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RESUMO

Atualmente o mercado apresenta um alto nivel de competitividade, forcando
as empresas a elaborar estratégias condizentes com essa situacao. Assim, o tema
de estudo deste artigo é: ferramentas da Administracdo: um estudo de caso com a
utilizagdo da Matriz BCG e das Cinco Forgas de Porter. Ele se delimita em: estudo
do setor agropecuario de uma Cooperativa localizada na Regido Noroeste do Estado
do Rio Grande do Sul. O objetivo geral desta pesquisa €é: propor a utilizacdo das
ferramentas de gestdo empresarial Matriz BCG e as Cinco Forcas de Porter, com o
intuito de colaborar com o crescimento/desenvolvimento da organizacgéo.
Considerando as frequentes mudancas no ambiente econdmico e a alta
competitividade enfrentada pelas organizacdes, essa pesquisa busca responder a
seguinte questdo: como a Matriz BCG e as cinco forcas de Porter podem auxiliar a
organizacao a obter melhores resultados sobre o seu negocio? Como metodologia,
esse trabalho classifica-se em: pesquisa aplicada, qualitativa e explicativa. Os
procedimentos técnicos adotados basearam-se em pesquisa bibliografica,
documental e estudo de caso. Inicialmente, a estrutura do trabalho conta com o
referencial tedrico, que aborda teorias como: fun¢des administrativas, planejamento
empresarial, estratégia empresarial, 0 modelo das cinco forcas de Porter e, matriz
BCG. Logo apos, foi realizada uma analise acerca dos dados obtidos através da
entrevista, correlacionando-os com o0s conceitos descritos no referencial teorico.
Dentre as conclusdes, pode-se constatar que a empresa utiliza de modo elementar
as ferramentas de gestdo como a Matriz BCG e as Cinco Forcas de Porter.

Palavras Chave: Administracdo — Matriz BCG — As 5 Forcas de Porter.

ABSTRACT

The current market conditions show a high level of competitivity, forcing the
companies to elaborate strategies that are compatible with the situations. Thus, the
subject of this article is: Business Management Tools: A Case Study for the BCG
Matrix and the Porter's Five Forces. It consists in the study of the agricultural
cooperative located in the northwestern region of Rio Grande do Sul State, Brazil.
The general goal of this study is: to propose the use of the BCG Matrix and the
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Porter’s Five Forces, with the intent to collaborate with the growth and development
of the organization. Considering the frequent changes in the economic environment
and the high competitivity faced by the organizations, this study aims to answer the
following question: how can the BCG Matrix and the Porter’s Five Forces help the
organization to get better results over its business? Regarding the methodology, this
study is classified as: applied research, qualitative and quantitative. The technical
procedures adopted were based in bibliographic research, documentation and case
study. Initially, the structure of this work counts with the theoretical background,
which addresses theories such as: administrative functions, business planning and
strategy, the model of Porter’s Five Forces and BCG Matrix. After that, an analysis of
the obtained data was conducted through an interview, correlating with the concepts
from the theoretical background. Finally, improvements were proposed with the intent
to help the organization obtain a better understanding of the operating environment,
as well as their products for the agricultural market.

Keywords: Business Management — BCG Matrix — Porter’s Five Forces

INTRODUCAO

Dado ao cenario extremamente competitivo e complexo em que as
organizacfes estao inseridas, atualmente 0s negocios necessitam cada vez mais
das ferramentas da Administracdo para fazer frente as constantes mudancas que
ocorrem no mercado. Nesse contexto, o presente trabalho tem como o tema:
Ferramentas da Administracdo: um estudo de caso com a utilizacdo da Matriz BCG e
das cinco forcas de Porter.

Neste artigo, delimita-se o tema em: estudo do setor agropecuario de uma
cooperativa localizada na Regido Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, que se
realizou durante o segundo semestre de 2019. A problematica deste artigo busca
responder a seguinte questdo: como a Matriz BCG e as cinco forcas de Porter
podem auxiliar a organizacdo a obter melhores resultados sobre o seu negocio?

O objetivo deste trabalho é: propor a utilizacdo das ferramentas de gestdo
empresarial Matriz BCG e as Cinco Forcas de Porter, com o intuito de colaborar com
0 crescimento/desenvolvimento da organizacdo, tendo como objetivos especificos:
a) conhecer a estratégia de gestdo adotada pela organizacéo; b) conhecer como a
organizacao trata as ferramentas Matriz BCG e Cinco Forcas de Porter na sua
gestédo; c) propor acbes para possiveis melhorias a serem realizadas na gestéo da
organizagao.

Este trabalho é importante para a organizagdo, pois busca conhecer a

maneira pela qual ela desempenha a administracdo dos seus negocios,



demonstrando a importancia e a necessidade de adotar ferramentas de gestdo. A
escolha desse tema, enquanto académico, € aplicar o conhecimento estudado e
adquirido no decorrer do curso, de maneira pratica, analisando a realidade
enfrentada pelas organizacOes. Para a instituicdo e os demais, o presente trabalho
fica a disposicdo como uma fonte de pesquisa e, um auxilio no que diz respeito a
utilizacéo de ferramentas de gestdo empresarial.

Esta pesquisa adota o método tedrico-empirico, por meio de um estudo de
caso, abordando-o de maneira qualitativa, com o intuito de descrever e explicar os
resultados encontrados na organizacdo, além disso, elaborou-se uma pesquisa
bibliografica com base em autores, como: Chiavenato, Oliveira, Porter, Lacombe,
dentre outros, relacionando-os com as evidéncias encontradas no estudo de caso.

Inicialmente, o artigo apresenta o referencial tedrico, que trata de assuntos
pertinentes as funcbes administrativas, apds aborda o tema planejamento
empresarial, na sequéncia explana sobre estratégia empresarial, logo a seguir expde
teorias relacionadas ao modelo das cinco forcas de Porter, e por fim apresenta um

estudo baseado em conceitos da ferramenta Matriz BCG.

1 REFERENCIAL TEORICO

Inicialmente, o referencial tedrico trata de assuntos pertinentes as funcdes
administrativas, apds aborda o tema planejamento empresarial, na sequéncia
explana sobre estratégia empresarial, logo a seguir expde teorias pertinentes ao
modelo das cinco forcas de Porter, e por fim apresenta um estudo baseado em

conceitos da ferramenta Matriz BCG.

1.1 FUNCOES ADMINISTRATIVAS

Com a alta competitividade do mercado atual, as fun¢cdes administrativas sao
ferramentas imprescindiveis para o gerenciamento de qualquer empresa. Nesse
sentido, Chiavenato descreve que a administracdo € um fendmeno universal, cada
organizacdo/empresa precisa alcancar seus objetivos propostos em um cenario de
alta concorréncia; considerando a tomada de decisfes, a coordenacdo de vérias
atividades, a conducdo de pessoas, a avaliacdo de desempenho, a obtencdo e a
alocacao de recursos, entre outros (CHIAVENATO, 2011).



Dentre as diversas atividades do Administrador, ele também tem o papel de
conduzir um grupo de pessoas para os resultados desejados. A esséncia da sua
funcdo é obter resultados pelo desempenho da equipe que ele supervisiona e
coordena. Portanto, o Administrador depende de terceiros para alcancar seus
objetivos e de seu grupo, ele deve ter condi¢cées de liderar os membros de sua
equipe e, tomar decisdes em prol da organizagdo (LACOMBE, 2009).

Lacombe relata que para ter uma boa definicdo das fungcbes administrativas,
deve-se especificar cada uma das atividades que s&o pertinentes ao Administrador,

conforme descrito na ilustragéao 1.

FUNCAO CONCEITO

Significa pensar antecipadamente nos objetivos e determinar quais 0s
meios e recursos para alcanca-los. Isso envolve coletar informacoes e
Planejar diagnosticar a situacdo; estabelecer politicas e procedimentos, de acordo
com os objetivos, orientar as decis6es. Manter-se sempre informado, para
manter atualizado o diagnostico.

E a tarefa de identificar, dividir e alocar o trabalho a ser realizado, definir
responsabilidades e autoridades e estabelecer as relacbes entre os
grupos, possibilitando que as pessoas trabalhem de maneira eficaz para
atingir os objetivos.

A coordenacdo busca equilibrar, sincronizar e integrar as atividades das
Coordenar/dirigir | pessoas e das unidades organizacionais, de acordo com certa ordem e
método, para garantir o desenvolvimento harménico.

E a funcdo administrativa que consiste em medir e corrigir o desempenho
dos subordinados para garantir que o0s objetivos e metas da
organizacdo/empresa sejam atingidos e, os planos elaborados para
alcanca-los sejam executados.

llustracdo 1: funcdes administrativas
Fonte: (LACOMBE, 2009).

Organizar

Controlar

Maximiano expde que os conhecimentos administrativos sdo desenvolvidos
através da observacédo e analise critica da experiéncia pratica das organizacoes e de
seus administradores. As principais fontes desses conhecimentos séo: a propria
experiéncia pratica e os métodos cientificos, e esses conhecimentos sempre voltam
para 0 mundo que o produziu, em um constante processo de elaboragéo
(MAXIMIANO, 2012).

Com base nos conceitos apresentados, percebe-se que a Administracdo € um
aglomerado de funcbes especificas, presente em todo e qualquer tipo de
organizagdo, tanto com fins lucrativos ou ndo. Considerando como uma é&rea de
atuacao bastante ampla e diversificada, a Administracdo deve ser exercida por

profissionais bem preparados, a fim de conduzir as organizagbes/empresas pelo



caminho mais assertivo, buscando atingir suas metas e objetivos, bem como

resultados positivos.

1.2 PLANEJAMENTO EMPRESARIAL

O planejamento empresarial é vital para qualquer tipo de organizacdo, seja
ela de pequeno, médio ou grande porte. Todas as organizacdes competem por
recursos, mercados, clientes, pessoas, imagem e prestigio, atuam ainda como
agentes ativos em um dindmico ambiente de incertezas devido as rapidas mutacdes
gue acontecem nas sociedades, mercados, tecnologias, no mundo dos negdcios e
no meio ambiente. Tudo isso exige dos seus gestores uma ampla compreenséao das
dindmicas e tendéncias dos seus respectivos setores (CHIAVENATO; SAPIRO,
2009).

O planejamento, € uma das principais fungcées administrativas e, se torna uma
atividade extremamente importante para manter a organizacao viva e competitiva no
mercado. A ideia de que “ndo ha administragdo sem objetivos”, traz a dimensao da
importancia dos processos de planejamento e controle, dentro das funcdes
administrativas, sendo assim, parte fortemente atuante na estrutura das
organizacdes. A capacidade de planejar é considerada uma funcdo que exige uma
forma refinada de inteligéncia, que pode ser adquirida por meio de educacédo e
experiéncia (MAXIMIANO, 2012).

Nas organizacdes, sdo encontrados basicamente trés tipos de planejamento,

séo eles: estratégico, tatico e operacional, conforme apresentado na ilustracéo 2:

Macro orientado. Aborda a

ESTRATEGICO Longo Prazo organizacio como um todo. Genérico

TATICO Médio Prazo Aborda cada unidade da Detalhado
organizacio separadamente.

OPERACIONAL Curto Prazo SLEBENHNELL (MM DERIAEEE ooy

ou operacdo em separado.

llustracdo 2: niveis de planejamento.
Fonte: (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).



Segundo Lacombe, planejamento se refere a acbes e decisbes que serao
executadas no presente, e seus resultados serdao projetados no futuro. Se néo for
planejado no presente, ndo havera condi¢cdes de implantar o que se deseja no
futuro. Qualquer decisdo administrativa importante leva anos para se tornar
realidade, seja em relacdo a pesquisas, ou a construcdo de novos prédios, ou ao
projeto de um novo produto, essa deciséo deve ser produtiva durante anos para se
obter o resultado esperado (LACOMBE, 2009).

Planejamento estratégico esta relacionado com objetivos de longo prazo e
com as estratégias que serdo utilizadas para alcanca-los, as quais afetam toda a
empresa, desde o nivel operacional ao estratégico. Esse tipo de planejamento € um
processo administrativo que proporciona a alta Administracéo definir o rumo a ser
seguido pela empresa, visando otimizar a sua relacdo com o mercado (OLIVEIRA,
2005).

Dentro do processo de planejamento estratégico esta a etapa de analise dos
ambientes externo e interno da organizacdo. Maximiano classifica a analise do
ambiente externo como um dos principais pilares do planejamento estratégico, pois
guanto mais competitivo, instavel e complexo for este ambiente, maior sera a
necessidade de analisa-lo. O ambiente pode ser dividido em diferentes componentes
para facilitar a analise. Dentre os componentes que sempre devem ser analisados,
estdo: ramo de negodcios, acdes do governo, tecnologia, conjuntura econémica e
sociedade (MAXIMIANO, 2012).

Sobre o planejamento tatico, Chiavenato e Sapiro explicam que ele abrange
cada departamento ou unidade da organizacdo, como por exemplo, financas,
recursos humanos, marketing, operacdes entre outras. Ele considera seus recursos
especificos e preocupa-se em atingir 0s objetivos departamentais. Esse
planejamento é projetado para o médio prazo, geralmente para um horizonte de um
ano (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).

Oliveira relata que o planejamento operacional é elaborado nos niveis
organizacionais mais inferiores, desenvolvendo-se nas atividades diarias da
empresa. Esse planejamento corresponde a um conjunto de partes do planejamento
tatico, devendo conter, com detalhes, 0s recursos necessarios para sua realizacao,
os procedimentos que serdo adotados, quais o0s resultados que sédo esperados,

prazos estabelecidos e os responsaveis por sua execugdo (OLIVEIRA, 2013).



Como pode-se perceber, os niveis de planejamento (estratégico, tatico e
operacional) estao interligados e séo totalmente dependentes entre si, ndo basta a
alta Administracdo da empresa formar estratégias bem desenvolvidas e nortear o
rumo da organizagdo, se o0s niveis inferiores ndo estiverem bem instruidos e

engajados com o proposito de desenvolvimento da organizacéo.

1.3 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Toda organizacdo que consegue alcancar seus objetivos da maneira mais
eficiente e eficaz possivel, provavelmente utilizou-se de uma estratégia condizente
com sua situacdo perante o ambiente em que esta inserida, levando em
consideracao a condicdo de mercado (ameacas ou oportunidades) no momento em
gue formulou a sua estratégia.

Chiavenato e Sapiro, relatam que desde o tempo das cavernas, quando o
homem saia para cacar e pescar, a estratégia esteve sempre presente. O termo
estratégia vem do grego strategos, que deriva de duas palavras gregas: stratos
(exército) e ago (liderar, guiar). A estratégia também foi aplicada no tempo dos
farads, quando um arquiteto egipcio levou ao fara6 um papiro com o desenho de
uma piramide, ele estava oferecendo uma estratégia de construcdo para ser
aprovada (CHIAVENTO; SAPIRO, 2009).

Segundo Ghemawat, a Primeira Revolucdo Industrial (1700 a 1800) pouco
contribuiu para o0 pensamento ou comportamento estratégico dentro das
organizacfes da época, jA a Segunda Revolucdo Industrial, que teve inicio na
metade final do século XIX, nos Estados Unidos, considerou a necessidade do uso
de estratégias para moldar as forcas de mercado e influenciar o ambiente
competitivo (GHEMAWAT, 2012).

A importancia da estratégia pode ser entendida mediante o comentario do
General Robert E. Wood, que foi um grande estrategista, dizia ele que a empresa é
COmo a guerra em certos aspectos, se a estratégia adotada for correta, muitos erros
taticos podem ser cometidos, e a empresa ainda sera vitoriosa (OLIVEIRA, 2005).

Chiavenato e Sapiro descrevem que néo existe uma receita de bolo ou uma
formula padrdo para criar uma organizagdo bem sucedida e de alto desempenho. O

processo estratégico é o que vai leva-la ao desenvolvimento e formulagdo de



estratégias que assegurem sua evolucao continuada e sustentavel (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2009).

Segundo Oliveira, o executivo podera escolher o tipo de estratégia que seja
mais adequada, tendo em vista sua capacidade e objetivo estabelecido. Porém,
deve estar ciente que a escolha pode direcionar seu desenvolvimento por um
periodo de tempo que pode ser longo. De acordo com a situacdo da empresa podem
ser estabelecidas através de quatro estratégias, conforme apresentado na ilustracao
3 (OLIVEIRA, 2013):

TIPO DE

ESTRATEGIA CONCEITOS

Pode ser adotada pela organizacdo quando ndo ha mais alternativa,
quando o mercado e a empresa estdo em situacdo inadequada ou
SOBREVIVENCIA apresentam perspectivas criticas. A primeira decisdo € parar 0s
investimentos e reduzir as despesas, e em Ultimo caso a liquidacdo do
negocio.

Pode ser colocada em pratica, no momento em que a empresa identificar
alguma ameaca, entretanto ela tem disponibilidade financeira, recursos
humanos, tecnologia, etc. A estratégia de manutencdo € uma postura
MANUTENCAO preferivel quando ela esta enfrentando ou espera encontrar dificuldades, e

por isso prefere tomar uma atitude defensiva diante das ameacas, podendo
ser direcionada a estratégia de estabilidade, nicho ou especializacéo.

Nessa postura mesmo que a empresa tenha predominancia de pontos
fracos, o ambiente Ihe proporciona situacdes favoraveis. Normalmente,
CRESCIMENTO procura-se, lancar novos produtos e servigos, aumentar o volume de
vendas, etc. Algumas das estratégias s8o de inovacdo, de
internacionalizac&o, de joint venture e de expanséo.

Nesta postura predominam pontos fortes internos e oportunidades
externas. Pode-se procurar novos mercados e clientes ou novas
tecnologias, isso permitird ao executivo construir novos negocios no
DESENVOLVIMENTO | mercado. A estratégia de desenvolvimento pode assumir uma ou mais das
seguintes conotacfes: desenvolvimento de mercado, de produtos ou
servicos, financeiro, de capacidades, de estabilidade, de diversificacdo
horizontal, vertical, concéntrica, conglomerada, interna ou mista.

llustracdo 3 - Estratégias
Fonte: (Oliveira, 2013)

Para Porter, toda empresa possui uma estratégia competitiva. A estratégia
pode ter sido desenvolvida por meio de um planejamento, ou ter evoluido a partir de
varios departamentos da empresa, dispondo de seus proprios métodos, no entanto,

a soma desses métodos departamentais raramente equivale a melhor estratégia.

Porter classifica trés estratégias genéricas potencialmente bem-sucedidas, para




enfrentar a competitividade do mercado. As estratégias genéricas sdo métodos para
superar 0s concorrentes em uma industria, sdo elas:

a) Lideranca no custo total: a lideranca no custo exige a construcdo de
instalacdes em escala eficiente, uma perseguicao rigorosa de reducéo de
custos pela experiéncia, controle rigido de custos e despesas gerais, a
nao permissdo de formacg&o de contas marginais de clientes.

b) Diferenciacao: diferenciar um produto ou servigco oferecido pela empresa,
criando algo que seja considerado Unico no ambito de todo segmento. A
diferenciacdo proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva
devido a lealdade dos consumidores com relagcdo a marca.

c) Enfoque: focar em um determinado grupo de compradores, um segmento
de produtos, ou um mercado geografico. A empresa que desenvolve com
sucesso essa estratégia, também pode obter retornos acima da média. O
enfoque desenvolvido significa que a empresa tem uma posicao de baixo
custo, diferenciacdo ou ambas (PORTER, 2004).

Nesse sentido, percebe-se 0 qudo importante as estratégias sdo para que
uma empresa se torne, ou entdo continue sendo bem-sucedida no seu mercado de
atuacdo. Contudo, a organizacdo que adota uma estratégia bem estruturada,
consegue prevenir e se proteger, neutralizando, ou minimizando, os resultados
negativos, provenientes de uma recessdo no mercado onde esta inserida, ou
constatando que este mercado pode conceder oportunidades, a organizacao podera

tracar um caminho para uma possivel expansao.

1.4 O MODELO DAS CINCO FORCAS DE PORTER

A estratégia € fundamental para o bom desenvolvimento de uma organizacao,
cabe ao Administrador utilizar as ferramentas adequadas e acdes estruturadas para
conduzir a organizacdo ao alcance de seus objetivos. Para isso, € importante que
tenha conhecimento da estrutura do ambiente (mercado) em que esté inserido.

Neste sentido, Porter afirma que toda empresa possui uma estratégia
competitiva, seja ela explicita ou implicita. A estratégia pode ser desenvolvida
explicitamente por meio de um planejamento ou evoluir implicitamente, a partir de

varios departamentos da empresa, dispondo de seus proprios métodos ditados pela



10

sua orientacdo profissional. No entanto, a soma desses métodos departamentais
raramente equivale a melhor estratégia (PORTER, 2004).

De acordo com Chiavenato, Porter preocupou-se em analisar o ambiente, ao
qual deu o nome de industrias, onde diz que a estratégia de negdcios deve ser
baseada na estrutura de mercado no qual as organizagbes estdo inseridas. No
fundo, Porter tomou a abordagem da escola de design e aplicou-a ao ambiente
externo da organizagéo, utilizando procedimentos da escola do planejamento
(CHIAVENATO, 2011).

Para Ghemawat, a estrutura de Porter de analise setorial generalizou a
analise oferta-demanda de mercados individuais em varios aspectos, o primeiro trata
sobre hipoteses tanto de grandes numeros quanto de homogeneidade, ou seja, um
grande numero de concorrentes representativos. Em segundo lugar desviou a
atencdo das cadeias verticais de dois estagios, para cadeias de trés estagios,
composta por fornecedores, concorrentes e compradores. E por ultimo, ao longo da
dimensdo horizontal, levou em consideracdo a potencial entrada de novos
concorrentes e substitutos, bem como de concorrentes diretos (GHEMAWAT, 2012).

Conforme Porter, o grau de concorréncia em uma industria depende de cinco

forcas competitivas basicas, que sédo apresentadas na ilustracao 4.

Novos
Concorrentes

Fornecedores | Rivaldadeeriie Compradores

Concorrentes

Produtos
Substitutos

llustracao 4: cinco forgcas competitivas.
Fonte: (PORTER, 2004).
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Segundo Porter, relacionar uma companhia ao seu meio ambiente (mercado),
€ a base para a formulacdo de uma estratégia competitiva. Embora o mercado seja
muito amplo, abrangendo tanto forgas sociais como econdmicas, 0 aspecto principal
deste ambiente é a indlstria ou as inddstrias com que a empresa compete. A
estrutura industrial é bastante influente nas regras competitivas do jogo, forcas
externas a industria sao significativas, uma vez que afetam todas as empresas do
segmento (PORTER, 2004).

FORCAS

COMPETITIVAS CONCEITUAGAG

E a ameaca de entrada de novas empresas concorrentes, que
chegam no mercado trazendo nova capacidade, o desejo de ganhar
uma parcela dos clientes, como resultado os precos podem cair, ou
ocorrer um aumento dos custos, reduzindo a rentabilidade.

Novos concorrentes

Ela ocorre quando um ou mais concorrentes sentem-se pressionados
ou percebem a oportunidade de melhorar sua posicdo competitiva.
Esses confrontos se ddo com o uso de taticas como concorréncia de
Rivalidade entre os precos, batalhas de publicidade, introducdo de produtos e aumento

concorrentes ja dos servicos ou garantias ao cliente. Na maioria dos casos, 0s
inseridos no mercado | movimentos competitivos de uma empresa tém efeitos notaveis em
seus concorrentes, podendo iniciar retaliacdes ou esforcos para
conter esses movimentos.

Caracteriza-se pelo fato de que todas as empresas em um segmento
estdo competindo com organizacbes que fabricam produtos

Forca de produtos substitutos, estes por sua vez, reduzem o0s retornos potenciais,
substitutos colocando um teto nos pregos. Quanto mais atrativo for o custo
beneficio dos produtos substitutos, maior serd a pressdo sobre os

lucros.

E o poder que o cliente detém sobre a empresa. A escolha de uma
companhia quanto ao grupo de clientes com quem vai se relacionar,
Poder de barganha do | geve ser vista como uma deciséo estratégia crucial, podendo melhorar

comprador (cliente) sua postura estratégica, descobrindo compradores que possuam um
poder minimo de influencia-la negativamente.

Essa for¢ca pode exercer influéncia sobre os seus clientes, ameagando
Poder de negociac&o elevar precos ou reduzir qualidade dos bens e servicos fornecidos,

dos fornecedores podendo sugar a rentabilidade de uma organizagcdo incapaz de
repassar 0s aumentos aos seus clientes.

llustracéo 5: cinco forgcas competitivas.
Fonte: (PORTER, 2004).

De acordo com os conceitos descritos na ilustracao 5, percebe-se importancia
da anadlise a cada uma das forcas, para que uma empresa se torne, ou entdo
continue sendo bem-sucedida no seu mercado de atuacdo. Contudo, a organizagéo
gue adota uma estratégia competitiva, fazendo uma andlise baseada nas cinco
forcas de Porter, consegue prevenir e se proteger, neutralizando, ou minimizando a

influéncia que essas for¢cas podem exercer sobre a organizagéo.
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1.5 MATRIZ BCG

Atualmente o mercado em que as organizacdes operam é demasiadamente
dindmico e instavel, assim sendo, o uso de ferramentas de gestdo torna-se
imprescindivel para que o gestor tenha real conhecimento da situacdo da empresa
gue administra. Dentro desse contexto, segundo Chiavenato, a Boston Consulting
Group (BCG) é uma empresa de consultoria estratégica que elaborou um modelo de
posicionamento estratégico para atender aos seus clientes corporativos. O modelo
do BCG tem por principio que a organizacdo precisa ter um portfélio de produtos
com diferentes taxas de crescimento e diferentes participacbes de mercado
(CHIAVENATO, 2011).

Ja4 Maximiano expfe que a matriz BCG permite classificar as unidades de
negocios ou produtos de acordo com sua participacdo de mercado e taxa de
crescimento no mercado em que atuam (MAXIMIANO, 2012).

Por sua vez, Ghemawat relata que a recomendacdo estratégica da matriz
BCG era manter o equilibrio entre as “vacas leiteiras” (negdécios maduros) e as
“‘estrelas”, a medida que se alocavam alguns recursos para financiar os “pontos de
interrogacao” (isto €, estrelas em potencial). Os “vira-latas” devem ser descartados
(GHEMAWAT, 2012).

Para Chiavenato, vacas leiteiras sdo produtos com alta participacdo de
mercado e baixo crescimento. Produzem volumes de caixa, acima do reinvestimento
necessario para manter a participacdo. Esse excesso nao precisa e nem deve ser
reinvestido nesses produtos, que servem para fornecer fundos para o crescimento
futuro da organizacédo (CHIAVENATO, 2011).

Maximiano complementa ainda, enfatizando que as vacas leiteiras sao
produtos e negoécios com alta participagdo em mercados mais estaveis, com
pequenas taxas de crescimento, por iSSO precisam pouco investimento e possuem
alto rendimento (MAXIMIANO, 2012).

Sobre produtos vira-latas, Chiavenato expbe que sdo aqueles com baixa
participacdo de mercado e baixo crescimento. Podem apresentar lucro contabil, mas
o lucro precisa ser reinvestido neles para manter sua participacéo, nada sobrando
em caixa. Sao desnecessarios ao portfélio, pois ndo tem valor, exceto em
liquidacdes (CHIAVENATO, 2011).
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Segundo Maximiano, sdo produtos e negocios vira-latas os que tem pequena
participagdo em mercados com pequenas taxas de crescimento. Necessitam
dinheiro para sobreviver e ndo ganham para tanto (MAXIMIANO, 2012).

Quanto aos produtos criancas problemas, Chiavenato descreve que eles sao
produtos de baixa participacdo de mercado e alto crescimento. Exigem mais dinheiro
do que podem gerar. Se este ndo for aplicado, eles poderdo cair e até morrer. Sdo
produtos que podem ser convertidos em estrelas com fundos adicionais de
investimentos (CHIAVENATO, 2011).

Ainda nesse contexto, Maximiano os trata como “pontos de interrogacao” os
produtos ou negdcios com pequena participacdo em mercados com altas taxas de
crescimento, necessitam investimentos, porém o retorno é incerto (MAXIMIANO,
2012).

Conforme Chiavenato, estrelas sdo produtos de alta participacdo e alto
crescimento. Apresentam lucros, mas podem ou nao gerar todo o seu préprio caixa.
Sao produtos que visam garantir o futuro para a organizacao (CHIAVENATO, 2011).

Segundo Maximiano, os produtos ou unidades de negdécio denominados
estrelas sdo os com participacdo elevada em mercados com altas taxas de
crescimento e com alto potencial de lucratividade (MAXIMIANO, 2012). A ilustracéo

6 demonstra a dindmica da matriz BCG.

Participagdo Relativa de Mercado
(eixo x)
Alta Baixa
Alto * .
. ESTRELAS PONTO DE INTERROGAGCAO
Crescimento
do Mercado
(eixo y)
Baixo
VACA LEITEIRA VIRA-LATAS

llustracdo 6: Matriz de crescimento-participacao do BCG.
Fonte: (GHEMAWAT, 2012).
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Diante do exposto pode-se observar que a utilizacdo desta ferramenta (Matriz
BCG) permite ao gestor obter um amplo conhecimento de seus produtos, bem como,
saber quais sdo mais rentaveis em relacdo aos demais, podendo desta forma, focar
forcas e elaborar estratégias de venda, a fim de maximizar os resultados

provenientes de sua comercializacgéo.

2 METODOLOGIA

A metodologia consiste em fazer a apresentacdo dos métodos cientificos que
foram utilizados para a realizacdo da pesquisa. De acordo com Fonseca, a
metodologia cuida dos procedimentos, das ferramentas e dos caminhos para atingir
a realidade tedrica e pratica, ele oferece varias alternativas e, cabe aos estudiosos
ou aos cientistas escolher, e usar a alternativa mais adequada ao seu trabalho
(FONSECA, 2009).

Inicialmente a metodologia aborda a categorizacdo da pesquisa, logo em
seguida trata sobre a forma de geracao de dados, e finaliza com uma explanacéao do

modo de analise e interpretacdo de dados que foi utilizado na presente pesquisa.

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi realizada de maneira aplicada, trata os dados de modo
gualitativo, visa descrever e explicar os dados coletados, € baseada em pesquisa
bibliografica, documental e estudo de caso. Aplicou-se a pesquisa em uma das
lojas agropecuéarias de uma cooperativa da regido Noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul, tendo apoio de obras cientificas, objetivando compreender como a
organizacao se posiciona em relacdo a Matriz BCG e Cinco Forcas de Porter.

Quanto ao tratamento dos dados, se classifica como qualitativa, uma vez que
foi realizada uma entrevista com o0 gestor da organizacdo, e com base nessas
informacdes, realizou-se um paralelo com os conceitos pesquisados no referencial
tedrico.

O objetivo da pesquisa € descrever como a empresa estudada trata a analise
do ambiente em que atua, de acordo com a teoria das Cinco Forgas de Porter, e

gual seu nivel de conhecimento dos produtos que vende, baseado no uso da Matriz
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BCG. Buscando ainda, explicar a importancia de se utilizar dessas ferramentas,
para obter uma melhor gestdo organizacional.

Quanto aos procedimentos técnicos, utilizou-se pesquisa bibliogréafica, uma
vez que o referencial teérico € baseado em bibliografias cientificas que tratam dos
assuntos pesquisados, e ainda se realizou um estudo de caso com base em visitas
a organizagdo, bem como entrevista realizada com o0 gestor da cooperativa

estudada, a fim de coletar informacdes relevantes para a realizacdo da pesquisa.

2.2 GERACAO DE DADOS

O estudo se desenvolveu no setor agropecuario da Cooperativa analisada, ao
todo a Cooperativa possui nove lojas instaladas na Regido Noroeste do Estado do
Rio Grande do Sul. Hoje, as lojas contam com aproximadamente 60 funcionarios
distribuidos entre gerente, auxiliar administrativo, caixa, vendedores, técnico agricola
e auxiliar de deposito. O gestor entrevistado € responsavel por todas as lojas
agropecuarias da empresa, trabalha ha 13 anos dentro da cooperativa e ha 3 anos
no atual cargo, € formado em cooperativismo desde 2017.

A pesquisa foi realizada no més de outubro de 2019, nas dependéncias da
sede da empresa, tendo duracdo de aproximadamente uma hora, contando com 23
guestdes. A entrevista foi gravada e posteriormente transcrita neste artigo.

A cooperativa estudada possui outros ramos de negdcios, tais como: graos
(soja, milho e trigo), leite, maquinas, postos de combustiveis, racfes, sementes,
supermercados e agropecuarias. Atua na regido desde 1955, tendo sua primeira
sede fundada na localidade de Cinquentenario, entdo distrito de Santa Rosa - RS,
hoje pertencente a cidade de Tuparendi — RS. Atualmente a cooperativa emprega

mais de 900 pessoas nas suas diversas areas de negocios.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os dados coletados através desta pesquisa foram analisados e interpretados
com base no referencial tedrico que a pesquisa traz, onde se fez um paralelo entre
os dados obtidos através da entrevista realizada com o gestor, e 0s conceitos

descritos no proprio referencial tedrico.
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Para melhor apresentacdo dos dados, os mesmos foram demonstrados por

meio da analise descritiva e explicativa, bem como se fez uso de ilustragdes.

3 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico, inicialmente foram expostas as percep¢cbes do gestor acerca
dos assuntos estudados, bem como 0s conceitos teéricos pesquisados, buscando-
se estabelecer um paralelo entre eles.

Por fim, se fez uma analise de pontos que podem ser readequados para
melhor desempenho da empresa. Assim sendo, a pesquisa busca conhecer o
modelo de gestao adotado pela cooperativa, bem como seu posicionamento perante

0 ambiente em que atua, a fim de atender os objetivos estabelecidos.

3.1 ESTRATEGIA DE GESTAO DA ORGANIZACAO

Para atender ao primeiro objetivo deste trabalho elaborou-se a entrevista com
0 gestor, segundo o entrevistado, avaliando o cenario atual em que se encontra o
mercado, a cooperativa esta utilizando uma estratégia de crescimento, estipulando
um crescimento de 10% para o ano de 2019, e para 2020, uma projecao de
crescimento em torno de 7 a 10%.

Ele ainda destacou que algumas areas de negdcio poderdo apenas se manter
estaveis, ndo atingindo o objetivo desejado. Uma das acdes que a cooperativa
realizara, voltadas para o atingimento desse objetivo, € a implementacdo de novas
unidades em outras cidades da regiao.

Sobre estratégia, Oliveira relata que na estratégia de crescimento, mesmo
gue a empresa tenha predominancia de pontos fracos, o ambiente |he proporciona
situacGes favoraveis. Normalmente, procura-se, lancar novos produtos e servigos,
aumentar o volume de vendas etc. Algumas das estratégias sdo de inovacao, de
internacionalizacédo, de joint venture e de expanséo (OLIVEIRA, 2013).

Dentro do setor agropecuario, o0 gestor destacou que € realizado um
planejamento anual, onde comeca a ser desenvolvido a partir do més de outubro, e
sera referente ao ano seguinte, havendo ainda, trés revisées no decorrer do ano,

onde serdo analisados 0s objetivos ja atingidos, revisadas as metas, e dependendo
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da situacdo mercadolégica do momento, podem ser redefinidas as metas e
estratégias deste planejamento.

Identificou-se que a empresa estudada possui missdo, visdo e valores
definidos, para que todos os seus membros possam conhecer e pratica-los. Tais
aspectos sdo cruciais para que as pessoas possam entender a importancia da
existéncia da organizacdo, bem como a relevancia do seu trabalho no alcance dos
objetivos da cooperativa e dos associados.

Constatou-se que dentro do setor agropecuario, a empresa realiza um
planejamento com um prazo ndo muito extenso, sendo compativel com o seu nicho
de mercado, tendo em vista que ocorrem trés safras no ano (milho, soja e trigo).

Dentro deste assunto, Lacombe destaca que planejar significa pensar
antecipadamente nos objetivos e determinar quais 0S meios e recursos para
alcanca-los. Isso envolve coletar informacdes e diagnosticar a situacao; estabelecer
politicas e procedimentos, de acordo com o0s objetivos, orientar as decisdes. Manter-
se sempre informado, para manter atualizado o diagnostico (LACOMBE, 2009).

Segundo o dirigente, a cooperativa obtém informacdes pontuais através de
indicadores, como rentabilidade por produtos, grupos, filiais, bem como analise de
clientes por areas de plantio, buscando saber o quanto ele compra, ou deixa de
comprar e a quantidade de grdos que entrega, assim identificando qual cliente
requer uma maior atencao. Ainda estdo sendo construidos alguns indicadores via
Business Intelligence (BI).

Percebe-se que organizacdo estudada preza pelo uso das informacbes
acerca do desenvolvimento dos seus negocios, acompanhar e gerenciar indicadores
€, sobretudo importante num cenario extramente competitivo como o dos dias atuais.

Com relacdo a clientes, Porter expfe que a escolha de uma companhia
guanto ao grupo de clientes com quem vai se relacionar, deve ser vista como uma
decisdo estratégia crucial, podendo melhorar sua postura estratégica, descobrindo
compradores que possuam um poder minimo de influencia-la negativamente
(PORTER, 2004).

Deste modo, a organizacdo adquire maior conhecimento dos seus negdécios
em pontos mais incisivos, permitindo assim, um melhor planejamento e
posicionamento perante o ambiente em que opera suas atividades. Com isso, a
empresa pode maximizar seus resultados, focando suas forgcas em acoes

estratégicas.



18

Nesse contexto, Chiavenato descreve que a Administracdo € um fenébmeno
universal, cada organizagcdo/empresa precisa alcancar seus objetivos propostos em
um cenario de alta concorréncia; considerando a tomada de decisdes, a
coordenacdo de vdérias atividades, a conducdo de pessoas, a avaliacdo de
desempenho, a obtencdo e a alocagédo de recursos, entre outros (CHIAVENATO,
2011).

Quanto a periodicidade de reunides, o entrevistado relatou que, com o setor
técnico das agropecuérias (gerentes, técnicos de campo e vendedores internos),
ocorrem mensalmente, onde séo tratados assuntos referentes a numeros relativos
as agropecuarias, visitas de técnicos aos clientes e atingimento de metas.

E importante destacar que reunides periddicas, que abordam assuntos
essenciais e pertinentes ao bom desempenho das atividades setoriais, séo
extremamente beneficentes ao controle da execucdo das acdes estratégicas, bem
como a eventuais mudancas nas decisoes referentes as acdes futuras.

Nesse sentido, Lacombe propdem que o controle € a funcdo administrativa
gue consiste em medir e corrigir o desempenho dos subordinados para garantir que
0s objetivos e metas da organizacdo/empresa sejam atingidos e, os planos
elaborados para alcancéa-los sejam executados (LACOMBE, 2009).

Com relacdo ao comércio eletrdnico, o gerente expde que a cooperativa ainda
nao se beneficia deste meio de vendas, porém, para o futuro, pretendem aderir a
uma plataforma virtual criada por uma grande empresa fornecedora de insumos
agricolas, a qual os distribuidores e representantes de todo o Brasil poderao utilizar.
Nesta plataforma poderdo ser comercializados varios tipos de produtos, e nao
somente os produtos fornecidos pela empresa criadora da plataforma, mas também
produtos de outras empresas e segmentos.

Levando em consideracdo que é a nova geracdo que estara a frente dos
negocios das propriedades agricolas, e esta geracdo utiliza mais as tecnologias
disponiveis, subentende-se que o habito de compras tende a mudar, dito isso, &
extremamente relevante que as empresas acompanhem essa evolugéo.

Para Chiavenato e Sapiro, todas as organiza¢cdes atuam como agentes ativos
em um dindmico ambiente de incertezas devido as rapidas mutacdes que
acontecem nas sociedades, mercados, tecnologias, no mundo dos negdécios e no

meio ambiente. Tudo isso exige dos seus gestores uma ampla compreensdo das
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dindmicas e tendéncias dos seus respectivos setores (CHIAVENATO; SAPIRO,
2009).

De acordo com o dirigente, em relacdo ao faturamento total da cooperativa, o
setor de agropecuarias esta ranqueado em terceiro lugar, ficando atras do setor de
grdos e mercados, respectivamente, ficando bastante proximo a participacdo dos
mercados, tendo em vista que no setor agropecuario existe um elevado nivel de
concorréncia e de novos entrantes, e um custo operacional mais elevado.

Em relacdo a tomada de decisdes relacionadas as compras, segundo o
gestor, é descentralizada, pois elas sdo tomadas em grupo, sendo um responsavel
pela parte de quimicos e sementes, outro responsavel pela parte de fertilizantes e
ainda um responsavel por fornecer informacbdes adquiridas a partir da area
experimental, onde sé&o realizados testes dos produtos.

Observa-se que o gestor utiliza dados fornecidos por uma equipe para a
tomada de decisdes, isso é benéfico para o processo administrativo, pois cada
membro da equipe tem foco em um quesito especifico, proporcionando compras
mais assertivas, evitando assim desperdicios em espaco de armazenagem ou falta
de produtos.

Dentro desse contexto, Lacombe destaca que o Administrador depende de
terceiros para alcancar seus objetivos e de seu grupo, ele deve ter condicGes de
liderar os membros de sua equipe e, tomar decisbes em prol da organizacéo
(LACOMBE, 2009).

Ja em relacdo ao crédito concedido ao cliente, o entrevistado destacou que é
gerado um limite baseado nos bens que o cliente possui (area de terras,
maquinarios agricolas, casas, gado etc.), que devem ser informados no cadastro
desse cliente junto a cooperativa. Com base nesses dados o setor de crédito e
cobranca faz um levantamento do valor de mercado e da liquidez desses bens, bem
como consulta de CPF nos 6rgados de protecdo ao crédito, gerando assim o limite de
credito.

De acordo com o gerente, para compras a longo prazo, o cliente deve ter um
historico de relacionamento com a empresa. Ha dois tipos de contratos de vendas,
sendo um o cliente tem um prazo de 120 dias para buscar recursos junto a
instituicdes financeiras, e outro onde ele saldara sua divida com gréao futuro, onde

sera feito um contrato de travamento de preco do gréo.
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Cada organizacdo elabora suas préprias politicas de concesséo de crédito,
gue devem ser condizentes com seus objetivos estipulados, sobre isso Chiavenato e
Sapiro descrevem que ndo existe uma receita de bolo ou uma féormula padréo para
criar uma organizacao bem-sucedida e de alto desempenho. O processo estratégico
€ que vai leva-la ao desenvolvimento e formulagdo de estratégias que assegurem
sua evolucédo continuada e sustentavel (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).

Contudo, conclui-se que a organizacao identifica oportunidades no ambiente
em que atua, e com isso adota uma postura ofensiva, desenvolvendo estratégias de
crescimento. Para tanto, a cooperativa alicerca suas decisdes com base em
planejamentos e indicadores, que fornecem informagdes sobre o desempenho de
todas as atividades da empresa.

3.2 UTILIZACAO DA MATRIZ BGC E ANALISE AMBIENTAL

Para contemplar o segundo objetivo especifico deste artigo, o qual busca
conhecer como a organizagao realiza a analise ambiental e utiliza a matriz BCG,
constatou-se, de acordo com o dirigente, que 0s principais clientes das lojas
agropecuarias sdo os produtores rurais, sendo parte associados, porém existe
também uma grande participacédo de produtores ndo associados a cooperativa.

Conforme relatado pelo entrevistado, os clientes possuem opc¢des variadas de
compra junto aos concorrentes, porém a cooperativa possui uma forca de vendas
relacionado ao pdés venda, com prestacdo de servicos técnicos ao produtor, a
gualidade dos produtos, a seguranca da entrega desses produtos e a facilidade de
negociacao, pelo fato da maioria dos clientes serem associados da cooperativa,
podendo realizar compras com pagamentos programados para a entrega da
producédo de gréos.

Nota-se que o pos-vendas é um fator influenciador a fidelizacao de clientes,
juntamente com o fato da cooperativa ter credibilidade quanto a qualidade dos seus
produtos e facilidade de negociacdo, contatou-se que ela obtém certa forca de
mercado diante de seus concorrentes.

Com relacdo a clientes, Porter expbe que a escolha de uma companhia
guanto ao grupo de clientes com quem vai se relacionar, deve ser vista como uma

decisdo estratégia crucial, podendo melhorar sua postura estratégica, descobrindo
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compradores que possuam um poder minimo de influencid-la negativamente
(PORTER, 2004).

Quanto aos fornecedores, na linha de quimicos, a cooperativa esta atrelada a
poucos fornecedores, possuindo pouco poder de barganha, porém alguns
fornecedores recebem graos como pagamento, onde € feito um contrato de
pagamento prefixando o valor do grdo, um pouco acima do valor de mercado,
gerando assim um desconto na compra dos produtos.

Ja com outros fornecedores é realizado um contrato de compra e venda no
inicio do ano, sendo prefixado o valor dos produtos de acordo com a cotacdo do
doélar no momento da realizagdo desse contrato, porém as entregas sdo agendadas
para o decorrer do ano, e o pagamento realizado quinze dias apos a entrega. Dessa
maneira, a cooperativa podera obter vantagens se a taxa de cambio, no momento do
pagamento, estiver mais alta do que a prefixada no contrato, ou desvantagem caso
ocorra o contrario.

Quanto aos fornecedores, Porter relata que essa forca pode exercer influéncia
sobre os seus clientes, ameacando elevar precos ou reduzir qualidade dos bens e
servicos fornecidos, podendo sugar a rentabilidade de uma organizacéo incapaz de
repassar os aumentos aos seus clientes (PORTER, 2004).

De acordo com o gestor, o nivel de concorréncia é considerado alto, pois
grande parte dos concorrentes sdo empresas de menor porte, possuindo um custo
operacional menor, podendo assim proporcionar precos mais atrativos do que os da
agropecuaria da cooperativa.

Observou-se que a empresa sente o0s efeitos da concorréncia de
agropecuarias menores, porém esses efeitos poderiam ser minimizados se a
cooperativa utilizasse o seu poder de barganha junto aos seus fornecedores, uma
vez que sao realizadas compras de grande porte, podendo desta maneira, tornar
Seus precos mais competitivos.

Para Porter, a rivalidade entre concorrentes ocorre quando um ou mais
concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua
posicdo competitiva. Esses confrontos se ddo com o uso de taticas como
concorréncia de precos, batalhas de publicidade, introducéo de produtos e aumento
dos servicos ou garantias ao cliente. Na maioria dos casos, 0S movimentos
competitivos de uma empresa tém efeitos notaveis em seus concorrentes, podendo

iniciar retaliagdes ou esfor¢os para conter esses movimentos (PORTER, 2004).
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Conforme o entrevistado, em relacdo aos novos entrantes, existe uma
ameaca significativa, pois se trata de um mercado com grande potencial de
crescimento, e com isso alguns funciondrios que saem de empresas e que possuem
conhecimento da area, podem empreender e abrir seu préprio negécio, gerando
assim uma ameacga a cooperativa.

De acordo com Porter, esta € a ameaca de entrada de novas empresas
concorrentes, que chegam no mercado trazendo nova capacidade, o desejo de
ganhar uma parcela dos clientes, como resultado os precos podem cair, ou ocorrer
um aumento dos custos, reduzindo a rentabilidade (PORTER, 2004).

Quanto aos produtos e servigos substitutos, o gestor destaca que o uso de
novas ferramentas para andlise de lavouras, como a utilizagdo de drones para
mapear a area de plantio, analisar curvas de nivel, base larga e estipular trajetos de
colheita, aumentado assim, a eficiéncia da producao e reducéo de custos, pode se
destacar como um servico substituto, este servico também podera ser
desempenhado por filhos de produtores que estdo buscando qualificacdes no ramo
de producéo agricola.

Segundo Porter, produtos ou servi¢os substitutos caracterizam-se pelo fato de
que todas as empresas, em um segmento, estdo competindo com organizacdes que
fabricam produtos substitutos, estes por sua vez, reduzem 0s retornos potenciais,
colocando um teto nos precos (PORTER, 2004).

Quanto a andlise dos produtos classificados de acordo com a Matriz BCG, a

ilustracéo 7, apresenta os de modo sintético.

Participagao Relativa de Mercado
(eixo x)
Alta Baixa
Alto Fertilizantes. Preg‘.t_agéo de servigos
(analise de lavoura com
Drones).
Crescimento
do Mercado
(eixo y) “ o
. Produtos quimicos Pequenas ferramentas
Baixo | (defensivos) Utensilios domésticos.
Sementes.

llustragdo 7: Matriz de crescimento-participacado do BCG.
Fonte: Dados da pesquisa.
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De acordo com o gestor, os quimicos (defensivos) e as sementes, sdo 0s
produtos com maior rentabilidade, porém ndo é percebido um crescimento de
mercado, pois com o0 avanco da tecnologia, se desenvolve sementes mais
resistentes as pragas. Tais produtos apresentam caracteristicas, na Matriz BCG, de
“vacas leiteiras”.

No entendimento de Chiavenato, vacas leiteiras sdo produtos com alta
participagdo de mercado e baixo crescimento. Produzem volumes de caixa acima do
reinvestimento necessario para manter a sua participacdo. Esse excesso nao
precisa e nem deve ser reinvestido nesses produtos, que servem para fornecer
fundos para o crescimento futuro da organizagdo (CHIAVENATO, 2011).

Conforme dados relatados pelo responsavel do setor, pode-se considerar que
os fertilizantes possuem baixo retorno financeiro, exigindo um custo relativamente
alto de armazenagem e méao de obra, porém, no futuro, apresentam um potencial de
crescimento bastante significativo, pois o gerente ainda destaca que, com o passar
dos anos, o uso destes vem aumentando, num periodo de 5 anos atras, até o
momento, dobrou-se a sua utilizacao.

Na visdo de Chiavenato, estrelas sdo produtos de alta participacao e alto
crescimento. Apresentam lucros, mas podem ou ndo gerar todo o seu préprio caixa.
Sao produtos que visam garantir o futuro para a organizacao (CHIAVENATO, 2011).

O gerente, quando questionado sobre produtos que apresentam pouca saida
e que ndo geram lucro, relatou que ndo ha produtos parados em seu portfélio, todos
apresentam certa rotatividade.

No entanto, conforme as visitas realizadas na organizacdo, constatou-se que
produtos de menor valor agregado, tais como pequenas ferramentas e utensilios
domeésticos (cadeiras, fogareiros, facas, botinas, chapéu, luvas etc) poderiam se
caracterizar como produtos “vira-lata”.

Segundo Chiavenato, produtos vira-latas sdo aqueles com baixa participacao
de mercado e baixo crescimento. Podem apresentar lucro contabil, mas o lucro
precisa ser reinvestido neles para manter sua participacédo, nada sobrando em caixa.
Sao desnecessarios ao portfélio, pois ndo tem valor, exceto em liquidacdes
(CHIAVENATO, 2011).

Quanto ao produto “ponto de interrogacdo” de acordo com a pesquisa ndo se
identificou um produto especifico, porém algo que poderia ter alta participacdo de

mercado, bem como crescimento, poderia ser a prestacéo de servico no que tange a
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analise de lavouras com a utilizacdo de drones para mapeamento da &rea de plantio,
com o intuito de elevar a produtividade e reduzir custos.

Neste sentido, Maximiano trata esses produtos como “pontos de
interrogagado”, que sdo os produtos ou negoécios com pequena participacdo de
mercado, porém com altas taxas de crescimento, necessitando de investimentos
(MAXIMIANO, 2012).

Constatou-se que os principais clientes das agropecuarias sdo produtores
rurais, sendo grande parte associados. Grande parte da for¢ca de vendas do setor
agropecuario se da pela qualidade do atendimento, inclusive atividades de poés-
vendas, confiabilidade por parte dos produtores na empresa e também a facilidade
de negociagdo. No entanto, apesar desses fatores, o nivel de concorréncia é
consideravel. A principal fonte de caixa das lojas agropecuarias sdo os produtos

guimicos e as sementes.

3.3 PROPOSTA DE MELHORIAS

Este topico busca apresentar algumas propostas de melhorias, de modo geral
constata-se que 0 ramo em que a cooperativa atua (agronegocio) vem apresentando
picos de crescimento no Brasil nos dltimos anos, segundo dados do Ministério da
Agricultura, Agropecuaria e Abastecimento, o setor € responsavel por cerca de 23%
do PIB Brasileiro (BRASIL, 2019).

Com a realizacdo deste estudo constatou-se que a organizacdo estudada
pode implementar algumas melhorias com o intuito de adquirir melhor performance
financeira, bem como melhor participacdo de mercado. A Cooperativa esta num
ambiente favoravel, no entanto, para que ela aproveite a0 maximo todas as
oportunidades emergidas € importante recomendar algumas propostas:

a) Treinamento dos empregados;

b) Reunir-se com mais frequéncia, para revisdo das estratégias;

c) Criar um programa de fidelizacdo para os associados/clientes;

d) Ampliar os eventos “dia de campo”;

e) Implementacdo do comércio eletrénico;

f) Desenvolver novos fornecedores na linha de quimicos;

g) Mapear os concorrentes;

h) Mapear os novos entrantes;
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1) Desenvolvimento de novas tecnologias (via utilizacéo de drone);

J) Utilizar com frequéncia a Matriz BCG, para reclassificar os produtos de

acordo com a sua rotatividade/importancia.

Quanto ao treinamento dos empregados é importante que a Cooperativa crie
frequentemente treinamento para seus colaboradores, com o intuito de prepara-los
para os novos desafios do campo, no que tange a tendéncias, produtividade e a
agricultura de precisdo. Esses treinamentos podem ocorrer através de eventos
dentro da cooperativa, ministrados por especialistas, ou at¢é mesmo dentro dos
préprios fornecedores, através de visitas técnicas, com o objetivo de melhor
conhecer os produtos/servi¢cos que a prépria Cooperativa comercializa.

Referente a segunda proposta que € a frequéncia das reunides para elaborar
as estratégias (global), recomenda-se que elas sejam mais frequentes, pois hoje
acontece uma reunido no més de outubro para elaborar os objetivos para o ano
seguinte, depois sao realizadas mais trés revisdes, assim recomenda-se que essas
revisdes sejam mais frequentes, objetivando acompanhar o desempenho e possivel
correcao do planejamento.

No entendimento de Lacombe planejar é pensar previamente nos objetivos e
determinar quais 0s meios e recursos para alcanca-los, envolvendo a coleta de
informacdes e diagnostico da situacdao (LACOMBE, 2009).

O programa de fidelizacdo para os associados/clientes tem por objetivo
aproximar/estreitar o relacionamento com as pessoas, dado ao cenario extramente
complexo e competitivo atrair o cliente é fator fundamental para o alcance do
sucesso. O programa de fidelizacdo tem o papel de auxiliar no acompanhamento “do
plantio a colheita” trazendo informagdes sobre a lavoura.

Atualmente existe o “dia de campo” apenas nos periodos que antecedem a
colheitas das culturas (milho, trigo e soja), bem como pecuéaria (producéo de leite). E
interessante que se crie mais eventos desta natureza, procurando auxiliar o
agricultor em outras éareas da sua propriedade, como por exemplo, no
gerenciamento dos custos da propriedade rural.

Essa atividade de gerenciamento de custos, poderia se dar por meio de
parcerias com as instituicdes de ensino superior que atuam na regiao, por meio dos
seus cursos de Administracdo, Ciéncias Contdbeis, Economia, Agronomia,

Veterinaria entre outros.
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Quanto a implementacdo do comércio eletrénico, € altamente recomendavel
gue a organizacdo atente para essa tendéncia. Por meio deste canal, poderdo ser
comercializados varios tipos de produtos e, considerando que a nova geragao estara
a frente dos negocios das propriedades agricolas, subentende-se que o hébito de
compras tende a mudar.

Constatou-se por meio da entrevista com o gestor, que a Cooperativa possui
poucos fornecedores na linha de quimicos, € plausivel esta situagéo, pois as vezes a
parceria € do longa data, porém € crucial buscar outras frentes fornecedoras, com o
intuito de obter melhor poder de barganha, podendo melhor competir no mercado,
por meio de prego mais atrativos aos associados/clientes.

De acordo com Porter o poder de barganha dos fornecedores, pode exercer
influéncia sobre os seus clientes, ameacando elevar pre¢os ou reduzir qualidade dos
bens e servicos fornecidos, podendo sugar a rentabilidade de uma organizacao
incapaz de repassar 0s aumentos aos seus clientes (PORTER, 2004).

No que tange ao mapeamento dos concorrentes e dos novos entrantes €&
importante destacar que a Cooperativa deve ficar atenta no mercado, acompanhar o
crescimento e o surgimentos de novos players, saber sobre quais mercados atende,
guais precos praticam, quais produtos/servicos comercializam etc. A atencdo deve
recair também sobre os indicadores econémicos da Cooperativa, a fim de averiguar
uma possivel queda no faturamento e, quais as possiveis causas.

No entendimento de Porter, novos entrantes sdo empresas que chegam no
mercado trazendo nova capacidade, o desejo de ganhar uma parcela dos clientes,
como resultado os precos podem cair, reduzindo a rentabilidade das empresas
concorrentes (PORTER, 2004).

Através da entrevista realizada com o gestor, identificou-se que hoje a
Cooperativa ndo presta servi¢co de analise de lavouras, como a utilizacdo de drones.
Tal servico poderia se mostrar um diferencial para mapear a area de plantio, analisar
curvas de nivel, base larga e estipular trajetos de colheita, aumentado assim, a
eficiéncia da producéo e reducdo de custos. Analisando a Matriz BCG, esse servico
hoje € considerado um “ponto de interrogacéo”, podendo se transformar num
produto “estrela” com alta participagdo de mercado.

Quanto a Matriz BCG, recomenda-se que Cooperativa a utilize como forma de
apoio as decisOes gerenciais, pois a ferramenta o objetivo de mostrar como cada

produto/servico se comporta dentro do seu portfélio. De acordo com Ghemawat a
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recomendacdo estratégica da matriz BCG € manter o equilibrio entre as “vacas
leiteiras” (negdcios maduros) e as “estrelas”, a medida que se alocavam alguns
recursos para financiar os “pontos de interrogacao” (isto é, estrelas em potencial).
Os “vira-latas” devem ser descartados (GHEMAWAT, 2012).

Observando as 10 propostas de melhorias apresentadas, recomenda-se que
a organizacao avalie cada uma com base na sua devida importancia e, no decorrer
do tempo possa discuti-las e implementa-las no seu dia a dia, buscando com isso a

otimizacdo da sua gestao, bem como o alcance de uma melhor posi¢cdo no mercado.

CONCLUSAO

O planejamento empresarial, nos dias de hoje, dadas as constantes
mudangas no ambiente econdmico, vem se tornando algo cada vez mais
imprescindivel para o bom desenvolvimento das organiza¢des. Um planejamento
adequado aos anseios da organizacao, aliado as ferramentas de gestao, como cinco
forcas de Porter e Matriz BCG, podem auxiliar na busca pelo sucesso almejado.
Desse modo, € imprescindivel que o Administrador atue com responsabilidade social
e visdo ampliada sobre os negdcios, a fim de enfrentar os desafios oriundos do
mercado.

As constantes mudancas no cenario organizacional requerem adaptacao por
parte das empresas, sendo necessario a sua adequacdo e desenvolvimento de
estratégias empresariais, para que se mantenham consolidadas no mercado perante
a concorréncia.

Mediante a analise dos dados coletados a partir da entrevista com o gestor,
constata-se que a empresa percebe predominancia de oportunidades no mercado,
adotando a prética da postura estratégica de crescimento. Nessa fase, o gestor
procura expandir o seu negdcio, langcando novos produtos e servicos, adotando
estratégias inerentes a essa postura.

Pode-se afirmar que os objetivos propostos foram atendidos, 0os quais estédo
descritos ao longo do tépico 3 desta pesquisa. A finalidade do item 3.1 foi conhecer
qual a estratégia de gestdo adotada pela organizacdo, com o intuito de analisar e
sugerir melhorias neste processo. Através de entrevista com o gestor da

organizagdo, constatou-se que a gestdo é realizada de maneira descentralizada,
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alicercando as decisbes com base em planejamentos e indicadores, que fornecem
informacdes sobre o desempenho de todas as atividades da empresa.

Referente ao item 3.2, o qual teve por objetivo averiguar como a organizacao
faz andlise ambiental, baseada nas Cinco Forcas de Porter, e como ela percebe a
movimentagdo de seus produtos de acordo com a Matriz BCG. Conforme a analise
realizada, os principais clientes das lojas agropecuarias da cooperativa séo
produtores rurais, sendo a maioria associados. Grande parte da forca de vendas
deste setor, se da pela qualidade do atendimento, inclusive atividades de pos-
vendas, confiabilidade por parte dos produtores na empresa e também a facilidade
de negociagdo. No entanto, apesar desses fatores, o nivel de concorréncia é
consideravel. A principal fonte de caixa das lojas agropecuarias sdo os produtos
guimicos e as sementes.

No topico 3.3, sugeriu-se melhorias para 0s processos organizacionais, com o
propoésito de otimiza-los. Propds-se que a organizacdo desenvolva novos meios de
fidelizacdo/relacionamento com clientes, analise de maneira mais incisiva, 0s
concorrentes e novos entrantes, procure inovar 0S Seus servigos prestados com o
auxilio de novas tecnologias, bem como manter seu portfélio de produtos
atualizados de acordo com o que rege a Matriz BCG.

Quanto ao problema de pesquisa “como a Matriz BCG e as cinco forgas de
Porter podem auxiliar a organizacdo a obter melhores resultados sobre o seu
negocio?” recomenda-se que a organizacdo perceba a importancia da utilizacao
dessas ferramentas, a fim melhor controlar seu ambiente interno, bem como
preparar-se, de maneira mais adequada possivel, para as mudancas provenientes
do mercado em que atua.

Propde-se que sejam realizados estudos futuros acerca das ferramentas de
gestdo empresariais, devido a sua importancia dentro do planejamento
organizacional, visando o desenvolvimento do negdcio. Portanto, a pesquisa foi
relevante para a empresa e para 0s académicos, pois corroborou para uma
consideravel compreensao tedrica e pratica sobre Administracdo estratégica e a
importancia do uso de ferramentas de gestdo. Possibilitou visualizar e coletar
informacdes e, provaveis melhorias que podem ser implantadas no processo da
Administragdo, com o proposito de auxiliar no crescimento da organizagéo.

Ainda se ressalta que a Administracdo estratégica € um desafio continuo para

os Administradores, a qual requer um posicionamento assertivo na tomada de
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decisdes, que devem ser auxiliadas por uso de ferramentas de gestdao. Dessa forma,
€ possivel potencializar seus ganhos, fortalecendo o posicionamento da organizacéo

no mercado, garantindo seu crescimento continuo.
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