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EMPREENDEDORES E
EMPREENDIMENTOS



O PROCESSO EMPREENDEDOR

 Principais caracteristicas relacionadas as
trajetorias individuais, as redes de relacoes
profissionais e ao contexto socio econdmico

e Fontes principais: pesquisa do Banco
nteramericano de Desenvolvimento (BID) e
nesquisas Instituto de Economia (UNICAMP)




Processo empreendedor: motivacoes para

empreender
e m——

s
MhMotivacao Total
Feali=acao pessoal 55 G
For em pratica os conhecitmentos pessoals &l 7
Melhorar a renda pessoal 7400
Contribady com a sociedade 21,5
ner o proprio chefe & 4
Se¥ COINO U ermpresarlo admirado S0.5
Obter statas soc1al 231
Ficar rico A4
For estar desempregzado 107
Seguir a tradicio farmiliar Q.5
Por nio ter podido estudar Ea
MEdia de mengdes 4.4

BID: pesquisa realizada com amostra de 169 empresas no Brasil



Processo empreendedor: aquisicao das

competéncias

Y

Experiéncia | Contexio Cursos de Escola Ensino
Competencia no trabalho (familar  |Universidade [ireinamento | iécnica medio
aolucdo de problemas 493 290 36,7 345 245 a0
Trabalhat em equipe 81,7 19.5 260 172 10,1 10,1
Negociar 799 183 10,7 16,0 36 2.4
& dindtistrar 769 17,2 23,7 284 7.1 1,2
Tolerar a theetteza 75,1 30,2 13,8 11,2 1, 1,2
Platiejar 74,6 12,9 278 272 f,5 3.0
Trabalho duto 722 438 12.4 3.8 4.7 1,2
Convencet e motivar 69 8 284 16,0 284 36 33
Conhecitnento téctico 66,9 59 44 4 30,8 290 33
Iatketing 663 f,5 20,7 284 f,5 0,8
Cothuticat-se 65,7 201 266 20,6 f,5 13,0
Capacidade para relacionat-se com
outras pessoas 645 52,1 26,6 178 2.3 12,4
Criatividade 633 27,2 284 148 13,0 11,2
Vocagdo para 0s negdeios 62,1 33,1 13,0 13,6 7,1 20
IIédia de mencoes 10,1 3.7 3.3 3.0 1.3 0,

a3

3

a3

BID: pesquisa realizada com amostra de 169 empresas no Brasil




Processo empreendedor: identificacao de

oportunidades
e

%
Experiéncias em trabalhos/atividades anteriores 78,1
Interacdo/discussdo com outras pessoas 71,0
Participacdo em feiras comerciais 37,3
Revistas 29,0
Leitura de jornais 26,0
Leitura de artigos académicos 13,0
Outros 8,9
Internet 8,3
Televisdo, radio 4.1
Média de mencoes 2,8

BID: pesquisa realizada com amostra de 169 empresas no Brasil



Principais problemas nos 3 primeiros anos

Problemas Total (o)
Terum fhuo de caixa equilibrado all,F
Conseguir clientes 755
Contratar empregados qualificados T35
A dpury magqunas e equparmentos adequados 60,2
Chter mmformaciao de mercado 528
(Zerenciar a ermpresa 544
Consegqur fornecedores adequados a5
Adaptar os prodatos F servigos is necessidades dos 4,4
Certificacio com padr@es de qualidade 7 6
erernciar a prodacio g5 5
restiao das relagdes com os clientes S92
Contratar gerentes 53,1
MMadia de mencdes 5,566

BID: pesquisa realizada com amostra de 169 empresas no Brasil



PRodul 0?




PRODUTO

Qualquer coisa (bem ou servico,
tangivel ou nao)

que possa ser levada ao mercado
para aquisicao e utilizacao

e que satisfaca necessidades ou
desejos

(Philip Kotler)



VALOR E SATISFACAO

F.WALORE SATISFAi;iﬂ: FUNRANENTOS

DETERMINANTES DASRELAGCOESECONOMICAS NOS
MERCADODS

Custos:
Recursos
Aplicados

produtividad e

Valor Graude Preco
Percebido Satisfacio / - U
(Subijetivo) Fid elidade (Valor Objetivo)




PRODUTO E VALOR

EXPECTATIVAS

(Valor total esperado pelo cliente - “ex ante”: Conjunto
de beneficios que se busca a partir da aquisicao e
utilizacao de determinado produto)

vs.

DESEMPENHO PERCEBIDO

(Valor efetivamente recebido e desfrutado ou
reconhecido pelo Cliente - “ex post”)



e O VALOR TOTAL ESPERADO esta vinculado a
ATRIBUTOS que podem ser manejados pela
EMPRESA:

— O Produto em si (o que é; para que serve)

— Os Servicos correlatos (antes, durante e depois
das vendas)

— A equipe (colaboradores) diretamente envolvida
— A Imagem (prévia e corrente) da empresa



e O DESEMPENHO PERCEBIDO depende do que a
EMPRESA ENTREGOU efetivamente para o cliente e
do que CUSTOU efetivamente ao cliente a aquisicao.

e CUSTO TOTAL para O CLIENTE:
— Preco
— Tempo (Gasto no processo de aquisicao)
— Uso de energia fisica
— Uso de energia psiquica



EXPECTATIVAS E SATISFACAO

e Toda vez que a transacao econoOmica resultar em
pelo menos a realizacao das expectativas ou, ainda
melhor, sua superacao pelo desempenho
desfrutado, isso significara um CLIENTE SATISFEITO

e |sto, por sua vez, tende a gerar uma receita continua
para a empresa, além de |lhe permitir sustentar um
patamar de precos e/ou volumes mais do que
compensadores em relacao aos recursos aplicados




Um Modelo de Negocios
descreve a logica de criacao ,
entrega e captura de valor
por parte de uma organizacao.



O Quadro do Modelo de Negdcios

Principais 7. | Atividades :E! Proposta AT Relacionament [ Segmentos )
Parcerias ) Chave AR de Valor W .illF' o com Clientes / de Clientes |[|’r
s Que valor
Quais sao as
T entregamos ao ,
principais cliente? Que tipo de
atividades para el s i relacionamento bara auem
que o modelo estamos ajudando qUEreMOos ‘ U q
Quem s3o de negdcio aresolver? selbelaer = amoT cr?lan °
NOSSOS funcione? Que necessidades VElelrt
principais estamos quem sdo
Arceiros e Principais satisfazendo? Candi N NOSSOs
I A . anais L2gy .
f P a2 Pocurene & Que mix de _(t/l || consumidores
ornecedores: e produtos e _ ' e
UE!IS s.,ao.os servicos estamos Canais de importantes?
principais oferecendo para comunicacao, '
recursos cada segmento de distribuicao e
necessarios? cliente? venda
Estrutura J =7 Fontes de i i i
i Ron Quais valores nossos clientes '

Quais sao os custos mais

estao dispostos a pagar?

-
=
N

importantes neste modelo de
negocios?

Como pagam? Como prefeririam
pagar? Quanto cada fonte de
receita contribui para o total?




plano de
negocios




PLANO DE NEGOCIOS

e O queé?

— Documento que descreve os objetivos de um
negocio e quais passos devem ser dados para que
esses objetivos sejam alcancados da melhor
forma, diminuindo os riscos e as incertezas.

e Para que?

— Constituicao de uma empresa até os seus
movimentos de expansao ou incorporacao de
novos processos ou produtos.



e A elaboracao de PNs deve constituir-se
em suporte conceitual para:
— Levantar dinheiro;

— Planejar o futuro; e

— Controlar os  progressos de qualquer
empreendimento.

e PN serve como instrumento de melhoria das
possibilidades de sucesso do negocio.



o que
analisar




O QUE ANALISAR?

PRODUTO:

Caracteristicas do Produto associadas ao Perfil do Cliente;
Preco, Valor Percebido e Grau de Satisfacao.

DEMANDA:

Segmentacao de Mercado e informacdes sobre o potencial de
demanda;

Evolucao prevista para a demanda.

CONCORRENCIA:
Concorrentes ja existentes;
Oportunidades de Diferenciacao;
Possibilidades de surgimento de potenciais competidores.

ESTRATEGIA

Integracao das demais analises
Quais sao as melhores acdes para atingir os objetivos previstos



O QUE ANALISAR?

ENGENHARIA DO PROJETO:

— “desenhar” com a maior precisao possivel o empreendimento:
descricao dos principais processos (producao, vendas e distribuicao)
e demanda de recursos produtivos

VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA:

—  Rentabilidade (Lucro X Investimento); Retorno do investimento;
Liguidez; Necessidade de capital de giro.

ANALISE FINAL



empresa o ?
?.

? ?' @
?

P
| mercado



CONCEITOS IMPORTANTES (1/2)

e EMPRESA

— Unidade de acumulacao de capital cujo objetivo é
ocupar e sustentar dinamicamente uma posicao
no mercado;

— Faz isso, através da geracao continuada de
excedentes (lucro), obtidos por meio da producao
e venda de bens ou servicos de qualquer natureza
destinados a satisfazer necessidades ou desejos.




CONCEITOS IMPORTANTES (2/2)

e MERCADO

— Clientes: conjuntos de individuos que necessitam e podem
adquirir bens ou servicos para determinadas finalidades

— Indastria / Concorréncia: conjuntos de empresas
produtoras de bens (ou servicos) com destinacao
semelhante e resultados de processos de producao
relativamente homogéneos, passiveis de diferenciacao em
modelos, faixa de renda, faixa etaria, etc.




EMPREENDIMENTO CAPITALISTA

Recursos |Insumos, Bens de Capital,
Produtivos Trabalho Humano

| | |

Reinversoes

Processos de Produgdo prod'utwa::
Unidades | (Agropecuaria, Industria [* crescimento
~ absoluto ou
Produtoras de Transformacao, )
_— . relativo da
Comércio, Servicos, etc.) )
unidade

. ! '
Bens e / ou Servicos de
Produtos

qualquer natureza

Montante de Recursos
Liquidos (que excedem os
custos)

r 3

Lucros

v
Diversificacoes de
qualquer natureza




existe alguma
solucao unica
capaz de satisfazer
todos os
consumidores

em um mercado -



e Principio basico: A empresa nao pode
satisfazer todos os consumidores em um
dado mercado ou, pelo menos, todos da
mesma maneira

e Existem inumeros tipos de consumidores com
inumeros tipos de necessidades, o que torna
fundamental a escolha por um ou alguns
segmentos.



o que é ?

5 borque
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segmentar @

O mercado



SEGMENTACAO DO MERCADO

e Divisao de um mercado em grupos distintos
de clientes que podem exigir mix de produtos
ou de marketing (preco, propaganda,
distribuicao, etc.) distintos.



BENEFICIOS DA SEGMENTACAO

e Melhor posicao para identificar, analisar, avaliar e comparar
as oportunidades de mercado concentradas em um segmento

e Melhores condicdes para identificar e atender necessidades
dos consumidores;

e Aproveitar melhor as oportunidades para expandir os
negocios.

e Facilita a obtencao de informacdes sobre caracteristicas,
motivacdes, tendéncias, reacdes dos consumidores,
elaboracao de estratégias e alocacao de recursos nos
segmentos mais rentaveis ou nos que tém maior potencial.



FASES DA ANALISE DE MERCADO:

PRODUTO:
— Caracteristicas do Produto associadas ao Perfil do Cliente;
— Preco, Valor Percebido e Grau de Satisfacao.

DEMANDA:

— Informacdes sobre o potencial de demanda e Segmentacao de Mercado;
- Evolugao prevista para a demanda.

CONCORRENCIA:
- Identificacao dos concorrentes;
— Analise dos Padroes Competitivos
- Riscos e Oportunidades no segmento de atuacao do projeto.

ESTRATEGIA

- Integracao das demais analises
- Quais sao as melhores acdes para atingir os objetivos



FORCAS QUE DIRIGEM A CONCORRENCIA



http://www.dreamstime.com/register?jump_to=http%3A%2F%2Fwww.dreamstime.com%2Froyalty-free-stock-image-people-3d-fight-martial-arts-karate-punch-image15228386
http://www.dreamstime.com/register?jump_to=http%3A%2F%2Fwww.dreamstime.com%2Froyalty-free-stock-image-people-3d-fight-martial-arts-karate-punch-image15228386

FORCAS QUE DIRIGEM A CONCORRENCIA

Bargania 305

Foecédores

Ameaca de Rivalidade Ameaca de
Novos entre Produtos
Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de

Barganha dos
Clientes

Michael Porter — 5 Forcas Competitivas



AMEACA DE NOVOS ENTRANTES (1/4)

o Barreiras a Entrada:

— Economias de Escala

e Declinios nos custos unitarios dos produtos a medida que o volume por
periodo aumenta

e Entrantes que ingressarem em larga escala podem enfrentar fortes
reacOes das empresas existentes;

e Entrantes que ingressarem em pequena escala devem sujeitar-se a
desvantagem de custo.

—  Diferenciacao do Produto

e As empresas estabelecidas tém sua marca identificada e desenvolvem
um sentimento de lealdade em seus clientes, originados do esforco
passado de publicidade, servico ao consumidor, diferencas dos
produtos, ou simplesmente por terem entrado primeiro na industria

e Entrantes sao forcados a efetuar despesas pesadas para superar os
vinculos estabelecidos com os clientes; enfrentam prejuizos iniciais e
os investimentos na formag¢ao da marca sao muito arriscados.



AMEACA DE NOVOS ENTRANTES (2/4)

o Barreiras a Entrada:

—  Necessidades de Capital

e Necessidade de aplicacao de grande volume de recursos em atividades
arriscadas e irrecuperaveis (publicidade inicial, P&D, instalacdes,
estoques, capital de giro)

Custos de Mudang¢a

e Nivel de custos de um cliente quando muda de fornecedor: novo
treinamento de pessoal, novo equipamento auxiliar, teste e
qualificacdao da nova fonte, necessidade de assisténcia técnica, novo
projeto de produto, criacao de novas relacdes

—  Acesso aos Canais de Distribuicao

e Necessidade de persuasdao dos canais a aceitarem a distribuicao de
novo produto via descontos de precos, verbas para campanhas de
publicidade ou necessidade de criacao de rede de distribuicao proépria



AMEACA DE NOVOS ENTRANTES (3/4)

e Barreiras a Entrada:

— Desvantagens de Custos independente de escala

e As empresas estabelecidas contam com vantagens de custos
ligadas a: tecnologia patenteada; acesso favorecido as matérias
primas; localizacao favoravel; subsidios oficiais; curva de
aprendizagem ou de experiéncia

— Politica Governamental

e Governo pode limitar ou mesmo impedir a entrada em industrias
com controles, tais como licencas de funcionamento e limites ao
acesso a matérias-primas



AMEACA DE NOVOS ENTRANTES (4/4)

e RetaliagOes previstas:
— Passado de vigorosas retaliacdes aos entrantes;

— Capacidade de enfrentamento aos entrantes (financeira,
de producao - capacidade ociosa -, forte e estavel relacao
com clientes e com os canais de distribuicao)

e Preco de entrada dissuasivo:

— Estrutura de precos em vigor, aliada a condicoes
relacionadas a qualidade do produto, deixa margens de
lucro muito estreitas para entrantes



RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES
EXISTENTES (1/2)

e Concorrentes numerosos ou de menor numero quando tem poder
econdomico semelhante

e Crescimento lento da Industria:

— Luta se desloca para a expansao da parcela de mercado em
detrimento da parcela do concorrente (mudanca de posicoes)

e (Custos Fixos ou de Armazenamento Altos:

— Pressao para ocupacao da capacidade instalada (alta proporcao dos
custos fixos no valor adicionado)

e Auséncia de Diferencia¢ao ou Custos de Mudancga:

— Produto é visto como de primeira necessidade e a escolha do cliente é
baseada fortemente no preco;

— Pouca ou nenhuma lealdade do cliente com relacao a determinadas
empresas



RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES
EXISTENTES (2/2)

e Aumento da Capacidade s6 pode ser feito em grandes
parcelas de incrementos da capacidade
— Existirao periodos de excesso de capacidade e de reducao de precos

e Grandes interesses estratégicos: expansionismo, mesmo que
isso impacte a lucratividade.

e Barreiras de Saida Elevadas

— Fatores econdmicos ou estratégicos mantém empresas competindo
mesmo diante de retornos baixos ou mesmo negativos

— Exs.: ativos especializados podem ser dificeis de serem vendidos,
indenizacOes, inter-relacdes estratégicas com outros negdcios da
empresa, barreiras emocionais, restricoes de ordem governamental e
social.



PRESSAO DOS PRODUTOS SUBSTITUTOS
N EEE——

e E possivel identificar uma enorme quantidade de produtos
substitutos?

e Produtos substitutos tem custos mais baixos que os vendidos
pelas empresas existentes no negocio?

e Empresas existentes costumam utilizar publicidade para
promover sua imagem e dos seus produtos ou servicos?

e Setores de atuacao dos produtos substitutos estao em
expansao, aumentando a concorréncia?

— Exemplos :
e Carne de frango vs. Carne de boi
e Etanol vs. Gasolina



PODER DE BARGANHA DOS CLIENTES

e Um cliente é forte nas seguintes condicoes:

— Esta concentrado ou adquire grandes volumes em relacao
as vendas;

— Os produtos que adquire representam uma fracao
significativa de seus proprios custos ou aquisicoes;

— Os produtos que ele adquire sao padronizados ou nao
diferenciados;

— Os custos de mudanca de fornecedor sao baixos;

— Os produtos que adquire nao tem importancia para a
qualidade dos seus produtos ou servicos;

— Representam ameaca concreta de integracao para tras;

— Tem informacao total sobre demanda, precos reais de
mercado, custos dos fornecedores.



PODER DE BARGANHA DOS
FORNECEDORES

e Um fornecedor é poderoso nas seguintes condicoes:

— E mais concentrado do que a indUstria a quem fornece e
dominado por poucas empresas;

— N3o esta obrigado a lutar contra outros produtos
substitutos na venda;

— A indUstria, mercado ou segmento nao é um cliente
importante para o grupo fornecedor;

— Seu produto é importante como insumo para o negocio da
industria, mercado ou segmento que fornece;

— Seus produtos ou servicos sao diferenciados ou o grupo
desenvolveu custos de mudanca;

— S30 ameaca concreta de integracao para frente.



A SEXTA FORCA COMPETITIVA: O GOVERNO

e Pode ser cliente ou fornecedor de muitas
industrias

e Pode formular politicas macro-econdmicas
gue afetam a dinamica de funcionamento de
inumeras industrias

e Pode formular regulamentacdes e subsidios,
gue afetam a dinamica setorial durante
periodos que podem ser prolongados



como
competir

no negocio
(ou setor)

escolhido -







O QUE E UMA ESTRATEGIA?

e Definicao sobre:
— O que vai ser feito;
— Porque sera feito;
— Para que(m) sera feito;
— Como sera concretizada a acao.






como a empresa decidiu competir no
mercado em resposta ao perfil de seu
cliente e as estratégias e posicoes de seus
competidores, de forma a ganhar
vantagem competitiva sustentavel



PODER DE FORMULASAO DA ESTRATEGIA

e Existe uma estratégia quando a empresa € capaz
(pode ou tem determinado grau de poder) de
determinar, ex ante (planejamento), pelo menos
uma ou a combinacao otima de acdoes que podem
ser colocadas em pratica, mesmo diante das
restricoes ou limitacdes colocadas objetivamente
no espaco competitivo.
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EXISTE ESTRATEGIA CERTA (CORRETA)?

e Se uma estratégia € adequada ou correta é algo que so sera
verificado ex post (depois da acao feita, depois da estratégia
aplicada)

e Todos os passos anteriores, por mais investigacao e estudos
gue se facam, sao concretizados a partir do estabelecimento
de hipoteses que, por melhor fundamentadas que tenham
sido, nao garantem o éxito estratégico a priori.

e Porém é fundamental que se saiba explicitar ou demonstrar
ex post as principais razoes de seu sucesso ou fracasso.



por que
escolher sua
empresa e nao
outra




ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS “GENERICAS”

e Menor custo / Custos baixos

e Diferenciacao



Estratégia de
menor custo

e Oferta por precos menores (“mais pelo
mMesmo Ou 0 mesmo por menos”)

e Produtos (bens e servicos) sem sofisticacao
para clientes sensiveis a precos



Estratégia de

menor custo
s

e E essencial que a empresa mantenha seus custos
gerais tao baixos quanto possivel

e Grande importancia do controle financeiro para
decisdes de gestao

e De que forma?
— Economias de Escala ou de Experiéncia

— Busca constante de melhoria da eficiéncia operacional, de
logistica e distribuicao

— Pressao pela reducao de despesas promocionais e de
divulgacao.



Estratégia de

menor custo
s

e Atingir uma posicao de menor custo pode exigir:
— Dominio de significativa parcela de mercado;
— Acesso privilegiado a matérias-primas;
— Investimentos pesados e constantes em equipamentos
modernos;
— Fixacao de preco agressiva e prejuizos iniciais para
consolidar parcela de mercado.



Estratégia de

menor custo
e ————,—,——————

e Para pequena empresa:
— Investimento inicial baixo;
— Custos operacionais baixos (estrutura enxuta).

e Pequena concorrera onde obtém vantagem de custo
e “protecao” com relacao aos grandes concorrentes:

— Exploracao de nichos, atendendo clientes cujos negdcios
nao sao atrativos para as grandes empresas.



Estratégia de

menor custo
e ————,—,——————

e Pontos de Fragilidade:

— N3o investimento em inovacao pode levar seus
produtos a obsolescéncia

— Podem se afastar da criacao de resultados novos
por medo de aumentar custos

— Intensa competicao de precos reduzira margem
de lucro e limitara capacidade de resposta



Estratégia de

Diferenciagﬁo

e Criar algo que seja unico no mercado e dificultar a
imitacao
— Atendimento personalizado;
— Atendimento de distintos segmentos de renda;
— Garantia de exclusividade ou atualidade das linhas de produtos

e Produtos muito diferenciados ou com qualidade superior

e Precos de medianos a altos sao aceitaveis para certos
clientes que desejam resultados diferenciados:
precisam de desempenho de produto, prestigio ou
seguranca



Estratégia de

Diferenciaiéo

e De que forma?

— Enfatizar a qualidade em cada uma de suas areas
funcionais;

— Adquirir as melhores matérias primas e componentes,
mesmo que tenham custo superior;

— Investimento continuo em P&D e na melhoria dos
produtos

— Investir em servicos ao cliente



Estratégia de

Diferenciaiéo

e A diferenciacao proporciona isolamento contra os
rivais gracas a lealdade dos consumidores (menor
sensibilidade ao preco)

e |[sso nao significa que a empresa pode ignorar os
custos, mas eles nao sao o alvo primario.
e Atingir uma posicao de diferenciacao pode exigir:

— Disposicao para abrir mao de parte da participacao de
mercado — Ex.: um Rolls Royce nao € para todos



Estratégia de

Diferenciaiéo

e Se for grande, busque:

— Reserva de mercado e/ou condicOes privilegiadas
(protecao de patentes)

Ex.: grandes farmacéuticas

— Desenvolver marca que crie lealdade do
consumidor

Ex.: Apple



Estratégia de

Diferenciaiéo

e Pontos de Fragilidade:

— Se a diferenca entre os precos cobrados pelos
concorrentes de baixo custo e o diferenciador se
tornar muito grande, os clientes podem
abandonar o diferenciador em favor de um rival
de menor custo, que ofereca menor diferenciacao

— Com o tempo, a diferenciacao pode deixar de
existir






Custos baixos +

Diferenciacao
R

e E possivel combinar custos baixos com
diferenciacao

e Maneiras para atingir isso:

— Dedicacao a qualidade (quanto maior a qualidade,
menor o0s custos com refugos, retrabalho e
atendimento pos venda);

— Inovacao de processo e/ou de produto (podem
reduzir custos)



Custos baixos +

Diferenciacao
R

1. Inicialmente empresa deve manter compromisso
com qualidade

2. Oferecendo produtos de qualidade a empresa
diferencia-se de seus concorrentes

3. Demanda crescente resulta em crescimento, que
possibilita economia da escala

Obs.: Cuidado! Na maioria dos casos, vale apenas para
grandes.



Implantacao da

Estratégia Competitiva
R

* Em qualquer caso, apos a definicao da Estratégia
Competitiva:

1. Nao tenha vergonha: comunique (a todos)

— Nao se esqueca de

2. Organize sua empresa para que toda a engrenagem
trabalhe a favor da estratégia competitiva
escolhida;

3. Continue a analisar e acompanhar o mercado.



PARA QUALQUER ESTRATEGIA “GENERICA”,
INTERNAMENTE DEVEM SER OBSERVADOS:




ANALISE E FORMULACAO DA ESTRATEGIA

Weaknesses (Pontos Fracos
Strenghts (Pontos Fortes / Forgas) ( /

4 Fraquezas)

28- g

® £

§ 4;3 Vantagens internas da empresa em Desvantagens internas da empresa em

I relacdo as empresas concorrentes. relacdo as concorrentes.
Opportunities (Oportunidades) Threats (Ameacgas)

Aspectos negativos do ambiente que
envolve a empresa com potencial para
comprometer a vantagem competitiva
gue ela possui.

Aspectos positivos do ambiente que
envolve a empresa com potencial de
trazer-lhe vantagem competitiva.

Informagoes
externas




CASOS

R ———
Walmart - < w




\'/

Walmart - <

Preco Baixo

Melhor do que ter oferta valida
porum dia é ter preco baixo todo dia.

2.000 produtos com preco baixo ainda mais baixo.

e Compras em grande volume — poder de barganha com
fornecedores;

e Servicos e infra-estrutura simples;
e (Custos operacionais enxutos.



Linhas aereas Inteligentes

“Chegou a hora de popularizar o transporte aéreo, viajar de
aviao pagando preco de passagem de Onibus”.

Comercializacao de passagens pela internet, sem
intermediarios;

Viagens sem luxo;
Passagens noturnas de baixissimo custo.



Curves

e Academia Curves:

— Servicos especializados e focados na mulher
moderna

— Ambiente exclusivo e adaptado
— Circuitos de curta duracao (30 min)



T hinkdiff;rent.



Azul =

e Azul Linhas Aéreas

— Precos baixos (baixo custo operacional) + servicos
de qualidade / diferenciados

— Entrada: exploracao de linhas nao utilizadas pelas
grandes



e Joyota
— Produtos de qualidade / diferenciados
— Preco competitivo:

— Tamanho garantiu acesso a alguma economia
de escala

— Investimento em qualidade reduz custos



havaianas

e Havainas:
— Exemplo de reposicionamento no mercado (clara
mudanca de estratégia):

e Antes: menor custo
e Agora: diferenciacao



ENGENHARIA DO PROJETO

e Vamos “desenhar” com a maior precisao possivel o
empreendimento:

e Descricao dos principais processos (producao,
vendas e distribuicao) e demanda de recursos

produtivos

e Criacao de Fluxogramas e Diagramas de Analise
de Processo

e Determinacao da Localizacao e Tamanho



preenche a
solicitacdo de
Compra

amite o pedido

ecompra |

envia ao
Supervizordo
Departamento

oDpto. de
I compras faz a

COMmpra
O Supervisor da o feedback ao
analisa o pedide solicitante [
fim
precisa M dd parecer
compra negativo
]

Solicita retorna o pedido
orcamento ao SUpervisor

recebes o da parecer
orcaments negativo

envia o
pode
aprovar Grgamento ao
gerente

Exemplo de
Fluxograma Descritivo
(ver apostila, pag. 88)




Atencao:

e A construcao de fluxogramas permitira:

— Visualizacao clara do processo — base para analise
critica;

— Identificacao dos recursos necessarios para
realizacao das operacoes (maquinas,
equipamentos, recursos humanos, etc.)

— Identificacao do nivel e da amplitude das

habilidades técnicas e administrativas requeridas
pelo processo de gestao do empreendimento.



Analise de Processo

e Objetivo: otimizar a produtividade ou o
rendimento fisico das operacoes

e Fundamentada no questionamento critico
para verificar as condicoes do processo e
eventuais modificacbes que se imponham
para seu aperfeicoamento



(...) Analise de Processo

e Com objetivo de eliminar agoes nao justificadas

— A FINALIDADE COM QUE E FEITO ALGO: O QUE? PARA QUE? PORQUE ISSO?
QUE OUTRA COISA PODERIA SER FEITA?

e Com afinalidade de combinar, redistribuir ou reordenar as operagoes

— O LUGAR ONDE E REALIZADO: ONDE? PORQUE ALI? EM QUE OUTRO LUGAR
PODERIA SER?

— A SUCESSAO EM QUE A ACAO SE FAZ: QUANDO SE FAZ? PORQUE NESTA
SEQUENCIA? EM QUE OUTRO MOMENTO PODERIA SER?

— A PESSOA QUE EXECUTA A ACAO: QUEM FAZ? PORQUE ESSA PESSOA? QUE
OUTRA PODERIA FAZER?

e Com o objetivo de simplificar o desenvolvimento do processo:

— 0S MEIOS PELOS QUAIS AS ACOES SE DESENROLAM: COMO E FEITO?
PORQUE DESSE MODO? DE QUE OUTRA MANEIRA PODERIA?



DETERMINACAO DO TAMANHO

e A determinacao do tamanho do
empreendimento devera observar:

— Disponibilidade de recursos: se for restrita, pode
dispensar modelagens mais complexas;

— Descontinuidades nos tamanhos possiveis;
— Escalas minimas economicas;

— Demanda insatisfeita: Potencial de Mercado —
Oferta Atual



LOCALIZACAO

e O local deve:

— Oferecer uma infra-estrutura necessaria e
propiciar o crescimento do negodcio

— Garantir acesso facilitado aos clientes e
fornecedores e permitir o escoamento da
producao

e O estudo de localizacao é diferente quando se
trata de comércio e servico ou de industria.



Localizagao: Comércio e Servicos

Fatores a observar
R ———

e Onde o cliente é atendido: no proprio estabelecimento ou
fora dele?

e (Quais sao os habitos e costumes do cliente?
e E necessario facilitar o acesso direto ao publico?

e Se sim, como sao a facilidades de acesso (servicos publicos de
transporte, circulacao e estacionamento de automoveis, fluxo
de trafego), seguranca, limpeza, etc.;

e Onde esta fisicamente instalada a concorréncia mais
proxima?

e Ha disponibilidade de mao-de-obra na regiao?



Localizacao: Industria

Fatores a observar
R ———

e Proximidade ou acesso facil ao fornecedor da matéria-prima
principal;

e Proximidade do mercado principal: menor custo de
transporte;

e Disponibilidade de mao-de-obra — quanto mais especializada
a industria, maior a exigéncia de pessoal qualificado ou
especializado;

e |nfra-estrutura local — oferta de servicos publicos de energia
elétrica, transporte, seguranca, limpeza, entre outros;
e Ha incentivos econbmicos e fiscais na regiao?

e Condicoes ambientais da regiao (clima, temperatura,
pluviosidade, umidade, etc.) sao compativeis com o que se
pretende produzir?

e Legislacao urbana sobre uso do solo — area permitida para
industria?



llustracdo do problema da localizagdao: fatores mais importantes

i Mpl T1
T i
1 1" e, *
L__Mpg____l -."4-.‘__*

T2 ALY N Unidade de
————————— | F'Iodugaa
i bocammnens L A >
1 __Mp3_ _
I_C}_u_tr_t:t;__ P Tﬂ.--._-._-_-___g
i Insumos_ _ |

Mp1 = matéria prima 1

Mp2 = matéria prima 2

Mp3 = matéria prima 3

Owtros insumos = embalagem, outros materiais, efc.
Pm1 = Prego do produto no Mercado 1

Pm2 = Prego do produto no Mercado 2

Pm3 = Prego do produto no Mercado 3

PF = Preco do Produto na Fabrica (UP)

M1

Pm1=PF + t1

| Pm2=PF + t2 M2

Pm3=PF + 3

M3

T1 = Transporte da Mp1 até a UP

T2 = Transporte da Mp2 até a UP

T3 = Transporte da Mp3 até a UP

T4 = Transporte de Cutros Insumos até a UP
t1 = transporte do Produto ao mercado 1

t2 = transporte do Produto ao mercado 2

13 = transporte do Produto ao mercado 3

Aescolha da localizag&o "otima" da Unidade de Produgéo (UP) & fung&o (nos limites impostos pela
natureza do produto e pelas politicas e estratégias da empresa) da minizagdo dos custos gerados
pela movimentagdo e transporte de insumos entre supridores e a unidade produtora e de produtos
entre esta e os clientes, emtodos os casos em que tais custos dependam das distancias e dos

volumes movimentados.



LOCALIZACAO

e Em resumo, a melhor localizacao sera aquela
gue permitir:
— Aumentar a producao

— Reduzir os custos de producao, vendas e
distribuicao.



Obrigado!

mpcunha@unicamp.br



