores de diferenciacéo e, dessa forma, contribuem sobremaneira para a obtengéo

de importantes vantagens competitivas”.

A Quadro 2 mostra os tipos de recursos intangiveis e seus componentes:




Quadro 2- Uma proposta de classificacdo dos ativos intangiveis

Tipo de Intangivel

Principais componentes

Ativos Humanos

+ conhecimento, talento, capacidade, habilidade e experiéncia
dos empregados;

¢ admimstracdo superior ou empregados-chave;

+ treinamento e desenvolvimento;

& gntre outros.

Ativos de Inovagdo

& pesquisa e desenvolvimento;
& patentes;

« formulas secretas;

» know-how tecnologico;

& entre outros.

Ativos Estruturais

& Processos,

* softwares proprietarios,;
* bancos de dados;

# sistemas de informagdo;
+ sistemas administrativos;
» inteligéncia de mercado;
» canals de mercado;
 entre outros.

Ativo de Relacionamento
{com puablicos estratégicos)

* Mmarcas;

s logos;

s frademarks,

« direitos autorais (de obras literarias, de soffiwares, etc),
+ contratos com clientes, fornecedores, etc.;

» contratos de licenclamento, franquias, etc.;

» direitos de exploracdo mineral, de agua, etc.,

& gntre outros.

FONTE: Kayo (2002, p.19)
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Dentro de uma empresa rural segundo Barbosa (1983, p.38), um bom planejamento

tem de se fundamentar nas variaveis que pode controlar como:

Dimensionamento e localizacéo da propriedade;
Capacidade de uso de seu solo;
Aparelhamento que podera dispor (préprio ou alugado);

Recursos financeiros que podera dispor;

— Disposicdo e vontade de sua equipe.

Outros fatores como pragas e doencgas podem afetar o solo deixando-o improprio ou

com baixa producdo, trazendo um produto de baixa qualidade e pouca rentabilidade. Além

dessas, outras caracteristicas sdo citadas por Padilha (2010. p. 59), “O sistema de

comercializacdo, compreendido pelo transporte e armazenamento de produtos, as normas e

crencas do ambiente institucional, as oportunidades de emprego e a remuneracdo de

atividades fora do meio rural”.

E de total importancia que as empresas mantenham sua andlise interna sempre

atualizada, pois Conforme Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.87), “determinar 0 que a
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empresa pode fazer com as analises constantes e eficazes do seu ambiente interno aumenta a

probabilidade de sucesso competitivo em longo prazo”.

2.2.4 Andlise externa

Nessa analise séo vistos os ambientes de fora da empresa, ou seja, 0 ambiente geral,
individuos, grupos, organizacGes e fatores, onde a empresa ndo mantém controle sobre os
acontecidos. Segundo Padilha, Gomes, Mattos, Rodrigues e Gallo (2010) A analise externa
envolve os mercados que estdo dentro do ambiente da empresa, caracteristicas atuais,
perspectivas e tendéncias futuras, além das oportunidades e ameacas.

As ameacas sdo situacdes desfavoraveis, que pode vir a influenciar de forma negativa
a empresa que, Segundo Oliveira (2014, p.69), as ameacas sdo “as variaveis externas e nao
controlaveis pela empresa que podem criar condi¢cdes desfavoraveis para a mesma”. Nesse
mesmo pensamento vem Panagiotou (2003, p.8-10), “uma ameaca é condicdo do ambiente
geram que pode impedir os esforgos de um empresa em obter competitividade estratégica”.

As oportunidades séo tudo o que podem afetar de forma positiva uma empresa, que
Segundo Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.37), “oportunidade € uma condi¢cdo no ambiente
geral que, se explorada, ajuda a empresa a obter competitividade estratégica”. Neste mesmo
pensamento segue Oliveira (2014, p.69), oportunidades sdo “varidveis externas e nao
controlaveis pela empresa, que podem criar condigdes favoraveis para a empresa, desde que a
mesma tenha condicGes e/ou interesse de usufrui-las”.

Conforme Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.35), “o ambiente geral é composto por
dimensbes na sociedade geral que influenciam a indlstria (setor) e as empresas que O

compdem”, conforme se pode observar, na Figura 4.
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Figura 2- 0 ambiente externo
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FONTE: Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.35)

Essas dimensdes devem ser olhadas com atencdo, pois podem refletir de maneiras
diversas para a empresa. Para Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p. 36), “o desafio € localizar
uma posicdo em uma induastria (setor) no qual a empresa possa influenciar favoravelmente
esses fatores e se defender com éxito contra as mesmas”.

a) segmento demogréfico sdo encontrados indicadores, como tamanho da populacéo,
estrutura etaria, distribuicdo geografica, composi¢édo étnica, distribuicdo de renda.
Conforme Barney (2011, p.26), “demografia é a distribuicdo de individuos em uma
sociedade em termos de idade, género, estado civil, renda, etnia e outros atributos
pessoais capazes de determinar padrdes de compra”.

b) segmento econémico sdo encontrados fatores como, taxa de inflagdo e de juros,
PIB. Para Barney (2011, p.27), “é a saude geral dos sistemas econdmicos em que
uma empresa opera”. Ele ainda expds que a salde da economia varia ao longo do
tempo.

c) segmento sociocultural é vistos tudo o que envolve uma sociedade em funcdo de
sua cultura. Conforme Barney (2011, p.27), “esses valores, essas crencas e normas
definem o que é ‘certo’ e ‘errado’ em uma sociedade, o que é aceitavel e
inaceitavel”. Ele ainda nos deixa claro que deixar de entender esses valores pode

causar um grande impacto nas vantagens competitivas.
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d) segmento politico/ juridico sao leis e filosofias politicas que envolvem o ambiente
onde o setor esta inserido. Para Barney (2011, p. 27), “sao as condicdes legais e
politicas que se referem ao impacto das leis e do sistema legal nos negdcios
juntamente com a natureza geral do relacionamento entre as empresas e 0 governo”.
Ele ainda ressalta que as normas e leis podem variar pelo mundo.

e) segmento tecnoldgico estdo expressas as inovagOes e aplicacbes de novos meios
para producdo, comunicacgdo e controle. Segundo Barney (2011, p.26), pode criar
tanto ameacas como oportunidades, podendo criar novos produtos e servigos ou de
repensar em sua estratégia tecnoldgica.

f) segmento global sdo acontecimentos importantes que acontecem nos paises € no
mundo, sendo esses politicos, mercadoldgicos, atributos culturais. Para Barney
(2011, p.27-28), “sdo acontecimentos internacionais especificos que incluem
guerras civis, golpes de estado, terrorismo, guerra entre paises, fome e recessao
econdbmica em um pais ou regido”. Ele ainda afirma que esses acontecimentos
podem ter grande impacto nas capacidades estratégicas das empresas.

Dentro do ambiente externo a empresa depara-se com oportunidade e ameacas
advindas desse ambiente. Para Hitt (2008, p.37), “uma oportunidades ¢ uma condi¢do no
ambiente geral que, se explora, ajuda a empresa a obter competitividade estratégica”. Ele
também conceitua a ameaca que para ele (p37), “¢ uma condicdo do ambiente geral que pode
impedir os esfor¢cos de uma empresa em obter competitividade estratégica”.

Segundo o que diz Oliveira (2014), as variaveis externas e ndo controlaveis pela
empresa que podem criar situagfes favoraveis ou ndo a empresa, desde que a mesma busque

usufruir de suas oportunidades e tentar se defender das ameacas a ela advindas.

2.2.5 Anélise da concorréncia

A andlise da concorréncia também é importante e necessaria de se destacar. Pois é a
partir dela que se pode visar e analisar estratégias, produtos e producdo da concorréncia.
Assim, Pereira (2010), menciona a analise das cinco forcas de Porter como uma reconhecida
alternativa para a analise do ambiente externo. E para essa analise sdo considerados fatores

denominados as cinco forcas de Porter, como exposto na Figura 5.
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Figura 3: Forcas que dirigem a concorréncia na inddstria
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FONTE: Porter (1997, p. 23)

Essas cinco forgas demonstram como esta 0 ambiente competitivo onde o setor esta
inserido, fornecedores e compradores com maior poder de barganha, produtos novos ou
substitutos que podem impactar em seu produto e a intensa competicdo do setor.

a) A ameaca de novos entrantes, segundo Porter (1996, p.25), “novas empresas que
entram para a industria trazem nova capacidade, o desejo de ganhar parcela de
mercado e frequentemente recursos substanciais”. Porter (1996, p.25-33), ainda
afirma que a ameaca desses novos entrantes ird depender das barreiras a entrada,
podendo ser elas: economia de escala; diferenciacdo do produto; necessidade de
capital; custo de mudanca; acesso aos canais de distribuicdo; desvantagens de
custo independente de escala; politica governamental; retaliacdo esperada.

b) Poder de negociacdo dos fornecedores, para Porter (1996, p.43), “os fornecedores
podem exercer poder de negociacdo sobre os participantes de uma industria
ameacando elevar precos ou reduzir a qualidade dos bens e servi¢os fornecidos”.
Porter (1996), ainda mostra as condi¢cdes que tornam os fornecedores poderosos,
quando: sdo grandes e em pouco numero; produtos que possam ser substitutos
adequados ndo estdo disponiveis; a inddstria ndo é um cliente importante para a
industria; o produto dos fornecedores é um insumo importante para 0 comprador;

c) A eficacia dos produtos dos fornecedores criou altos custos de mudanga para as

empresas da industria; Os fornecedores representam uma ameaga para uma
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integracdo para frente na inddstria dos compradores; As condi¢cdes que determinam
0 poder dos fornecedores estao fora do controle da empresa.

d) Poder de negociagédo dos compradores. Os clientes ttm o poder de influenciar o
mercado, que segundo Porter (1996, p. 40-41), “os compradores competem com a
industria forcando os pre¢os para baixo, barganhando por melhor qualidade ou mais
servigos e jogando 0s concorrentes uns contra os outros”. Poter ainda afirma que,
“o poder de cada grupo importante de compradores da industria depende de certas
caracteristicas quanto a sua situacdo no mercado e da importancia relativa de suas
compras da industria em comparag¢do com seus negdcios totais”.

e) Ameaca de produtos ou servicos substitutos. As empresas tendem a competir com
outras que oferecam produtos ou servigos que possam ser substitutos dos seus,
conforme Porter (1996, p. 39), “os substitutos reduzem os retornos potenciais de
uma industria colocando um teto nos precos que as empresas podem fixar com
lucro”. Porter ainda diz que “a identificacdo de produtos substitutos é conquistada
através de pesquisas na busca de outros produtos que possam desempenhar a
mesma funcdo que aquele da industria”.

f) Intensidade da rivalidade entre concorrentes. Essa é a mais intensa dentre as cinco
forcas, que segundo Porter (1996, p.34), “a rivalidade ocorre porque um ou mais
concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua
posi¢ao”. Ainda conforme Porter (p.35), “a rivalidade é consequéncia da interacédo
de varios fatores estruturais”, sendo elas: concorrentes numerosos ou bem
equilibrados; crescimento lento da industria; custos fixos ou de armazenagem altos;
auséncia de diferenciacdo ou custos de mudanca; capacidade aumentada em
grandes incrementos;

g) Concorrentes diversos; grandes interesses estratégicos; barreiras de saida elevadas.

Esse modelo de Porter auxilia as empresas para a defini¢cdo de uma estratégia e oferece

uma visdo mais completa e abrangente. A partir da analise dos dados obtidos que se consegue
tomar um rumo para o direcionamento adequado de uma estratégia. Segundo Porter (1997,
p.23), “a chave para o desenvolvimento de uma estratégia é pesquisar em maior profundidade
e analisar as fontes de cada forca”. Ele ainda diz (p.24), que “todas as cinco forcas
competitivas em conjunto determinam a intensidade da concorréncia na industria, bem como a
rentabilidade, sendo que a forca ou as forgas mais acentuadas predominam e tornam-se
cruciais do ponto de vista da formulacéo de estratégia”.
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2.2.6 Visdo e missdo

Apos a andlise feita do ambiente externo e interno é que se consegue identificar e fazer
uma visao e missdo para a empresa. Segundo o que constata Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008,
p.16), “depois de analisar os ambientes externos e internos, a empresa tem as informacdes que
precisa para formar uma visdo e uma missdo”. Eles ainda destacam (p.17), que “a visdo é um
retrato do que a empresa pretende ser e, em termos amplos, do que pretende realizar”.

A visdo é um retrato do que a empresa pretende ser, pode e deve ser reformulada
quando fechar o seu planejamento e vai orientar todas as acGes da empresa. Para Oliveira
(2014, p.65), “visdo € conceituada como os limites que 0s proprietarios e principais
executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla”.

A Missdo é o propdsito da empresa. Esta especifica 0 negocio ou 0s negocios onde
pretende competir e também os clientes que pretende atingir. Ela é para a vida toda da
empresa, ndo pode ser mudada, apenas atualizada. Nas determinagdes de Oliveira (2014,
p.50), “missdo € a determinacdo do motivo central da existéncia da empresa, ou seja, a
determinacéo de “quem a empresa atende” com seus produtos e servigos”.

Para Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.18), “a missdo especifica o(s) negodcio(s)
no(s) qual (is) a empresa pretende competir e os clientes aos quais pretende atender”. Ele
ainda diz que “a missdo deve definir a individualidade da empresa, deve ser inspiradora e
relevante para todos os stakeholders”.

Os stakeholders séo todos os que de alguma forma estdo envolvidos no processo.
Segundo Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.19), “sdo pessoas e/ou grupos que podem afetar
e sao afetados pelos resultados estratégicos obtidos e que tém reinvindicacfes aplicaveis no
tocante ao desempenho da empresa”. Segundo Drucker e Rhoads (2005), as partes envolvidas
sdo divididas em pelo menos trés grupos. Sendo elas stakeholders do mercado de capital, que
sdo os principais fornecedores de capital, stakeholders do mercado de produtos,
consumidores, fornecedores, comunidade anfitrida e sindicatos e o0s stakeholders
organizacionais que sdo os funcionérios, incluindo gerencia e administrativo. (HITT,
IRELAND E HOSKINSSON, 2008).
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2.2.7 Estratégia Competitivas

Estratégias competitivas se referem a forma que a empresa pretende competir no
mercado em resposta aos concorrentes. Quando dois ou mais fornecedores, tanto de produto
como de servico, disputam o mesmo publico ou mercado consumidor acabam adotando

algumas estratégias competitivas. (COSTA, 2002).

2.2.7.1 Estratégia de Nivel de Unidade de Negocios

A estratégia de nivel de unidade de negdcio tem por finalidade criar posicoes
diferenciadas para a organizacdo em relacdo a sua concorréncia (PORTER, 1985). Segundo
Porter (1997, p. 49), “existem trés abordagens estratégicas genéricas potencialmente bem-
sucedidas para superar as outras empresas em uma industria, lideranga em custos,
diferenciacdo e enfoque”. Para que se possa identificar qual é a abordagem estratégica a ser
tomada pela empresa € necessario analisar os fatores internos, pontos fortes e fracos, e fatores
externos que sdo as ameacas e oportunidades.

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 103),

sO se consegue a utilizacdo bem-sucedida de uma estratégia no nivel de negécios
quando a empresa aprende como integrar as atividades que executam de forma que
criem vantagens competitivas que podem ser utilizadas para criar valor aos clientes.
Por tanto é fundamental que a empresa selecione uma estratégia no nivel de negdécio
que se baseie em uma equivaléncia entre as oportunidades e as ameacas do seu
ambiente externo e os pontos fortes do seu ambiente interno, como mostram suas
competéncias essenciais.

Conforme Barney (2011, p.7), “as escolhas estratégicas disponiveis para uma empresa
enquadram-se em duas grandes categorias: estratégia do nivel de negdcios e estratégia do
nivel corporativo”.

— Estratégia de negdcios: sdo acdes que as empresas praticam para obter vantagens

competitivas em um mercado ou setor.

— Estratégia corporativa: sdo acGes que as empresas praticam para obter vantagens

competitivas operando em multiplos mercados ou setores simultaneos.
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2.2.7.2 Estratégia de lideranca em custos

Segundo os pensamentos de Porter (1980) a estratégia tem por objetivo reduzir ou
fornecer bens e servicos ao menor custo em relagdo a concorréncia, sendo esses produtos com
caracteristicas aceitaveis pelos clientes. Para Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p. 105), “as
empresas que utilizam a estratégia de lideranca em custos vendem bens e servicos
padronizados sem luxo”.

Essa estratégia tem como finalidade reduzir custos na producdo dos bens ou servicos
de forma a se manter melhor frente aos concorrentes, sem deixar de lado os meios de
diferenciacdo que o cliente valoriza. Geralmente empresas que adotam essa estratégia,
conseguem produzir em escala, comprar em grandes quantidades gerando poder de barganha
frente aos fornecedores, além de conseguir reduzir despesas. (HITT, IRELAND,
HOSKINSSON, 2008).

2.2.7.3 Estratégia de diferenciacéo

Conforme Porter (1980, p.35-40), “a estratégia de diferenciacdo é um conjunto
integrado de agdes tomadas para reduzir bens e servicos (a um custo aceitavel) que os clientes
percebem como diferentes, de maneira que sejam importantes para eles”. Para Hitt, Ireland e
Hoskinsson (2008, p.110), “os diferenciadores visam atrair clientes que percebam que se cria
valor para eles da forma pela qual os produtos da empresa diferem daqueles produzidos e
comercializados pelos concorrentes”.

Essa estratégia permite que as empresas oferecam produtos com caracteristicas
diferentes que as ja expostas pelos concorrentes e que as mesmas sejam valorizadas pelos
clientes. Mas para isso tudo acontecer requer investimentos continuos para que seja possivel

criar e desenvolver caracteristicas diferenciadas em seus bens ou servicos.

2.2.7.4 Estratégia de Foco

Conforme Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.113), “as empresas optam por uma
estratégia de foco quando planejam usar suas competéncias essenciais para atender as
necessidades de um determinado segmento ou nicho da inddstria, em detrimento de outros”.

Essa estratégia busca atender as necessidades e desejos de um grupo de pessoas

especificos, como por faixa etaria, sendo para idosos ou criangas, por area geografica,
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atendendo apenas uma parte de um estado ou pais. Ela permite que as empresas que a adotem
atendam um setor de forma mais eficiente e eficaz. O desafio para as empresas que queiram

adotar essa estratégia € encontrar o segmento ideal para seu produto ou servico.

2.2.7.5 Estratégia integrada de lideranca em custos/ diferenciacéo

Segundo Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.116), “devido as expectativas, varias
empresas estdo tentando executar atividades priméarias e de suporte de forma que possam
buscar simultaneamente baixo custo e diferenciacdo”. Eles ainda apontam que “a flexibilidade
€ necessaria para que as empresas concluam as atividades primarias e de suporte para que

possam fabricar produtos relativamente diferenciados a custos mais baixos”.

2.2.7.6 Estratégia de Nivel Corporativo

Conforme Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p154), “estratégia no nivel corporativo
especifica as acdes que uma empresa toma para obter vantagem competitiva selecionando e
administrando um grupo de varios negdcios que competem em varios mercados de produtos”.

Para Porter (1999), a estratégia de nivel corporativa caracteriza-se por situagfes
naturais e inevitaveis, que se ignoradas podem levar ao fracasso toda a estratégia de uma

organizacao.

2.2.7.7 Estratégias de Diversificacao

Quando se fala em diversificacdo, vem ao pensamento diversificar o produto ou
servico. Mas é muito mais que isso, pode ser diversificado o mercado, expandir internamente
ou internacionalmente. Conforme os pensamentos de Costa (2007, p 173), “denomina-Se
estratégia de diversificacdo um processo sistematico de busca de novas oportunidades de

atuacdo para a empresa ou entidade”.
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Figura 4: Graus e tipos de diversificacdo

Baixos Graus de Diversificagio

Um unico negocio 85% ou mais da receita vém de um A
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tecnoldgicos e da distribuicao
Reiacionada ligada Menos de 70% da receita vém do negocio A
(mistura de relacionada predominante e existern apenas elos 7
e n&o relacionada) limitadas entre os negocios B —-C
Graus Extremamente Altos de Diversificagdo
A
Nao relacionada Menos de 70% da receita vém do
negocio predominanta e ndo exisiem e c

elos comuns entre 0s Negocios

FONTE: (HITT, IRELAND e HOSKINSSON, 2008, p.155)

A figura quatro mostra os tipos de graus de diversificacdo dentro das estratégias nivel
corporativo.

A estratégia de diversificacdo relacionada ocorre quando uma empresa opera em outro
negocio que tenha sinergia com o seu negocio atual. E nesse pensamento que segue Costa
(2006, p 167), diversificacdo relacionada “busca novas possibilidades de atuacdo decerta
forma associada com aquilo que a empresa ou entidade esta fazendo, buscando aproveitar
algum tipo de sinergia com as areas estratégicas atuais”.

No baixo grau de diversificacdo a empresa utiliza uma estratégia de diversificacdo do
nivel corporativo com apenas um negocio ou com um negécio predominante. Conforme
consta em Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.155),

Uma empresa € relacionada por meio da diversificacdo quando existem varios elos
entre 0s negdcios, por exemplo, os negécios podem compartilhar produtos (bens ou
servicos), tecnologias ou canais de distribuicdo. Quanto mais elos houver entre os
negocios, mais “estreito” sera o vinculo entre os negocios diversificados. A auséncia
de vinculos diz respeito a falta de elos entre 0s negdcios.

No grau de diversificacdo em que a empresa apresenta um grau moderado a alto, a
empresa gera 30% de sua receita fora do negécio predominante e ambos estdo de alguma
maneira ligados. Conforme Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.156), “quando 0s elos entre 0s
negocios diversificados da empresa sdo bem diretos se utiliza uma estratégia de
diversificacé@o relacionada restrita”. Ele ainda afirma que, “a empresa diversificada com um

portfolio de negdcios com apenas alguns elos entre eles é denominada empresa mista de
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diversificacao relacionada e ndo relacionada e esta utilizando uma estratégia de diversificacao
relacionada associada”.

A diversificacdo ndo relacionada por sua vez é a atuagdo da empresa em novos
segmentos, em negocios sem existéncia de compatibilidade com os negdcios atuais. Segundo
Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.165), “as empresa que ndo buscam o vinculo operacional
nem corporativo quando utilizam a estratégia no nivel corporativo de diversificacdo nao
relacionada”. Ele ainda diz que “pode criar valor por meio de dois tipos de economias
financeiras”.

Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.165) falam dos dois tipos de economias financeiras
que sao,

AlocacOes eficientes de capital interno podem levar a economias financeiras e
reduzem o risco entre os negdcios da empresa; por exemplo, levando a criagdo de
um portfolio de negécios com perfis de risco diferentes. O segundo tipo de
economia financeira diz respeito & compra de outras corporacdes e depois a
reestruturacdo de seus ativos.

As empresas podem criar valor utilizando, de forma adequada, as estratégias de
diversificacdo. Também aproveitar de forma adequada as ferramentas de implementacdo da
estratégia. (HITT, IRELAND e HOSKINSSON, 2008).

2.2.8 Estratégias Cooperativas

A estratégia do tipo cooperativa ocorre quando as empresas trabalham juntas em prol
de um objetivo. Nesse pensamento segue Child, Faulker e Tallman (2005), que dizem que a
estratégia de colaboracdo € uma tentativa das organizacdes de atingir os objetivos cooperando
com as outras ao invés de competirem entre si. A adocdo do tipo de cooperacdo adequado aos
objetivos e interesse dos envolvidos é proeminente a formacgdo de parcerias. (CALDEIRA,
SANTOS, BARBOSA, PIRES, PALMA, CINTRA, 2012).
Os trés tipos de aliancas estratégicas
a) Joint venture segundo Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p. 247), “uma joint venture
¢ uma alianca estratégica em que duas ou mais empresas criam uma empresa
juridicamente independente para dividir alguns de seus recursos e capacitacdes a

fim de desenvolver uma vantagem competitiva”. Normalmente os socios tém a
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mesma participacdo e contribuem igualmente nas operaces (HITT, IRELAND E
HOSKINSSON, 2008).

b) Aliancas estratégicas com diferentes participacdes acionarias segundo o que dizem
Hitt, Ireland e Hoskinsson (208, p.248), “¢ uma alianca na qual duas ou mais
empresas detém diferentes participacGes acionarias da empresa que constituiram ao
combinar alguns de seus recursos e capacitagdes para criar vantagem competitiva”.

c) Aliangas estratégicas sem participacdo acionaria é uma alianga contratual de duas

ou mais empresas com finalidade de dividir alguns recursos e capacitacdes
exclusivas para criar vantagem competitiva. (HITT, IRELAND E HOSKINSSON,
2008). Eles ainda destacam que nesse tipo de alianga as empresas ndo tém uma
empresa independente distinta.

Em suma, as empresas adotam a estratégias de cooperacdo por trazer alguns beneficios
aos sécios como: reduzir a concorréncia, aumentar suas capacitacbes competitivas, obter
acesso aos recursos, aproveitar as oportunidades e construir uma flexibilidade estratégica.
(HITT, IRELAND E HOSKINSSON, 2008).

Em contra partida a estratégia de cooperacdo pode trazer riscos para as empresas Como
o fracasso da estratégia. 1sso ocorre quando o parceiro atura de forma oportunista, isso vem a
tona quando os contratos formais sdo incapazes de evita-lo. (HITT, IRELAND E
HOSKINSSON, 2008).

2.2.9 Matriz de posicionamento estrategico

A postura estratégica da empresa € formada por escolha e a¢Ges bem sucedidas para
alcancar a missdo da empresa. Seguindo esse pensamento Oliveira (2014, p.125), destaca que
a postura estratégica é “estabelecida por uma escolha consciente de uma das alternativas de
caminho e acdo para cumprir a sua missao”. Ainda destaca que tem por objetivo orientar as
estratégias a partir da decisdo de sua missao.

Os executivos dentro da organizacdo poderdo escolher um determinado tipo de
estratégia que assim melhor se encaixe, mas devera estar ciente de que essa escolha ira nortear
0 seu desenvolvimento por um periodo de tempo, que por muitas vezes pode ser longo
(OLIVEIRA, 1998). Normalmente onde a empresa estd inserida hd competicdo e a futura
estratégia deve ser tomada de maneira que a empresa possa se distinguir de forma favoravel
de seus concorrentes (OLIVEIRA, 1998).
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Os tipos de posturas estratégias podem ser de sobrevivéncia, manutencédo, crescimento

e desenvolvimento, que séo apresentados na Figura 5.

Figura 5: Postura estratégica de uma empresa

Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas
DESENVOLVIMENTO MANUTENCAO
® * de Mercado * Estabilidade
° §. * de Produtos * Nicho
£ |2 * Financeiro * Especializagao
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£ * de Estabilidade
[] * Diversificagao
t
:g CRESCIMENTO SOBREVIVENCIA
E o * Inovacao * Redugao de custos
g * Internacionalizagao * Desinvestimento
S * Parceria * Liquidagao do negdcio
] * Expansao
w

FONTE: (OLIVEIRA, 1992, p.120)

A Figura cinco mostra o0s tipos de posturas estratégicas que uma empresa pode adotar,

sendo elas:

a) Postura estratégica de sobrevivéncia: onde a empresa Sse encontra com
predominancia de pontos fracos dentro do ambiente interno e ameacas no ambiente
externo. E a pior estratégia para uma empresa.

b) Postura estratégica de manutencdo: nesse caso a empresa apresenta predominancia
de pontos fortes dentro do ambiente interno e ameagas no ambiente externo.

c) Postura estratégica de crescimento: nessa postura estratégica a empresa tem a
predominancia de pontos fracos no ambiente interno, mas em contra partida a um
leque de oportunidades no ambiente externo.

d) Postura Estratégica de desenvolvimento: a postura estratégica de desenvolvimento
apresenta a predominancia de pontos fortes no ambiente interno e oportunidades no

ambiente externo

2.2.10 Objetivos, metas e plano de acéo
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Ha vérias definicbes para objetivos. Para Oliveira (2014, p.151), “objetivos da
empresa sdo, simplesmente, uma média ponderada dos objetivos das pessoas que dirigem a
empresa’.

Oliveira (2014, p. 153), ainda salienta que “uma empresa pode ter diversos objetivos e
uma das tarefas do executivo é determinar o grau de importancia de cada um deles”. Diz ainda
que “os objetivos devem ser mais do que palavras; devem ter significado concreto para o
executivo, com finalidade de obter sua participacdo e comprometimento de forma real, efetiva
e continua”.

Costa (2007, p.209), fala de objetivos e metas, que para ele, “referem-se aos
parametros-chave, qualitativos ou quantitativos que se pretende atingir ou manter em um dado
momento ou periodo de tempo futuro preestabelecido”.

Depois que a empresa ja tem formado sua missdo e apos ter analisado os fatores que
estdo dentro de seu ambiente interno e externo, pode tracar metas para o periodo do
planejamento. Para que se possa entender, Oliveira (2014, p.150), diz que meta “representa as
etapas realizadas para alcancar os desafios e objetivos da empresa”. J& Ambroésio (2012, p.55),
afirma que “metas sdo parte de um objetivo, tanto em termos da tarefa quanto do prazo de
realizagao”.

O plano de agédo por sua vez, define as agdes que devem ser tomadas pela empresa
apos ter analisado os ambientes de abrangéncia, interno e externo. Conforme Costa (2007,
p.218),

para cada objetivo e para cada meta, deve haver um plano de acao especifico para
assegurar que as acdes e 0S passos necessarios para a implantacdo das estratégias
combinadas sejam executados e acompanhados por pessoas previamente alocadas.

No plano de acdo é descrito como deve ser posto em pratica o planejamento
estratégico. E nele que fica estabelecido os prazos, determinar o local para a realizacio dos
objetivos propostos além de mostrar a importancia de cumprir cada um desses objetivos. Ele
também determina os custos para a realizacdo dos objetivos. (MATHIAS, PEREIRA, 2010).

2.2.11 Mecanismos de implementacéo e controle do planejamento estratégico
Apos ser feito o diagnostico e analisado os ambientes que envolvem a empresa, onde é

possivel verificar todos os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades, caminhos a serem

seguidos e onde devem ser feias as melhorias e também definido a missdo e a visdo da
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empresa, é possivel elaborar a estratégia em que a empresa ird seguir, para que os objetivos e

aspiracdes sejam alcancados. Segundo Oliveira (2014, p. 191):

“Estratégia € definida como um caminho, ou maneira, ou agdo formulada e
adequada para alcangar, preferencialmente de maneira diferenciada e inovadora, as
metas, 0s desafios e 0s objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da
empresa perante seu ambiente, onde estdo os fatores ndo controlaveis”.

Segundo Thompson (2003, p.19), “o processo gerencial de elaboracdo e execucao da

estratégia de uma empresa inclui cinco fases inter-relacionadas e integradas™:

— Desenvolver uma visao estratégica quanto a direcdo que a empresa precisa seguir e
qual deve ser seu foco em produtos/mercado/clientes/tecnologia futura;

— Determinar os objetivos e usa-los como referencial para medir o desempenho e o
progresso da empresa;

— Elaborar uma estratégia para cumprir os objetivos e conduzir a empresa ao longo
do percurso estratégico que os clientes tracaram;

— Implementar e executar de modo eficiente e eficaz a estratégia escolhida;

— Avaliar o desempenho da empresa e dar inicio a ajustes corretivos na direcdo, nos
objetivos, na estratégia ou na execucdo de longo prazo diante da experiéncia
presente, das condi¢Bes em alteracdo, das novas ideias e das novas oportunidades.

Conforme Barney (2011, p. 8), “a implementacdo da estratégia ocorre quando uma
empresa adota politicas e praticas organizacionais consistentes com sua estratégia”. Ainda
segundo Oliveira (2014, p.209), “a formulacdo da estratégia € um dos aspectos mais
importantes que o executivo enfrenta no processo de elaboracéo do planejamento estratégico”.
Isso porque é necessaria uma visdo do todo ao redor da empresa, desde seus recursos, 0
ambiente externo e estar sempre tentando melhor se posicionar perante 0s concorrentes.

Mas para que essas estratégias deem certo € necessario obter uma vantagem
competitiva frente a seus concorrentes. Segundo Barney (2011, p.9), “uma empresa possuli
vantagem competitiva quando é capaz de gerar maior valor econébmico de que suas
concorrentes”. Para Oliveira (2014, p.268), o objetivo do controle e avaliagdo no processo de
planejamento estratégico “¢ acompanhar o desempenho do sistema, através da comparacéo
entre as situacdes alcancadas e as previstas, principalmente quando os objetivos, desafios e
metas, bem como da avalicdo das estratégias e politicas adotadas pela empresa”.

Conforme Castor (2009, p.164), o controle estratégico exibe o entendimento do todo
na compreensao entre a empresa e seu ambiente externo. H& informagdes necessarias para o
controle e avaliacdo da estratégia. Para isso devem ser analisados alguns aspectos como: 0s
tipos e a frequéncia das informacgdes, além da qualidade e as fontes dessas mesmas.
(OLIVEIRA, 2014).
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O controle estratégico € muito importante para uma empresa poder obter e
compreender como conseguir sucesso. Para Ireland, Hoskinsson e Hitt (2014, p. 284), os
controles estratégicos “exigem uma comunicacdo ampla entre 0s gerentes responsaveis pela
sua utilizacdo para avaliar o desempenho da companhia e 0s gerentes cuja responsabilidade
principal & implementar as estratégias empresariais”.

De acordo com Oliveira (1998, p.75-76), “o controle pode ser definido, em termos
simples, como a acdo necessaria para assegurar a realizacdo, desafios, metas e objetivos
estabelecidos”. Oliveira ainda expde que “é aconselhavel que o controle e avaliagdo sejam

realizados passo a passo no desenvolvimento do planejamento estratégico”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem por objetivo descrever os procedimentos metodologicos
utilizados para o desenvolvimento da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

O objetivo do estudo foi elaborar o planejamento estratégico para a propriedade rural
Zanatta. Para isso foi feita uma pesquisa exploratoria, pelo fato de ndo conhecer e assim se
familiarizar com o tema que estd sendo investigado para que com isso possa  definir o
problema de pesquisa e formular o planejamento com precisdo, além de poder escolher as
técnicas mais adequadas para a propriedade. Segundo Gil (1996, p. 45), “tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-los mais explicito ou a
construir hipoteses”.

A pesquisa foi desenvolvida apenas na propriedade Zanatta, para ser preciso e
eficiente sendo assim um estudo de caso, que para Diehl e Tatim (2004, p.61), “caracteriza-se
pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de pontos objetivos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento”.

O meétodo desenvolvido no presente caso é o qualitativo, em funcdo de suas
caracteristicas, para que possa ser mais completo e por ser ele focado em uma s6 propriedade.

Os estudos qualitativos para Diehl e Tatim (2004, p.52),

“os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de determinado problema
e a interagdo de certas variaveis, compreender e classificar os processos dindmicos
vividos por grupos sociais, contribuir no processo de mudancas de dado grupo e
possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos”.

A fim de planejar e analisar os pontos dentro da propriedade Zanatta, o estudo foi
realizado de forma exploratoria, que para Gil (1996, p.45), “pode-se dizer que estas pesquisas

tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigdes”.

3.2 POPULACAO

O estudo tem sua &rea de abrangéncia voltada apenas para a propriedade, seus
fornecedores e clientes. Que segundo o que diz Diehl e Tatim (2004, p. 64),
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“populagdo ou universo € um conjunto de elementos possiveis de serem mensurados
com respeito as variaveis que se pretende levantar. A populacdo pode ser formada
por pessoas, familias, empresas, ou qualquer outro tipo de elemento, conforme os
objetivos da pesquisa. Amostra é uma porcdo ou parcela da populacdo
convenientemente selecionada”.

Este estudo contou com a participacdo de todos os atuantes na propriedade, que séo
trés pessoas, alem dos fornecedores e compradores de insumos que sdo utilizados e
compradores dos grdos que sdo produzidos, somando um total de dezesseis pessoas. O motivo
para a escolha dessa populacdo foi pela questdo de estarem totalmente envolvidos com o
processo de producéo e conhecer de perto a propriedade podendo ressaltar com facilidade os
pontos de mudancga e os que devem ter continuidade e melhoria.

3.3 PLANO DE COLETAS DE DADOS

Todos os que tiveram participagdo na coleta dos dados estdo localizados na mesma
cidade onde a propriedade Zanatta se encontra facilitando assim a coleta dos dados, que foram
coletados atraves de questionarios abertos, composto de quatro perguntas. As perguntas
referiram-se aos pontos fortes e fracos do ambiente interno e também das oportunidades e
ameacas do ambiente externo que podem afetar ou melhorar na propriedade para esporem
suas opinides. Além das perguntas foi aberto um espaco para possiveis sugestoes.

Também foi colocada junto uma nota explicando o porqué da importancia do
questionario, além de sua relevancia e objetivos da pesquisa. Segundo Diehl e Tatim (2004, p.
68), “o questionario € um instrumento de coletas de dados constituido por uma série ordenada
de perguntas”. Eles ainda falam que as perguntas abertas ddo a oportunidade de o informante
responder com liberdade o que pensa sobre o0 assunto e deixando sua opiniéo.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Nessa etapa foram analisados e interpretados os dados obtidos. A anélise dos dados
representa um processo investigatorio que deve se transformar em respostas para as perguntas
que foram feitas pelo pesquisador. (LAKATOS E MARCONI, 1985).

Conforme Diehl e Tatim (2004, p.82), a analise dos dados na pesquisa de carater

qualitativo “procura seguir os padrGes da andlise quantitativa, ou seja, tem o propdsito de
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contar a frequéncia dos fendmenos e procurar identificar relacbes entre eles, com a
interpretacdo dos dados se valendo de modelos conceituais definidos a priori”.

A andlise de contetdo foi a técnica utilizada para a interpretacdo, extraindo dados e
mensagens exposto no texto. Feito pela observacdo do pesquisador, examinando a frequéncia
das palavras, identificando o conteldo e as caracteristicas das informacgdes contidas. O
resultado € utilizado para quantificar os dados qualitativos. (HAIR Jr, BABIN, MONEY e
SAMOUEL 2005).

A partir das perguntas abertas feitas no questionario, os dados foram analisados e
tabulados em quadros que representam as percepcdes dos ambientes, interno e externo.
Através da andlise desses dados que vai ser possivel verificar os pontos fortes e fracos, assim

como também as ameacas e oportunidades dentro da propriedade.

3.5 CATEGORIAS DE ANALISE

Foram analisados 0s seguintes postos ao longo do desenvolvimento do planejamento:
analise dos pontos fortes e fracos dentro da organizacdo, além de suas oportunidades e
ameacas vindas do ambiente externo. Além disso, foram tracadas missdo e viséo, objetivos,
metas e estratégias.

Os pontos fortes sdo representados pelos recursos podendo ser tangiveis ou
intangiveis que ela pode controlar e assim satisfazer seus stakeholders. Pode ser um recurso,
uma habilidade ou capacidade competitiva ou um empreendimento que seja diferenciado dos
concorrentes. Com isso tende a ter maior participacdo de mercado. (THOMPSON JR, 2003).

Os pontos fracos séo as dificuldades encontradas dentro da organizagéo em relacéo ao
seu ambiente que, conforme Oliveira (2014, p. 69), pontos fracos sdo “as varidveis internas
controlaveis que provocam uma situacdo desfavoravel para a empresa”.

As ameacas sdo situacdes desfavoraveis, que pode vir a influenciar de forma negativa
a empresa que, segundo Oliveira (2014, p.69), as ameacas sao “as variaveis externas € nio
controlaveis pela empresa que pode criar condigdes desfavoraveis para a mesma”.

As oportunidades séo tudo o que podem afetar de forma positiva uma empresa, que
Segundo Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.37), “oportunidade € uma condi¢cdo no ambiente
geral que, se explorada, ajuda a empresa a obter competitividade estratégica”.

A visdo é um retrato do que a empresa pretende ser. Pode e deve ser reformulada
quando fechar o seu planejamento e ela vai orientar todas as agdes da empresa. Para Oliveira

(2014, p.65), “visao € conceituada como os limites que o0s proprietarios e principais
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executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla”.

A missdo que para Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.18), “a missdo especifica o(s)
negocio(s) no(s) qual (is) a empresa pretende competir e 0s clientes aos quais pretende
atender”. Ele ainda diz que “a missdo deve definir a individualidade da empresa, deve ser
inspiradora e relevante para todos os stakeholders”.

Os objetivos, para Oliveira (2014, p.151), “objetivos da empresa séo, simplesmente,
uma média ponderada dos objetivos das pessoas que dirigem a empresa”.

A empresa pode tracar metas para o periodo do planejamento. Para que se possa
entender, Oliveira (2014, p.150), diz que meta “representa as etapas realizadas para alcancar
os desafios e objetivos da empresa”.

Além disso, também foi visto os tipos de estratégias que poderiam ser impostas na
empresa. Que podem ser Estratégias de custo, diferenciacdo ou foco (HITT, IRELAND e
HOSKINSSON, 2008).
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho apresentado e exposto os dados coletados através dos
questionarios aplicados a fim de promover o entendimento do diagnostico estratégico da
propriedade. Também apresenta as caracteristicas da empresa e outros dados relevantes bem
como o resultado dos questionarios.

A partir dos dados coletados propds-se o plano de acéo e sugestdes, com a intensao de

melhorar as estratégias fazendo com que a empresa alcance os resultados desejados.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTAGIADA

A primeira atividade desenvolvida pela familia foi no ano de 1952 ap6s a aquisicao de
uma pequena area de terra, trabalhando com a industrializacdo de grédos, especificamente na
producdo de farinhas e comercializagdo de cereais, sendo esta atividade desenvolvida até o
ano de 1970 (com a morte do v0) com a paralisacdo do moinho. Como ja vinha se
desenvolvendo também na pequena area de terra a producdo de graos, a familia vendeu o
moinho e adquiriu novas areas ampliando a unidade de producdo agricola quando o produtor
herdou 31 ha de seu pai na divisdo das terras com seus irmdo onde deu continuidade as
atividades que ja vinham se desenvolvendo como as plantagdes. Nesta época a estrutura
produtiva da regido era composta por pequenos produtores, onde as atividades eram
desenvolvidas de forma rustica e trabalho bracal especialmente no cultivo da soja, milho e
pequeno rebanho bovino.

Eram produzidas as seguintes culturas na unidade: Soja 25 ha, milho 3 ha e pastagem
natural 2 ha. A producdo gerava renda para a familia. As pastagens eram para o gado bovino e
as plantacGes de soja e milho eram comercializadas em uma cooperativa. Os bovinos eram
criados para o consumo proprio de carne e leite. Com o aumento do preco e a facil
comercializa¢do iniciou-se uma pequena criacdo de suinos, agregando mais renda para a
familia.

Com o tempo o trabalho na producdo de grdos foi se intensificando e a area de
producdo foi ampliada com a aquisicdo de mais cinco ha, sendo hoje a principal fonte de

renda da familia.
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4.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico é essencial dentro de qualquer organizacio. E a partir dele
que se consegue uma boa administracdo do negdcio. Por meio dele é que se pode ter uma
visdo do ambiente onde esta inserido e identificar o que pode vir a danificar sua missao.

No meio rural ndo e diferente de como € a estratégia e os fatores dentro da industria.
H& vérias interven¢Ges no meio rural, tanto no ambito interno quanto externo, que se faz
necessario a formulacdo e visdo nos principios de uma estratégia. Segundo Barbosa (1983,
p.26), “o aperfeicoamento da atividade rural, a exemplo de qualquer outra atividade

econémica, exige um planejamento e um controle”.

4.2.1 ldentificacdo da Missao

A Missdo é o propdsito da empresa. Especifica 0 negdcio ou os negécios onde a
empresa pretende competir e também os clientes que pretende atingir. Nas determinacdes de
Oliveira (2014, p.50), “missado é a determinacdo do motivo central da existéncia da empresa,
ou seja, a determinagéo de “quem a empresa atende” com seus produtos e servigos”.

A missdo que representa a empresa ficou assim definida:

“Atuar na agropecudria, produzindo alimentos com tecnologia avangada em harmonia

com o meio ambiente gerando produtos saudaveis”.

4.2.2 ldentificacdo da Visao

A visdo é um retrato do que a empresa pretende ser. Para Oliveira (2014, p.65), “visdo
é conceituada como os limites que os proprietarios e principais executivos da empresa
conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais
ampla”.

A visdo que representa a empresa ficou assim definida:

“Alcangar altos niveis de produtividade garantindo a qualidade do produto e ser

benchmarking do agronegécio na regido noroeste”.
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4.3 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Conforme Costa (2007, p.53), o diagnéstico estratégico € “um processo formal e
estrutural que procura avaliar a existéncia e a adequacdo das estratégias vigentes na
organizacéo relativamente ao andamento de transformacdes para a construcdo do seu futuro”.

Para montar entdo o diagndstico estratégico, os dados foram coletados com
fornecedores, compradores, proprietarios e outros stakeholders. Feito através de questionarios
com quatro perguntas abertas referentes ao ambiente interno com: pontos fortes da
propriedade e os pontos fracos que prejudicam 0s processos na propriedade e externo da
empresa: ameacas que poderiam levar a estagnacdo das atividades e as oportunidades que
podem levar a uma melhor posi¢do competitiva.

A tabulacéo foi feita de forma conjunta de todos os stakeholders, apenas separando as
questdes, pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas, além de terem sido separadas por
setores.

4.3.1 Analise interna

A andlise interna tem por objetivo deixar claro e evidente as forgas e fraquezas dentro
da empresa, fatores que sdo controlaveis pela mesma. Segundo os pensamentos de Oliveira
(2014), pontos fortes e fracos da empresa sdo variaveis controlaveis que propiciam uma

condicdo favoravel ou desfavoravel para a empresa em relacéo ao seu ambiente.

4.3.1.1 Pontos Fortes

Os pontos fortes sdo representados pelos recursos podendo ser tangiveis ou intangiveis
que ela pode controlar e assim satisfazer seus stakeholders. Oliveira (2014, p.69), conceitua
pontos fortes como “as varidveis internas controlaveis que propiciam uma condicéo favoravel
para a empresa, em relacdo ao seu ambiente onde estdo as varidveis externas e nao

controlaveis representadas pelas oportunidades e ameagas”.
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Quadro 3- Tabulacdo dos Pontos Fortes

CATEGORIA FREQUENCIA
Recursos Humanos 21
Méo-de-obra prépria
Capacitacdo
Técnico Agricola
Organizagao
Sucessao Familiar

Gestéo

Conhecimento do setor que atua

Producéo
Diversidade de producdo
Solo favoravel (fértil, topografia, relevo)
Insumos (organicos)
Magquinas e equipamentos (proprios)
Recursos Hidricos
Expansdo da rea produtiva
Avrea propria

Logistica
Acessibilidade (transporte)
Financas

Aquisicao de crédito

Marketing
Localizagdo (comprador)
TOTAL

M E N Y N N S N R N NS E NN SR R EE

Fonte: Dados do estudo, 2016

Apos a tabulagdo dos dados coletados nos questionarios foi possivel verificar no
quadro um, onde faz referéncia aos pontos fortes da propriedade, que a producdo teve uma
grande relevancia se comparado aos demais setores, sendo que quatorze dos participantes
apontou como ponto forte da propriedade a diversidade de producéo. Isso por ter além de
plantio de gréos, também atividades leiteiras, criacdo de animais como, galinha, ovelhas e
porcos, além de ter hortalicas para seu consumo proéprio.

Ainda no fator Producdo, outras doze pessoas apontaram como ponto forte da
propriedade o solo favoravel, por se tratar de uma propriedade sem muitos aclives e com solo
devidamente corrigido. Isso também explica a diversidade de producdo que ha dentro da
propriedade.

A parte dos recursos humanos também foi um fator bem comentado, principalmente
no que se refere a mao-de-obra propria, onde nove pessoas a apontaram como um ponto forte
da propriedade. Isso se da pelo fato de a propriedade nao ter empregados e contar apenas com

o trabalho dos integrantes da familia, assim diminuindo custos.




47

Por fim, o setores com menor relevancia foi o logistico com apenas trés apontamentos.
Isso se deve pelo fato de que a propriedade € dividida em duas partes, sendo elas distantes

uma da outra, o que dificulta no transporte das maquinas e equipamentos.

4.3.1.2 Pontos Fracos

Os pontos fracos séo as dificuldades encontradas dentro da organizagdo em relagéo ao
seu ambiente. Diferente dos pontos fortes, os pontos fracos s@o as condi¢fes ou atividades em
que a empresa ndo exerce tdo bem quanto outras empresas, ou até mesmo, que ndo tenha ou
ndo exerca. (THOMPSON JR, 2003).

Quadro 4- Tabulacdo dos Pontos Fracos

CATEGORIA FREQUENCIA

Recursos Humanos 14

[y
w

Pouca méo-de-obra

Falta de tempo

Gestdo

Falta de Gestdo

Caréncia na Adm. de recursos

Producéo

Alto custo de producédo (insumos, mag.)

Falta de rotacdo de cultura e manejo do solo

Dependéncia de fornecedores

Limitacdo de area de terra

Logistica

Deslocamento entre as propriedades (mag.)

Financas

Margem de lucro pequena

RPIN|W|O|O|RP|PIFPIWOIN|N|O| -

Falta de controle financeiro

TOTAL

w
(o]

Fonte: Dados do estudo, 2016.

Como pode ser visto no Quadro dois, no que tange os pontos fracos apontados no
questionario realizado verificou-se que a propriedade tem caréncia de méao-de-obra, sendo que
treze pessoas a apontaram como um ponto fraco. Isso pelo fato de que a propriedade conta
apenas com trabalhadores familiares, sem ter nem um empregado contratado, 0 que ja esta
acarretando dificuldades para o desenvolvimento das atividades.

Outro ponto relevante foi o setor de gestdo, em que sete pessoas apontaram a falta de
gestdo como um ponto fraco da propriedade. Isso se explica porque a mesma nao tem nem um

tipo de mecanismo de gestdo e por se basear apenas em dados passados.
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O setor logistico também foi apontado como ponto fraco. Seis pessoas citaram o
deslocamento entre as propriedades. 1sso como ja foi comentado na analise dos pontos fortes,
se da pelo fato de a propriedade ser dividida em duas partes e serem distantes uma da outra.
Além de que os equipamentos utilizados sdo 0s mesmos para as duas partes, o que dificulta

para o transporte.

4.3.2 Analise Externa

Nessa analise séo vistos os ambientes de fora da empresa, ou seja, 0 ambiente geral,
individuos, grupos, organizagdes e fatores, onde a empresa ndo mantém controle sobre os
acontecidos. Segundo Padilha, Gomes, Mattos, Rodrigues e Gallo (2010), a andlise externa
envolve os mercados que estdo dentro do ambiente da empresa, caracteristicas atuais,

perspectivas e tendéncias futuras, além das oportunidades e ameacas.

4.3.2.1 Ambiente Geral

1) Segmento demografico

No segmento demografico € encontrado indicadores, como tamanho da populacéo,
estrutura etaria, distribuicdo geografica, composicdo étnica, distribuicdo de renda. Conforme
Barney (2011, p.26), “demografia € a distribuicdo de individuos em uma sociedade em termos
de idade, género, estado civil, renda, etnia e outros atributos pessoais capazes de determinar
padrdes de compra”.

a) Tamanho da populagdo: No municipio de Camargo, localizado no interior do Rio
Grande do Sul a populacdo total segundo o censo de 2010 era de 2592 pessoas, no
ano de 2014 a populacao estimada era 2710 pessoas (IBGE, 2010).

b) Estrutura Etéaria: Na populacdo total a maioria que compdem a sociedade é entre
quarenta a quarenta e quatro anos, sendo essas 1095 pessoas na populacdo urbana,
na populacédo rural com 1497 pessoas. Na populacao total dos homens a faixa etéria
mais frequente é entre quarenta e cinco a quarenta e nove anos com cento e dezoito
homens. Na populacédo total das mulheres a faixa com mais ocorréncia é a entre
quarenta — quarenta e quatro anos com cento e dez mulheres.

c) Segundo neste estudo do IBGE (2010), podemos perceber que a populagdo é média

idade, concentrado um baixo nimero de pessoas mais velhas.
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d) Distribuicdo Geogréafica: Segundo o IBGE(2010), o total de moradores da area
urbana é de 1095 pessoas concentradas no centro e em bairros, sendo que destes
523 pessoas sdo homens e 572 pessoas sdo mulheres. A populacéo total rural é de
1497 pessoas, sendo que destes 768 sdo homens e 729 sdo mulheres.

Conforme os numeros, a maioria da populacao reside na zona rural, com atividades
agropecuarias, sendo que a populacdo de homens e mulheres sdo praticamente iguais. Destas,
51.3% homens e 48.7% mulheres. Enquanto os residentes da zona urbana movimentam o
comércio e a quantidade de homens e mulheres também é quase igual, sendo 47.8% homens e
52.2% s&o mulheres.

e) Composicio Etnica: A colonizagdo de Camargo é composta por imigrantes italianos

que chegaram ao local por volta de 1910 (Prefeitura, 2010).

f) Distribuicdo de Renda: segundo DeepAsk (2015), a renda domiciliar per capita no
municipio de Camargo em 2010 foi de R$913.64. A renda pela cor declarada é de:
R$244.01 per capita amarela, R$601.85 per capita preta, R$525.75 per capita parda
e R$966.11 per capita branca.

2) Segmento Econémico

O segmento econdmico é encontrado fatores como, taxa de inflagdo e de juros, PIB.
Para Barney (2011, p.27), “¢ a salde geral dos sistemas econémicos em que uma empresa
opera”.

Na década de noventa a agricultura passou por momentos de transformagdes, como a
reducdo de incentivos por parte do governo, abertura comercial, sobrevalorizagdo do cdmbio,
queda do preco dos produtos agricolas, tendo um impacto negativo e diminuindo a geracao de
empregos no setor agricola. (SANTQOS, et al., 2010).

O Governo Federal nos ultimos anos tem alocado mais recursos para o crédito rural. A
maior parte dos recursos financeiros destina-se aos créditos de custeio para cobrir 0s gastos
rotineiros com as atividades no campo. Esse dinheiro pode ser tomado diretamente nos bancos
ou por cooperativas de crédito.

a) Taxas de inflagdo: Conforme Ministério da Agricultura Pecuéria e Abastecimento
(MAPA) (2015) “O Plano Agricultura e Pecuario 2016/2017 destinara R$ 202,88
bilhGes de crédito aos produtores rurais brasileiros. Valor recorde que representa
aumento de 8% em relagdo a safra anterior (R$ 187,7 bilhdes)”. O que mais se
destacou foi o crescimento de 20% dos recursos para custeio e comercializagéo a

juros controlados. Essa modalidade contara com R$ 115,8 bilhdes.



50

Os juros foram ajustados, mas isso ndo compromete a capacidade de pagamento do
produtor, com taxas que variam de 85% a 12,75% ao ano. (MINISTERIO DA
AGRICULTURA PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2015).

A cada safra tem aumentado a oferta de crédito agricola demonstrando o potencial e
dando confianca aos produtores no setor. Segundo o MAPA (2015), “Somente nos ultimos
cinco anos os recursos do Plano Agricola aumentaram 89%, somando R$ 905,1 bilhdes no
acumulado do periodo. Saltou de R$ 107,2 bilhdes na safra 2011/2012 para R$ 202,88 bilhdes
na atual”.

b) Taxas de juro: Conforme o que consta Farias (2016), os juros para o Plano Safra da
agricultura familiar deve ficar mais baixos do que no ano de 2015. Os trabalhadores
pediram R$ 30 bilhdes, mas devem levar cerca de R$ 25 bilhdes. Em contrapartida,
a taxa de juros, que no ano passado ficou entre 0,5% e 5,5%, pode ser menor na
préxima safra. Conforme MAPA (2015), “As taxas de juros do Pronamp (Programa
de Apoio ao Médio Produtor) para os médios produtores foram estabelecidas em
7,75% ao ano para custeio e 7,5% ao ano para investimento”.

c) PIB: Segundo o que consta no Portal (2016) o Banco Central manteve a previsao de
que o Produto Interno Bruto (PIB) se mantivesse em queda de 3,3% para 2016, mas
para 2017 passou a ter um crescimento de 1,3%. Ainda prevé que com esse
crescimento do PIB para 2017, o Banco Central (BC) espera um crescimento de
3,5% para a agropecuaria.

No municipio de Camargo o PIB é de R$ 70.725.742,00 e o PIB per capita é de R$

25.409,00, (Prefeitura, 2010).

3) Segmento Sociocultural

O segmento sociocultural é vistos tudo o que envolve uma sociedade em fungéo de sua
cultura. Conforme Barney (2011, p.27), “esses valores, essas crencgas e normas definem o que
é ‘certo’ e ‘errado’ em uma sociedade, o que é aceitavel e inaceitavel”. Ele ainda nos deixa
claro que deixar de entender esses valores pode causar um grande impacto nas vantagens
competitivas.

a) Mulheres no mercado de trabalho: A participacdo da mulher em atividades nao é
recente Elas ja exerciam atividades, mas ndo eram reconhecidas. Conforme dados
do IBGE (2010), a maior parte da populacdo de dez anos ou mais sdo mulheres,
mas estdo também em maioria entre os desocupados, ou seja, é a maior parte da

populacdo ndo economicamente ativa. A remuneracdo das mulheres também ¢é
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menor que a dos homens Segundo dados do IBGE (2010), enquanto a renda de um
homem é proxima a R$ 1.518,31, a da mulher é de R$ 1.097,93.

Conforme Butto e Dantas (2011), foi a partir da década de oitenta que as mulheres

comecgaram a ganhar mais forca na atuacdo no meio rural, lutando para sua afirmagdo como

agricultora. Atraves de mobiliza¢cdes nacionais como a Marcha das Margaridas que foi

possivel criar condigdes mais favoraveis, para a implementacdo das politicas publicas para
mulheres rurais. (BUTTO e DANTAS, 2011).

4)
O

Segmento Politico/juridico

segmento politico/ juridico sdo as leis e filosofias politicas que envolvem o

ambiente onde o setor esta inserido. Para Barney (2011, p. 27), “sdo as condicOes legais e

politicas, que se referem ao impacto das leis e do sistema legal nos negdcios, juntamente com

a natureza geral do relacionamento entre as empresas e 0 governo”.

a)

b)

d)

Lei antitruste: essa lei é destinada a punir praticas que sdo anticoncorrenciais
restringindo producéo e aumentando precos. Conforme Voronkoff (2014, p.145), “o
direito da concorréncia ou direito antitruste se reveste num conjunto de normas e
principios que se pGe como garantias para sustentar o mercado brasileiro interno e
manté-lo escudado de possiveis condutas anticompetitivas”.

Leis tributarias: o Imposto sobre a propriedade Territorial Rural (ITR) é previsto
constitucionalmente através do inciso VI do artigo 153 da Constituicdo Federal. E
um tributo cobrado anualmente das propriedades rurais. Segundo Receita Federal
(2016), o ITR “incide sobre os imoveis localizados fora das &reas urbanas dos
municipios, a aliquota ¢ maior para propriedades de maior area e baixo grau de
utilizacdo, de modo a desestimular os grandes latifundiarios improdutivos”.
Propriedades inferiores a trinta hectares ndo paga o ITR (BRASIL, 1996).

Cadastro Ambiental Rural (CAR): ele tem por principal finalidade monitorar e
combater o desmatamento. Conforme Ministério do Meio Ambiente (2014), é uma
base de dados estratégica que além de controlar e monitorar, também faz o
planejamento ambiental e econdmico dos imdveis rurais. Ainda Segundo Ministério
do Meio Ambiente (2014), “CAR € um registro eletrénico obrigatdrio para todos 0s
imoveis rurais, que tem por finalidade integrar as informacdes ambientais referentes
a situacdo das areas de preservacao permanente”.

Instituto Nacional de Colonizacdo e Reforma agraria (INCRA): Segundo o instituto

Nacional de Colonizacdo e Reforma Agraria (2016), o INCRA “¢ uma autarquia
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federal cuja missdo prioritaria € executar a reforma agraria e realizar o ordenamento
fundiario nacional”.

E é através do INCRA que se pode ter o Certificado de Cadastro de Imovel Rural
(CCIR) que é um documento que constitui prova do cadastro rural que € indispensavel para
que seja feito desmembramento, arrendamento, venda imdével rural e para homologacédo de
partilha amigavel ou judicial. (INSTITUTO NAIONAL DE COLONIZAQAO E REFORMA
AGRARIA, 2016).

5) Segmento Tecnoldgico
No segmento tecnoldgico estdo expressas as inovacdes e aplicagdes de novos meios
para producdo, comunicacdo e controle. Segundo Barney (2011, p.26), pode criar tanto
ameacas como oportunidades, podendo criar novos produtos e servigos ou de repensar em sua
estratégia tecnoldgica.
a) Inovagdo de produtos e processos: no momento em que se encontra a agricultura,
para que se consiga atender a demanda mundial tem dependéncia basicamente de

maquinas no campo.

A agricultura ndo é recente. Foi a partir do século XX que 0s processos passaram a ser
automatizados, tendo como papel fundamental no desenvolvimento agricola do pais. O
desenvolvimento tecnoldgico para a agricultura foi criado e adaptado as caracteristicas e
necessidades locais (EMBRAPA, 2016).

Um dos exemplos de automacao que se deu de forma bem sucedida € a agricultura de
precisdo. Conforme Embrapa (2016), é “um sistema de gestdo que leva em conta a
variabilidade espacial da lavoura para aumentar o retorno econémico e reduzir impacto
ambiental pela aplicacdo de ferramentas principalmente a eletrénica embarcada em maquinas
agricolas”.

Os meios tecnoldgicos ndo estdo ligados apenas a acessar redes sociais. V&o, além

disso, até mesmo no meio rural, que conforme Embrapa (2016)

na era da internet, onde redes sociais, computacdo nas nuvens, big data, internet das
coisas, entre outras tecnologias que tém dominado a inovagdo da sociedade, a
producdo agropecuéria, como um sistema distribuido em todo o territorio nacional
em varias cadeias, apresenta-se como um dos maiores beneficiarios potenciais dessa
automacao.
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No gerenciamento de uma propriedade rural, o segmento tecnoldgico significa contar
com dados de colheita além de gerenciar esse banco de dados, acessar informagdes antigas no
banco de dados referente a pragas nas plantacbes. Também para gerenciar os dados de
vacinacdo dos animais, criar também planilhas para gerenciamento dos custos e gastos atuais
e perspectivas de gastos futuros. Mantendo esses gerenciamentos a propriedade pode ter

grandes ganhos em seu negaocio.

6) Segmento Global
O segmento global sdo acontecimentos importantes que acontecem no pais e no
mundo, sendo esses politicos mercadoldgicos, atributos culturais. Para Barney (2011, p.27-
28), “sdo acontecimentos internacionais especificos que incluem guerras civis, golpes de
estado, terrorismo, guerra entre paises, fome e recessdo econdémica em um pais ou regiao”.
a) Acontecimentos Politicos importantes: um dos acontecimentos mais importantes no
meio rural foi a reforma agraria, que teve por objetivo a distribuicdo mais junta das
terras. Conforme Stidile (2012, p.657),

para alcancar esse objetivo o principal instrumento juridico utilizado em
praticamente todas as experiéncias existentes é a desapropriacdo, pelo estado, de
grandes fazendas, os latifindios, e sua distribuicdo entre 0s camponeses sem terra,
pequenos agricultores com pouca terra e assalariados rurais em geral.

O segundo instrumento € o confisco feito aos grandes fazendeiros transferidos para o

estado, sem nenhum pagamento. (STIDILE,2012).

4.3.2.2 Ambiente da Industria

As cinco forcas de Porter
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Figura 6- Forcas que dirigem a concorréncia na industria
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FONTE: Porter (1997, p. 23)

Essas cinco forgas demonstram como esta 0 ambiente competitivo onde o setor esta
inserido, fornecedores e compradores com maior poder de barganha, produtos novos ou
substitutos que podem impactar em seu produto, e a intensa competicao do setor.

a) As ameacas de novos entrantes sdo para Porter (1996, p.25), “novas empresas que
entram para a industria trazem nova capacidade, o desejo de ganhar parcela de
mercado e frequentemente recursos substanciais”. Basicamente essas barreiras sao
as que atrapalham na entrada de novas empresas para concorrer no mesmo setor.

Quanto a ameaca de novos entrantes, essa forca ndo se aplica na propriedade
analisada, por se tratar de produgéo de commodities.

b) O poder de negociacéo dos fornecedores para Porter (1996, p.43), “os fornecedores
podem exercer poder de negociacdo sobre os participantes de uma industria
ameacando elevar precos ou reduzir a qualidade dos bens e servigos fornecidos”.
Os fornecedores barganham sobre os compradores quando ameagam aumentar 0s
pregos ou diminuir a qualidade do produto. Se o setor tiver poucos fornecedores e 0
grau de diversificacdo dos insumos for baixo, o poder de barganha aumenta.

Referente a propriedade os fornecedores tém bastante poder de barganha, j& que ha
poucos fornecedores de alguns insumos e matéria-prima e estes sdo de extrema importancia
na produgéo.

c) Poder de negociagdo dos compradores. Os clientes ttm o poder de influenciar o

mercado, que segundo Porter (1996, p. 40-41), “os compradores competem com a
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industria forcando os precos para baixo, barganhando por melhor qualidade ou mais
servicos e jogando os concorrentes uns contra 0s outros”. O poder de barganha dos
compradores também possui relacdo com os atributos dos produtos e servigos
oferecidos.

Pondo em referéncia a propriedade analisada, existe o poder de barganha dos
compradores pelo fato de que o comprador recebe grandes quantidades de produtos e de
varios produtores, podendo assim, analisar a quantidade e a qualidade dos produtos dos
diversos fornecedores e assim barganhar.

d) Na ameaca de produtos ou servicos substitutos as empresas tendem a competir com
outras que oferecam produtos ou servigos que possam ser substitutos dos seus.
Conforme Porter (1996, p. 39), “os substitutos reduzem os retornos potenciais de
uma industria colocando um teto nos precos que as empresas podem fixar com
lucro™.

Por se tratar de uma propriedade rural que produz insumos do género alimenticio, ndo

h& ameaca de substitutos.

e) Intensidade da rivalidade entre concorrentes. Essa € a mais intensa dentre as cinco
forcas, que segundo Porter (1996, p.34), “a rivalidade ocorre porque um ou mais
concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua
posicao”.

Na propriedade rural analisada a rivalidade entre concorrentes ndo € tdo grande. Pois

como se trata de um pequeno municipio ha mercado para todos os produtores. Os produtores

fazem a concorréncia por meio dos precos para a negociagao.
4.3.2.3 Ameagas
As ameacas sdo situacdes desfavoraveis que pode vir a influenciar de forma negativa a

empresa que, Segundo Oliveira (2014, p.69), as ameacas sdo “as variaveis externas e nédo

controlaveis pela empresa que podem criar condi¢des desfavoraveis para a mesma”.
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Quadro 5- Tabulacdo das ameagas

CATEGORIA FREQUENCIA
Governo 6
Inadimpléncia 1
Crise econdmica 2
Politicas governamentais desfavoraveis 2
Falta de incentivos do poder publico 1

Economia 28

Dependéncia de multinacionais 2
Oscilagdo da moeda 4
Alto valor dos insumos 8
Variacao no prego dos produtos de Comercializagdo 12
Sazonalidade cambial 2
Tecnologia 2
Alto custo das Tecnologias 1
Dependéncia de tecnologias de outras emp. 1
Clima 14
Fatores climaticos 14
TOTAL 50

Fonte: Dados do estudo, 2016.

No que tange as ameacas que a empresa sofre por fatores externos citados no Quadro
trés, destaca-se com a maior frequéncia os fatores climaticos, sendo que quatorze pessoas 0
apontaram como sendo uma ameaca as atividades. Isso por se tratar de uma propriedade
agricola, onde sua principal atividade é o plantio de gréos e por essa ter dependéncia total do
clima para poder se fazer uma boa colheita do gréo e se caso o clima ndo ajudar a plantagédo
pode- se perder, o que causara grandes prejuizos a propriedade.

Outro ponto que afeta diretamente a propriedade é o fator econémico, onde doze
participantes apontaram a variagdo do preco dos produtos de comercializagdo como uma
ameagca. 1sso porque o grdo, sendo sua maior fonte de renda e também o leite como uma renda
extra. Ambos tém dependéncia do mercado externo e varia de acordo com a oferta e demanda
impossibilitando assim ao proprietario tracar o preco de seu produto. Isso também por se
tratarem de commodities.

Outro fator econémico que também teve relevancia foi o alto valor dos insumos, sendo
que oito dos participantes o apontaram como ameaga. Os insumos tém alto valor por serem
muitas vezes patenteados e importados e 0s mesmos séo indispensaveis para a producao o que

deixa a propriedade sem escolhas.
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4.3.2.4 Oportunidades

As oportunidades sdo tudo o que podem afetar de forma positiva uma empresa.
Segundo Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008, p.37), “oportunidade € uma condi¢cdo no ambiente

geral que, se explorada, ajuda a empresa a obter competitividade estratégica”.

Quadro 6- Tabulacdo das oportunidades

CATEGORIA FREQUENCIA

Vendas 8

Demanda crescente dos produtos 7

Proximidade dos fornecedores 1

Tecnologia 14

D?sponibilidade e aumento das tecnologias, mag. Equip 13
e insumos

Educacdo continuada 1

Economia 9

Créditos variados (producdo, mag. equip.) 4

Seguro agricola 2

Bom cenario para comanditeis 3

TOTAL 31

Fonte: Dados do estudo, 2016.

No Quadro quatro foram tabuladas as parte das oportunidades da propriedade que se
destacou a disponibilidade e aumento das tecnologias de maquinas, insumos e equipamentos.
Dos dezesseis participantes, treze a apontaram como sendo uma oportunidade. Isso porque no
mercado de insumos e equipamentos agricolas as tecnologias estdo cada vez mais facilitadas
para os agricultores diminuindo a necessidade da mao-de-obra, além de facilitar e dar
agilidade aos processos.

Outro ponto destacado pelos participantes foi quanto a demanda crescente dos
produtos. Sete deles a apontaram como uma possivel oportunidade. Essa oportunidade se da
nesse setor por se tratar de commodities e que sdo negociados diariamente em uma escala
global que sem os quais as pessoas ndo vivem. Sendo assim, toda a produgdo terd um destino
certo.

No setor econdbmico 0s participantes destacaram como uma oportunidade para a
propriedade os créditos variados também onde se encaixaria créditos como o PORNAF, Mais
Alimentos que possibilitam ao pequeno produtor rural financiar a plantacdo, além de
assegura-los em caso de grande perda. Também de financiar maquinérios com juros baixos e

em dez anos para quitar 0 pagamento.
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4.4 POSTURA ESTRATEGIA DA EMPRESA

A postura estratégica da empresa € formada por escolha e a¢Ges bem sucedidas para
alcancar a missdo da empresa. Seguindo esse pensamento Oliveira (2014, p.125), destaca que
a postura estratégica é “estabelecida por uma escolha consciente de uma das alternativas de
caminho e a¢do para cumprir a sua missao”.

Conforme a analise dos dados do ambiente interno e externo verificou-se que no
ambiente interno ha uma predominancia de pontos fortes com somatorio de setenta e trés,
enquanto que os pontos fracos ficaram apenas com trinta e oito. JA no ambiente externo ha
predominancia de ameacas somando um total de cinquenta enquanto que as oportunidades
somaram apenas trinta e um pontos. Por apresentar predominancia de pontos fortes no
ambiente interno e ameacas do ambiente externo a propriedade se encaixa na Postura

Estratégica de Manutencdo, como pode ser visto na Figura 7.

Figura 7: Postura Estratégica da Empresa

Ambiente Interno

Pontos Fracos Pontos Fortes
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Fonte: Oliveira (1998, p. 128)

4.5 DETERMINACAO DE OBJETIVOS, METAS E ESTRATEGIAS

Depois que a empresa ja tem formado sua missdo e ap0s ter analisado os fatores que
estdo dentro de seu ambiente interno e externo, a empresa pode tracar objetivos e metas para o
periodo do planejamento. Para que se possa entender, Oliveira (2014, p.150), diz que meta
“representa as etapas realizadas para alcancar os desafios e objetivos da empresa”.

Os objetivos devem ser tomados com muito cuidado, ndo devem ser tdo grandes se
tornando inatingiveis e nem tdo pequenos a pondo de ndo incentivar e motivas as pessoas a

busca-lo.
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As metas de groso modo sdo o detalhamento do que é necessario para atingir o
objetivo desejado. Sao 0s passos, prazos e etapas que devem ser especificados deixando claro
0 que deve ser desenvolvido para a busca do objetivo.

A estratégia, por sua vez tem como papel construir no presente 0 meio como vai ser
alcancado esse objetivo futuro.

Deste modo, apds analises busca-se a formulacdo dos seguintes objetivos, metas e

estratégias para a propriedade Rural Zanatta:

a) Objetivo: Aumentar a produtividade nas safras
Meta: elevar a produtividade para a safra de verdo em oito sacas/ha, investir em
tecnologia de equipamentos e procura por qualificacdo técnica para compra de insumos.

Estratégia: competitiva de foco

b) Objetivo: controle financeiro
Meta: desenvolver sistema para controle contabil e de planejamento or¢camentario no
prazo de um ano.

Estratégia: competitiva de custos

c) Objetivo: Aprimorar conhecimentos
Meta: participar de treinamentos e capacitagcdo, aléem de cursos focados na area de
implementos e maquinas agricolas no prazo maximo de dois anos.

Estratégia: competitiva de foco

4.6 PLANO DE ACAO

No plano de acdo é descrito como deve ser posto em pratica o planejamento
estratégico. E nele que fica estabelecido os prazos, determinar o local para a realizacio dos
objetivos propostos além de mostrar a importancia de cumprir cada um desses objetivos. Ele
também determina os custos para a realizacdo dos objetivos. (MATHIAS, PEREIRA, 2010).

No plano de acdo, cada objetivo deve ser desenvolvido de forma detalhada buscando
assim que 0s passos sejam cumpridos durante o processo da implementacao do planejamento

estratégico.
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4.7 MECANISMOS DE IMPLEMENTACAO E CONTROLE DAS ESTRATEGIAS

Apbs ser feito o diagnostico e analisado os ambientes que envolvem a empresa €
possivel verificar todos os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades, caminhos a serem
seguidos e onde devem ser feias as melhorias e também definido a missdo e a visdo da
empresa. Além de seu plano de acdo é possivel elaborar a estratégia em que a empresa ird

seguir, para que 0s objetivos e aspiracdes sejam alcangados. Segundo Oliveira (2014, p. 191):

“Estratégia é definida como um caminho, ou maneira, ou agéo formulada e adequada
para alcancar, preferencialmente de maneira diferenciada e inovadora, as metas, 0s
desafios e os objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante
seu ambiente, onde estdo os fatores ndo controlaveis”.

Apbs ter sido elaborado um planejamento estratégico de maneira bem desenvolvida,
de nada adiantaria se ndo fosse implementado de maneira adequada e, muito menos, se 0s
membros que estdo dentro da propriedade ndo se sentirem motivados a alcancar o que for
proposto.

Desta maneira na propriedade rural Zanatta sera realizada uma pequena reunido
explicativa com todos os envolvidos nos processos e difundir os conceitos da misséo e visdo,
além de serem apresentados 0s objetivos, metas e estratégias.

Além disso, sera realizado mensalmente a avaliacdo e controle, para que seja possivel
analisar como esta se desenvolvendo as acBes e os indicadores j& alcancados pelo plano de
acdo definido. Sendo assim, criara a possibilidade de verificar a necessidade de alteracGes
dos objetivos.

Serd feito também o armazenamento de todos os assuntos abordados em cada
avaliacdo, para que assim possam servir de base de dados facilitando assim o controle do

planejamento estratégico.

4.8 SUGESTOES A EMPRESA ESTAGIADA

Apos ter adquirido os dados por meio da aplicacdo dos questionarios e desenvolvido o
diagndstico foi possivel verificar a situacdo em que a empresa se encontra, desde seus pontos
positivos como 0s negativos relacionados ao ambiente interno e externo da propriedade.

Como primeira sugestao, os proprietarios deverdo analisar o trabalho feito e identificar
assim que as acOes contidas nele sdo de grande importancia para um melhor desenvolvimento

de suas atividades, que consequentemente contribuirdo para um cenario futuro.
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Outras sugestdes para a propriedade s&o:

— Implementar o plano de acdo sugerido, para que assim seja possivel acompanhar as

mudancas do ambiente e controlar situacGes antecipadamente;

— Verificar a probabilidade de contratacdo de funcionarios, pelo que se pode ver nos

questionarios a falta de méo-de-obra é a mais apontada;

— Desenvolver um sistema que ajude na organizacdo dos dados da empresa, desde

dados financeiros como também da propria operacao;

— Buscar maiores informacbes sobre a agricultura de precisdo e seus beneficios

dentro da propriedade;

— Buscar expandir, comprando ou arredando mais terras vizinhas, facilitando o

deslocamento dos maquinarios e insumos.

Por tanto, pode-se dizer que a principal sugestdo é por em pratica a proposta do
planejamento estratégico que foi desenvolvido para a propriedade, além de ter seu constante
monitoramento e adaptacdo conforme prioridades e necessidades da propriedade, importante
também que seja realizado conforme as condi¢Ges da mesma, tanto financeiras, quando de

recursos, para que assim consiga retornos positivos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado encontra-se cada vez mais exigente em meio a mudancas que sdo continuas
e aceleradas. Nesse contexto, tanto para uma empresa quanto para uma propriedade rural,
tornou-se necessario o planejamento de seu futuro. Isso por estarmos em uma era de grandes
incertezas, avangos continuos de inovagbes tecnoldgicas, além do comportamento
sociocultural e também pelo senario politico que estdo sempre em constantes mudancas.

O planejamento estratégico tem por finalidade analisar os ambientes criando
consciéncia das oportunidades, para que assim possam ser aproveitadas e direcionadas na
obtencdo de seus resultados. E também uma ferramenta de fundamental importancia para o
desenvolvimento bem como o gerenciamento eficiente da propriedade auxiliando na tomada
de decisdes facilitando o alcance dos objetivos estabelecidos. Além de que é através dele que
se determina a missdo e visdo da empresa, seus pontos fortes e fracos, ameagas e
oportunidades.

A elaboracéo do planejamento estratégico para o estagio supervisionado pode mostrar
a sua importancia para as organizacfes. Conforme analise realizada e demonstrada pode ser
visto que a propriedade rural Zanatta ficou com a postura estratégica de Manutencao, por estar
com maior numero de pontos fortes dentro do ambiente interno e de ameacas da parte do
ambiente externo.

N&o é a melhor postura, mas é favoravel, por se tratar de uma empresa rural em que 0s
principais fatores para o desencadeamento das atividades sdo dependentes do ambiente
externo, como clima, valores de insumos e da venda dos produtos, o que ndo podem ser
mudado conforme a vontade do proprietario. Deixa evidente também que por ter mais pontos
fortes dentro do ambiente interno, a propriedade tem controle de suas agdes.

Desse modo, pode-se dizer que o estudo serviu para mostrar que um planejamento
estratégico bem definido é de grande importancia para a propriedade. Além de mostrar a
situacdo em que ela se encontra, auxilia também aos proprietarios a entender melhor os
ambientes que abrangem seu negdcio facilitando assim na tomada de decisdes.

Na presente pesquisa foi possivel alcancar os objetivos propostos, porém com algumas
limitacbes como a aplicacdo dos questionarios, por se tratar de uma propriedade rural de
pequeno porte e sendo que os compradores de semente e vendedores de insumos sdo da
mesma empresa fazendo com que ndo haja muitos participantes na pesquisa. Cabe ressaltar

também que o presente estudo da formulacdo de um planejamento estratégico, por ser
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complexo, depende de uma maior determinacdo da parte discente e orientacdo da parte
docente.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DA PROPRIEDADE RURAL ZANATTA

ASSINALE SUA POSICAO/FUNCAO:
() Proprietario

( ) Diretor/Gerente

() Funcionario

( ) Fornecedor

() Cliente/Consumidor
() Concorrente

() Outro Stakeholder

1 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

a) Citar os PONTOS FORTES (caracteristicas positivas de destaque na empresa que
favorecem o cumprimento do seu propdsito, seu negocio de forma competitiva).

b) Citar os PONTOS FRACOS (caracteristicas negativas identificadas na empresa que
prejudicam o cumprimento do seu proposito, seu negécio de forma competitiva).

2 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

a) Citar as AMEACAS (séo os desafios do ambiente externo a empresa que prejudicam o seu
negocio).
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b) Citar as OPORTUNIDADES (situacdo externa que da a organizagdo a possibilidade
alcancar seus objetivos e melhorar sua posi¢cdo competitiva e/ou sua rentabilidade.

¢) SUGESTOES:

Sua participacdo é importante.



