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RESUMO

KALFELTZ, Jairo Cravo, Junior. Estratégia e Planejamento de marketing - Um estudo de caso na
empresa fenicia assessoria em coméreio exterior: 2008. 62.f. Trabalho de conclusdo de disciplina
(eslagio supervisionado- CAD 5236). Curso de Administragiio. Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis, 2008.

O presente trabalho académico tem como objetivos principais estudar os procedimentos
estralégicos e de marketing da empresa fenicia assessoria em comércio exterior; Fazer a
verificagdo do ambiente interno, bem como a anélise das forg¢as e fraquezas da citada empresa:
Analisar o ambiente externo juntamente com as oportunidades e ameagas apresentadas pelo
mesmo; Verificar se os procedimentos adolados pela empresa se enguadram com a atual
conjuntura e estrutura na qual esta inserida, para em seguida Definir qual ¢ Estraiégia mais
adequada para a Fenicia assessoria em comercio exterior e o Planejamento de markcting mais
apropriado para a organizac¢do, que atua no segmento de comercio exterior com base nos dados
colctados a partir de maio do ano de 2008. As informagdes contidas no trabalho foram obtidas
através de pesquisas em sites especializados em coméreio exterior € que fazem uma selegdo dos
fatos e acontecimentos que estdo relacionados com o tema em questio. Para a andlise do
ambiente interno utilizou-se a observacdo direta durante todo o trabalho com uma visio mais
critica eom base no referencial tedrico anteriormente estudado. Foi consultado um referencial
tcorico com base nos autores mais recorrentes a respeito do temas estratégia e plancjamento de
marketing cujos resultados encontram-se no capitulo dois desse trabalho. Comparando-se a Learia
com a pratica existente na empresa chegou-se a conclusdio que a Fenicia executa de torma nio
estruturada alguns desses procedimentos vistos na teoria, algumas vezes alé inconscicntemente.
Nota-se certa fragilidade quanto a percep¢iio da empresa em relagdo ao ambiente no qual esta
inserida deixando, dessa forma, de aproveitar as oportunidades que surgein e, por cohseguinle
nao adaptando-sc as ameagas que surgem.

Palavras chaves: Ambiente, Oportunidades, Estratégias.
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1 INTRODUCAO

A esiralégia e o planejamento de Marketing sdo temas que sio bastante estudados nas
organizagdes conlemporaneas, ja que um complementa o outro. Na visdo de Dias (2003) o plano
de marketing ¢ um produto do PE e ele é uma ferramenta valiosa para a elaboracio do mesmo.

De maneira geral, o plano de marketing se tornou foco de atengdo administragio, tanio
das grandes, quanto das médias e pequenas empresas, isso porque aponta as medidas nas quais
uma cmpresa pode desenvolver para enfrentar as ameagas ¢ aproveitar as oportunidades
encontradas {rente aos seus concorrentes e ao ambiente na ao qual estd inserida e isso inda serve
de subsidio para elaborar sua Estratégia.

As empresas estdo se dando conla de que essa atengfo, que esta sendo dada a delini¢do de
sua estratégia, pode ser muito proveitosa e lucrativa. Elas, as empresas, devem. através dele.
decidir os rumos que parecem mais adequados aos seus interesses, em quais mercados atuar,
como posicionar seus produtos / servicos e gual tipo de diferenciagdo busear. E como ferramenta
para a defini¢gdo da estratégia, o plano de marketing torna-se quase que necessdrio. Segundo
afirma Richers (2000) toda as empresas precisam de um plano de marketing gue una as pessoas
em torno de seus objetivos ¢ estabele¢a metas para o futuro.

Dentre as causas mais importantes do crescimento da atencdo dependidas com a
claboragdo do plano de marketing, € consegilentemente uma andlise dos ambientes pode ser
cilado o fato de que eles estdo mudando a uma grande velocidade. Tais mudancgas ocorrem nos
ambientes social, econdmico, politico e tecnoldgico (STONER; FREEMAN, 1999). Por eslas
razOes, a empresa deve adaptar-se a esses elementos externos para obter vantagem em relagiio aos
concorrentes, uma andlise interna também € extremamente necessiria para gue ocorra o
crescimento planejado.

Tendo como base onde a empresa almeja estar futuramente, ela deve decidir seus
objetivos, missdo ¢ valores. Esses servirdo como um norte para que cada medida tomada scja em
fungdo dos mesinos e que sc estruture suas estratégias que garantam sucesso compcelilivo.

A Fenicia assessoria em comércio exterior vive esta realidade. A empresa que esta
localizada na Rua Jos¢ Gonzaga de Lima, 65 bairro Kobraso!, em S3o José, no Estado de Sunta
Catarina (SC). Ela atua hi oito anos no ramo de prestagio de servigo, principalmente em

desembarago aduaneiro, buscando uma prestagsio de servigo diferenciado e almejando agregar



valor junto aos servigos que presta, aumentando sua interatividade especifica, dentro dos sistemas
operacionais de cada cliente.

Por isso, o presente trabalho tem como tema & realizagio de um estudo de caso dentra da
empresa, desenvolvendo com base no que a mesma deseja ser e o tipo de servigo que deseja
prestar, a sua estratégia. Tera como base também o atual cendrio tanto interno quanto externo.
quais s@o os ponlos fortes e fracos ameagas e oportunidades, os seus objetivos, missdo e valores ¢
observando os pontos mais criticos, para que possa sugerir estratégias e melharias em sua
operagio.

Diante do exposto visa-se esclarecer o seguinte problema de pesquisa: qual € a estratégia
mais adequada e quais sdo as atitudes que devem ser tomadas pela empresa em relagio ao seu
planejamento de marketing para que a mesma possa obter vantagem competitiva e ofereca um

servigo com mais valor agregado para seu cliente?

1.1 OBJETIVO

Os objetivos desse trabalho estdo subdivididos em objetivo geral ¢ objetivos especilicos.

1.1.1 Objetivo Geral

Definir qual € Estratégia mais adequada para a Fenfcia assessoria em comercio exterior e
o Planejamento de marketing mais apropriado para a organizacfio, que ata no segmento de

comercio exterior.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Estudar os procedimentos estratégicos e de marketing da empresa fenicia assessoria em
coméreio exterior;

b) Fazer a verificagdo do ambiente interno, bem como a andlise das forcas e fraquezas da
citada empresa;

¢) Analisar o ambiente externo juntamente com as oportunidades e amcagas apresentadas

pelo mesmo;
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d) Verificar se os procedimentos adotados pela empresa se enquadram com a atual

conjuntura e estrutura na qual estd inserida.

1.2 JUSTIFICATIVAS

O presente trabalho € apoiado por um referencial tedrico, a respeito dos temas estratégia e
marketing, bastante amplo, trazendo como principais idéias aquelas defendidas por autores como
Litt (2002), Kotler e Keller (2006), Porter (2002), Richers (2000), Stoner e Freeman ([999).

Descobrir quais sdo as forgas e fraquezas, ameagas e oportunidades € fundamental para
definir um planejamento estratégico e de marketing, que segundo os autores referenciados ¢ de
fundamental importancia para uma empresa.

Ter conhecimento da situaglo em que se encontra a empresa frente aos seus concorrentes
¢ ao ambiente que a cerca pode fazer grande diferenga na hora de estruturar suas estratégias. Esse
¢ um dos motivos que levou a realizacdo do presente trabalho. Além do citado, o trabalho
analisou o ambiente interno a organizagio para a formatagdo das acdes estratégicas e dc
marketing.

Para iniciar um processo de pesquisa, os motivos que justificam a realizagdo da mesma.
devem estar claros as partes interessadas, definindo assim, as orientacdes para elaboracdo da

pesquisa. Com base no exposto temos alguns pardmetros que justificaram esse trabalho.

1.2.1 Importdncia

Para uma empresa que atua no ramo da prestacdo de servigo de assessoria em comércio
exterior € de crucial importancia ter bem definidas quais suas estratégias para saber o modo, que
tipos de servigos e quais clientes ird atender. Conhecer melhor os ambientes externo e interno de
ird fornecer subsidios € informagdes necessarias para torna-la mais competitiva e oferecer um

servigo que agregue mais valor ao cliente.



1.2.2 Viabilidade

O presente trabalho mostrou-se viavel, haja vista que os dados estdo disponiveis em varios
meios, cletronicos, pertddicos, além de uma vasta literatura acerca do assunto para servir de
suporte na pesquisa. A abertura da empresa para a realizagdo do mesmo, ao prazo suficiente para
o desenvolvimento de todas as agdes propostas nos objetivos do trabalho, a suficiente capacitagio
do realizador da pesquisa somado ao tempo cedido pelo orientador do trabalho contribuiram para

torna-lo viavel.

1.2.3 Originalidade

O trabalhe ndo se caracteriza como original, pois apesar de nunca ter sido realizado
nenhuma de pesquisa que aborde o tema Estratégia e planejamento de Marketing dentro da
organizagio, esses tém sido temas demasiadamente estudado nos Gltimos anos. Mesmao assin,

admite-se que serve de aprendizado e suporte para a empresa estudada.

1.2.4 Oportunidade

Esse é um momento bastante oportuno para realiza¢do e tal trabalho, pois tendo, a
empresa, passado por mudangas em sua estrutura, um grande aumento no namero de funcionrios
¢ agora com um novo departamento que tem buscado uma maior eficiéncia estratégica e
operacional é de suma importincia ter um conhecimento das ameagas ¢ oportunidades, forgas e
fraquezas, e definir de maneira formal quais a misso, objetivos e valores para poder deixar claro

a todos os calaboradores e poder buscar um acompanhamento e aprimoramento do mesimo.

.3 ESTRUTURACAO DO TRABALHO

O presente trabalho foi subdividido em capitulos onde: o primeiro contém a Introdugio, o
objetivo geral e os objetivos especificos, as justificativas.

A fundamentagdo tedrica ¢ apresentada no capitulo dois. Neste capitulo, sdo destacadas
as principais teorias que abordam os temas Estratégia e Planejamento de Marketing. visando

alicergar o leitor para a corrente de pensamento que se seguiu.



O terceiro capitulo foi destinado para se relatar os procedimentos metodolégicos adotados
na realizagdo do estudo. Do ponto de vista didatico, viu-se por bem dividi-lo em trés partes. quais
scjam: a caracterizac@o do tipo de pesquisa utilizada; a segunda parte para salientar o métado de
coleta ¢ de anilise de dados usados na pesquisa; €, complementa-se na terceira parte
relacionando-se as limitagdes encontradas para a concretizagdo do estudo.

O capiulo 4, por sua vez, foi formatado para que se apresentassem os resullados da
pesquisa, Nele vocé vai encontrar uma representagio do ambiente externo correspondente ao
comércio exterior brasileiro, trazendo nimeros e propostas sinalizadas pelo Governo Federal. Foi
dada uma énfasc especial para as tendéncias de mercado existentes nos meses de abril e maio de
2008. Além disso, o referido capitulo apresenta um “retrato” atual da empresa. assim como sio
salientadas as suas forcas e fraquezas, sob a 6tica deste estudo, visando desta forma mostrar a
atual situagao da Fenicia Assessoria em Comércio Exterior Ltda. ¢ de seu mercado.

Para finalizar este trabalho, destacam-se as conclusdes e as recomendag@es aprescntadas.

bem como algumas consideragdes finais julgadas relevantes.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sdo ressaltadas as principais definigdes e conceitos relacionados ao
Marketing entre eles ambientes interno e extermo, anélise swot, bem como forcas e fraquezas,
ameagas e oportunidades; e 3 Estratégia, tais como diferencia¢do, posicionamento, segmentagio,
cadeia de valor, entre outros que s3o ressaltados por autores coimo Hitt (2002), Kotler e Keller
(2006), Porter (2002), Richers (2000), Stoner e Freeman (1999), que sdo alguns dos autores mais

recorrentes acerca desses assuntos.

2.1 PLANO DE MARKETING

Segundo Dias (2003) o plano de marketing € um produto estratégico. A sua elabora¢do
conslilui uma contribui para a formacdo da estratégia de marketing. Segundo ele ainda cada
cmpresa deve decidir os objetivos e o foco do plano.

Os planos de marketing devem identificar e analisar as condigdes de mercado que afeta o
setor no qual a empresa estd inserida, focalizar seus esforgos no que realmente agrega valar na
companhia e fornecer detalhes para poder implementa-lo e avalid-lo (DIAS, 2003).

A segpuir serdo apresentados alguns elementos basicos para auxiliar a compor um plano

de marketing.

2. 1.1 4 Andlise Swot

A avaliagdo plobal das forgas franquezas, oportunidades e ameagas ¢ denominada andlise
SWOT (que deriva dos termos da lingua inglesa strengths, weaknesses, oportunities e threats) e
cla envolve o monitoramento dos ambientes interno e externo.

A idéia de ambiente nem sempre esteve presente nos estudos organizacionais. Os
pensadores da teoria classica, por exemplo, dao 4 administra¢g@8o um enfoque especialmente
interno. A preocupagdo com a relagdo entre ambiente e organizagOes teve inicio apenas na década
de 1960 com os estudos de Burns e Stalker (1961), de Emery e Trist (1965), de Joan Weodward

(1968) e de Lawrence e Lorsh (1969), que constituifam uma corrente chamada “Contingéncia



estrutural”, trabalhando com o “pressuposto tedrico de que a organizagdo é um sistema aberto que
deve se adaptar ao seu meio ambiente”. (MOTTA; VASCONCELQOS, 2002, p. 170).

A maneira como se entende a relagfdo entre as organizagdes e¢ o ambienle sofrcu
transformagdes desde a década de 1960. No inicio, o ambiente era visto como uma condi¢fio da
rcalidade, a qual a organizagio se adapta (MOTTA; VASCONCELQS, 2002).

Posteriormente, 0 meio ambiente passou a ser visto como o resultado das interagdes dos
grupos organizacionais.

Neste contexto, Hall (2004) entende ambiente como todos os fendmenos externos as
populagdes estudadas e que, de um modo potencial ou real, as influenciam. O aulor ressalta que,
no caso dos estudos organizacionais, a populago corresponde as organizagdes. De maneira
semelhante, Stoner ¢ Frceman (1999) define o ambiente, por ele chamado de ambiente externo,
como todos os elementos fora de uma organizagao que sdo relevantes para sua operagido. [les
dividem o ambiente em clementos de acdo direta, que afetam diretamente as atjvidades da
organiza¢do, ¢ elementos de agdo indireta, que afetam o elima no qual ocorrem as atividades da

cmpresa, entretanto, ndo a afetam diretamente.

2.1.2 Andlive do Ambiente Fxterno

Uma UEN (unidade estratégica de negdcio) tem que monitorar as forgas macroambientais
destacadas por Kotler ¢ Keller (2006) como sendo as forgas exercidas pelos setores econdmicos,
demograficos, tecnologico, politico-legal e socio cultural.

Essa ¢ a mesma abordagem defendida por Stoner e Freeman (1999) como Ambiente de
acdo indireta ou ambiente geral, E elas ainda podem afetar a organiza¢iio de duas maneiras. Pode
criar condi¢des para a formag¢@io de novos stakeholders, que sdo individuos ou grupo de
individuos que sdo afetados, direta ou indiretamente, pela organizagio na busca por scus
objelivos, ou, ainda, criar elimas que afetem a organizagiio, fazendo-a reagir para nio se perder
no mercado. Algumas variaveis do ambiente de agdo indireta de maior importincia citadas pelo
autor sdo varidveis sociais, varidvels econdmicas, variaveis politicas e varidveis tecnoldgicas —
que sdo praticamente as imesmas utilizadas pelos autores anteriormente citados.

Richers (2000), assim como outros autores censideram essas vardveis exlernas como

sendo oportunidades ou ameagas. Sendo assim devemos ficar extremamente atentos a clas:



16

parafraseando a administradora de fundos Citco (apud RICHER, 2000) tanto as oportunidades
quanlo as ameagas sdo bondosas, e freqlientemente invisiveis. Tornam-se extremamente
perigosas, quando ndo € dada devida atengdo a elas.

Dentro do raciocinio apresentado por Stoner e Freeman (1999), as varidveis sociais.
correspondem a fatores que influenciam a organizagdo por meio de pressdes externas, e sdo
constantemente divididas em trés subcategorias: demografia, estilo de vida e valores sociais.

A demografia, de acordo com os autores supramencionados, refere-se a composi¢io da
populagio, idade média e etnia predominante. Questdes como essas afetam a disponibilidade da
oferta de mao-de-obra, molda os mercados consumidores para os produtos da organizagio e
afetam a organizagio através de questdes sociais.

Convergindo com esse aspecto, Kotler (2000) ressalta para um cuidado que os
administradores de marketing devem ter com a taxa de crescimento da populagiio de diferentes
cidades, distribuicio de faixa etdria, composigdo étnica, niveis de instrugdo, padrdes domiciliares
e as caracteristicas e os movimentos regionais.

O estilo de vida corresponde, de acordo com Stoner e Freeman (1999), as manifeslacdes
cxternas das atitudes e dos valores das pessoas, o que vern mudando com o passar das décadas.
Atualmente, por exemplo, as mulheres tém uma participagdo crescente na forga de trabalho,
existe uma melhoria do nivel educagio (mais pessoas freqentam [2culdades), dimindicio no
tamanho dos carros e dielas mais sauddveis, que sio fatores de estilo de vida que ndo podem ser
desconsiderados pelas organizagdes, pois possuem seu nivel de importancia.

Além disso, existem os valores sociais que Stoner e Freeman (1999) definem como
aspectos intrinsccos que determinam todas as escolhas que as pessoas fazem na vida.

Alguns dos aspectos mais importantes para as organizagdes sdo as necessidades de
reconhecimento profissional e de participagio ativa nas decisdes, bem como os valores sociais
perceptiveis sdo, por exemnplo, a busca por produtos ecologicamente corretos.

As varidveis econdmicas sdo identificadas por Stoner e Freeman (1999) como importantes
para o bom andamento de uma organizagdo, uma série de varidveis econdmicas, podendo ser
citados os salarios, produtividade, empregos, inflagdo, renda média, dentre outros. Existem ainda
casos de mudangas na estrutura da economia, como ¢ o caso de oscilagdes ciclicas, sazonais ou

surgimento de uma nova moeda, por exemplo,




Kotler (2000) faz uma abordagem um pouco diferente. Ele fala que para existir mercado
deve invariavelmente existir poder de compra, e que os profissionais de marketing devemn estar
atentos as principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo da populacio a ser estudada.

Por fim, as varidveis tecnolégicas, conceituadas por Stoner e Freeman (1999), como
hovos desenvolvimentos de produtos ou de processos, bem como avangos na ciéncia que possam
afetar as atividades da empresas, pode ser considerada uma variavel de grande importancia no
ambiente musical atual,

Indo ao encontro de Stoner e Freeman (1999), Kotler (2000) acrescenta a importincia do
administrador se ater as tendéncias tecnoldgicas principalmente na acelerag@io do ritmo das
mudancas tecnologicas; nas oportunidades ilimitadas para a inovagdo através de trabalhos
revolucionarios em vdrias dreas; nos aumentos com gastos em P& e numa regulamentagdo mais
rigorosa principalmente pelos érgios governamentais.

Conforme o que foi escrito por Stoner € Freeman (1999), o ambiente de ag@o direta ¢
constituido por individuos ou grupos que sdo afetados, direta ou indiretamente, pela busca da
organizagao por seus objetivos, chamados pelos autores como stakeholders. Estes individuos ou
grupos possuem outra subdivisdo, podendo ser externos ou internos.

Os stakeholders externos afetam a orgamizagfio atuando de fora dela, ou seja, exercem
wmna pressio externa peranle certos aspectos. Nesle grupo estdo inclusos os consumidores.
fornecedores, governos, grupos de “interesses especiais”, a midia, sindicatos de trabalhadores,
institui¢des financeiras € competidores.

Os stakeholders internos ndo sdo partes do ambiente organizacional. Eles fazem parte do
ambiente pelo qual um administrador individual é responsdvel, podendo ser caracterizados pelos
empregados e acionistas. (STONER; FREEMAN, 1999)

Os consumnidores, de acordo com Stoner e Freeman (1999), trocam recursos, normalmente
financeiros, pelos produtos ou servigos da organizagBio, podendo ser representados por
institui¢des (escolas, hospitais, outra empresa etc.), uma empreiteira, um distribuidor, um
{abricante, ou ainda, um individuo.

Os fornecedores, de acordo Stoner € Freeman {1999), podem ser entendidos como fonte
de insumos, que irdo ser transformados no “produto™ da organizagdo, tais como matéria-prima,
mio-de-obra, servigos, energia e equipamentos, determinado a qualidade € o prego final do

“produto™ em questdo.



O governo, também de acordo Stoner e Freeman {1999), é considerado a partir do nivel de
intervengdo governamental na area de atuagdo da organizagdo, através de leis e regulamentacdes
relativas ao processo empresarial.

As vezes as leis podem criar novas oportunidades e negécios, outras vezes podem anular
algum diferencial competitivo.

A legislacdo, nos negoécios, tem trés propositos centrais: Proteger as empresas da
concorréncia desleal, proteger os consumidores de préaticas de negbcios desleais e prolceer os
inleresses da sociedade do comportamento desenfreados pelas empresas (KOTLER 2000).

Os sindicatos também podem afetar as organizag¢des. Segundo Stoner e Freeman (1999),
estes 530 grupos formados pelos empregados de determinado setor, que através dessa uniio
conslituem uma for¢a maior nas negociacdes e contratagdes, criando padrdes para isso.

Devemos ficar de olho nessas varidveis. Tanto as ameagas quante as oportunidades estio

cscondidas nelas. O que devemos fazer € procurar e nada mais (RICHERS, 2000).

2.1.3 Ambiente Interno

O jogo das forgas e fraquezas consiste num confronto das qualidades e limitagdes de uma
cmpresa em relag@o as outras do seu setor. Esse é um conceito bastante antigo que 1oi citado por
Richers (2000), pois segundo o autor ¢ um conceito que agrada bastante Por ser de ficil
compreensio e ndo necessitar de muita pesquisa para po-lo em prética. Basta, segundo ele, fazer
um conlronto rapido e eficiente entre a sua organizagdo e seus coneorrentes,

Condigdes e fatores tradicionais, como recursos financeiros e matéria-prima, estdo se
tornando menos importantes no estabelecimento de vantagens competitivas. 1sso ocorre porque a
globalizagdo permitiu uma liberdade maior na escolha das fontes de renda, matéria-prima,
tecnologias disponiveis, entre outros fatores. Isso faz com que todos possam ter acesso aos
mesmos recursos. Essa liberdade obriga as empresas a desenvolverem estratégias para aproveitar
os recursos disponiveis de formas ainda nfio realizadas pelos concorrentes. Pois quando todos tém
acesso aos mesmos recursos o diferencial passa a estar em quemn melhor consegue aproveild-los.

Com isso a qualidade e a velocidade das decisSes tomadas definem como mellior
aproveitar os recursos. O uso da estratégia correta passa a ser uma vantagem competitiva. I esta

56 pode ser elaborada quando ¢ avaliado o conjunto que forma a organiza¢ao.
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Mesmo que o mercado atual permita acesso similar aos recursos, a combinagio destes
recursos ¢ Gnica em cada empresa. E isto € outro fator que leva a cria¢io de compeléncias
essenciais, através das quais as empresas podem se diferenciar da concorréncia. por definirem
atividades Unicas da organizagdo ou que superam a concorréncia. Ou seja, a estratégia ndo deve
somente buscar a eficacia operacional, mas também a criagdo de uma posigdo competitiva vidvel.

A andlise interna € um trabalho complexo que enfrenta urna série de dificuldades sdo
muitos fatores a serem censiderados, inclusive as mudangas na estrutura social da empresa, que
podem criar alteragBes na importéncia das diferentes dreas da organizacio. Arcas que perderdo
relevincia com alteragdes podem criar empecilhos e demonstrar resisténcia, o que dificulta ainda
mais o processo de analise interna e tomada de decisdo. Todos estes fatores obrigam os
responsaveis pelas estratégias a tomarem decisdes com base na situagio real, buscando a
participagio do maior nimero de pessoas possivel no processo para garantir uma maier aceitagiio

quanto as resolucdes tomadas.
2.2 ESTRATEGIA

Estrategia, segundo Richers (2000) ¢ a busca de um caminho para a empresa como um
todo. Michael Porter (apud RICHERS, 2000) aponta para trés modalidades bdsicas para definir a
estratégia de uma empresa.

a) A lideranga em custos. Porter caracteriza esse tipo de estratégia como sendo uma busca
vigorosa de redug@o de custos através de medidas de economia e, sobretudo através da
racionalizagio de processos.

b) A estratégia de diferenciar produto ou servigo. Isso significa, segundo Porter, eriar
valor ai longo algo que seja visto como Gnico.

¢) Estratégia de foco. Com essa estratégia a empresa visa atender a um publico alvo de
maneira muito especifica. Dessa forma a empresa ¢ capaz de satisfazer as necessidades dos
consumidores de forma mais eficaz do que aquelas empresas que competem com um publico alvo
mais amplo.

A seguir serio apresentados alguns dos aspectos estratégicos que podem ser utilizados

com o intuito de definir a estratégia dentro das organizagdes,



2.2.1 O que é e o gue ndo é estratégia

Porter trata de algumas particularidades a respeito do que é e o que nio é

Listratégia. I’ara ele alguns dos artificios utilizados por dirigentes de empresas e que sio tratados
como estratégia, na realidade ndo o sio.

E esclarece quais sfio os requisitos para que esses artificios possam ser considerados

estratégias, e quais deles, geralmente chamados de estratégia, na realidade néo o sio.
2.2.1.1 O que é estratégia

Para saber se uma empresa possui estratégia, algumas vezes, basta verificar se tomou
decisdes claras a respeito do que ndo pretende fazer. Ndo satisfazer todas as necessidades dos
clientes pode ser considerado estratégia. Ela pode ser considerada como sinénimo de escolha ¢ &
preciso saber quais as necessidades de quais clientes a empresa ird atender.

Muitas vezes a empresa quer satisfazer todas as necessidades de todos os seus clientes ¢
acabam, por conseqiiéncia, perdendo o foco por dois motivos: primeiro por querer atender a todas
as nccessidades e segundo por tratar todos os clientes com a mesma importéncia.

De acordo com Porter (2002) deixar alguns clientes insatisfeitos para que outros fiquem

mujlos contentes com o produlo ou servigo que lhe foi atribuido & estratégia.

2.2.1.2 O que ndo é estraiéeia

Porter (2002) aponta algumas atividades que sdo desenvolvidas pelas empresas, como
sendo estratégias, mas que n@o preenchem os requisitos citados acima para serem realmente
considerados estratégias. Vamos a elas:

Reestruturagdo, ndo pode ser considerada como uma estratégia. Ela apenas tenta resolver
problemas e incficiéncias.

Fusdes: E uma maneira de eliminar a concorréncia. Ela agrega volume, mas por traz disso
ndo necessariamente existe uma estratégia.

Consolidagdo de um setor: Essa realmente demonstra que a empresa ndo conseguir por
outros meios se destacas da concorréncia. Porter analisa isso mais como um sinal de derrota do

que de eslralégia.



As aliangas, o uso da Internet e o simples fato de encontrar um nicho de mercado também
ndo sdo estratégias, Porter (2002), porém podem ser um grande comego para cria-las e definir

limites com base nessa ferramenta e oportunidade.

2.2.1.3 Os limites imposios pela estratégia

Estratégia € uma forma de fixar limites. E impor esses limites ajuda a crescer mais
rapidamente. A idéia central de néio estender a oferta a todos e sim procurar e encontrar ou criar
uma proposta diferente e especial (PORTER, 2002).

Se encontrar uma proposta de valor exclusiva, o potencial de crescimento serd enorme. Se
ficarmos a ftoa oferecendo a todos, de tudo, as possibilidades de crescimento serdo muito
menores.

Sendo assim, definir a estratégia significa criar uma proposigdo de valor Gnica, com
atividades ajustadas nas areas de marketing, produgdo, logistica e distribuigdo. Tudo ajustado

com a proposic¢io de valor tinica (PORTER, 2002).

2.2.1.4 Eficiéncia operacional versus estratégia

O conceito, de Michael Porter (2002), para eficiéncia operacional, seria fazer 0 mesmo
que sua concorréncia faz, diferenciando apenas em fazé-lo melhor. E esse processo tem se
difundido mito entre as empresas. Elas tém utilizado o benchmarking a fim de “copiar™ o
modelo da operagdo da concorréncia.

Essa busca pela melhoria continua da eficiéncia operacional tem feito a empresas
deixarem um pouco de lado a estratégia, alerta Porter (2002). E continua discursando para que as
empresas ulilizem o exercicio de assimilagio das préticas que apresentamn destaque cntre as
demais, o que nfo podem € utilizar esse como Unico instrumento de melhoria.

“Depois de usadas pela primeira vez, as melhores praticas passam imediatamente a ser
quase commodities™.

Confrontando o conceito de estratégia com o de eficiéncia operacional, teni-se,
segundo Porter (2002) o seguinte resultado: A eficiéncia operacional é fazer o
mesmo que 0s outros fazem, 56 que melhor. Estratégia esta diretamenie ligada a
escolha dos fatores que diferenciam as empresas de seus concorrentes,



2.2.2 Intengdo, Visdo e Missdo Estratégica

1Titt (2002) salienta que apds fazer uma analise detalhada dos ambientes Interno e externa.
que foram apresentadas no item anterior, obtém-se subsidios necessdrios para a definigiio de
intengdo ¢ missAo estratégica da empresa.

A Intencio estratégica, segundo o autor, é uma alavancagem dos recursos internos da
arganiza¢io. Sdo as capacidades e compeléncias essenciais que visam o cumprimento das metas.
A intengdo estratégica implica uma parcela significativa dos recursos, capacidades ¢
competéncias essenciais e, quando estabelecida adequadamente ¢ capaz de gerar um desempenho
nunca imaginado.

Para ele, a intencdo estratégica proporciona aos empregados a Unica meta que merecc.
segundo ele, o esfor¢o e compromisso pessoal: destituir ou permanecer como o melhor. E (o
importante quanto conhecer apenas sua inten¢do estratégia € entender a intencio de scus
concorrentes, ¢ somado a isso ter um conhecimento profundo da inten¢do estraégica de seus
clientes. Essa € uma combinag@o que pode render bastante sucesso 2 empresa. Adicionado a isso
deve-se propor um mecanismo para aceleragio do resultado, em um exemplo bem sucedidao | itt
(2002) traz o caso de uma remuneracio variavel utilizado pela Nucor Stecl.

A Visio estratégica esld diretamente relacionada, Segundo Instituto Politécnico de Viana
de Caslelo, com os objetivos gerais, de longo prazo, descrevendo as aspira¢des da empresa para o
fuluro, sem especificar os meios para as alcangar. Visdo ¢ o que se espera ser num determinado
tempo ¢ espago.

Ainda segundo o site as Visdes com mais efeito sdo aquelas que criam inspiragio e esta
inspira¢éo € normalmente querer mais, melhor e maior.

E importante que a visdo seja voltada para o futuro da organizagdo e ao mesmo tempo seja
inspiradora, clara, concisa, coerente com a MissHo, de modo a que todos a compreendam e a
sintam.

A Missido estratégica flui a partir da intengdo estratégica. Ela tem um enfoque externo e
pode ser considerada como o propdsito ¢ alcance Unicos da empresa em lermos de produlo e

mercado (HITT, 2002 p.27).



No que tange a definigdo da missdo corporativa, Kotler e Ketler (2006) dizem que a
organizacdo precisa ter bem definida sua missdo e Drucker {apud KOTLER; KELLER 2006)
propde que responda-se as seguintes questdes para a claboracdo da mesma: Qual é o nosso
negocio? Quem € o cliente? O que tem valor para o cliente? Qual serd nosso negdcio? Como

deveria ser nosso negocio?

Kotler e Keller (2006) sugerem ainda que com o intuito de se definir a missdo, a empresa,
lem que seguir algumas caracteristicas sdo elas: concentrar-se em um namero limitado de metas,
pois com uma grande quantidade delas pode-se acabar nio alcangando nenhuma. Além disso,
discorrem que essa missdo deve enfatizar as principais politicas e valores que a empresa pretende
honrar. E ainda devem definir as esferas as quais pretende atuar.

Ela € eficaz quando ¢ estimulante, inspiradora, e pertinente aos interessados da empresa.
Somada a intengdo estratégica produzem o necessario para formular e imptementar as estratégias
da empresa.

Segundo o site Portal da administragio (2008) nio raro, visdo e missdo sdo trocas.
misturadas, mal interpretadas, gerando uma confusio em cascata que acaba por espalhar-se
negativamente por toda a organizagio interna e externamente a empresa.

E tenta deixar mais claros 0s conceilos com a seguinte explicagio: “Missdo refere-se ao
proposito da empresa. £ uma descrigio precisa do que a organizagdo entrega a seus clientes no
contexto do mercado que estd inserida. Na missdo encontram-se objetivos gerais, principios,
detalhes da operagdo ¢ como a empresa estd organizada. Na pratica a “vis3o™ aponta para um
ideal e a “missdo” explica como chegar 1a.” (PORTAL DA ADMINISTRACAO, 2008)

Uma empresa pode ter bem definida sua missdo no inicio de sua existéncia, porém mudi-
la muitas vezes € necessdrio, pois com novas oportunidades e exigéncias pelo mercado novos
rumos poderdo ser tomados pela empresa para se adaptar a nova realidade, sendo assim adaptar a

missdo muitas vezes pode ser imprescindivel.



2.2.3 Markeling de relacionamento

Para Kotler e Keller (2006) fazer marketing estd intimamente ligado a suprir as
necessidades ¢ desejos dos seus clientes. E como hoje se estd cercados por uma infinidade de
produtos e servigos, muitas vezes semelhantes, € extremamente necessario que entreguemos mais
valores aos produtos € servigos oferecidos. Tem-se que fazer notar, na visdo do cliente, esse valor
através, e isso pode ser feito através do marketing.

Kotler (2000) traz o significado de Marketing de relacionamento como sendo criar,
manter e acentuar solidos relacionamentos com os clicntes e outros pablicos.

O que fica bastante evidente hoje em dia ¢ a atitude das empresas que vem transferindo o
loco das transagdes individuais, onde somente a prépria empresa ganha, por uma construgio de
relacionamentos que contenham valores e redes de ofertas de valor. Sendo assim, o marketing de
relacionamento estd mais direcionado para o longo prazo. “Seu objetivo maior ¢ fidelizar o
cliente, ou seja, vender maior niimero de produtos ou servigos para seus clientes por um maior
tempo possivel, e dessa forma manté-lo satisfeito” (KOTLER, 2000).

Em seu livio Administragdo de marketing, (KOTLER, 2000) complementa e descreve
como atrair e reter clientes. Complementa o referido autor destacando que o primeiro passo ¢
descobrir quais os possiveis clientes, ressaltando também que a empresa precisa trabalhar para
descobrir seus clientes potenciais. A empresa necessita direcionar esfor¢os para transformar esses
clientes potenciais em clientes eventuais e, posteriormente, em clientes regulares e em
preferenciais.

Kotler (2000) alerta, no entanto, que alguns de seus clientes poderdo se transformar em se
clientes inativos ou abandonardo a empresa por vdrios motivos e sugere que nesses casos &
preciso criar estratégias para reavivar esses clientes,

De acordo com Kotler (2000), e fazendo uma adaptacdo do ramo de produto para o de
servico, podem ser identificados cinco diferentes graus de relacionamento com os clientes.

S3o eles:

a) Bdsico: simplesmente presta-se o servigo. Nao existe qualquer acompanhamento por

parte da empresa posterior ao ato de vendé-lo.



b) Reativo: o servigo € prestado, porém ndo existe a iniciativa da empresa em realizar um
pos venda ou interagir com o cliente. Fica o cliente com a incumbéncia e inicialiva de
entrar em conlato sempre que surgir algum problema ou divida, comentdrios ou
reclamacdes.

¢) Confidavel: a empresa se comunica com o cliente apds a prestagdo do servico para

verificar se o servigo esteve de acordo com o que foi acordado ou se houve algo que

esteve em desacordo; pede sugestdes para melhord-lo, o que azjudard a empresa a

aperfei¢oar continuamente suas ofertas.

d) Pro-ativo: a empresa entra em contato com o cliente de com determinada fregiiéncia

com novidades ou sugestdes sobre alguma alteragao no Portfélio de servigos.

e¢) Parceria: a empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar meios de

oferecer melhor valor.

No entender de Kotler e Keller (2006), existe uma visio tradicional do marketing onde a
organizagdo faz algum produto ou servigo para sua posterior venda, dande um enfoque especial
na venda. Ressaltam que numa economia onde a concorréncia e a variedade de produtos esla cada
vez maior, somado a um consumidor mais exigente faz com que as empresas despendam uma
aten¢do maior a0 processo € que nela haja uma reformulagio. Onde antes era compra e venda
hojc em dia além da compra ¢ da venda existe uma criagio de entrega de valor onde a empresa

vai selecionar, fornecer e comunicar o valor. (KOTLER; KELLER 2006). Esse processo &

chamado de cadeia de valor.

2.2.4 Cadeia de Valor

Na acepedo de Porter (apud KOTLER; KELLER 2006) existe uma série de procedimentos
que criam mais valor para o cliente. Porter chamou esses procedimentos cadeia de valor. Ele
defende que toda empresa executa determinadas atividades para projetar, produzir. comercializar
entregal € sustenlar um produto. E a cadeia de valor identifica nove atividades estralégicas ¢
cxlremamente relevantes que criam valor ao produto ou servigo, mas também podem aumentar os
custos em determinado negocio. Elas estdo divididas em cinco atividades principais e quatro de

apoio.
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As atividades principais consistem em levar os materiais para dentro da empresa (logistica
inlerna), converté-los em produtos finais (operacdes), despachar os produtos finais (logistica
externa), comercializa-los (marketing e vendas) e pds-venda (servigo). As de apoio: aquisicio,
desenvolvimento de tecnologia, geréncia de recursos humanos, ¢ infra-estrutura da empresa. Com
cada um desses elementos trabalhando em conjunto, para diminuir os erros (KOTLER: KELLER
20006, RICIERS, 2000)

A empresa tem a obrigagio de mensurar seus custos e o seu desempenho para tenlar
melhord-los. Deve obter como pardmetros seus concorrentes e seguir como modelo as melhores
empresas do mundo.

Richers (2000) resume de forma mais simplificada o objetivo real da cadeia de valor:
reduzir custos e destacar a diferenciagio de seu produto frente aos de seus concorrentes.

Esse raciocinio segue a mesma linha do que esereveu Porter (2002) que descreve como as
nicos caminhos para uma empresa Ser mais rentdvel que a concorréncia é ter precos mais
elevados ou custos mais baixos. E ainda mostra como fazé-lo:

A melhor maneira de fazer o cliente pagar um prego mais alto seria garantindo que o
produto traga mais valor consigo. Esse valor pode apresentar-se sob duas formas:

A primeira seria fazendo com que o produto ou servico diminua o custo operacional do
cliente. Ele sabendo que o produto ou servigo oferecido pela empresa o torna mais competitivo
fara com ele pagar um preco mais alto.

A segunda seria o cliente saber que podera cobrar um prego mais elevado de seus clienles.
Sendo assim seria facil justificar o pre¢o pago a mais (PORTER, 2002).

As ecmpresas estdo recorrendo a alguns outros mecanismos, entre eles a reengenharia, para
poder gerenciar e methorar seus processos.

Conforme sugerem Kotler e Keller (2006, p.37) existem alguns processos que quando
bem desempenhados podem aumentar o grau de exceléncia no negécio. s3o eles:

a) Processo de compreensdo do mercado: Esta relacionada com o processo de coleta de
informagoes do mercado cuja empresa estd inserida, sua dispersdo e utilizacdo pela mesma;
b) Processo de realizagdo de uma nova oferta: S3o as atividades relacionadas A pesquisa.
desenvolvimento e langamento de produtos com rapidez e dentro do que foi orcado:

c) Processo de aquisicdo de clientes: Atividades desenvolvidas para definir mercadas e

prospectar novos clientes;




d) Processo de geréncia de relacionamento com os clientes: sio as atividades que estio
relacionadas ao bom relacionamento com os clicntes e & oferta de novos produtos aos
Mesmos; e,

e) Processo de geréncia do processo do pedido: Atividade relacionada 4 logistica do pedido,
desde o recebimento, aprovagiic passando pela expedigdo, recebimento e pagamento das
mercadorias.

Esses processos desenvolvidos isoladamente ou em conjuntos podem ser um diferencial

COom 03 seus concorrentes, e muitas vezes alavanear grandes negocios.

2.2.5 Definindo Quais Clientes Sdo Mais Lucrativos

Kotler (2000) cita a conhecida regra do 80-20 que diz que os 20 por cento dos melhores
clientes sfio responsdveis por 80 por cento do lucro e os outros 80 por cento representam apenas
20 por cento. Inde ao encontro do exposto por Kotler e de certa forma complementando-o
Sherden (apud KOTLER, 2000) sugere uma outra regra bastante interessante. A regra do 80-20-
30, onde 20 por cento dos clientes sdo responsaveis par 80 por cento dos lucros, e metade é gasta
com os 30 por cento dos piores clientes.

Com base no que foi revelado acima a alternativa que parece se mais indicada num
primeiro momento seria dispensar esses clientes menos lucrativos. Numa visdc um pouco mais
pré-ativa: aumentar os pre¢os dos servigos ou produtos ou ainda reduzir 05 custos com esses
clientes. Essa é a mesma idéia defendida por Porter no item sobre cadeia de valor.

Geralmente ndo so os maiores clientes que geram uma maior receita para a empresa.
Quanto maior for o cliente maior € a estrutura que o prestador de servigo mantém para atendé-lo.
Somado a isso quase sempre sdo esses clientes que ganham os maiores descontos. Por outra lado
temos os clientes pequenos, esses geralmente pagam preco integral, ndo demandam uma estrutura
muito grande para atendé-los, entretanto os custos de transagio com os mesmos quase sempre s3o
maiores, 0 que diminui os lucros com essas operagdes. Com base nessas premissas supde-se que
os clientes mais lucrativos sdo os de médio porte, pois as receitas e as despesas com esses (ltimos

estdo entre os menores clientes e os malores o que levaria a um acréscimo nos lucros. (KOTLER.

2000).



Algumas organizagbes tentamn fazer tudo que os clientes sugerem. (..)
Enrretanto, embora os clientes freqiientemente fagam boas sugesides, eles
sugerem muitas coisas impraticiveis ou nio lucrativas. Seguir suas sugestdes de
maneira aleatdria € fundamentalmente diferente do foco no mercado — a escolbha
diseiplinada de quais clientes atender e qual combinagio especifica de beneficios
€ preco a entregar a eles (e qual negar-lhes).

Seguindo esse raciocinio o mais correto é escolher um cliente que ¢ realmente lucrativo.
Mas o que torna um cliente realmente lucrativo: Cliente lucrativo é aquele que ao longo do tempo
gera um fluxo de receita que excede uma margem aceitiavel de lucro; que exceda o todos os

custos relativos a venda e atendimento relativo a essa empresa. (KOTLER, 2000, p. 77).

2.2.6 Recursos, Capacidudes e Competéncias Essenciais

De acordo com Hitt (2002) recursos sdo entradas no processo produtivo da empresa.
podem ser divididos em tangiveis quando podem ser vistos e quantificados (recursos financeiros,
organizacionais. Fisicos e tecnologicos) e intangiveis quando sdo enraizados na histéria da
empresa (recursos humanos, inovagdo e reputagao).

As capacidades, apresentadas pelo mesmo autor, sdo representadas pela habilidade que a
empresa tem de organizar os recursos que foram integrados propositalmente para alcancar uma
condi¢o final desejada. Ou seja a reunido dos recursos organizada organizada de talforma a
atingir um objetivo anteriormente fixado.

E as competéneias essenciais sdo recursos e capacidades que servem de fonte de
vantagem competitiva para uma empresa em relagdo aos seus concorrentes. Existem dois
mstrumentos que segundo Hitt (2002) auxiliam a empresa a identificar e desenvolver suas
competéncias csscnciais:

O primeiro instrumento so os Quatro critérios utilizados na identificagdo das capacidades
estralégicas: capacidades valiosas, capacidades raras, capacidades de imitagdo, dispendiosa.
capacidades insubstituiveis.

O segundo instrumento € a Analise da cadeia de valor observando as atividades primarias:
Scrvigos, marketing ¢ vendas, logistica externa, operagdes e logfstica interna. E as atividades de
suporte: infra-estrutura da empresa, administragdo de recursos humanos. desenvolvimento
lecnoldgico e suprimentos de servigos e materiais.

As compeléncias essenciais de uma empresa inclinam-se a adquirir valor cada vez maior

baseando-se principalimente em conhecimentos.
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Seu valor jamais deve, como pode se ver em Hitt (2002), ser considerado liquido e certo
e ndo pode se supor que determinada competéncia tenha capacidade em gerar vantagem dc modo
permanente.

Deve-se atentar a miopia e a inflexibilidade estratégica, que freqiientemente se revela em
decorréncia de eventos externos, onde a concorréncia obtém uma forma melhor de servir seus
clientes ou surgimento de novas tecnologias ou mudangas na conjuntura politica ou social.

O exame dos insumos estratégicos ¢ parte primdria do processo de administrag¢iio
estratégica. Os resultados com a analise dos ambientes interno € externo sdo insumos estratégicos
a desenvolver a sua intengdo e a sua missdo estratégicas,

Segundo Hitt (2002) deve-se fazer um julgamento dentre os quesitos citados
anteriormente entre a empresa € seus concorrentes e uma posterior avaliagdo, e com uma reflexdo
notar o que as empresas valorizam, o que se deve fazer, quais vicios evitar ¢ onde néo se pode

crrar.

2.2.7 Segmentacdo

Segmenta¢do de mercado, de acordo com Dias (2003), € o processo de dividir mercados
em grupos de consumidores potenciais com necesstdades e/ou caracteristicas semelhantes que
provavelmente exibirdo comportamentos de compra semelliantes. Acrescenta o referido autor,
que € possivel realizar a segmenta¢do em todos os tipos de negdcios, sejam industriais, sejam
servi¢os, s¢jam bens de consumo, independente de serem empresas privadas ou plblicas e para
qualquer tipo de estratégia de marketing que seja adotada.

Esse conceito € bastante semelhante ao definido porChurchill & Peter (2000). Para eles a
segmentagdo de mercado € o processo de dividir um mercado em grupos de compradores
potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepgdes de valores ou
comportamento de compra. Para o autor cada segmento de mercado responde de maneira
semelhante a uma determinada estratégia de marketing.

Kotler (2000) coloca que atualmente as empresas estio optando pelo marketing de
mercado-alvo, ou seja, estio encontrando os maiores segmentos de mercado. escolthendo um ou
mais desscs segmentos ¢ desenvolvendo produtos e programas de marketing cspecifico para cada
um.

Ainda segundo ele, as empresas que decidemn operar em um amplo mercado normalmente
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enfrentam dificuldades e nfo conseguem atender a todos os consumidores de seu mercado.
Diliculdades tais como o grande nimero de consumidores e suas diversas exigéncias de compras.
Desla forma, as empresas em vez de competir em todos os lugares, as mesmas precisam
identilicar o segmento de mercado que atendera com maior eficicia.

A segmentagdo de mercado pode ser adotada em trés niveis: segmentos, nichos. arcas
locais e individuos. Entretanto € necessario que se entenda o conceito de marketing de massa,
para entdo conceituar os niveis de segmenta¢do. Em marketing de massa a empresa vendedora
concentra-se na produgio, distribuigdo e promogdo em massa de um produto para todos os
compradores do mercado. Entretanto, a crescente pulverizagio do mercado e a conseqiiente
proliferagdio de midias e canais de distribuigdo t8m dificultado o marketing de massa, assim
sendo. as empresas estdo passando a adotar o micromarketing em um dos quatro niveis de
segmentagio.

O marketing de segmento tem como objetivo o isolamento de alguns segmentos que
formam um mercado. Parte-se do principio que os consumidores pertencentes a um segmento
lenham descjos e necessidades similares, todavia, ndo idénticos. O marketing de nicho é
caracterizado por um foco em um grupo mais restrito de compradores, normalmente as empresas
identificam nichos dividindo um segmento em subsegmentos. Neste nivel as empresas possuem
alto conhecimento quanto as necessidades de seus consumidores, entretanto, o prego do produto
tende a ser mais elevado. O marketing local € caracterizado por programas preparados sob
medida conforme as necessidades e desejos de grupos de consumidores locais.

O marketing local tem como pontos fracos o aumento dos custos de produgdo e problemas
logisticos, além de que a imagem da marca pode ser diluida se o produto e a mensagem forem
diferentes em varias localidades. O marketing individual ou “customizado™ & a habilidade de

preparar uma base consistente de produtos e comunicaglo para atender as exigéncias de cada

consumidor,

2.2.7.1 Padrées de Segmentagdo de Mercado

Base para segmentagdo de mercados consumidores, indo na vertente do exposto por

Kotler (2000).

Dois grupos amplos de varidveis sdo usados para segmentar mercados consumidores.



Alguns pesquisadores tentam formar segmentos analisando as caracteristicas do consumidor.
Comumente, usam caracteristicas geograficas, demogréficas, psicograficas e comportamentais.
Depois, examinam se estes segmentos de consumidores exibem necessidades ou respostas de
produto diferentes do resto da populagiio. Outros pesquisadores tentam formar segmentos
cxaminando as respostas dos consumidores para beneficios percebidos, ocasides de uso ou
marcas. Uma vez os segmentos serem formatados, o pesquisador examina se difercies
caracteristicas dos consumidores estdo associadas a cada segmento de resposta.

a) Segmentagdo peogrdfica: Divide o mercado por localidades como paises, estados,
reeides, cidades ou bairros.

b) Segmenta¢do demografica: Divisdo em grupos baseados por idade, tamanho da familia.
ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupagdo, formagdo educacional, religido, raca,
nacionalidade ou classe social. Varidveis demograficas sio mais faceis de serem mensuradas do
que a maior parte de outros tipos de variaveis e mesmo quando um mercado é deserito com outras
varidveis € comum serem associadas as demograficas para se conhceer o tamanho do mercado
alvo. Variaveis: Idade ¢ ciclo de vida da familia, sexo, renda, geracdo ¢ classe social,

¢) Segmentagdo psicografica: Divide os grupos por diferengas no estilo de vida e/ou
personalidade. Variaveis: Estilo de vida, personalidade.

d) Segmentagdo comportamental: Divisdo por conhecimento, atitude, uso ou resposta para
um produto. Muiitas empresas acreditam que as variaveis comportamentais sdo o melhor ponto de
paltida para segmentagio do mercado. Varidveis: ocasides (viagens, casamentos, aposentadoria e
etc), beneficios percebidos pelo cliente, status do usudrio (ndo usudrios, usudrios potenciais e
regulares), taxa de uso, status de lealdade, estagio de aptiddo e atitude.

Bases para a segmenta¢do do mercado organizacional, segundo Kotler (2000).

As bases para determinar qual cliente atender e qual mercado que esta inserido, o mercado
organizacional pode ser segmentado com a anélise das seguintes variaveis:

a) Demograficas;

b) Geogralicas,

¢) DBeneficios;

d) Indice de Utilizagdo;

e) Operacionais;

0 Abordagens de compras;
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g) Fatores situacionais; e
h) Caracteristicas pessoais.
O autor ressalta que, para definir a segmentacio, deve ser utilizada operagdo separada de

venda para pequenas e grandes empresas,

2.2.7.2 Selegdo do Mercado-Alvo

Uma vez identificado as oportunidades de segmentos de mercado, a empresa deve decidir
quanlos € quals segmentos quer atingir.

De acordo com Kotler (2000) existem dois fatores que devem ser analisados pela
organizagdo: A atratividade global do segmento, ou seja, avaliar as caracteristicas que tornam o
segmento atrativo (tamanho, crescimento, aproveitamento, economias de escala, nivel de risco): e
0s objetivos ¢ recursos da organizagfo, ou seja, se 0 investimento necessario para ingressar no
segmento esta de acordo com os objetivos e recursos da empresa.

O mesmo autor estabelece cinco modelos de selecdo de mercado-alvo:

a) Concentragdo em um anico segmento: Um produto para um unico segmento de
mercado. Vantagem: Conhecimento profundo das necessidades do segmento, economias
opcracionais. Desvantagens: Desaparecimento do segmento, entrada de concorrentes no
scgmento.

b) Especializagdo seletiva: Virios segmentos com produtos especificos para cada um
deles. Vantagens: Diversificar o risco da empresa.

c) Especializagdo por produto: Um produto para atender varios segmentos. Vantagens:
construgdo de uma reputa¢io solida. Desvantagem: Risco de substitui¢do do produto por uma
nova tecnologia.

d) Especializagdo do mercado: Virios produtos para atender um mesmo segmento de
mercado. Vantagens: Forte reputagfo no atendimento desse grupo de clientes. Desvantagem:
Cortes nos or¢amentos dos clientes.

e) Cobertura total de mercado: Atender todos os grupos de consumidores com todos os
produtos que eles possam precisar. Existem duas estratégias: Marketing indiferenciado. atende
todo o mercado com apenas uma oferta; Marketing diferenciado, atua em varios segmentos com a

utilizagdo de programas especificos para cada segmento.
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2.2.8 Posicionamento

O posicionamento, conceituado por Kotler (2000, p.321), é "o ato de desenvolver a oferta
€ a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado dos clientes-alvo™. Richers (2000) ~o
posicionamento se propde, acima de tudo a detectar as formas mais ficeis para sensibilizar o
consumidor em favor de seus produtos diante de seus concorrentes™.

Desta forma, o posicionamento estd mais ligado a gestdo da imagem do produto que a
gestio do produto em si. Posicionar, neste sentido, seria criar uma posigio para um determinado
produto na mente de um cliente potencial. Um produto conhecido geralmente possui um lugar de
destaque na mente das pessoas. E para conseguir esse destaque Kotler e Keller (2006) destacam
algumas estratégias:

A primeira estratégia e fixar na mente do consumidor a real posigdo em que sua empresa
ou produto se encontra. Em segundo Jugar vocé deve conquistar um nicho de mercado ainda niio
ocupado, e sair na frente. Lembre-se sempre que a empresa lider ou a pioneira é sempre a mais
lembrada. A terceira estratégia € destituir ou reposicionar a concorréncia de modo negativo, ou
seja, tentar denegrir a imagem do concorrente. Uma quarta estratégia seria a do clube exclusivo,
onde vocé tenta promover a idéia que estd entre as maiores empresas do ramo.

Além disso, existem alguns erros de posicionamento abordados por Kotler (2000). Um
dos erros € o sub-posicionamento, que € percebido quando se descobre que as pessoas tem apenas
uma vaga idéia da marca, caracterizando como "mais uma" em um mercado salurado. Outro erro
¢ 0 superposicionamento, que ocorre quando a imagem da marca ngo € transmitida por complcto,
fazendo com que as pessoas tenham uma visdo superficial de uma marca ou um produto, ndo
conhecendo suas caracteristicas. O posicionamento confuso, caracterizado por uma imagem
confusa da marca, também € um problema. Por fim, um outro erro é o posicionamento duvidoso,
que ocorre quando o produto € posicionado de uma forma, mas os consumidores 0 véemn de outra,
gerando davida ou desconfianga com relagio aos atributos que o produto alega possuir.

Abaixo as diferengas estratégias de posicionamento citadas por Kotler (2000):



a) Posicionamento por atributo: A empresa se posiciona, com base em Kotler (2000), com
base em um atributo que a destaque em relagdo aos seus concorrentes, como tamanhp ou
tempo de existéncia.

b) Posicionamento por beneficio: De acordo com Kotler (2000) e como o préprio nome ja
diz a empresa se destaca na mente das pessoas por apresentar algum determinado
beneficio.

c) Posictonamento por aplicagdo ou utilizacdo: O produto se posiciona como o melhor
para algum uso ou aplicagdo para o qual as pessoas o procuram (KOTLER, 2000).

d) Posicionamento por usudrio: Kotler (2000) define posicionamento do produto como
sendo o melhor para algum perfil de usuario.

e¢) Posicionamento por concorrente: Alega-se de alguma forma que, segundo Kotler
(2000}, seu produto é superior que o do seu concorrente nos atributos oferecidos.

1) Posicionamento por qualidade ou prego: O produto € posicionado como o que oferece o

melhor custo-beneficio (KOTLER, 2000).

2.2.9 Diferenciagdo

“Diferenciagio € o ato de desenvolver um conjunto de diferengas significativas para
distinguir a olerta da empresa da oferta da concorréncia”. KOTLER (2005)

A maneira pela qual a empresa diferencia seu marketing pode tornar-se a mais poderosa
forma de diferenciacdo. Uma grande quantidade de bens de consumo genericamente
indiferenciados podem ser diferenciados por meio de marcas embalagens, propagandas, as vezes
caracteristicas estilizadas e até politica de pregos. Todavia a diferenciacio por politica de prego é
seccundaria. Se nada mais for feito (pelo menos com a embalagem) geralmente a diferenciacdo
apenas de prego € um fracasso (LEVITT 1985).

Na era em que os produtos viraram “commodities”, a busca pelo diferente ¢ ainda maior
por parte das empresas e claro dos consumidores que desejam algo (nico, exclusivo e inédito. Do
lado da industria a concorréncia é tamanha que ter um produto inovador hoje ndo garantirg o

sucesso no futuro. Tendo em vista este cendrio competitivo as empresas buscam inovar, procurar
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novos mercados e desenvolver novos produtos, conhecer o consumidor, ter una boa gestdo,

comunicacio e relacionamento.

2.2.9.1 Estratégias de Diferenciacdo

Uma empresa ou uma oferta de mercado podem ser diferenciadas ao longo de quatro
dimensdes basicas propostas por Kotler e Keller (2006) produto, servigos, pessoal, imagem e
canal.

a) Diferencia¢iio baseada no produto / servigo - as marcas podem ser diferenciadas. de
acordo com Kotler e Keller (2006), com base em diversas dimensdes do produto (formato,
caracteristicas, desempenho durabilidade, confiabilidade, conservagdo estilo e design) ou do
servigo (atendimento do cliente, facilidade de pedido, entrega, instalacio, treinamento do cliente,
consultoria do cliente, manutengdo e reparos) Além dessas preocupagdes especificas um
posicionamento estratégico das marcas e a “qualidade superior”.

Kotler e Keller (2006) salienta ainda que neste caso as unidades de negécios de qualidade
superior ganhavam mais, pois a qualidade superior permitia que cobrassem um preco superior;
beneficiavam se com compras repetidas mais freqiientes, com a fidelidade do cliente e
recomendagdes boca a boea positivas, e os custos de oferecer mais qualidade ndo eram muito
mais altos do que os das unidades de negdcios cuja qualidade era inferior. A qualidade depende
do desempenho real do produto, mas também €é comunicada pela escolha de sinais e dicas
palpdveis. A qualidade também e transmitida por outros elementos de marketing. Geralmente
pre¢o alto e sinal de qualidade supcerior. A imagem de qualidade e igualmente influenciada por
embalagem, distribuigdo, propaganda e promogio.

b) Diferencia¢do bascada em funciondrios - as empresas podem obter vantagem
competitiva mantendo seu pessoal bem treinado. Os funcionarios mais bem treinados apresentam
seis caracteristicas. Sd3o elas: Competéncia (possuem habilidade e conhecimento necessdrios)
gentileza (s@o simpaticos, atenciosos e prestativos) credibilidade sdo dignos de crédito
conliabilidade (realizam o trabalho com consisténcia e precisdo) presteza (atendem rapidamente

as solicitagdes dos clientes) comunicacdo esforgam se para compreender o cliente e se comunicar

com clareza (KOTLER; KELLER, 2006).



¢) Difcrenciagio baseada no canal - as empresas podem obter, segundo Kotler e Keller
(2006), vantagem pela mancira como projetam a cobertura, a especialidade. ¢ o desempenho de
seus canais de distribuicéo.

d) Diferenciago baseada na imagem - os compradores reagem, na visdo de Kotler e
Keller (2006), distintamente as imagens de diferentes empresas e marcas. Identidade e imagem
sdo conceitos que precisam ser diferenciados. [dentidade e o modo como a empresa busca
identificar ou posicionar a si mesma ou a seu produto. Imagem ¢ o modo como o piblico vé a
empresa ou seus produtos. Uma identidade eficaz precisa exercer trés fungdes estabelecer a
personalidade do produto e a proposta de valor, comunicar esta personalidade de forma
diferenciada; transmitir poder emocional, além da imagem mental. Para que a identidade
funcione, ela deve ser transmitida ao publico por meio de todos os tipos de veiculos de

comunicagao e contato com marca que estiverem disponivels.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capftulo sdo apresentados os principais aspectos metodoldgicos utilizados para a
realizagdo do trabalho. Ele estd dividido em trés partes: a primeira caracteriza o tipo de pesquisa
ulilizada; a segunda demonstra o método de coleta ¢ de andlise de dados utilizado na pesquisa; e.

aterceira parte destaca as limitagdes do estudo.

3.1 TIPO DL PESQUISA

Para Ferrrarj {1982) a metodologia € a explicagdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata
de toda agdo desenvolvida no método (caminho) do trabalho de pesquisa. E a explicagdo do lipo
de pesquisa, do instrumental utilizado (questiondrio, entrevista, observacio), do tempo previsto.
da equipe de pesquisadores e da divisdo do trabalho, das formas de tabulagio e tratamento dos
dados, enfim, de tudo aquilo que se utilizou no trabalho de pesquisa.

Antes de se definir o tipo de pesquisa, convém esclarecer o que vem a ser uma pesquisa.
Para 1anto segundo Gil (1999, p.42) “[...] a pesquisa tem um cardter pragmitico, € um processo
formal e sistemélico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da
pesquisa ¢ descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos
cientificos™.

Primeiramente, ¢ importante frisar, que esta pesquisa pode ser classiticada como
exploratoria, jd que ndo se tem um conhecimento amplo a respeito do tema, e de acordo com
Maltar (2005) este tipo de pesquisa é particularmente Gtil em casos em que se tem nogio muit
restrita do problema de pesquisa. O método de pesquisa foi o exploratério, levantando
informagdes em fontes secundarias (levantamentos bibliograficos. levantamentos estatisticos e
levantamentos de pesquisas anteriormente efetuadas) levantamentos de experiéncia, estudos de
casos e observagdes informais. Esse tipo de levantamento foi realizado antes do inicio da andlise
dos ambientes a fim de saber quais dados eram mais relevantes e de maior interesse para o
trabalho.

Quanto a0 método de pesquisa se enquadra como qualitativa, isso porque segundo

Oliveira (2000) o método qualitativo mensura as categorias e atributos do objelo einl questio. Sio



realizadas descri¢es, comparagbes e interpretagdes, e essas estdo relacionadas a qualidade
do servigo prestado, as atitudes que o administrador deve tomar frente ao ambiente no qual esta
inserido, em meio a oufras caracteristicas que a enquadram como qualitativa.

Pode-se caracterizar também este trabalho como pesquisa aplicada, haja vista que tem
como caracterfstica fundamental o interesse na aplicagio e nas conseqiiéncias prdticas dos
conhecimentos trazidos por ele (GIL, 1999).

O trabalho em questfio caracteriza-se por ser uma pesquisa descritiva, isso porque
descreve com exatiddo os fatos e fendmenos de determinada realidade, ou seja, mostra os (ltimos
dados relativos ao comércio exterior brasileiro. Mattar (2005) classifica ainda as pesquisas
descritivas como: estudo de caso (bastante profundo e pouca amplitude), estudos de canipo
(profundidade ¢ amplitude média) ou ainda os levantamentos de campo que possuem baixa
profundidade, porém uma alta amplitude.

Lste trabalho consiste em um estudo de caso acerca das estratégias adotadas hoje, ou que
deveriam ser adotadas pela empresa Fenicia assessoria em coméreio exterior localizada, na
Cidade de 530 José (SC). Um conceito sobre o que seria um estudo dessa magnitude ¢ passado
por GIL (1999, p.58) que mostra que desse tipo ¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo
de um ou de pouco objetos, de maneira que permita ao seu amplo e detalhado conhecimento,

tarc{a praticamente impossivel mediante outros delineamentos considerados.

3.2 COLETA DE DADOS

Quanto & coleta dos dados foi realizada, durante 0 més de maio do ano de 2008, uma
pesquisa em sites especializados em coméreio exterior, portanto dados secundirios, e que fazem
uma sele¢@io dos fatos e acontecimentos que estfio relacionados com o tema em questdo. Com
cssa sclego dos fatos mais relevantes tinha-se por objetivo levantar a atual conjuntura que sc
encontra o Brasil frente a essa modalidade de comércio. Desta forma obteve-se uma visio do
ambichte externo.

Para a analise do ambiente interno utilizou-se a observagio direta durante todo o trabalho
com uma visdo mais critica com base no referencial tedrico anteriormente estudado. Quando
alguma divida ndo ficava clara recorria-se as gerentes dos departamentos para eventual

esclarecimento.



Esses métodos que foram utilizados s@o bastante comuns para coleta de dados nesse tipo
de pesquisa. Mattar (2003) explica que o estudo de caso pode ser feito em individuos.
organizagdes ou uma situacdo em especifico. O método do estudo de caso pode compreender.
exame de registro, observagdo, entrevistas estruturadas e ndo estruturadas. Nesse mesmo
raciocinio quanto ao método de coleta de dados disponivels existe certa tendéncia nas idéias dos
aulores, GIL (1999) afirma que a coleta de dados no estudo de casos pode ser realizada através de
varios métodos, e que 0s mais usuais sdo: a observacgfo, a anélise de documentos, a entrevisla e
historia de vida. Ainda salienta que normalmente sfo utilizados mais de um desses
procedimentos.

Tal pesquisa foi realizada entre maio e junho de 2008, camo tarefa integrante do contetida
do programa da disciplina obrigatoria e da 9* fase do Curso de Administragio da UFSC: “Estdgio
Supervisionado™ com o objetivo de vivenciar num ambiente coorporativo os conceitos estudados

ho meio académico.

3.3 LIMITACOES

O presente trabalho estara limitado as informagdes que foram encontradas principalmente
hos sitcs como aduaneiras e global21 que sdo especializados em comércio exterior para a coleta
de informagdes durante a realiza¢do da pesquisa. Na analise dos concorrentes utilizou-se como
tinica fonte o site do sindicato dos despachantes aduaneiros dos estados do PR e SC, por falta de
dados mais confiaveis.

Para andlise do ambiente interno houve uma reprodu¢io do ambiente como ele se
encontrava, principalmente dos meses de abril € maio de 2008. A empresa continua passando por
modifica¢des, porém essas nao estardo contidas no presente trabalho.

Contudo o trabalho almeja apenas sugerir alzumas recomendagbes com base num
referencial tedrico somado aos dados que representam 0 ambiente externo com base em dadps
coletados no més de maio de 2008, podendo haver mudangas nos cendrios e eonseqiientemente
devera existir também nas decisdes a serem adotadas aqui sugeridas.

Os resultados oblidos nesse trabalho néo podem ser generalizados para todos os tipos de

organizagdes, e como ja foi falado a qualquer periodo de tempo, pois, compreendem um estudp
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de caso, dessa forma pode haver peculiaridades e divergéneias presentes na organizagiio em
estudo que ndo sdo aplicados as demais.

Vale ressaltar que se trata apenas de uma visdo parcial da empresa. e nio
campreendeu uma andalise financeira da empresa, e que as informagdes coleladas através das

conversas, representam a visdo do gestor e dos gerentes.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Nesse capitulo € apresentada a descricdo dos ambientes interno e externo. bem coma as
analises e estratégias sugeridas para os fatos que estdo acontecendo e com base na estrutura

organizacional da Fenicia assessoria em comércio exterior ltda.

4.1 DESCRICAOE SITUACAO ATUAL DA EMPRESA

A Empresa Fenicia Assessoria em Comércio Exterior Ltda. foi criada em 16 de
novembro de 2000, com o nome de Orsitec Assessoria e Comércio Exterior 8/C, ¢ esta situada
na Rua José Gonzaga R. de Lima, 65, Kobrasol, Sdo José (SC), onde presta seus servigos. A atual
empresa era até pouco tempo um departamento da Orsitec assessoria empresarial S/C Itda.. que
surgiu da parceria entre a Orsitec Contabilidade e a empresa Reyc Comércio e Participagdes
Ltda., em 1993 e estava localizada no centro da cidade de Floriandpolis.

Fssa mudanga no enderego ocorren devido a falta de espago no antigo endereco isso
porque houve um expressivo crescimento ho volume das atividades, gragas a uma alteragdo
contratual com um de seus clientes e que fez aumentar consideravelmente o nimera de
funciondrios.

Na ¢época a Orsitec prestava apenas servicos contabeis, A parceria com a Reye
proporcionou a oportunidade de criar um setor para cuidar dos despachos aduaneiros da empresa.
uma vez que & mesma € importadora de equipamentos para construgdo € manutengio de uma
grande rede de TV a cabo brasileira.

A empresa hoje lem sua atividade principal no setor de comércio exterior no desembarago
aduaneiro, sua atividade principal estd focada na area de importagio e exportagio de produtos
para empresas estabelecidas geograficamente no estado de Santa Catarina. Oferece um
diferencial de trabalho regular do Despachante Aduaneiro ao atender as necessidades da
tmportador/exportador quanto &s informagdes que orientam a correta maneira de efetuar os
embarques, a expedicdo de informacdes diarias sobre o acompanhamento do desembaraga
aduaneiro dos produtos na importagio € na exportagao,

No decorrer dos anos, a partir de sua fundagdo, a empresa cresccu e comecou a atender
outros clientes importadores. A Fenicia também comegou a atender empresas exportadoras, mas

¢ssc scgmento apresenta um percentual muito pequeno do volume de servigos da empresa, que



tem como principal foco a importagdo. A empresa foi criada justamente para atender as
necessidades dos clientes que operam com o comércio exterior e que ao que tudo moslra
constituem uma fatia significativa nas transagdes comerciais internacionais do pafs.

A empresa conta atualmente com vinte e sete funciondrios que estdo divididos em 3
UENSs, além de uma pessoa responsavel pelo asseio e conservagio do estabelecimento. Dessas
uma delas € responsavel pelas importagdes da REYC coméreio ¢ participagBes Ltda., outra pelas
da ST importagdes. A outra unidade cuida de outros clientes que movimentam menor volume de
negdeios.

A carta de clientes da Fenicia apresenta atualmente com seis clientes que apresentam
importagdes regulares e apenas um com exportagdes freqilentes. Sendo que cerca de 90% das
atividades se concentram em dois clientes importadores — Reye e ST. Faz parte dessa carta
lambém clientes esporddicos que utilizam com menos fregiiéncia os servigos de despacho
aduaneiro.

A estrutura esta se tornando, novamente, pequena ao namero de funcionarios, clienles e
de atividades que possui hoje. Ja que ap6s a mudancga de enderego para uma instalagdo maijor
houve novas contrata¢des fazendo com que o espaco fisico esteja hoje perto do limite novamente.
Quanto ao quadro de funciondrios que sdo viite e sete conforme falado acima, com excecio de
trés que (€m apenas até o nivel médio, todos os outros tem pelo menos metade de seu curso de
graduacio concluido. Alguns possuem dois cursos superiores, e outros ja concluiram ou eslio
concluindo uma pos-graduagio, indo ao encontro dos valores da empresa.

Quanto ao modo de como estdo divididos, sdo as trés unidades estratégicas, uma delas
conta com sete [unciondrios que trabalham diretamente com a cliente REYC, outra conta com
uma equipe de onze pessoas ¢ que prestam servigos para a importadora ST, e uma terceira que
cuidam de clientes menores onde trabalham cinco pessoas. Tem-se lambém uma pessoa que
trabalha junto a recepgdo, uma no departamento financeiro, uma que atende todas as Unidades
Lstratégicas, e outra que cuida do asseio e da conservagio da empresa.

Essas unidades trabalham de maneciras diferentes umas das outras, niio existindo dessa
forma uma padronizagdo de procedimento entre elas. Existe dentro de cada uma delas os
procedimentos que sdo seguidos, mas s8o diferentes para cada uma delas. Segundo a gerente da
empresa, acredita-se que agindo dessa forma consegue-se atender de forina mais especifica as

necessidades dos clientes. Com relagfio 8 REYC ¢ a ST a empresa oferece também servi¢os que



ndo [azem parle do desembarago aduaneiro com o intuito de agregar valor e manter um
relacionamento mais estdvel, ¢ como esses sio os maiores clientes € a Fenicia tem unidades
proprias para atender os mesmos fica mais facil de customizar o servigo. Tem-se, porém, uma
maior dificuldade de fazer o mesmo com os outros devido a uma falta de equipes especifica.

A empresa oferece hoje uma diferenciagio nos servigo - que nao € um despacho aduaneiro
como geralmente as outras empresas oferecem, mas sim todo um acompanhamento anies mesmo
de a carga embarcar para o Brasil com a corre¢dio da documentagio, até apds a liberacio da
mercadoria pela receita Federal, mantendo um bom relacionamento com os érgdos intervenientes
para ter junto a esses uma representacdo adequada dos clientes, um banco de dados seguro e
confidvel das importagdes realizadas e relatdrios para mensurar o desempenho tanto da Fenicia
quanto dos importadores - pra esses clientes maiores e adaptar sua estrutura de modo a seguir o
mesmo modelo para os clientes menores, onde cada unidade responde por cada cliente. Deve
também padronizar ao maximo suas atividades independente de qual for a unidade/cliente de
modo a conseguir reduzir custos ¢ ter uma equipe mais adaptada e multidisciplinar.

Por se tratar de uma empresa de porte pequeno muitas vezes faz-se necessario remanejar
algum colaborador € essa falta de padronizacdo entre as unidades acaba dificultando a
redistribuicdo.

Para cada uma delas existe uma gerente que toma as decisdes mais especificas para cada
departamento, e que também s3o consultadas pelos seus subordinados quando existe algum
desvio dos procedimentos padrdes. Tendo a hierarquia mais operacional uma pequena liberdade
para tralar apenas com as ocorréncias mais corriqueiras.

O nimero de funcionarios estd bastante pequeno em relacdo 4 demanda de trabalho, nio
existindo flexibilidade quando algum funciondrio por qualquer motivo que seja precise se
ausentar por algum periodo, podendo dessa forma comprometer a qualidade do servico.

Nota-se também que ndo existe o compartilhamento, em algumas areas da empresa, de
conhecimentos, trabalho e fungbes organizacionais, ndo porque se tenta esconder esse

conhecimento, mas porque justamente o nimero escasso de funciondrios nio permite um

treinamento adequado.
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4.2 ANALISE DOS AMBIENTES

Nesse item, do presente trabalho, serio apresentados os dados coletados dentro da
organizacdo e outros que dizem respeito ao comércio exterior brasileiro e que sdo mais relevanies
para o exercicio das atividades e a formago das estratégias da empresa Fenicia assessoria em

comeércio exterior Itda.

.21 Visdgo, missdo e valores

Alguns autores como Drucker (apud KOTLER; KELLER) ddo tremenda importdncia a
esses conceitos, mas mesmo assim a empresa hoje ndo mantém a prética de difundir sua Missio,
visdo e valores. Na realidade ela sequer tem bem definidos esses conceitos.

[Moje 0 que se vé € em seu site algumas linhas em meio 2 um paragrafo que nos faz
deduzir sua viso € missdo. Mas isso & muito pouco. Essa falta de divulgagio faz com que a

maioria dos funcionarios desconhegam a aplicagio dos mesmos dentro da organizacio. Eles nio

sabemn onde a empresa quer chegar, e nem o que fara para aleanga-lo.

4.2.2 Futor Tecnologico

Quanto ao fator tecnolégico ndo existe um grande diferencial na empresa estudada, existe
um microcomputador para eada funcionario, todos ligados em rede e possuem acesso a internet
somente aos sites que dizem respeito & drea ¢ Orgdos intervenientes ao comércio exterior, estio
todos ligados a impressoras € scaners. Também existe um servidor que mantém um banco de
dados atualizados sobre cada eliente e suas respectivas transacdes.

0 que se vé € que um de seus principais clientes tem sua atividade voltada para a area
tecnologica. e outro com atividade varejista, entdo muitas vezes quando existe alguma novidade
no ramo de comunicagdes, ou em artigos eletronicos e de informatica, existe um considerivel
aumento nas atividades dentro do escritdrio, tendo em vista que a empresa deve se adaptar ao
fluxo dc importagGes, que aumentam considerave!mente nesses periodos. Como aconteceu com a

implementagdo da TV digital nos altimos meses,



Em duas das unidades da empresa ainda se utiliza varios relatorios feitas em planilhas
Excel. Muitas dessas informagdes se repetem em cada relatério o que pode acarretar em erro de
digilagdo € aumentar muito o tempo com retrabalho. Outra parte ja utiliza um poderoso software
voltado a area de comércio exterior o que diminui bastante esses deslizes, jd que é totalmente
automatizado.

A empresa também possui um sife onde apresenta uma breve descricdo da mesma e os
servigos prestados. Porém desde sua implementacio ndo ha atualizagdes de modo a deixa-lo mais
dindmico. e {altam também informagdes relativas aos servigos prestados, maior clareza dobre a
cquipe ¢ a area de atuagdo. Também poderia disponibiliza-lo em outros idiomas haja vista que se

trata de uma empresa que esta em contato com empresas de outros paises.

+4.2.3 Concorrentes

No SDAPRSC (sindicato dos despachantes aduaneiros dos estados do Parand e Sanla
Caltarina) aparecem cadastrados 147 despachantes em Santa Catarina, que estdo distribuidos
principalmente nas areas portuarias do estado, como Itajai, que sio a maioria absoluta de
afiliados ao sindicado, S&o Francisco do Sul, e também Imbituba. Nesse cadastro de despachantes
também aparecem com certa freqiiéncia cidades como Joinville, ja que configuram como grande
pola exportador catarinense. Alguns, desses despachantes atuam de forma independente, outros
como funciondrios de empresas que prestam assessorias, como € o caso da empresa estudada.

Varios desses despachantes prestam um servigo um pouco mais restrito, apenas com o
registro da declaragio de importagio, e exclusivamente para pessoas fisicas ou pequenas
empresas que o comércio exterior tem pouca representatividade e nio é o toco da Fenicia, nao
sendo considerados concorrentes diretos.

Vale salientar também que nao foi encontrada uma fonte que informe o nimero real de

despachantes nio sindicalizados, o qual também deve ser um nimero expressivo.

4.2 4 Balanga comercial brasileirg

O ano de 2007 foi um ano onde a importagdo se destacou frente a exportagdo quando se

comparado a ano anterior. Houve uma queda do saldo da balanga comereial brasileira. que caiu
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em 2007, em relagdo ao ano anterior. Nesse ano, a balanga comercial acumulou um superavit de
USS$ 40,039 bilhdes. No periodo, as exportagdes somaram US$ 160,649 bilhdes e as importagdes,
USS 120,610 bilhdes. Em 2006, o saldo comercial foi de US$ 46,456 bilhdes, com exportagdes
de UUS$ 137,807 bilhdes ¢ importagdes de US$ 91,351 bilhdes. As informaces sio Sccretaria de
Coméreio Exterior do Ministério do Desenvolvimento (Secex). (PORTAL UOL, 2008).

Uma das causas para que isso possa ter acontecido € o fato de no ano passado o supcravit
da balanga comercial com os EUA sofreu queda de 35,4% em relagfio a 2006. As exportagdes
para aquele pais, que ainda € nosso melhor mercado, cresceram apenas 1,8%, ao passo que o total
das vendas ao exterior cresceu 16,1%. (O ESTADO DE SAO PAULO, 2008a).

Um contraponto a esse cendrio € a relagdo que o Brasil vem amadurecendo com a Unido
Européia quc apresentou, segundo o Estado de sio Paulo (2008a), no mesmo ano o maior
crescimento, com 29,7%. Esse seria um grande avango, nio fosse o fato de o crescimento se ter
devido ao prego de commodities, tendo 0s bens com maior valor agregado apenas uma pequena
participagio desse montante. Mesmo assim, com um superdvit de US$ 13,690 bilhdes, a UE
ocupa o primeiro lugar na formagdo do superivit de nossa balanga comercial.

Uma noticia publicada no site A Tarde on-line (2008) traz explicacdes bastante
pertinentes que cxplicam em partes essa queda superdvit, que seriam, por exemplo, as polilicas de
inlra-estrutura como o Reporto (programa de desoneragdo para equipamentos portuarios que nio
sdio fabricados no Brasil) e também as compras de combustiveis ¢ lubrificantes que foram 31,6%
superiores as compras do ano passado. Um outro item que teve grande impacto na pauta de
importagdes de 2007 foi o de automodveis — as compras brasileiras cresceram 32,4% na
comparagio com 2006 (considerando-se a média diaria).

Porém esse resultado final esta dentro da mediana das expectativas dos analistas de cem
institui¢des financeiras consultadas semanalmente pelo Banco Central (BC) em seu relatério de
mercado, que era de superavit comercial de US$ 40 bilhSes no ano passado (PORTAL UOL,
2008).

4.2.3 Relagbes camerciais

Um modo de reverter essa situagdo para aumentar o seu superdvit seria o Brasil

diversificar seu portfolio de pareeiros. Hoje o coméreio exterior do Brasil continua bastante
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concentrado em trés mercados, EUA, Unido Européia (EU) e Argentina, que respondem por
60,2% da receita com o comércio exterjor.

O Brasil ja estd caminhando para isso e uma novidade no ano de 2007 foi 4 China, que se
tornou o segundo maior pais fornecedor do Brasil (2 UE ¢ considerada como um bloco). As
exportagdes para a China acusaram crescimento de 27,4%, mas as importagdes aumentaram
59.2%., deixando um déficit de US$ 1,868 bilhdo (O ESTADO DE SAOQ PAULO, 2008a).

Hoje a Ienicia esta atuando nesses mercados de maneiras especificas. Ela faz exportagdes
de téxteis para o mercado argentino € importa¢des tanto dos EUA e China — em maior escala, e
Unido Européia em menor volume.

Com 35%, apenas o0s russos tiveram uma alta nas importages acima da taxa brasileira no
ano passado. Nos dois primeiros meses do ano, a alta foi ainda maior e chegou a 30%,
provocando reagbes de surpresa até mesmo entre os experientes economistas em Genebra (O
LESTADO DE SAQ PAULOQ, 2008¢).

O que levou o ex-presidente da Apex (Agéneia Brasileira de Promogdo de Exportagaa e
Investimentos) dar uma declara¢do que as exportagdes estdo sob risco. Juan Queiroz que foi
responsiavel por uma importante pe¢a no projeto exportador durante o primeiro mandato do
presidente Lula aponta o cdmbio, que serd comentado mais adiante neste trabalho, como uma
ameaga as exportagdes e diz, que com isso, pode-se comprometer os esforgos para gerar o que ele

chamou de “cultura exportadora” (FOLHA DE SAO PAULO, 2008a).

4.2.6 Incentivos e entraves ao comércio exterior brasileiro

O site O estado de S@o Paulo (2008e) traz que o indiee brasileiro das importagdes € ainda
o dobro da média mundial, de 14% no ano passado. Na América do Sul, esse indice foi de 26%. E
a previsdo € de que essa tendéncia seja mantida nos préximos meses, como conseqiléncia uma
provivel redugio no superavit na balanga comercial.

Uma forma de incentivar as exportagdes brasileiras para reverter esse quadro, segundo o
Eslado de Sdo Paulo (2008d) seria através de novos investimentos que precisam ser feitos, com
especial ateng2o para terminais voltados para earga geral e contéineres. Esse lipo de carua

apresenta expansio vigorosa - aumentou 107% entre 1996 e 2003, anle 67% para os grandis
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solidos e 34% para os liquidos. A regulagdo, desde que clara e eficaz, assume um papel
fundamental para atrair Investimentos e € possivel aperfeigoa-la.

Em 1991, o poder pablico tinha intengdes claras quando modificou a legislagdo portudria
vigente: estimular "a livre concorréncia entre os proprietarios, arrendatarios ou locatarios de
instalagdes de um mesmo porto de maneira a possibilitar, a competicdo e a pratica de tarifas
adequadas a prestagdo de servigos de acordo com as necessidades dos usuarios". Quis também
criar um “estimulo a participagdo do setor privado nos investimentos necessdrios a
modernizagio" do sistema (Q ESTADO DE SAO PAULO, 2008d).

Com regras claras e atrativas, a iniciativa privada pode contribuir mais para dotar o Brasil
de um sistema portuario mais modemno, competitivo € com capacidade condizente as
necessidades do setor produtivo. O empreendedor quer investir. O Brasil precisa desse
investimento. A regulagio € a ponte para unir ambos (O ESTADO DE SAQ PAULOQ, 2008d).

Essas sdo medidas que mostram que o governo esta investindo no comércio exterior, ¢ ac
que tude indica a fenicia tera ainda mais sucesso se atualizar-se quanto as novidades souber
aproveilar essas oportunidades.

Oulras surpresas surpreenderam os importadores brasileiros, porém de forma negativa,
como foi o exemplo da MP 413, de 03 de janeiro, que trata de tarifas de importagdo, estimulos
fiscais ao setor de turismo e mudangas tributarias para a produgdo ¢ a comercializagdo de dlcool.
Por essa nova MP, o imposto cobrado na importagio de roupas, bebidas e outros bens incluidos
na lista deixard de ser calculado com base no prego do produto no exterior. Em vez de um tributo
ad valorem, incidira um imposto de até R§ 10 por quilo de produto ou por outra unidade
normalmente usada (O ESTADO DE SAO PAULO, 2008b). E explica: “No caso dos tecidos, a
adogdo da tarifa de R$ 10 por quilo equivalera a aumentar a tarifa de importagdo dos atuais 26%
para 196%, segundo o presidente da Associagiio Brasileira dos Importadores de Matérias-Primas
Téxtels, Jonatan Schmidt. Seria uma variagdo de 750%. No caso dos vinhos mais baratos. o
aumento da tarifa poderia chegar a 1.400%, de acordo com o diretor-financeiro da imporiadora
Expand, Ricardo Barsa, citado pelo jornal Valor. Em qualquer caso, o Brasi! passaria a aplicar
tarifas superiores dquelas consolidadas na OMC e ainda violaria a Tarifa Externa Comum do

Mercosul” (O ESTADO DE SAO PAULO, 2008b).
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4.2.7 Oportunidades de novos mercados

Contrastando com as mas noticias de que teremos grandes dificuldades para a importagiio
de bebidas ¢ roupas vemos outro mercado que esta em expansio, o consumo de lacteos,
principalmente nos paises emergentes, a demanda tem crescido 3% ao ano. A oferta. por outro
lado, sobe apenas 2%. Somado a isso, desde o ano passado, a produgio dos maiores exportadores
(Austrdlia, Argentina e Nova Zeldndia) estd estavel ou em queda. As perspectivas para 2008
também nido s3o boas, o que abre um espago para ser preenchido por outros paises, o Brasil.

"As grandes empresas estio olhando o mercado com outros olhos. O prego internacional
do leile em po alingiu o pico em 2007 e deve se manter alto por mais trés anos"”, diz o chefe da
asscssoria téenica da Federagdo da Agricultura e Pecuaria do Estado de Minas Gerais (Facmg).
Rodolfo Oliveira (O ESTADO DE SAO PAULO, 2008c).

Além disso, essa ¢ uma oportunidade para o Brasil agregar valor ao produto, oferecendo
no caso o leite em po em substituicio ao leite em natura.

O site traz ainda algumas informagdes eomo a que o Brasil estd entre os maiores
produtores de leite do munde, mas vende apenas 5% da sua produg8o para o exterior. O indice de
produtividade ainda € baixo, mas pode ser melhorado com pequenas mudangas. A aposta € que o
Brasil, com suas grandes areas de pastagens, repita com o leite a trajetoria bem sucedida que teve
com a carne.

Segundo a MLP assessoria de imprensa (2008) esta acontecendo no Estado feiras que
envolvem o comércio exterior. Um delas que ja foi implantada no Pais, diz respeito a um plano
dec exportagdo de software € servigos e que vai apresentado a empresarios, do setor de tecnologia,
em roadshows promovidos em algumas cidades brasileiras ao longo dos meses de abril e maio.

Aconteceu nesse Ultimo més de abril a quarta edigdo desse projeto que visa 4 promogio
das cxportagdes de sofltwares e servigos aqui mesmo em Florianopolis.

O Projeto Setorial Integrado para Exportacdo de Software e Servigos Correlatos (PSI-SW)
bene(icia, atualmente, 110 (cento e dez) empresas brasileiras. Com estes roadshows, a proposta ¢
apresentar aos empresdrios da regido o PSI e as diversas agdes que ele prevé para facilitar o
acesso das empresas da regifo ao mercado internacional (MLP ASSESSORIA DE IMPRENSA,
2008).
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Na oportunidade, de acordo com a MLP assessoria de imprensa, serdo apresentados casos
de sucesso ¢ detalhada a nova estratégia de atuagio do PSI-SW, que foi recentemente amplindo.
com novos investimentos e a inclusiio de agdes de imagem e de mercados especificos. A
programacdo do roadshow inclui, ainda, atendimentos individuais para que os empresdrios
esclarecam suas dlividas e definam a melhor forma de se beneficiar com a ades3o ao projeto.

O profissional do comércio exterior pode atuar junto a esses atendimentos sejam eles
individuals ou ndo para trocar experiéncias com empresarios que tenham interesse de
internacionalizar suas empresas.

O gestor do projeto na Apex-Brasil, André Limp, explicou que o PSI-SW passou por uma
fase de recstruturagdo estratégica e operacional, fruto de discussdes entre a Apex-Brasil, a
SOFTEX e o setor privado. Segundo ele, agora é 0 momento de dar mais representatividade ao
projeto, apresentando-o como uma alternativa para alavancar as estratégias de internacionalizacdo
das empresas do setor. "Com a reestruturagdo, o projeto ganhou condigdes de incorporar novas
empresas ¢ novas agdes, tomando-se mais aderente aos objetivos de internacionalizacdo das
cmpresas apoiadas”, ressaltou.

O PSI-SW oferece uma série de beneficios as empresas associadas, entre 0s quais acesso a
informagdes qualificadas sobre os mercados-alvos, assessoria comercial no exterior, participacia
em feiras e evenlos internacionais, apoio na obtencdo de financiamento para exportagdo (pré ¢
pds-embarque) e em questdes como registro de marcas e de software, localizagio, instalacio de
subsididrias e aspectos legais.

Para complementar esse tipo de informagdes uma boa assessoria para tratar de quais sdo
os documentos relevantes as exportagdes, quais as dificuldades que o exportador pode encontrar,
o modo como deve proceder para enviar sua mercadoria para outros paises, sdo essenciais para
poder, o empresario, optar por adentrar no mercado internacional.

Qutra noticia, como a retirada da Gazeta Mercantil (2008) mostra esforcos do governo
para elevar as exportagdes do Pais, a Agéncia Brasileira de Promogio de Exportagdes e
Investimentos (Apex) prepara um programa inédito para trabalhar em conjunto com empresas
que comercializam e distribuem produtos nacionais no exterior — as chamadas trading
companies. O objelivo do projeto ¢ aumentar em 500 (quinhentos) a 1.000 (mil) o nimero de
micro ¢ pequenas empresas exportadoras, as quais contariam com os servigos das trading para

passar a vender ao exterior.



O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC) ainda nio
concluiu o balango dos exportadores brasileiros. Apesar da elevagio do valor e do volume das
exportagdes, os dados de 2005 e 2006 mostram a redugéo da presenca das empresas brasileiras de
pequeno porte no comércio exterior (GAZETA MERCANTIL, 2008).

Apesar de no caso da Fenicia os maiores clientes serem os mais rentaveis, essc numero
expressivo de micro e pequenas empresas podem formar um carta de clientes bastante
interessante ao mercado de empresas que fornecem servigos de assessoria em comércio exterior e
ndo deve ser deixado de lado.

FEsses estor¢os somados a projetos como o PSI-SW mostram um mercado que estd
expandindo e que o governo e a iniciativa privada estio promevendo essa expansio, o que pode

tornar esse mercado voltado para a exportacio bastante interessante.

4.2.8 Cambio

Sucessivos eventos fizeram ecom que o dolar perdesse valor de mercado, entre eles
podemos cilar o efeito da alta do juro que ja pdde ser sentido antes mesmo do inicio da segunda
parte da reunido do Comité de Politica Monetéria (Copom), somado a crise imobiliaria que assola
a economia dos Estados Unidos da America e a expectativa de elevagdo da taxa Selic fez o délar
cair para RS |.663, menor valor desde maio de 1999. (O ESTADO DE SAO PAULO, 2008f).

O sile da folha de Sdo Paulo anunciou que o euro também esta em queda e ultrapassou
pela primeira vez o US$ [,60 ontem (22/04/2008), apés membros do BCE (Banco Central
Luropeu) afirmarem que os juros na regiao podem subir.

Com a inflagdo anual em 3,6% na zona do euro em margo, a maior em 16 anos, o BCE
(Banco Central Europeu) tem voltado a preocupagdo para a alta dos pregos, deixando a
possibilidade de uma recessdo econdmica como conseqiiéncia da crise em segundo plano.

"Nosso grande problemna ¢ ter certeza de que a inflag3o ficara abaixo dos 2% no proximo
ano. Faremos o que for necessdrio para que isso ocorra. Se necessario, mexeremos nos juros”,
disse o diretor do Banco da Franga e membro do conselho do BCE, Christian Noyer.

No enlanto, 0 site da Folha de Sdo Paulo (2008) esclarece que um aumento nos juros
poderia valorizar ainda mais o euro ante o dolar. Ontem, a moeda fechou a USS [.599, mas

chegou a alcangar US$ 1,6019 durante o dia.
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E diante de um cdmbio valorizado e de um aumento no consumo doméstico, o Brasil
apresenta um dos maiores aumentos de importacdo entre as 30 maiores economias do mundo,
com taxas duas vezes maiores que o desempenho de suas exportagdes. Em 2007, o Pais teve alta
de 32% nas importagées, subindo no ranking da Organizagio Mundial do Comércio (OMC) (O
ESTADO DE SAO PAULO, 2008e).

Mais uma vez faz-se mencio a especial atengio que deve ser dada as importagdes, pois
mesmo o governo investindo em agdes que visem o aumento das exportagdes o mercado parece

estar “jogando™ contra o governo.

4.2.9 Beneficio Fiscal em Santa Catarina

O Estado de santa Catarina também estd incenmtivando os importadores através de
beneficios fiscais concedidos aos estabelecimentos, segue abaixo texto extraido do site
SCHWAN ASSESSORIA EMPRESARIAL (2008) que tem por objetivo esclarecer csse
beneficio.

O Decreto 105/07 institui um programa de desenvolvimento e geragio de empregos que
benelicia as empresas incentivando-as com reducdes na carga tributaria.

Voltado diretamente ao processo de importagdo de mercadorias, o Decreto se torna
atraente pelo fato de dispensar o importador do pagamento do ICMS no momenlo da importagio
e de retornar 4 conta corrente fiscal do contribuinte, a fragao de 9% (nove por cento) do valor
debitado na nota fiscal emitida para documentar a saida desses produtos (SCIIWAN
ASSESSORIA EMPRESARIAL, 2008).

Este beneficio nada mais é do que uma ferramenta que o Estado de Santa Catarina esti
utitizando para sobreviver financeiramente na chamada Guerra Fiscal que acontece cnlre 0s
Lstados da Federagdo.

Todos os clientes da empresa estudada se utilizam desse beneficio. Ele é uma pega chave
para que empresas de outros estados brasileiros trouxessem para Santa Catarina suas importagdes
para poderem beneficiar-se com essa isengdo. Mas deve ficar alerta para criar valores muito além
desse beneficio, pois caso esse beneficio deixe de se tornar um atrativo aos clientes, deve, a

Ienicia ter outros motivos para continuar como sendo empresa que realiza os despachos, mas niio
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s6 os despachos, de maneira diferenciada de modo como nenhum outro despachante podera fazd-
lo.

Mas deve-se alertar que esta operagio ¢ vantajosa apenas para as operag¢des ocorridas no
territorio Catarinense, sendo prejudicial no caso de saidas das mercadorias do Estado, pois grande
parte dos Estados jd normatizam regras que impedem o creditamento do ICMS de mercadorias

incentivadas no estado de origem.

4.3 SUGESTOES DE MELHORIA

Com base no exposto no decorrer desse quarto capitulo, serio apresentadas algumas
sugestdes tanto quante na estratégia da empresa quante em mudangas nos procedimentos
operacionais. Essas propostas devem ser todas avaliadas e julgadas como vidveis ou nio pela

gerente da empresa, bem como definidos os prazos para a execugio dos mesmos.

4.3.1 Estratégias da empresa

A empresa deve manter seu foco voltado principalmente, pelo menos num primeiro
momento, na importagdo, haja vista que a tem como competéncia principal e é nela que esta sua
core-competence. lsso porque desde que a Fenicia assessoria em comércio exterior itda. foi
fundada com 0 nome de Orsitec, seu foco sempre foi na importagiio e 0os nGimeros mostram que.
pelo menos no ano de 2007, elas crescerem. Seguindo essa tendéncia a aposta no segmento de
importagio como foco da empresa foi bem escolhido.

Mais uma vez faz-se menggo a especial atengio que deve ser dada as importagdes, pois
mesmo o governo jnvestindo em agdes que visem o aumento das exportagdes o mercado parece
cstar “jogando™ contra o governo.

A empresa deve continuar com a diferenciagdo nos servigo que vem restando - que como
ja foi falado anteriormente foge ao despacho aduaneire que as outras empresas oferecem. O
acompanhamento que comega antes de a carga embarcar para o Brasil com a corre¢io da

documentagdo, e vai até apds a liberacdo da mercadoria pela receita Federal, somado ao bom



relacionamento com os d6rgdos intervenientes ¢ um banco de dados seguro e confiavel das
importagdes realizadas e relatérios para mensurar o desempenho. Deve também padronizar ao
maximo suas atividades independente de qual for a unidade/cliente de modo a conseguir reduzir
custos e ter uma equipe mais adaptada e multidisciplinar.

Por se tratar de uma empresa de porte pequeno muitas vezes faz-se necessirio remanejar
algum colaborador e essa falta de padronizagio entre as unidades acaba dificultando a
redistribuigao.

Vale ressaltar também que se a empresa deseja se tornar o maior escritério do Estado.
como prega sua Missdo, deve de alguma forma aumentar seu espago fisico, pois esse que tem
hoje ndo suportara o aumento no ntmero de funcionarios para atender a demanda de novos
clientes, e fard com que a empresa acabe mudando de sede como fez no ano passado quando se
mudou para o atual endereco.

A empresa deve, hoje, comegar a pensar numa segmentagio voltada para atender clientes
tmaiores, j& que no caso apresentado s3o os que trazem maijores retornos devido ao fluxo de
processos serem muito maiores que os demais. E ndo tentar focar em pregos mais baixos como
muitas vezes faz para tentar conquistar um novo cliente. Ela deve focar num diferencial de valor
agregado que passe seguranga e confianga, como um diferencial do servico de qualidade, um
diferencial de ter um pessoal bem treinado e de uma imagem que transmita seguranga e

confianga, € ndo competir por prego com seus concorrentes.

4.3.2 Treinamento ¢ desenvolvimento

A empresa deve implementar uma politica que vise treinar e desenvolver seus
funciondrios. Uma atuagdo mais efetiva nessa area poderia resultar em uma ampliagio dessa base
de conhecimentos de forma competitiva e pertinente poderia aumentar a eficiencia operacional da

einpresa e aumentar ainda mais seu diferencial que é prestar um servico de exeléncia.
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+4.3.3 Defini¢ao de Misséio, Visdo e Valores

Conforme a teoria acima exposta e o que € praticado hoje pela empresa, complementadas
com os dados retirados do site da empresa e informagdes colhidas no interior da mesma, propdc-
se o seguinte:

Visao

Ser reconhecido como o melhor escritorio de assessoria em comércio exterior do estado
de Santa Catarina. Uma empresa capaz de realizar o servigo de desembarago aduanciro e atins, de
forma segura, confidvel e ética.

Missio

Oferecer a seus clientes os melhores servicos € wma equipe capacitada para atender suas
necessidades e prestar consultoria para empresas que atuam no ramo ou que pretendem iniciar
suas atividades.

Valores

Valorizagdo humana: Etica, responsabilidade social, afetividade e compreensio do
individuo como ele realmente €.

Comprometimento: Com a qualidade e segurancga nos servigos prestados e informagdes
transmitidas aos clientes.

Competéncia:Profissionais competentes para poder prestar um servigo diferenciado.

agregando valor a0 mesmo.

4.3 .4 Sistema de Informacéo

Conforme foi exposto laltam no site informagGes relativas aos servigos prestados pela
empresa, maior clareza sobre a equipe e s dreas de atuagio. Ela também poderia disponibilizi-lo
em outros idiomas haja vista que se trata de uma empresa que esta em contato com empresas de
outros paises.

Também foi verificado a real necessidade de implementar um programa para ter maior
controle das informacgdes, na parte da empresa que apresenta um déficit nesse quesito, € um feed-
back em tempo real com os clientes, j4 que para a maioria deles ainda sdo passados relatérios em

planilhas Excel, o que na maioria das vezes acarreta em um atraso de informagdes de um dia.



[sso pode representar um diferencial competitivo ¢ com certeza agregard valor ao servigo
com uma ferramenta que esta disponivel hoje e que segundo Porter ndo pode ser considerado

estralégia, a Internet,

4.3.4 Ameacas e Oportunidades

Tendo a Unido Européia como mercado crescente a empresa deveria prospectar clientes
que busquem esse mercado para suas transagdes. Hoje no seu quadro de clientes apenas uma
empresa, que representa uma pequena parte de seu faturamento, faz comércio com esse mercado.
Uma importadora de vinhes e roupas, que busca seus produtos nas mercados europeus.

Outra oportunidade vislumbrada foi com o crescimento no setor automobilistico. a
empresa deveria buscar conhecimentos mais aprofundades nessa area. E sabido que para esse tipo
de importagdo existe uma legislagdo bastante protencionista e uma sériec de outros entraves
tmposto por nossas leis. Uma politica de prospectar clientes e um departamento para a realizagiio
dessa atividade seria de fundamental importancia para esse tipo de prospecciio, ja que a empresa
ndo apresenta um departamento dessa natureza em sua estrutura.

Ainda com relagdo aos mercados que atua e a carta de clientes apresentada hoje pela
epresa, deve-se reverter o quadro de apresentar o pequeno portfdlio de paises fornecedores e
captar parceiros ¢ clientes que atuem juntos a outros mercados, pois hoje o Brasil ja impde limites
a produtos vindo da China, como ¢ o exemplo dos produtos téxteis.

Essas sdo noticias que interferem diretamente na atividade da empresa, ji que vinhos ¢
tecidos sdo o foco de um dos clientes da empresa. Um aumento dessa natureza faria com que
ficasse inviavel o processo de importagdo para comercializacio desse tipo de produto.

Para atingir esses novos clientes, parceiros e mercados em que atua a Fenicia assessoria
em coméreio exterior ltda. precisa de um setor responsavel pela area comercial ¢ de prospecgdo
de novos clientes, ja que esse é uma deficiéncia apresentada hoje pela empresa.

As atitudes do governo para incentivarem a exportagdo de softwares e servicos também
mostrou-se um mercado promissor. Com esse segmento que estd avido por novos mercados entra
o papel do despachante aduaneiro com seus servios de assessoria, para ajudar a promover
agilidade ¢ a efetivagio do processo. A empresa deveria preocupar-se um pouco mais com o lado

comercial e atuar nesse tipo de eventos para se apresentar e mostrar o tipo de trabalho que realiza,



passando para esses potenciais clientes casos e relatos bem sucedidos de empresas que se
internacionalizaram e hoje conseguem nesse mercado um bom rendimento.

O profissional do comércio exterior pode atuar junto a esses atendimentos sejam eles
individuais ou ndo para trocar experiéncias com empresdrios que tenham interesse de
internacionalizar suas empresas.

Para complementar esse tipo de informagdes uma boa assessoria para tratar de quais sio
os documentos relevantes as exportagdes, quais as dificuldades que o exportador pode encontrar,
0 modo como deve proceder para enviar sua mercadoria para outros paises, sdo essenciais para
poder, 0 empresario, optar por adentrar no mercado internacional.

Outro ponto a ser sugerido € que apesar de no caso da Fenicia os maiores clientes screm
0S mais renldveis, esse nimero expressivo de micro e pequenas empresas podem formar wm carta
de clientes bastante interessante ao mercado de empresas que fornecem servicos de assessoria em
comércio exterior e néo deve ser deixado de lado.

E para fechar, a empresa deve se ater ds ameagas que vem incorrendo devido a uma
legislac@o mais protecionista como ¢ o caso da Medida Proviséria 413. Caso seja aprovada ela
serd um grande entrave pelo menos para um cliente da empresa e parte da importagio de outios.
Nessc caso uma boa informagdo a ser repassada para os clientes pode evitar grandes perdas para

0s mesmos e garantir confiabilidade nas informagdes e servicos prestados.

44 A IMPLEMENTACAO

As propostas de melhoria aqui descritas s8o sugestdes do autor desses trabalho, ¢ fica a
critério da gestora da empresa, a implementagio ou ndo das sugestdes, caso julgue adequadas.
Como esse trabalho transcorreu apenas ao longe do primeiro semestre de 2008, ndo houve tempo
habil para verificar uma possivel execugio dessa proposta de melhoria, pois algumas delas

demandam tempo e recursos financeiros,
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5 CONCLUSOES E SUGESTOES

Definir suas Estratégias € de fato de extrema importincia para as empresas nos dias de
hoje. O modo como as plancjam frente a0 ambiente e como distribuemn seus recursos. sejam eles
financeiros, humanos, maquinas entre outros, dentro da empresa realmente faz a diferenca para
que possain alcangar seus objetivos.

Estratégias como as de diferenciagido, posicionamentoc e segmentagio devemn estar
presentes em de todas as empresas. De modo ter bem definidos quais clientes de deseja alcangar,
a area de abrangéncia, o tipo de servigo que se deseja prestar — se deseja competir por qualidade
ou prego baixo — qual o foco da empresa, entre outros. Mas além das estratégias devem estlar
prescntes de maneira muito eficiente os procedimentos operacionais para que se consiga agregar
valor ao produto, ¢ desenvolver com destreza a estratégiﬁ da empresa,

Com a execugdo desse trabalho observou-se que a Fenicia assessoria em comércio
exterior Itda. executa de uma forma ndo estruturada alguns desses procedimentos, que foram
vistos na teoria, em seu cotidiano, porém na maioria das vezes inconscientemente, ou seja, ela
nédo estava utilizando dos conhecimentos tedricos quando decidiu por qual publico ela desejou
alcancar, ou qual o foco dado ao negocio.

Nota-se na organizagio, que falta um maior contato com os fatos que estdo acontecendo
no meio em que a empresa esta inserida. E para que possa captar novos clientes e parceiros e
aplicar de modo mais eficaz suas estratégias ja definidas e determinar outras essa interagdo isso €
cxtremamente importante, haja vista que as estratégias ndo devem ser imutaveis, mas sim
flexiveis de acordo com o que o mercado impde, ¢ algumas que antes se faziam necessarias
podem n#o ser hoje, mais condizente com seus objetivos.

Os novos mercados que o Brasil esta abrindo também estio sendo pouco explorados, pela
empresa através de sua cartela de clientes. A Fenicia assessoria em coméreio exterior Itda.
deveria captar novos clientes que estio em contato com esses novos mercados, pois esse devera
ser o rumo do comércio exterior brasileiro.

Como sugestdes para proximos trabalhos, sugere-se uma pesquisa de satisfagdo junto aos
clientes da empresa para que a mesma possa ter um acompanhamento da percepgio da qualidade

dos servigos prestados e customizar ainda mais os servigos oferecidos para cada um deles.



I também como verificou-se de acordo com a exposigiio e anélise dos fatos que existe
uma falta de padronizagdo, dever-se-ia estudar a possibilidade de uma politica mais efetiva de
treinamento e desenvolvimento com seus colaboradores, para agregar ainda mais valor e seguir

sua politica de diferenciagfio por qualidade nos servigos.
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