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RESUMO

O relatério tem o objetivo de descrever as caracteristicas de uma pequena empresa
no ramo de importagédo de materiais para automacao industrial, vendas, servicos de reparos
e retrofit (modernizagdo) para sistemas de producgéao industrial.

O presente estudo pretende apontar qual € o cenario atual da empresa, bem como
identificar seus pontos fortes e fracos em comparacéao a concorréncia.

O modelo CAC vai servir de parametro para analise e explicagdo como ocorre a
competicdo com outras empresas do mesmo ramo, quais campos a empresa podera atuar
e quais armas podera utilizar ou desenvolver para ofertar diferenciais de qualidade aos
seus clientes.

Para se manter competitiva, devera ser feita uma analise das atividades, produtos e
servicos onde ela acredita ser mais forte. O estudo devera servir de base para tomada de
decisdes mais acertadas e também na correcdo de possiveis deficiéncias gerenciais néo
percebidas anteriormente.

Ou seja, € nesta analise que pode ser definida onde ela pode ter alta performance.
E mais vantajoso focar seus esforcos em areas especificas, definidas neste trabalho
como campos da competicao e utilizar estratégias internas para melhora de desempenho,
definidas neste trabalho como armas da competigao.




INTRODUCAO

O Modelo de Campos e armas da competicdo - CAC é um instrumento estratégico
com método quantitativo e qualitativo, os quais déo vantagens sobre os outros modelos da
Teoria da Competitividade (CONTADOR, 2008).

O Modelo se originou na indUstria através de pesquisa cientifica, tendo em 1990 a
publicagcéo do primeiro ensaio sobre o tema e em 1995 a publicagdo dos primeiros artigos
cientificos (CONTADOR, 2008).

O campo visa atrair o cliente e a arma os meios para a empresa atingir seus objetivos,
0 campo da competicdo ira se caracterizar pelo que € de interesse aos clientes (vantagem
competitiva) e as armas (meios para tornar-se competitiva) a serem utilizadas, pelo que
ndo é de interesse dos clientes, por exemplo, preco, qualidade, imagem sdo campos e
padronizacdo, administracao financeira, produtividade, sdo armas (CONTADOR, 2008).

A pesquisa sera aplicada na empresa Brastronic, empresa do segmento de auto-
macéo industrial, com a reposi¢cao de equipamentos eletronicos e eletromecénicos, esta

empresa também tem atuacdo na area de projetos e reparos e atualizagdo de maquinas.

A proposta do presente estudo é analisar o Modelo de Campos e Armas da
Competicao, e como este modelo podera ajudar a empresa Brastronic a ser mais competitiva.

Arespeito dos fatores a serem analisados, de acordo com os Campos da Competigédo
e Coadjuvantes, desenvolvidas dentro do Modelo CAC serdo analisados: Atendimento,
Qualidade do Produto, Prazo de Pagamento, Prazo de Entrega e Imagem de Marca/
Produto.

11 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral desta pesquisa é aplicar o Modelo de Campos e Armas da Competicéo,
e verificar como este modelo podera contribuir para aumentar a competitividade da empresa
e assim propor um planejamento estratégico competitivo para a empresa Brastronic, com o

objetivo de aumentar a competitividade da empresa.

21 OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Analisar a realidade atual da empresa Brastronic;
- Analisar as estratégias competitivas da empresa;
- Delinear uma estratégia competitiva para a empresa;

- Verificar a aplicabilidade do Modelo CAC para a Brastronic



31 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo serd o processo de formulagcdo da estratégia competitiva da
empresa Brastronic, utilizando o modelo de Campos e Armas da Competicao, este modelo
foi desenvolvido com o objetivo de aumentar a competitividade da empresa.

41 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Contador (2008) é autor do livro Campos e Armas da Competicéo o qual é apontado
como novo modelo de estratégia, modelo esse que nasceu em 1991 de uma ideia simples:
separar as chamadas vantagens competitivas, segundo o interesse do cliente, distinguindo
as que lhe interessam das que néo lhe interessam. As primeiras relacionam-se aos campos
da competicdo (como preco e qualidade do produto), e a segunda, as armas da competicao
(como produtividade e propaganda), que interessam apenas a empresa.

Diante da citacdo acima o estudo se justifica em virtude da importancia da
competitividade para as empresas e como a empresa Brastronic podera ser mais competitiva
a partir da implantagdo do modelo CAC. Com a crise econémica mundial e principalmente
com a crise que tem afetado diretamente o nosso pais, as empresas precisam aumentar
sua competitividade de forma rapida e com um plano que seja realizado de forma aplicavel

e de facil entendimento por todos os colaboradores e s6cios da empresa.

51 METODO

Pesquisa aplicada: Pode tera finalidade de gerar processos que podem ser

utilizados como vantagem competitiva.
Objetivo descritiva: Serdo descritos os fatos observados, sem interferéncia.

Abordagem qualitativa e quantitativa: Os estudos seréo feitos utilizando o modelo
CAC — Campos e Armas da Competicéo.

Procedimentos: Foi realizada pesquisa de campo com entrevistas e questionarios,

utilizando-se da reviséo bibliografica como amparo na pesquisa.



A EMPRESA BRASTRONIC AUTOMACAO INDUSTRIAL

11 HISTORICO DA EMPRESA:

A Brastronic foi fundada em 1997, é representante exclusiva de uma linha de
produtos alema onde iniciou suas atividades com dois colaboradores, atuando apenas
com um produto durante este inicio. Com o tempo foi agregando outros produtos em seu
portfolio.

A empresa esté localizada na zona sul da cidade de Sdo Paulo, regido de Cidade
Ademar. Atua no ramo de vendas, assisténcia técnica, reparos e treinamento para sistemas
de automagéo industrial.

Atualmente a empresa conta com doze funcionarios e ocupa uma posi¢éao importante
no mercado, atuando na area de reposicéo de equipamentos eletrénicos e eletromecéanicos.
Também atua na area de projetos, reparos e retrofit (atualizagdo de maquinas ou recall).

Ela atende a necessidade dos clientes que buscam o chamado MPT (Manutengéo
Produtiva Total) que significa a busca da melhoria continua nos processos produtivos.

A Brastronic faz os esforcos para atender os clientes que buscam o aumento da
produtividade com alternativas, ideias, recursos técnicos e produtos que tornem mais

eficientes os processos industriais.

Ideias de como melhorar a produtividade, busca da eficiéncia e eficacia, custos
otimizados, sdo praticas constantes nas industrias atendidas pela Brastronic, de acordo
com o depoimento do gestor responsavel que colaborou com a pesquisa.

2| MISSAO, VISAO E VALORES

2.1 Missao

Levar satisfacdo aos clientes com produtos de qualidade e servigos de reparo na
linha de automacéo industrial proporcionando solu¢des que ajudem a melhorar a produti-
vidade.

2.2 Visao

Ser reconhecido no mercado como uma empresa que proporcione inovagées em

produtos e resultados diferenciados nos reparos das linhas de automacéao industrial.

2.3 Valores

Comprometimento, agilidade, responsabilidade e inovagéo.

A empresa Brastronic Automacéao Industrial _



31 SITUACAO ATUAL:
Razao social:Brastronic Automacao Industrial Ltda
Nome de fantasia:Brastronic

Ramos de atividade:vendas, assisténcia técnica, reparos e treinamento para
empresas atuantes no ramo industrial.

Porte: Pequeno
Quantidade de colaboradores:Doze
Localizacao:Rua Antonio Pagano, 43 Cidade Ademar — Sao Paulo - SP

Publico alvo:industrias de qualquer segmento, que necessitem de produtos ou
reparos na linha de automacéo industrial.

Tipo de propriedade:Familiar
Formacéao do gestor:Formado em Engenharia Elétrica

Tempo de atividade:Fundada em 1997 (20 anos)

Organograma:

Principais produtos e servigos: A Brastronic é represente exclusiva no Brasil
para a marca alema KEB, no seu portfélio de produtos, tanto pode oferecer solugdes para
modernizacdo de parques industriais como também efetuar reparos nas instalagoes ja
existentes.

Mercado que serve e perfil dos clientes atendidos:

A empresa Brastronic Automacéao Industrial _



O mercado atendido é 100% de indUstrias que buscam readequar suas instalagoes,
seja para troca e modernizagdo ou manter o que j4 possui procurando atualizar sem
grandes desembolsos financeiros.

O perfil do cliente € bem diversificado, tanto pode ser uma grande indUstria
multinacional como também uma pequena industria. Todas as regides do Brasil sdo
atendidas, sendo a regido sul e sudeste por serem mais industrializadas representam o
maior volume de seus clientes.

Par produto/mercado que sera abordado no trabalho:

Em tempos de recessdo econdémica foi importante constatar com este trabalho um
fato lamentavel: fechamento de muitas indUstrias no Brasil, sendo somente no Estado de
Sao Paulo em 2015 mais de 4.000 industrias fechadas (fonte IBGE).

Mas por outro lado, a crise também pode provocar oportunidades, e a Brastronic
soube se adequar a estarealidade. Como as empresas deixaram ou reduziram investimentos
em novos equipamentos, o jeito foi trabalhar com as méaquinas antigas e isto proporcionou
mais oportunidades de servigos de reparos ou retrofit(processo de modernizagéo de algum
equipamento considerado ultrapassado ou fora de norma).

Assim, pode-se definir que a Brastronic € uma empresa que possui além da venda
de equipamentos novos, a reforma de equipamentos antigos o que proporciona um grande
diferencial para empresa. A empresa ir4 focar nos seguintes pontos que séo considerados
fatores estratégicos dentro do modelo CAC: Atendimento, Qualidade do Produto, Prazo de
Pagamento, Prazo de Entrega e Imagem de Marca/Produto.

Pontos fortes:
\/ Organograma no formato horizontal e tamanho reduzido

\/ Descentralizagéo do atendimento de vendas. Todos no departamento comercial

podem realizar atendimento e todos s&o responsaveis pela satisfagéo do cliente.

\/ Foco total no cliente. A descentralizacdo comercial proporciona agilidade no
retorno dos orcamentos de clientes o que aumenta a possibilidade de concretizagéo

de venda.

\/ Representante exclusivo no Brasil de uma importante marca alema utilizada nos

equipamentos industriais.

\/ Solugdes inovadoras que podem proporcionar aumento de produtividade sem a
necessidade de troca de equipamentos, adequando-se melhor a realidade atual das

industrias brasileiras.

A empresa Brastronic Automag&o Industrial _



REFERENCIAL TEORICO

11 CONCEI:I'OS CENTRAIS DO MODELO DE CAMPOS E ARMAS DA
COMPETICAO

Como estratégia de competicdo, a empresa deve fazer uma analise das atividades,
produtos e servigcos onde ela acredita ser mais forte. Ou seja, € nesta escolha que pode
definir onde ela pode ter alta performance, uma vez que a empresa provavelmente nao
pode ser excelente em tudo que faz. E mais vantajoso focar seus esforcos em areas

especificas, definidas neste trabalho como armas da competicédo.

+ As armas da competicdo sdo as estratégias competitivas da empresa
desenvolvidas internamente. Estas estratégias ndo séao percebidas pelo cliente.
Por exemplo: produtividade, competéncias técnicas dos colaboradores, etc.

O modelo CAC — Campos e Armas da Competicdo é adequado para entender,
analisar e explicar como as empresas competem, para propor medidas destinadas a ampliar
o grau de competitividade de uma empresa e para formular sua estratégia de negécio e

duas estratégias operacionais, alinhadas a estratégia de negocio.

+  Os campos da competicdo séo as estratégias desenvolvidas pela empresa e
que séo percebidas pelo cliente. Por exemplo: Preco, qualidade, variedade do
produto, etc.

1.1 Classificacao e Significado dos Campos da competicao:
Sao classificados em 14 campos, separados em 5 macro campos como segue:

Macrocampo Preco - Competicao em preco

1) em precgo propriamente dito;

2) em condi¢cbes de pagamento; e

3) em prémio e ou promogao.

Significado Preco: Ter, ou almejar ter, preco menor do que o pre¢o dos produtos
concorrentes.

Significado Condi¢des de pagamento: oferecer, ou almejar oferecer, mais
facilidades de pagamento que os concorrentes, em termos de descontos, prazo,
quantidade de parcelas de pagamento e instrumento de crédito. Significado
Prémio ou Promocao: oferecer, ou almejar oferecer, temporariamente ao
comprador, vantagens mais interessantes que as dos concorrentes como sorteios,
ofertas, sem alterar o preco normal de venda.

Referencial teérico




Macrocampo Produto - Competicao em produto (bem ou servico)

4) em projeto do produto;

5) em qualidade do produto; e

6) em diversidade de produtos.

Significa do Projeto do produto: desenvolver, ou almejar desenvolver, produto
com caracteristicas e atributos valorizados pelos clientes ou consumidores que
atendam suas exigéncias, as suas necessidades, as suas preferéncias, as suas
expectativas ou a seus anseios de forma mais atraente que as caracteristicas

e atributos dos produtos concorrentes, em termos de aparéncia visual, fun¢des
a cumprir, desempenho, facilidade de uso, qualidade dos materiais e do
acabamento, durabilidade e outros.

Significado Qualidade do produto: oferecer, ou almejar oferecer, produto que
o cliente julgue de melhor qualidade que a dos produtos concorrentes nos mais
diversos critérios por ele valorizados, como aparéncia visual, fungdes a cumprir,
desempenho, facilidade de uso, qualidade dos materiais e do acabamento,
durabilidade e outros.

Significado Diversidade dos produtos: oferecer, ou almejar oferecer, maior
variedade de produtos que os concorrentes.

Macrocampo Atendimento - Competicao em atendimento ao cliente

7) em acesso ao atendimento ao cliente;

8) em projeto do atendimento; e

9) em qualidade do atendimento.

Significado Acesso ao atendimento: proporcionar, ou almejar proporcionar,
melhor acesso ao atendimento que o dos concorrentes, sob o ponto de vista dos
clientes.

Significado Projeto do Atendimento: desenvolver ou almejar desenvolver,
atendimento com caracteristicas valorizadas pelos clientes eu satisfagam suas
exigéncias, suas necessidades, suas preferéncias, suas expectativas ou seus
anseios de forma atraente que as caracteristicas do atendimento das empresas
concorrente.

Significado Qualidade do atendimento: oferecer, ou almejar oferecer,
atendimento que o comprador julgue de melhor qualidade que as empresas
concorrentes. Refere-se a recepgéo, contato e comunicagdo com o cliente.

Macrocampo Prazo -Competicao em prazo
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10) em prazo de entrega do produto; e

11) em prazo de atendimento.

Significado Prazo de entrega do produto: ofertar ou almejar ofertar, prazo de
entrega do produto menor que o dos concorrentes e conseguir cumprir com o
prazo negociado.

Significado Prazo de atendimento: atender, ou almejar atender, o cliente em
prazo menor que o dos concorrentes.

Macrocampo Imagem - Competigcao em imagem

12) do produto e da marca;

18) de empresa confiavel; e

14) em responsabilidade social.

Significado Imagem do produto e da marca: oferecer ou almejar oferecer,
produto que o cliente julgue ter melhor imagem que a dos produtos concorrentes
e possuir, ou almejar possuir, imagem crivel o produto e da marca mais favoravel
que a dos concorrentes, num aspecto valorizado pelos clientes. Significado
Imagem de empresa confiavel: possuir, ou almejar possuir, imagem crivel
mais favoravel que a dos concorrentes, num aspecto valorizado pelos clientes,
funcionarios, fornecedores, membros da sociedade e acionistas e investidores.
Significado Imagem em responsabilidade social: ter ou almejar ter, imagem
crivel em responsabilidade social (comunidade, cidadania e meio ambiente),
mais favoravel que a dos concorrentes, num aspecto valorizado pelos clientes. E
composto pela imagem civica e preservacionista.

Além do campo da competi¢cdo, ha o campo coadjuvante. O campo da competicdo
€ 0 campo no qual a empresa ira se diferenciar e criar vantagem competitiva. O campo
coadjuvante é o campo que complementa a estratégiacompetitiva de neg6cio da empresa.

1.2 Conceitos de arma e de arma da competicao:

Arma da competicdo é uma atividade executada ou um recurso utilizado pela

empresa para conquistar e ou manter vantagem competitiva.

O critério para saber se uma vantagem é um campo ou uma arma da competi¢cao

€ o interesse do cliente. Se ele tiver interesse, € um campo. Se nao tiver, € uma arma.

Sao armas, por exemplo: SAC — Servigo de atendimento ao consumidor, publicidade,
comunicacgado visual, manutencdo de equipamento, recursos financeiros, treinamento de

pessoal, reducédo de despesas operacionais, etc.
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Em suma, armas sdo importantes como estratégias da empresa, mas nao séao de
interesse priméario do cliente.

E por meio de sua atuacdo sobre as armas da competicdo que a empresa
proporciona efetividade competitiva a seus produtos no campo escolhido para competir em
cada mercado.

As armas da competicdo retratam as estratégias competitivas operacionais da
empresa.

As armas séao classificadas por dois critérios distintos, de acordo com sua natureza
e com sua relevancia para a competicéo.

21 DEFINICAO DE ARMA E DE ARMA DA COMPETICAO

A vantagem competitiva est4 relacionada aos campos da competi¢édo, a vantagem

esta relacionada as armas da competigao.

Arma é qualquer atividade ou recurso da empresa.

Arma da competi¢do é uma atividade executada ou um recurso utilizado pela
empresa para conquistar e ou manter vantagem competitiva.

As armas da competicéo retratam as estratégias competitivas operacionais da
empresa.

As armas séo classificadas segundo sua natureza em: Armas de produgéo, de
atendimento, de planejamento e de apoio.

As armas da competicéo sao classificadas segundo sua importéncia para a
competicdo em: armas relevantes, semi-relevantes e irrelevantes para cada campo
da competicao.

Uma mesma arma serve para competir em mais de um campo.

Para competir em um campo s&o necessarias varias armas.

2.3 Conceitos e definicao de alvo das armas:

O alvo é o elemento de ligag&o entre um campo da competi¢cdo e as armas utilizadas.

Alvo da arma é o objetivo que a arma deve atingir.
H& um alvo relacionado a cada campo da competicao.

O alvo é elemento de ligag@o entre um campo da competi¢cdo e as armas
utilizadas.
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2.4 Conceito e definicao de competir num campo:

Competir num campo significa ser, ou almejar ser, melhor que as concorrentes,
ser a empresa lider nesse campo de competicdo. Por exemplo: um maratonista tem
caracteristicas fisicas que Ihe déo alto desempenho numa corrida longa, mas ndo numa de
cem metros. Ou seja, ele é competitivo numa prova e ndo na outra. Nesse exemplo, a prova
corresponde o0 campo da competicdo e as caracteristicas fisicas as armas de competicao.

31 DEFINICAO DE PRODUTO, CONSUMIDOR, CLIENTE, SATISFACAO, VALOR
E PRECO

Produto é resultado de um processo produtivo ou da execu¢do de um trabalho.
Pode ser tangivel ou intangivel.

Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire e utiliza produtos como
destinatario final.

Cliente ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza de forma assidua bens
ou servigcos de uma empresa ou de um prestador de servigo.

Satisfacao do cliente € a sensacéo ele causada pelo desempenho ou resultado
percebido de um produto superior a sua expectativa.

Valor do produto ¢é a diferenca entre beneficio e sacrificio percebido pelo cliente.

Preco do produto é a razdo de troca entre o produto e outro, a quantidade
monetéaria equivalente ao produto, em decorréncia de sua capacidade de ser negociado
com o0 mercado.

Para o modelo de campos e armas da competi¢do, tanto um bem quanto um servigo

sé@o denominados produto.

O verdadeiro sentido para valor de produto é: valor do produto é a diferenga entre o
beneficio e o sacrificio percebido pelo cliente. Assim, criar valor para o cliente é oferecer-
Ihe um produto cujo beneficio seja maior que o sacrificio percebido por ele.

41 APLICACOES DO MODELO DE CAMPOS E ARMAS DA COMPETICAO

O modelo de Campos e Armas de Competicéo, tem sido aplicado para:

- Entender, analisar e explicar como as empresas pertencentes ao mesmo segmento

econdémico competem entre si;

- Entender, analisar e explicar a posicdo competitiva de uma empresa em relagéo

as concorrentes;
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- Diagnosticar as deficiéncias e identificar as caracteristicas competitivas da empresa
- Propor medidas para aumentar a competitividade da empresa

- Formular a estratégia competitiva de negécio da empresa

- Definir as estratégias competitivas operacionais da empresa

- Alinhar as estratégias competitivas operacionais as estratégias competitivas de

negdcio da empresa
- Determinar as competéncias essenciais e 0 core business da empresa

- Identificar as atividades a terceirizar dentro do processo de desverticalizacao de

forma a aumentar as vantagens competitivas da empresa.

Em uma dissertacdo de mestrado, Vicente Teixeira (2006), aplicou o modelo de
campos e armas da competicdo ao estudo de atragcéo e retencéo de profissionais qualificados
e talentosos, partindo do principio de que sé@o as pessoas dentro da organiza¢do que fazem
a diferenca nos negoécios e de que ser competitivo nessa area pode ser estrategicamente
critico para o sucesso da empresa. Considerou que a funcdo de RH pode ser entendida
como qualquer outro negoécio e que por meio da adaptagédo e aplicagdo do modelo de
campos e armas da competicéo, € possivel dar uma caracteristica estratégica a funcao de

RH, de forma que ela possa contribuir para a estratégia de negécio da empresa.

510 MQDELO DE CAMPOS E ARMAS DA COMPETIQAO NA TIPOLOGIA DE
ESTRATEGIA

Para Igor Ansoff (1988), um dos pioneiros em estratégia empresarial, ha dois tipos
basicos de estratégia: a de carteiras e a competitiva. A estratégia de carteira € uma verséo
de qual é o nosso negocio e especifica as combinacdes de diferentes areas de estratégia
de negécio nas quais a empresa procurara alcangar seus objetivos. A estratégia competitiva
especifica 0 enfoque que a empresa dara para ter sucesso em cada uma das areas
estratégica de negoécio. Por essa tipologia, o modelo de campos e armas da competicdo se
enquadra na estratégia competitiva.

61 O MODELO DE CAMPOS E ARMAS DA COMPETIQ[\O, PORTER, RBV E
BALANCED SCORECARD

O modelo de campos e armas da competicdo alia duas concepgdes bastante
distintas: a concepgédo de que a competitividade da empresa provém predominantemente
de seu posicionamento no mercado, como pensa Porter (1980), e a concepgédo de que

ela provém basicamente dos seus fatores internos, como postulam os autores adeptos da
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Visdo Baseada em Recursos (RBV).

Porter prop6e a cadeia de valores para analisar os fatores internos da empresa. O
modelo de campos e armas usa o conceito de armas da competicdo para representar os
fatores internos — as armas consubstanciam as estratégias competitivas operacionais.

ARBYV esta nos fatores internos da empresa, a empresa obtém vantagem competitiva
sustentada se os recursos forem valiosos, raros, inimitaveis e insubstituiveis. O modelo
de campos e armas possui certas semelhancas, mas € menos restritivo, pois reconhece
que os recursos estédo disponiveis a todas as empresas do mesmo segmento econémico,
portanto ndo raros nem de dificil imitagéo e substitui¢ao.

Enfim, o modelo de campos e armas da competicdo, unifica as duas citadas
concepgdes: a concepgdo de que a competitividade da empresa provém basicamente do
seu posicionamento no mercado e a concepgcado de que a competitividade da empresa
provém basicamente de seus fatores internos.

Tanto para o Balanced Scorecard quanto para o campos e armas da competicao,
o alinhamento das estratégias é fundamental para o sucesso competitivo da empresa.
Mas, o modelo tem se mostrado mais eficiente, devido a sua metodologia. As estratégias
competitivas ja nascem alinhadas a estratégia competitiva de negécio, tornando dispensavel
o esforgco do alinhamento proposto pelo BSC.

O ambiente externo no qual reside a énfase do modelo Porter estéa relacionado aos
campos da competicdo. O ambiente interno no qual reside a RBV esta relacionado as armas
da competigdo. O alinhamento as armas ao campo da competicdo decorre naturalmente da
concepcgao do modelo.

71 ESTRATEGIA COMPETITIVA

7.1 Conceitos de estratégia

A nocgéo de estratégia é amplamente difundida, transcendendo a &area militar e a
administrativa, passando inclusive a fazer parte da fala popular, como bem observa Whipp
(1996).

Varios autores definem estratégia e fazem de diferentes formas. Esta constatagcéo
permite duas conclusdes: € dificil defini-la e ndo ha consenso entre eles.

7.2 As quatro abordagens identificadas por Whittington

A abordagem cléssica a qual pertence o modelo de campos e armas da competicdo
é representada principalmente por Porter. Para essa abordagem a estratégia é o processo
racional de célculos e andlises deliberadas, com o objetivo de maximizar a vantagem a

longo prazo, ou seja, maximizar o lucro e a rentabilidade.
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A abordagem evolucionista da prevaléncia ao ambiente empresarial, evidenciando
que por ele serimprevisivel, ndo pode ser planejado. E a supremacia do mercado. Whitington

da o nome de evolucionista por que compara com a espécies da evolugéo biologica.
Para as duas abordagens o objetivo € maximizar o lucro e a rentabilidade.

A abordagem processual, assim como a evolucionaria, destaca que o processo de
formulagéo da estratégia emergente é deliberada. Mintzberg (1994) afirma que na pratica,
a estratégia emerge mais de um processo pragmatico de aprendizado e comprometimento
do que uma série racional de grandes saltos pela frente.

Aabordagem sistémica propde que os objetivos e as praticas da estratégia dependem

do sistema social especifico no qual o processo de desenvolvimento da estratégia esta
inserido.

7.3 Os cinco Os da estratégia de Mintzberg

Estratégia € um plano, uma dire¢do, um guia ou curso de agéo para o futuro, um
caminho para se chegar a um objetivo desejado.

Estratégia € um padrao, um comportamento consistente para manter a coeréncia
ao longo do tempo, que corresponde a estratégia realizada.

Estratégia é uma posicao, uma forma de colocar um produto num determinado

mercado.

Estratégia é uma perspectiva, uma maneira peculiar de a organizagédo conduzir
suas operac¢des, uma maneira fundamental de fazer as coisas, olhando para dentro dela e

para sua visao.

Estratégia € um truque, um estratagema para enganar e confundir um oponente

ou concorrente.

7.4 A concepcao de Zaccarelli sobre estratégia

Estratégia é um guia para decisdes sobre interacdes com oponentes, de reagdes
imprevisiveis, que compreende duas partes: acoes e reagdes envolvendo aspectos do
negocio, e preparacao para obter vantagens nas interagoes.

81 A CONCEPCAO DO MODELO DE CAMPOS E ARMAS DA COMPETICAO
SOBRE ESTRATEGIA

8.1 Tipologia de estratégia

Estratégia corporativa, é a estratégia relativa a corporagdo como um todo. E s
aplicavel aquela que possui mais de um negécio. Versa basicamente sobre 5 questdes: a)
definicdo do conjunto dos negécios da corporacgdo, b) definicdo do relacionamento entre
esses negocios, c¢) alocagédo de recursos a cada negocio, d) formas de capitalizagéo e)

Referencial teérico “



definicdo de formas de mudar os negocios e relacionamentos, como por meio de aquisicéo
ou venda de negdcios, alianga estratégia e outros.

Estratégia de negbcio € a estratégia de uma empresa ou uma unidade de negocio
para o posicionamento de um produto no mercado. Negécio € um conjunto de atividades
relacionadas, cujo objetivo é fornecer produtos de base tecnolégica similar.

Estratégia operacional ou estratégia funcional, é aquela interna a empresa, relativa
aos seus departamentos, como areas funcionais: marketing, producéo, vendas, financas e
recursos humanos. Versa sobre a escolha dos meios a serem utilizados para alcancgar a

vantagem competitiva.

8.2 A concepcao do modelo de campos e armas da competicdo sobre a
estratégia de negécio e estratégia operacional

Para o modelo de campos e armas da competicdo, a estratégia de neg6cio assume
a forma estratégia competitiva e é aquela empregada por uma empresa ou unidade de
negocio, para posicionamento de um produto ou da prdpria empresa no mercado. Ela versa
basicamente sobre 4 questodes:

1) Definicdo da empresa almejada
2) Defini¢éo da linha de produtos

3) Definicdo dos mercados de atuacdo da empresa e dos clientes em cada mercado

para cada produto

4) Definicdo dos campos da competicao e dos campos coadjuvantes de cada par

produto/mercado.

Para o modelo de campos e armas da competicdo, a estratégia operacional assume
a forma de estratégia competitiva operacional e refere-se a definicdo das ac¢des internas
a empresa que sdo necessarias a implementacéo da estratégia competitiva de negdcio.
A condicdo mais importante € a necessidade de alinhar essas agbes aos campos da

competicdo e aos campos coadjuvantes.

8.3 Estratégia competitiva e estratégia de posicionamento

Michael Porter (1996) é o precursor da estratégia competitiva. As posi¢des
estratégicas emergem de trés fontes distintas que ndo sdo mutuamente excludentes e em
geral encontram-se imbricadas.

1° O posicionamento pode estar baseado na produgdo de um subconjunto dos

produtos ou servigos do setor. E o posicionamento baseado na variedade.

2° O posicionamento pode ser baseado no atendimento da maioria das necessidades
de um determinado grupo de clientes. E o posicionamento baseado nas necessidades.
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3° O posicionamento pode estar fundamentado na segmentacéo dos clientes em
razdo das diferentes modalidades de acesso. E o posicionamento baseado em acesso.

Segundo Porter (1996), a estratégia € a criagdo de uma posicao exclusiva e valiosa,
traduzida na escolha de um conjunto diferente de atividades com o fim de entregar um
composto de valor Gnico para o cliente, marcando uma posicao estratégica. A estratégia é
a criagcao de compatibilidade entre as atividades da empresa.

8.4 A concepcao do modelo de campos e armas da competicdo sobre a
estratégia de posicionamento e a estratégia competitiva

Pelo modelo de campos e armas da competicéo, estratégia de posicionamento é
a definicdo do conjunto de produtos (bens ou servigcos) a ser oferecido num determinado
mercado, que atendam as necessidades exigéncias, preferéncias, expectativa ou os anseios
dos clientes empresariais e os consumidores em termos de preco, produto, atendimento,
prazo ou imagem. E, portanto, a definicdo de uma posigdo estratégica de produto e da
empresa no mercado.

» O produto A compete em preco no mercado M;
» O produto B compete em qualidade no mercado M
+ A empresa compete em imagem do produto e da marca no mercado N

+  Aempresa compete em atendimento ao cliente no mercado N

8.5 Uma observacao em favor da coeréncia

De acordo com a definicdo de Zacarelli, a caracteristica fundamental da estratégia é
a existéncia de oponentes. Portanto, ndo se poderia rigorosamente chamar as estratégias
operacionais de estratégia., pois lhe falta a caracteristica fundamental, que é a existéncia
de oponentes. Ha oponentes em relagdo ao negoécio, mas ndo ha oponentes em relacdo a
um departamento.

91 COMPETITIVIDADE E VANTAGEM COMPETITIVA

9.1 Multiplicidade de conceitos sobre competitividade e vantagem competi-
tiva

No ambito da diversidade de conceitos existentes sobre competitividade, ha
nitidamente na literatura relativa a Teoria da Competitividade duas correntes de pensamento
sobre o conceito de vantagem competitiva: a da Organizagdo Industrial e a da Viséo
Baseada em Recursos (Resource Based View — RBV).

A organizagéo industrial relaciona vantagem competitiva ao resultado da empresa,
se uma empresa obtém melhor resultado que uma concorrente ela possui competitividade.
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A competitividade € o proprio desempenho superior.

Ja a RBV relaciona vantagem competitiva a capacidade da empresa criar valor ao
cliente por meio de seus fatores internos. Porter (1985;1996), Besanko et al (2004) e Hit et al
(2005) entendem ser a posigao de mercado a maior responsavel pela vantagem competitiva
da empresa e entendem ainda a vantagem competitiva como o fato de a empresa possuir

um resultado econdémico financeiro superior aos dos concorrentes.

9.2 Conceitos sobre Competitividade:

Pela escola da organizacéo industrial, de acordo com Wright, Kroll e Parnell (2000):
a empresa deve adaptar-se as forgas particulares do seu setor para sobreviver e prosperar,
e seu resultado financeiro é determinado pelo setor onde atua.

Segundo Barney (1991), a RBV pressupbe que: as empresas dentro de seu setor
podem ser heterogéneas em relacdo aos recursos estratégicos que controlam e os recursos
empregados na implementacgédo da estratégia podem nao possuir mobilidade, de forma que
a heterogeneidade pode ser duradoura.

Competéncia essencial: as competéncias essenciais ndo sao especificas de um
produto, pois elas podem contribuir para a competitividade de uma gama de produtos e
servigcos, e seu tempo de vida é maior do que o de qualquer produto.

101 A CONCEP(;AO DO MODELO DE CAMPOS E ARMAS DA COMPETI(;AO
SOBRE COMPETITIVIDADE E OS CONDICIONANTES DA COMPETITIVIDADE

Em decorréncia de sua importancia e amplitude de uso, é necessario conceituar
precisamente competitividade e vantagem competitiva para fins do modelo de campos e
armas da competicéo.

10.1 Conceito de competitividade segundo o modelo de campos e armas da
competicao

Competitividade é a capacidade da empresa em obter resultado sustentavel su-
perior ao dos concorrentes, medido por um indicador de crescimento do mercado e as-
segurado uma rentabilidade satisfatéria, por meio do alcance de uma ou mais vantagens
competitivas.

Por essa definicdo, depreende-se que o modelo de campos e armas da competi¢do
alinha-se a escola da organizagao industrial, que entende ser a competitividade o préprio
resultado da empresa, se a empresa obtém melhor resultado que o concorrente, ela € mais
competitiva.
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10.2 Comparacao com uma definicao fundamentada na dindmica do processo
de concorréncia

Segundo Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1997), competitividade é a capacidade de
a firma formular e implementar estratégias concorrenciais que lhe permitam ampliar ou
conservar, de forma duradoura, uma posi¢ao sustentavel no mercado.

Ao comparar essa definigdo com o modelo de armas e competicéo, estabelece que
competitividade € a capacidade da firma formular e implementar estratégias concorrenciais,
enquanto o modelo estabelece que a competitividade € a capacidade da empresa em obter
resultados sustentaveis superior ao dos concorrentes.

10.3 Condicionantes da competitividade segundo o modelo de campos e
armas da competicao

Quais séo as causas da competitividade? Quais sé@o as condi¢des para a empresa
ser competitiva? Como uma empresa deve agir para ser mais competitiva?

O modelo de campos e armas da competicdo, coloca uma condigdo para a empresa
ser competitiva: campo da competicdo. Assim, a formulagéo da estratégia competitiva de
negocio, pelo modelo, consiste na definicdo de produto, mercado e campo da competicdo
de forma intimamente relacionada: o produto precisa ser adequado ao mercado e também
ao campo de competicdo, e o campo de competicéo precisa se adequando ao mercado.

Pelo modelo de campos e armas da competicdo, quatro sdo as condicionantes
de competitividade da empresa: produto adequado ao mercado que se destina, escolha
adequada dos campos da competicéo e dos coadjuvantes para cada par produto/mercado,
uso adequado das armas da competicdo, o que significa identificar as armas que séo
relevantes, semi-relevantes e irrelevantes para os campos da competicdo e para os
coadjuvantes e definir a intensidade dessas armas e alinhamento das armas aos campos

da competicdo e aos coadjuvantes.

10.4 Condicionantes da competitividade: o caso das Casas Bahia

O caso da Casas Bahia, a maior rede de varejo do Brasil, ajuda o entendimento da

importancia dos condicionantes da competitividade.

A Casas Bahia, vendia artigos de cama, mesa e banho para as pessoas de baixa
renda no sistema de crediario. O nome de fantasia foi criado como identificacdo de seu
publico alvo que sdo na maioria nordestinos. A empresa ndo abre méao de vender a quem
paga em dia as prestacdes, independente de constar como inadimplente no SPC. A Casas
Bahia se tornou primeira oportunidade de crédito para os clientes e por isso se tornou uma

grande empresa.

A primeira condicionante estratégica da Casas Bahia é possuir um produto adequa-
do ao mercado a que se destina a classe mais baixa.
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O campo da competicdo € condicdo de pagamento pelo crediario e o campo
coadjuvante é o prazo de entrega. As armas da competicdo da Casas Bahia sdo: produtos
de baixo preg¢o, mas com qualidade compativel ao prego, que criam valor para o cliente;
baixo custo operacional; fabrica de méveis operando com alta produtividade; capital par
financiar os clientes e frota propria de caminhdes para reduzir os custos logisticos e cumprir
com o prazo de entrega.

10.5 Definicao de vantagem competitiva

Sobre vantagem competitiva, Zacarelli (1995) afirma: para os administradores serem
eficazes, pensar em termos de vantagem competitiva demonstrou ser muito mais valioso
do que pensar em termos de custo/beneficio, taxa de retorno de investimento, analise
comparativa de custo etc. As vantagens competitivas tornaram-se a base do pensamento
estratégico. As demais técnicas de apoio a decisdo séo consideradas dignas de respeito,
porém deixada em segundo plano.

Definicdo de vantagem competitiva: vantagem competitiva é uma posi¢cdo de

superioridade reconhecida e valorizada pelo cliente que leva uma empresa a ser mais

competitiva que outra.

10.6 Definicao de vantagem

Vantagem é qualquer fator ou condi¢éo de superioridade da empresa com relacéo a
concorrente, ou a si mesma em momento anterior que a beneficia.

Esclarecendo: Ter custo baixo € uma vantagem ou vantagem competitiva?

Custo baixo é uma vantagem, e ndo uma vantagem competitiva. Por que uma

vantagem competitiva é ter preco baixo. Por que o cliente ndo conhece o custo da empresa
€ mas sim o prego baixo.

10.7 Relacdo entre vantagem competitiva e campo da competicao e entre
vantagem e arma da competicao

Vantagem esta relacionada as armas de competicdo, vantagem competitiva, aos
campos da competicéo.

Pelo modelo de campos e armas da competicéo, s6 a vantagem competitiva nos
campos das armas de competicao.

Equivocam-se, portanto, aqueles que afirmam que uma empresa possui vantagem
competitiva em custo, produtividade, tecnologia e pessoal. Esses atributos sdo armas da
competicdo. Essas sdo vantagens da empresa que podem ou nado se tornar vantagem
competitiva.
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10.8 Desvantagem competitiva

Um elemento s6 gera vantagem competitiva se constituir uma diferenca em relagao
as empresas concorrentes valorizada pelo cliente. Assim, um elemento de uso generalizado
ndo proporciona vantagem competitiva, mas seu ndo uso pode acarretar desvantagens
competitivas.

Pode-se exemplificar os cheques pré-datados, cartdo de débito e o cartdo de crédito,
amplamente difundidos, ndo constituem vantagem competitiva, mas sua nédo aceitagédo
podem ser desvantagem competitiva.

10.9 Configuracoes dos campos da competicdo: Os 14 campos da competicao

O campo da competicdo representa um atributo do produto ou da empresa
valorizado e de interesse de cliente. Isto significa que ndo é somente por meio de produtos
que as empresas se diferenciam, mas também pelas escolhas de diferentes campos da
competicdo. Mais precisamente, a diferenciacdo se da por meio das caracteristicas dos
produtos ou da propria empresa e dos campos da competicao.

O sucesso nao depende apenas de uma empresa ser diferente, mas ser diferente
naqueles aspectos valorizados pelos clientes. E mais, depende de ser diferente com
competéncia.

111 RELACAO E SIGNIFICADO DOS 14 CAMPOS DA COMPETICAO (VIDE
SECAO 3.1.1)

11.1 Identificacdo dos campos da competicao

Os campos da competicao foram identificados por meio de longa pesquisa, realizada
de 1990 a 2007, sobre como empresas competem entre si, abrangendo centenas de casos
relatados a imprensa e mais os estudos realizados em 471 empresas.

11.2 Validade, Universalidade, consisténcia e completude da configuracao
dos campos da competicao

A configuragdo dos campos da competicéo: 1) foi validado epistemologicamente, 2)
€ adequado, capaz e suficiente para representar estratégias competitivas do negécio, 3)
é aplicavel as empresas de diferentes portes, 4) goza das propriedades da consisténcia
e 5) ndo possui as propriedades de completude, no sentido de ser completa e acabada,
exatamente por que goza das propriedades da consisténcia.

11.3 Nivel de agregacédo e flexibilidade da configuracdo dos campos da
competicao

Como a flexibilidade é uma de suas caracteristicas, a quantidade de 14 campos da
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competicdo pode, e em algumas situagdes deve ser adaptado conforme o caso em que
estd sendo aplicado.

Podera surgir no futuro um tema que seja valorizado pelos clientes e que, portanto,

se transforme num campo da competicdo entre as empresas.

121 CAMPO COADJUVANTE E PRODUTO COADJUVANTE

12.1 Conceitos e definicdo de campo coadjuvante

O Campo coadjuvante é o locus imaginario secundario e complementar da disputa
entre empresas, pela preferéncia do cliente ao produto e ou & empresa. E o locus imaginario
no qual a empresa alternativamente busca alcan¢ar e manter a vantagem competitiva.

O campo coadjuvante complementa os campos de competicdo na definicdo da
estratégia competitiva do neg6cio. Representa um atributo do produto ou da empresa
valorizado e de interesse do cliente.

12.2 Campos e os critérios decisivos e qualificadores do cliente

Os critérios decisivos sao os que determinam a decisédo da compra. Os qualificadores
estabelecem um patamar minimo aceitavel para o cliente considerar a possibilidade de
adquirir um determinado produto.

Séao critérios de decisdo do cliente. Os campos da competicdo e os coadjuvantes
séo escolhas da empresa.

12.3 Produto coadjuvante

Produto coadjuvante é um produto acessério ou complementar agregado ao produto
principal que aumenta o valor atribuido pelo cliente ao produto principal.

O produto coadjuvante pode ser tanto um bem quanto um servigo a ser agregado
tanto a um bem quanto a um servigo.

13 | SEGMENTAGCAO DE MERCADO E PAR PRODUTO/MERCADO

13.1 Conceitos e definicdo de segmentacao de mercado

Segmentacdo de mercado € o processo de identificagdo de um grupo de clientes
que tenham exigéncias, necessidades, preferéncias, expectativas ou anseios similares em

relacéo ao produto da empresa, com a finalidade de melhor satisfazer essas especificidades.

E o processo de identificacdo de uma parte mais homogénea de um mercado maior
heterogéneo.
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13.2 Bases da segmentacéao

A segmentacdo de mercado de consumo pode ser feita de forma semelhante a
proposta por Hooley e Sunders (1996), que propdem trés grupos de variaveis para
segmentar o mercado de consumo: 1) Caracteristicas basicas do cliente; 2) Atitudes dos
clientes e 3) Comportamento do cliente.

13.3 Campos da competicdo e segmentacao de mercado: o par produto/
mercado

Antes de decidir em qual campo competir, a empresa precisa decidir em qual
mercado atuar com determinado produto. Isso porque um produto pode competir em
campos diferentes em cada segmento de mercado. E o conceito de par produto/mercado.

Par produto/mercado € a entidade caracterizada simultaneamente pelo produto e
pelo mercado. Essa expressao evidencia que se o produto ou o mercado variar, o0 par sera
outro.

Aempresa deve segmentar o mercado, definir um produto ou uma familia de produtos
para cada segmento de mercado e escolher os campos da competicédo e os coadjuvantes
para cada par produto / mercado.

13.4 Casos de segmentacao de mercado

Caso interessante de desenvolvimento de produtos para diversos segmentos de
mercado € o de fabricante de xampus. Se ha alguns anos os produtos eram projetados
apenas para cabelos secos, normais e oleosos, hoje a competicdo se da em diversos
segmentos. Tem para cabelos: secos, normais, oleosos, castanhos, loiros, ruivos, escuros,
rebeldes, eletrizados, quimicamente tratados, para criangas e outros. Além de classes de
renda diferentes.

Este caso mostra como se faz o processo de segmentacédo de mercado, que sdo
dividas em trés etapas: 1) ldentificacdo e avaliacdo das exigéncias, das necessidades,
das preferéncias, das expectativas e dos anseios dos varios clientes; 2) Agrupamento
dos clientes ou consumidores, em classes como afinidades coletivas homogéneas; 3)
disponibilizacéo de produtos especificos pra cada classe.

As acdes de marketing feitas sob medida para um grupo especifico de pessoas vem
ganhando adeptos entre os responsaveis por investimentos em propaganda. A motivacéo
€ simples: ha economia de recursos e boa penetracdo da mensagem junto ao publico-alvo
(Ribeiro, 2007).

13.5 Quantidade de campos escolhidos pela empresa
Geralmente a empresa compete em um ou dois campos e escolhe um ou dois

campos coadjuvantes. Quanto maior o pre¢o do produto, maior a quantidade de campos.
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13.6 Produto, o protagonista da competicao

Geralmente ndo é uma empresa que compete com outra. E um produto de uma

empresa que compete com um produto de uma empresa, num determinado mercado.

Por essa visdo, o produto é protagonista da competicdo, porém essa viséo é
parcialmente correta. Para as empresas que competem nos campos relacionados aos
macrocampos da competicdo em atendimento, prazo e imagem, é correto afirmar que a

empresa D compete com a empresa E num determinado mercado.

A expressao produto concorrente da empresa num determinado mercado, é neste
livro, substituida por empresa concorrente ou produto concorrente, ou simplesmente

concorrente.

13.7 Armas e alvos da competicao
+ Arma é qualquer atividade ou recurso da empresa.

+ Arma da competicdo € uma atividade executada ou um recurso utilizado pela
empresa para conquistar e ou manter vantagem competitiva. Pela tese do mo-
delo de CAC, apenas as armas relevantes precisam ter alo desempenho. (Con-
tador, 2008)

+ As armas séo classificadas segundo sua natureza em armas de produg¢éo, de
atendimento, de planejamento e administrativas.

13.8 Determinacao do conjunto das armas da competicao da empresa

Entendidas a natureza e a classificacdo das armas de acordo com a natureza, pode-

se determinar o conjunto das armas da competicéo.

A seguir, as etapas para determinacdo das armas em quatro etapas:

1. Selecionar na Relagao de Armas todas as atividades e recursos que tém potencial

para serem armas da competicdo da empresa;

2. Validar e complementar a Lista de armas por meio de consulta as diversas areas

da empresa;
3. Descrever o contetdo das armas com o auxilio das areas da empresa;

4. Identificar dentro do universo de armas, por meio da analise de conteudo, as que
constituirdo o conjunto de armas da competicdo da empresa, denominado Lista de

Armas da Competicdo da empresa.

Outro ponto central do modelo CAC é a determinagéo das armas que séo relevantes
para propiciar competitividade a empresa.

E o campo da competicdo que determina se uma arma da competicdo da empresa
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€ relevante, semi-relevante ou irrelevante para a competicao.

Arma relevante é uma arma pertencente ao conjunto das armas da competicdo da
empresa que lhe proporciona elevada vantagem competitiva no campo escolhido para
competir.

Arma irrelevante é uma arma pertencente ao conjunto das armas da competicéo da
empresa que nao lhe propicia vantagem competitiva no seu campo da competigdo nem
no seu campo coadjuvante.

Arma semi-relevante é uma arma pertencente ao conjunto das armas da
competicdo da empresa que lhe proporciona mediana vantagem competitiva no seu

campo da competicéo.

Uma arma que é relevante para um campo da competi¢cdo pode ser irrelevante para
outro e semi-relevante para um terceiro.

13.9 Matriz de priorizacédo das armas e indice de Nihans

A matriz de priorizagao das armas € uma matriz quadrada, contendo todas as armas
da competicdo da empresa (contidas na Lista das Armas da Competi¢cdo da empresa) nas
linhas e todas nas colunas. A classificacdo parte da comparag¢édo de cada arma da linha
com todas as armas das colunas e da atribuicdo, em cada célula da matriz, de pesos que
variam de +2 a —2.

Para construir a matriz, o responsavel pela classificacido deve responder, para cada
arma, a seguinte pergunta: “Para competir neste campo (campo para o qual a matriz esta
sendo construida), a arma da linha € mais ou menos relevante do que a arma da coluna?”.

Se for muito mais relevante, atribuir peso 2. Se for mais relevante, atribuir peso 1.
Se for de mesma relevancia, atribuir peso 0. Se for menos relevante, atribuir peso (-1). E
se for muito menos relevante, atribuir peso (-2). O valor da soma dos pesos das células de
cada linha ordena as armas segundo a relevancia que possui para o respectivo campo da
competicdo e gera o ranking de relevancia. A matriz & diagonalmente simétrica, com sinal

trocado, uma matriz de soma nula.

141 ALVO DA ARMA

Alvo é o objetivo de uma arma da competicdo, o objetivo que uma arma da

competicdo deve mirar.
Serve para canalizar e orientar os esforcos de uma arma da competicao.

A importancia do algo é muito grande para o modelo CAC por duas razdes:
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1) O alvo é o elo entre uma arma da competicdo e um campo da competicéo; e
2) As armas da competicdo da empresa devem mirar o alvo do campo da

competicéo escolhido por ela.

Além das razdes acima existem outras ndo menos importantes:

a) O alvo da arma é determinado pelo campo da competicao.

b) Ha um alvo das armas associado a cada campo da competigao.

¢) Cada campo da competi¢cao tem um alvo das armas a ele associado.

d) Uma mesma arma serve para competir em mais de um campo, mas tera alvos
diferentes.

e) Para competir em um campo s&o necessarias varias armas da competicao, que

terdo idéntico alvo.

151 FORMULAQAO DAS HIP(')TES~ES PARA VALIDAQAO DO MODELO DE
CAMPOS E ARMAS DA COMPETICAO

Pela metodologia cientifica, a verificagédo (do latim verus = verdadeiro + facere =
fazer) de uma proposigéo é feita indiretamente por meio de hip6teses. A partir da proposigéo,
formulam-se hip6teses que, essas sim, devem ser validadas pela observacdo dos fatos.
Uma vez validadas, esta a proposicéo verificada. Portanto, as hipoteses precisam decorrer
de deducbes logicas da proposicao, geralmente baseadas numa teoria.
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IDENTIFICACAO DO POSICIONAMENTO COMPETITIVO DA
EMPRESA BRASTRONIC AUTOMACAO INDUSTRIA

A empresa Brastronic atua no ramo de automacgao industrial, atendendo a todo
porte de indUstria que necessitemodernizar seu parque industrial ou que apenas queira
manter seus antigos equipamentos e fazer uma atualizagao(retrofit) para melhorar sua
produtividade.

O desenho da estratégia competitiva da empresa Brastronic, se baseia nos conceitos
do modelo CAC.

A Brastronic € uma empresa de pequeno porte, conta com 12 colaboradores,
situados nas areas de venda, area técnica e administrativa.

11 O PROCESSO DE FORMULAGAO DA ESTRATEGIA COMPETITIVA DA
EMPRESA PELO MODELO CAC.

A formulagcédo da estratégia competitiva requer o cumprimento de trés passos, a
saber:
1. Definir a empresa almejada.
2. Estruturar o sistema de inteligéncia competitiva da empresa.

3. Entendimento do negdcio.

1.1 Definicao da empresa almejada

Apesar do quadro recessivo pelo passa o Brasil e sobretudo o segmento industrial,
boas oportunidades tem sido aproveitadas pela empresa Brastronic.

Até o inicio de 2018 a empresa vai mudar para um prédio prdprio, na mesma regiéo,
numa area de aproximadamente 450 metros quadrados que vai servir para toda estrutura
de manutencéo técnica, estoques, area de vendas e estrutura administrativa.

A Brastronic almeja para seu futuro a sua definicdo de Visado: Ser reconhecido
no mercado como uma empresa que proporcione inovagdes em produtos e resultados
diferenciados nos reparos das linhas de automacéao industrial.

Para o socio-diretor a Visdo da empresa € de passar uma imagem de credibilidade
ao mercado.

Sua principal estratégia competitiva é proporcionar solugdes que atendam
plenamente as necessidades produtivas das industrias atendidas.

Para alcancar aquilo que almejamos, realizamos uma reunido, entre os soOcios
da empresa e os colaboradores, para definir, o0s campos da competicdo para aumentar
a competitividade da empresa, os soécios definiram 0s seguintes campos: Qualidade do
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Atendimento, Qualidade do Produto, Prazo de Entrega, Diversidade de Produto e Condi¢cbes
de Pagamento.

1.2 O entendimento do negécio

Os novos neg6cios no Brasil ficam muito vulneraveis nos dois primeiros anos. De
acordo com SEBRAE, uma das principais razdes que leva a empresa a morte prematura
(antes de trés anos) é a falta de plano de negdcios.

Desta forma, ter experiéncia no ramo que vai atuar, conhecimento técnico, sdo
fatores decisivos quando se pensa em empreender.

O cenéario macroeconémico como as decisbes de governo de fazer ou nao
investimentos de infraestrutura também podem afetar os planos de investimentos das
empresas.

A Brastronic € uma empresa que atua no ramo industrial, sendo que este ramo de
atividade foi castigado nos ultimos quatro anos por agdes politicas equivocadas.

De acordo com o IBGE somente em 2015 mais de quatro mil industrias fecharam as
portas no Estado de SP.

A seguir seguem as principais decisbes estratégias que foram tomadas pela
Brastronic, para apesar deste cenario desfavoravel, a empresa ter superado estas
adversidades:

1) Devido a retracdo de mercado, muitas das indUstrias que passaram pelos anos
de 2014 a 2016, nao fizeram investimentos em expansao fabril. A Brastronic teve
portanto, reducdo nas vendas de maquinas novas. Era momento de desenvolver
armas da competi¢cao como projetos com custos mais econémicos e captar novos

clientes.

2) A empresa conseguiu crescer porque identificou setores na industria que
conseguiram se manter durante a crise. Sao empresas com orgamento limitado que

buscam melhorar sua produtividade sem gastar muito.

3) Para o cliente era interessante receber solugéo tecnoldgica mais econdmica. Esta
solugéo percebida pelo cliente era portanto o principal campo da competicao que

a Brastronic passou a atender.

4) O grande diferencial da empresa foi desenvolver uma estratégia que tanto pode

atender das pequenas as grandes industrias atuantes em qualquer segmento.

5) Outro diferencial & a capacidade de adaptagdo em seu portfélio de produtos e
servicos, atendendo tanto se o mercado estiver em alta com industrias investimento

na modernizacdo do parque industrial como também na situagdo de recessao
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econdmica.

1.3 Estruturacao do sistema de Inteligéncia competitiva

O atual sécio e diretor da Brastronic € o principal responsavel pelo desenvolvimento
de estratégias competitivas. Por se tratar de uma pequena empresa e de estrutura familiar,
€ de se esperar que as principais decisdes sejam centralizadas.

Mas apesar desta caracteristica, de acordo com sécio diretor, nas areas estratégicas
como vendas, a dindmica de trabalho & descentralizada onde todos podem assumir
responsabilidades no atendimento ao cliente.

Desta forma, o tempo de retorno ao cliente € mais rapido o que pode significar
futuras vendas.

A area técnica que responde pelos servigos, reparos ou retrofit (modernizacao de
equipamentos desatualizados, fora de padrao) deve andar lado com a area de vendas, assim
pode-se afirmar que a empresa desenvolveu como agilidade e qualidade no atendimento
uma de suas principais armas de competicao.

1.4 Cinco Forcas de Porter
A) Barreiras a entrada de novos concorrentes

Trata-se de um segmento de alta especializagédo técnica. Possiveis concorrentes
ndo surgem a toda hora, porém existem alguns concorrentes do mercado externo e de

outras cidades que podem entrar no mercado e podem atrapalhar a empresa.

Campos da Competicdo: Para aumentar as barreiras de entrada de novos
concorrentes, utilizaremos os campos da competicao: Qualidade do Atendimento, Qualidade
do Produto, Prazo de Entrega, Diversidade de Produto e Condi¢cdes de Pagamento.

Quanto mais forte nossa empresa for nos campos acima elencados, mais 0s N0ssos
clientes seréo fieis e conseguiremos combater a entrada de novos concorrentes.

B) Rivalidade entre concorrentes

A principal concorrente da Brastronic é a empresa Abratech localizada na cidade de
Sé&o Paulo, na Vila Santa Catarina.Os sécios das respectivas empresas ja atuaram juntos
e eram socios no passado, até que houve a dissolu¢do da sociedade.Hoje a concorréncia

& extremamente forte entre essas duas empresas, e outras menores que atuam na regiéo.

Para aumentar nossa forca e assim ser mais competitivio frente aos concorrentes,
utilizaremos os campos da competicédo: Qualidade do Atendimento, Qualidade do Produto,
Prazo de Entrega, Diversidade de Produto e Condi¢cdes de Pagamento.

C) Poder de barganha dos compradores

O poder de Barganha dos clientes (compradores) € extremamente alto, em virtude
da possibilidade de compra dos clientes, seja no mercado interno ou no mercado externo.
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Com a crise o poder tem aumentado cada vez mais.

Para a fidelizagédo dos clientes, utilizaremos os campos da competicdo: Qualidade
do Atendimento, Qualidade do Produto, Prazo de Entrega, Diversidade de Produto e
Condigdes de Pagamento.

D) Poder de barganha dos fornecedores

A Brastronic é distribuidora de marcas que representam solugdo tec-
noldégica. Representa com exclusividade no Brasil a marca alemd KEB.
Representa também as marcas Kubler e Sprint Eletric, entre outros produtos
como Tamagawa, LTN e Ebm Papst onde a Brastronic & distribuidora exclusiva.
O poder de negociacgéo dos fornecedores é muito alto, em virtude de ser um mercado onde
a tecnologia, investimentos e qualidade do produto sdo grandes diferenciais, o investimen-
to é alto.

Para firmar uma parceria estratégica com os fornecedores e assim reduzir o seu
poder de barganha, iremos utilizar os campos da competicdo: Qualidade do Atendimento,
Qualidade do Produto, Prazo de Entrega, Diversidade de Produto e Condigoes de Paga-
mento.

E) Ameaca de produtos ou bem substitutos

Neste segmento ndo existem produtos substitutos.

1.5 Analise SWOT

Identificando oportunidades, ameacas e riscos (Anélise SWOT) e o resultado a ser
explicitado abaixo, em campos e/ou armas da competicdo que cerceiam as ameacas e
riscos e expressam os pontos fortes e fracos da empresa.

Forcas:
- Qualidade
- Estrutura Organizacional Funcional
- Colaboradores comprometidos com a empresa
- Qualidade dos Produtos
- Atendimento de Qualidade

- Atendimento agil

Para aumentar ainda mais as for¢as da empresa, iremos utilizar as seguintes armas:
Técnicas de geracdo de ideias, Garantia do produto, Estrutura organizacional, Programa
permanente de aumento da produtividade administrativa, Sistema integrado de gestéo,
Administracdo participativa, Marketing organizacional ou empresarial, Capacidade de
entender o comportamento de compra do cliente e Redefinicdo da linha de produtos.
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Fraquezas:
- Dificuldade em Reter Talentos
- Pouco poder de Negociacao
- Capital de giro insuficiente para financiar os clientes

- Diversifica¢édo da Linha de Produtos

Para solucionar as fraquezas, iremos utilizar as seguintes armas:Parceria com
fornecedores, Sistema de inteligéncia competitiva, Sistema de informagdes estratégicas ou
sistema de informagéo para inteligéncia do neg6cio (Business Intelligence), Implementagcéo
das estratégias,Administracéo participativa, Marketing organizacional ou empresarial,
Capacidade de entender o comportamento de compra do cliente e Redefinicao da linha de
produtos.

Oportunidades:
- Ingressar em outras regides do Brasil
- Diversificar a Linha de Produtos
- Realizar contratos com os clientes para Assisténcia Técnica

- Implementar novas tecnologias de modernizag¢éao

Para conseguir implementar essas oportunidades, iremos utilizar as seguintes armas
da competicao: Capacidade de entender o comportamento de compra do cliente, Definicdo
das estratégias de marketing, Segmentacdo do mercado, Marketing organizacional ou
empresarial, Técnicas de geracdo de ideias, Funcionalidade e segurang¢a do produto e
Garantia do produto.

Ameacas:
- Entrada de empresas Estrangeiras
- Entrada de grandes empresas Nacionais em nosso segmento
- Crise Econdmica

- Desemprego

Para reduzir os impactos das ameagcas em nossas empresas: Gestdo comercial
estratégica, Flexibilidade nas condicbes de pagamento ou formas alternativas de
pagamento, Assisténcia técnica, Cortesia no atendimento, Conhecimento personalizado
do cliente, Atendimento especial para clientes vip, Sistema de administracdo da logistica e
Analise de indicadores do nivel de servigo.
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21 IDENTIFICAR OS ATUAIS CAMPOS DA EMPRESA E OS RELACIONADOS
AO CLIENTES E AOS CONCORRENTES DA EMPRESA PARA PAR PRODUTO/
MERCADO

Preco propriamente dito: ter ou almejar ter prego menor que
o dos produtos concorrentes.

Condig¢des de pagamento: oferecer ou almejaroferecer mais
Competicéo em prego facilidades de pagamento que osconcorrentes, em termos

de desconto, prazo,quantidade de parcelas de pagamento
einstrumento de crédito.

Prémio e/ou promocao: oferecer ou almejar oferecer
temporariamente ao comprador vantagens mais interessantes
que a dos concorrentes.

Projeto do produto: desenvolver ou almejar desenvolver
produto com caracteristicas e atributos valorizados pelos
clientes ou consumidores.

Competicao em produto
(bem ou servigo) Qualidade do produto: oferecer ou almejar oferecer produto

que o cliente julgue de melhor qualidade que os produtos
concorrentes.

Diversidade do produto: oferecer ou almejar oferecer maior
variedade de produtos que os concorrentes.

Acesso ao atendimento: proporcionar ou almejar
Proporcionar melhor acesso ao atendimento que os
concorrentes, na percepc¢ao dos clientes.

Competicao em Projeto do atendimento: desenvolver ou almejar desenvolver
atendimento atendimento com caracteristicas valorizadas pelos clientes.

Qualidade do atendimento: oferecer ou almejar oferecer
atendimento que o comprador julgue de melhor qualidade que
o dos concorrentes.

Prazo de entrega do produto: ofertar ou almejar ofertar
prazo de entrega do produto menor que o dos concorrentes.

Competicao em prazo

Prazo de atendimento: atender ou almejar atender o cliente
em prazo menor que o dos concorrentes.

Imagem do produto e da marca: oferecer ou almejar
oferecer produto que o cliente julgue ter melhor imagem que
Competicao em imagem a dos concorrentes e possuir ou almejar possuir imagem
mais crivel do produto e da marca mais favoravel que a dos
concorrentes.

Imagem de empresa confiavel:possuir ou almejar possuir
imagem crivel mais favoravel que a dos concorrentes num
aspecto valorizado pelos stakeholders.
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Imagem em responsabilidade social: ter ou almejar ter
imagem crivel em responsabilidade social mais favoravel que
a dos concorrentes, num aspecto valorizado pelos clientes.

Tabela 1. Campos da Competigcao.
Fonte: Contador, 2008.

Os Campos atuais da empresa, definido pelos sécios e os colaboradores da
empresa, apos pesquisa com os clientes da empresa, foram: Qualidade do atendimento,
Qualidade do Produto, Prazo de Entrega do produto, Diversidade do Produto e Condi¢des
de Pagamento.

31 IDENTIFJCAQAO E AVALIACAO DA INTENSIDADE DAS ARMAS DA
COMPETICAO

3.1 Determinar o conjunto das armas da competicdo da empresa

A competitividade de uma empresa depende de varias de suas areas. Se uma
empresa industrial possuir, por exemplo, uma area fabril eficiente, mas nao dispuser de
bons vendedores, provavelmente ndo sera competitiva. Por isso, a Lista de Armas da
Competicdo de uma empresa deve conter armas das cinco classes: de atendimento, de
producdo, de planejamento, administrativas e de cooperacéo.

3.2 Elaboracao da Lista de Armas da Competicao

Segundo Contador (2008), a relagéo das armas da competicao, resultou-se em uma
lista de armas da competicdo versao 1. A selecdo inicial das armas contou com 184 armas,
como segue conforme a tabela 2.

Armas de atendimento
ORGANIZACAO DO ATENDIMENTO
Arma

Estudo da localizacdo da empresa e de seus postos de atendimento

Rede ou canais fisicos de venda e de distribuicao

Facilidade de acesso

Layout ou arranjo fisico da area de atendimento

Cadastro eletrénico de clientes

Gestéo comercial estratégica

Sistema de gestao de pedidos

Projeto de sistemas voltado para o cliente

Flexibilidade na equipe de atendimento
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Assisténcia técnica

Desenvolvimento da capacidade de negociacao

Cortesia no atendimento

Adequacao do atendimento ao cliente

Conhecimento personalizado do cliente

Uniformidade (ou padronizagéo) do atendimento

Consisténcia ou confiabilidade do atendimento

Atendimento prioritario

Atendimento especial para clientes vip

Avaliagédo do atendimento e do servigo do ponto de vista do cliente

Armas da produgao de bens e/ou de servigos
Arma

Engenharia de processo

Tecnologia adequada ao processo produtivo

Tecnologia inovadora de processo

Automacao do processo produtivo

Controle do processo

Higiene e seguranca do trabalho

Layout ou arranijo fisico da area de producéo

Agilidade para reprogramar a producao

Agilidade para trocar de produto

Producgéo (ou manufatura) customizada

Gestéo da manutencédo de equipamentos

Programa permanente de aumento da produtividade na &rea de producéao

Gestdo ambiental ou produgéo limpa

Programa de redugéo do consumo de energia

Terceirizagdo (outsourcing) da producao de bens e de servigos

Verticalizacao

Insourcing

Sistema de Planejamento e Controle da Produgao

Sistema de materiais

Centralizagdo das compras

Controle e melhoria da qualidade

Just in time (Produgéo puxada)

Projeto do sistema fisico de producao
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Rapidez de produgéo

Manual de instrucdo e procedimento

Protecéo estratégica da produgéao

Estruturacdo da rede logistica

Sistema de administragéo da logistica

Armazenamento

Embalagem de movimentagéo

Modulag¢éo e padronizacdo das unidades de movimenta¢éo de materiais

Equipamentos adequados de movimentagao de materiais

Frota prépria ou parceria com transportadora

Anélise de indicadores do nivel de servigo

Logistica on-line

Selecao de fornecedores

Acompanhamento do desempenho dos fornecedores

Certificagdo de fornecedores

Desenvolvimento de fornecedor

Relacionamento cooperativo com fornecedor

Parceria com fornecedores

Compra eletrénica

Integracéo vertical para tras

Analise integrada da cadeia produtiva

Definigéo clara da empresa que se deseja ter

Sistema de inteligéncia competitiva

Entendimento (ou compreenséo) do negécio

Sistema de informacgdes estratégicas ou sistema de informacgéo para
inteligéncia do neg6cio (Business Intelligence)

Analise da concorréncia

Monitoramento dos concorrentes

Identificacdo das oportunidades, ameacas e riscos

Andlise da viabilidade técnica-econémica de aproveitamento de uma
oportunidade

Avaliagéo do impacto de novas tecnologias no sucesso da empresa

Benchmarking externo

Benchmarking interno

Formulagdo da estratégia competitiva de negécio
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Definigcéo das estratégias competitivas operacionais

Alinhamento das estratégias

Implementacéo das estratégias

Controle (avaliagdo ou auditoria) da estratégica competitiva de negécio

Controle das estratégias competitivas operacionais

Lideranga da alta administragéo

Projeto do negécio

Redefinigdo dos mercados de atuagdo

Reestruturagéo dos negécios da empresa

Rede de negbcios

Defini¢céo da capacidade produtiva

Redefini¢ao da linha de produtos

Gestéo de riscos efetivos e potenciais

Capacidade de atender as exigéncias, as necessidades, as preferéncias,
as expectativas e os anseios do cliente

Capacidade de entender o comportamento de compra do cliente

Capacidade de entender as estratégias dos disputantes do sucesso

Definigéo do par produto/mercado

Definicéo das estratégias de marketing

Dominio sobre o processo de marketing (Administragcdo de marketing)

Elaboracéo e realizagdo de pesquisas de mercado

Segmentacédo do mercado

Participagéo na concepgéo do produto

Teste de mercado

Geragéo de demandas novas

Abertura e ampliagdo de mercados (internos ou externos ao pais)

Comunicagao com os diversos publicos-alvo por meio de publicidade e
propaganda

Marketing organizacional ou empresarial

Marketing internacional

Marketing social

Marketing societal

Marketing institucional
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Endomarketing

Mensuragéo da efetividade do Marketing

Tecnologia para desenvolvimento de produto

Parceria tecnoldgica para pesquisa e desenvolvimento de produto

Tecnologia para modificagdo de projeto

Propriedade intelectual

Politica de incentivo a inovagéo e renovagéo

Instalagdes para pesquisa e desenvolvimento (P&D)

Monitoramento do desenvolvimento tecnolégico

Engenharia de produto

Engenharia Simultanea ou Engenharia Concomitante (Concurrent
Engineering)

Gestéao do ciclo de vida do produto

Técnicas de geragao de idéias

Ferramentas da qualidade do projeto

Captacao das tendéncias e monitoramento das novidades

Identificag@o dos requisitos do cliente (Design Thinking)

Concepgéo do produto

Funcionalidade e seguranga do produto

Projeto da embalagem

Projeto modular

Projeto de produto de marca prépria

Agregacéo de produto (incluindo servigos) coadjuvante

Capacidade de resolver problemas encontrados no projeto

Reviséo e rejuvenescimento freqliente no projeto do produto

Nacionalizagdo de componentes

Customizagao do produto

Andlise da viabilidade produtiva e de uso

Teste do produto

Analise de falhas do produto

Agilidade no langamento de novo produto

Organizacéo da equipe de projeto

Gestéo da equipe de projeto

Gestéo do projeto

Avaliacéo do projeto do produto

Desenhos para manufatura e montagem

Catéalogos
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Garantia do produto

Estrutura organizacional

Definicéo explicita da estrutura de poder na empresa

Ambiente fisico das areas administrativas

Sistema de comunicagéo unificada (unified comunication)

Comunidade colaborativa

Sistema de informacgéo gerencial

Sistema de informacéo operacional

Processo de deciséo gerencial e operacional

Controle do desempenho operacional

Gerenciamento ou gestao por processos

Desenvolvimento de softwares especificos para o negécio

Programa permanente de aumento da produtividade administrativa

Programa permanente de reducéo de custos na area administrativa e de
apoio

Programas permanentes de melhoria estratégica

Eliminag&o de controles in6cuos

Terceirizagdo de processos n&o-criticos

Governanga corporativa

Comportamento ético

Sistema de avaliagdo de pessoal

Administracao participativa

Lideranca

Motivagéo de pessoal

Sistema de recompensas ou politica de salarios

Capacidade de implementagdo de mudancas (em todas as areas)

Gerenciamento por objetivos

Relacionamento da empresa com os empregados

Integracéo entre funcionario e empresa

Sistema de recolocacao de demitidos

Qualidade de vida no trabalho

Trabalho a distancia (remoto) ou teletrabalho

Gestao de talentos

Desenvolvimento da capacidade criativa

Relacionamento com sindicatos de empregados

Relacionamento com sindicatos patronais e outras entidades de classe

Consultores ou conselheiros externos
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Contratagéo de pessoal oriundo do concorrente

Mudanga na cultura da empresa

Difuséo da cultura da empresa

Aprimoramento do ambiente das inter-relacdes pessoais

Gerentes e funcionarios empreendedores

3.3 Elaboracao da Lista de Armas da Competicao Versao 2

A segunda versdo das armas da competicdo da empresa feitas pelos sécios e
colaboradores, através da revisdo das armas da competicdo conforme tabela 2, resultando
assim na decisdo de eliminar algumas armas da competicdo. Esta relagcdo de Armas da
Competicao, Versédo 2 com 76 armas, conforme Tabela 3.

Armas de atendimento
ORGANIZACAO DO ATENDIMENTO

Arma

Estudo da localizacdo da empresa e de seus postos de atendimento

Rede ou canais fisicos de venda e de distribuicao

Facilidade de acesso

Layout ou arranjo fisico da area de atendimento

Cadastro eletrénico de clientes

Gestao comercial estratégica

Sistema de gestao de pedidos

Projeto de sistemas voltado para o cliente

Flexibilidade na equipe de atendimento

Assisténcia técnica

Desenvolvimento da capacidade de negociacao

Cortesia no atendimento

Adequacéao do atendimento ao cliente

Conhecimento personalizado do cliente

Uniformidade (ou padronizagéo) do atendimento

Consisténcia ou confiabilidade do atendimento

Atendimento prioritario

Atendimento especial para clientes vip

Avaliacéo do atendimento e do servigo do ponto de vista do cliente

Armas da produgéo de bens e/ou de servigos

Arma
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Higiene e seguranca do trabalho

Layout ou arranjo fisico da area de produgao

Centralizagdo das compras

Estruturacéo da rede logistica

Sistema de administragéo da logistica

Armazenamento

Embalagem de movimentacao

Modulagéo e padroniza¢do das unidades de movimenta¢do de materiais

Equipamentos adequados de movimentag@o de materiais

Frota prépria ou parceria com transportadora

Analise de indicadores do nivel de servico

Acompanhamento do desempenho dos fornecedores

Certificacdo de fornecedores

Desenvolvimento de fornecedor

Relacionamento cooperativo com fornecedor

Parceria com fornecedores

Definicdo clara da empresa que se deseja ter

Sistema de inteligéncia competitiva

Entendimento (ou compreenséo) do negbcio

Sistema de informacdes estratégicas ou sistema de informacgéo para inteligéncia do
negocio (Business Intelligence)

Analise da concorréncia

Monitoramento dos concorrentes

Benchmarking externo

Benchmarking interno

Implementagéo das estratégias

Controle (avaliagdo ou auditoria) da estratégica competitiva de negécio

Controle das estratégias competitivas operacionais

Lideranca da alta administracéo

Projeto do negdcio

Redefinicdo dos mercados de atuagéo

Reestruturacdo dos negécios da empresa

Rede de negbcios

Definicdo da capacidade produtiva

Redefini¢éo da linha de produtos

Gestéo de riscos efetivos e potenciais

Capacidade de atender as exigéncias, as necessidades, as preferéncias, as
expectativas e os anseios do cliente
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Capacidade de entender o comportamento de compra do cliente

Capacidade de entender as estratégias dos disputantes do sucesso

Definicdo do par produto/mercado

Definicdo das estratégias de marketing

Dominio sobre o processo de marketing (Administragcdo de marketing)

Elaboracéo e realizacéo de pesquisas de mercado

Segmentagéo do mercado

Participacéo na concepcéo do produto

Teste de mercado

Geracgéo de demandas novas

Abertura e ampliacdo de mercados (internos ou externos ao pais)

Comunicagao com os diversos publicos-alvo por meio de publicidade e propaganda

Marketing organizacional ou empresarial

Tecnologia para desenvolvimento de produto

Monitoramento do desenvolvimento tecnolégico

Técnicas de geracao de idéias

Garantia do produto

Estrutura organizacional

Sistema de informacgéo gerencial

Programa permanente de aumento da produtividade administrativa

Tabela 3 — Armas da Competi¢do Versdo 2.

3.4 Definicdo do conjunto de Armas da Competicao:

A selecéo final das armas da competicéo, foi realizada com os s6cios da empresa,
junto com o pesquisador, colaboradores e de acordo com a pesquisa de campo realizada
com os clientes, levando em consideracdo quais armas proporcionardo vantagem
competitiva para a empresa. Essa analise gerou a lista de 50 armas, conforme segue na
Tabela 4.
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Armas de atendimento

ORGANIZACAO DO ATENDIMENTO

Arma

Estudo da localizagdo da empresa e de seus postos de atendimento

Rede ou canais fisicos de venda e de distribuicao

Facilidade de acesso

Layout ou arranjo fisico da area de atendimento

Cadastro eletrénico de clientes

Gestdo comercial estratégica

Sistema de gestao de pedidos

Projeto de sistemas voltado para o cliente

Flexibilidade na equipe de atendimento

Assisténcia técnica

Desenvolvimento da capacidade de negociagcao

Cortesia no atendimento

Adequacao do atendimento ao cliente

Conhecimento personalizado do cliente

Uniformidade (ou padronizagéo) do atendimento

Consisténcia ou confiabilidade do atendimento

Atendimento prioritario

Atendimento especial para clientes vip

Avaliacéo do atendimento e do servigo do ponto de vista do cliente

Armas da producgéo de bens e/ou de servigos

Arma

Higiene e seguranca do trabalho

Layout ou arranjo fisico da area de produgéo

Centralizagdo das compras

Estruturacéo da rede logistica

Sistema de administracdo da logistica

Armazenamento

Andlise de indicadores do nivel de servigo

Acompanhamento do desempenho dos fornecedores

Certificagdo de fornecedores

Desenvolvimento de fornecedor

Relacionamento cooperativo com fornecedor

Parceria com fornecedores

Definicdo clara da empresa que se deseja ter

Sistema de inteligéncia competitiva

Entendimento (ou compreensao) do negécio
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Sistema de informacges estratégicas ou sistema de informacéo para inteligéncia do negécio
(Business Intelligence)

Analise da concorréncia

Monitoramento dos concorrentes

Benchmarking externo

Implementagéo das estratégias
Redefini¢ao da linha de produtos

Elaboracéo e realizagdo de pesquisas de mercado

Segmentacéo do mercado

Marketing organizacional ou empresarial

Monitoramento do desenvolvimento tecnologico

Técnicas de geragado de idéias
Garantia do produto
Estrutura organizacional

Sistema de informagéo gerencial

Programa permanente de aumento da produtividade administrativa

Tabela 3 — Armas da Competicdo Versao 2.

Fonte: Elaborada pelo Autor.

3.5 Caélculo das variaveis atuais da intensidade média das armas, foco e
dispersao

Segue abaixo a pesquisa realizada com os clientes, socios e concorrentes da
empresa, a respeito dos macrocampos, e a sua importancia de acordo com os respondentes.
Conforme Tabela 4.

Campos da Competicao Clientes | Concorrentes Sécios
Qualidade do Atendimento | 1 1 !
Qualidade do Produto 2 2 2
Prazo de Entrega 3 3 3
Diversidade do Produto 5 5 5
Condicbes de Pagamento 4 4 4

Tabela 4 . Pesquisa de Campo referente aos Campos da Competicao.

Conforme apresentado na tabela 4, foram definidos de acordo com pesquisa de
campo realizada com os clientes, concorrentes e sécios. O mesmo ocorreu com as armas
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da competicdo. A Tabela 5 apresenta os resultados dos calculos das variaveis de foco e

d

dos Macrocampos: Qualidade do Atendimento, Qualidade do Produto, Prazo de

ispersao

Entrega, Diversidade de Produto e Condigbes de Pagamento.
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41 ANALISE DA ATUAL ESTRATEGIA COMPETITIVA

Macrocampos QUALIDADE DO QUALIDADE DO PRAZO DE DIVERSIDADE DE CONDDIE OES
ATENDIMENTO PRODUTO ENTREGA PRODUTO PAGAMENTO
Empresa 1° 2° 3° 5° 4°
Valorizados pelos clientes 1° 2° 3° 5° 4°
Concorrente A (viséo da empresa) 1° 2° 3° 5° 4°
VARIAVEIS (ATUAL)

Foco 0,64 0,60 0,61 0,52 0,56
Dispersao 0,30 0,40 0,53 0,59 0,59
Aproveitamento 0,34 0,20 0,07 -0,07 -0,03
Posto do foco 1 2 3 5 4
Poderio competitivo nos campos atuais 0,64 0,60 0,61 0,52 0,56 0,615
Poderio competitivo maximo 0,64 0,60 0,61 0,52 0,59 0,615
Relagdo entre poderio competitivo e poderio competitivo maximo 1

Quadro 1. Mapa Estratégico Atual.

51 ANALISE DA ATUAL ESTRATEGIA COMPETITIVA DA EMPRESA

Através do processo de analise de competitividade, verificou que a empresa nao
vem utilizando todas suas armas com a intensidade necessaria.

Os macrocampos que foram escolhidos pelos sbécios precisam ser melhores
trabalhados no dia a dia da empresa, para que a empresa consiga atingir seu objetivo.

As informacdes sintetizadas no Mapa Estratégico competitivo da empresa detalhado
no quadro 1, revelam que o atual posicionamento estratégico da empresa coincide com a
visdo estratégica dos clientes e dos concorrentes.

Apos essa anélise destaca-se que utilizando o modelo CAC, implementando o novo
par produto/mercado é preciso elevar o grau de competitividade da empresa proporcionando
diferenciais relativos os campos qualidade do atendimento, qualidade do produto, prazo de
entrega, diversidade do produto e condigbes de pagamento. Apds a sua implementagéo,
espera-se o crescimento do volume de vendas e principalmente a qualidade do atendimento
percebida pelos clientes.
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FORMULACAO DA NOVA ESTRATEGIA COMPETITIVA DA EM-
PRESA BRASTRONIC AUTOMACAO INDUSTRIAL

11 FORMULAGCAO DE ALTERNATIVAS E DECISAO DA ESTRATEGIA
COMPETITIVA DE NEGOCIO DA BRASTRONIC

Segundo Contador (2008), o modelo CAC apresenta dez diretrizes que devem ser
observadas para a formulagéo da estratégia competitiva de negocio, que sado: escolher os
campos da competicdo e coadjuvantes na mesma daqueles valorizados pelos clientes,
escolher o subconjunto de campos que possuem grande poderio competitivo, comparar
a empresa com as concorrentes em termos das caracteristicas do produto, dos campos
nos quais o produto compete, das vulnerabilidades, do poderio competitivo e da posicéo
competitiva da empresa, escolher os campos na ordem decrescente de aproveitamento,
procurar ndo eleger campos da competicdo que sejam incompativeis entre si, como prego e
prazo de entrega, ou preco e qualidade, uma vez que esses campos requerem as mesmas
armas com diferentes alvos.

Complementando as dez diretrizes, incluem-se decidir sobre o uso ou a intensificagao
do uso de produtos coadjuvantes, levantar em consideracdo o nivel de satisfagcdo dos
concorrentes com sua posicdo competitiva e com sua rentabilidade e avaliar suas provaveis
reacoes, se ele estiver perdendo participacdo competitiva e com sua rentabilidade.,
levantar em consideragéo o nivel de turbuléncia do ambiente empresarial, avaliar como as
alternativas de estratégia afetam e séo afetadas pela estrutura da industria, e verificar se a
estratégia competitiva de negdcio levara a empresa a alcancar seus objetivos permanentes

fixados pelo proprietario e se atendera aos interesses dos stakeholders mais influentes.

Conforme avaliagdo do mapa estratégico e reunido com os colaboradores da
empresa, clientes, socios e o pesquisador, realizamos as alternativas, possiveis de campos
da competicéo:

Alternativa 1 — Campo da Competicdo (Qualidade do Atendimento) e Campos
Coadjuvantes (Qualidade do Produto e Prazo de Entrega).

O campo da competi¢cdo qualidade do atendimento € o fator mais valorizado pelos
clientes, socios, concorrentes e os colaboradores. As pessoas compram produtos e
servicos de empresas que atendem suas necessidades, no tempo certo e com o nivel de
atendimento esperado.

Os campos coadjuvantes Qualidade do Produto e Prazo de Entrega, sdo relevantes
para a empresa em virtude da importancia do produto ser de exceléncia e ser um produto
acima da qualidade ofertada pelos concorrentes. Além disso o prazo de entrega € outro
fator de suma importancia para a empresa em virtude do cliente buscar produtos que

estejam na qualidade certa, na quantidade certa e no momento certo. Por isso a empresa
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Brastronic acredita que este fator € fundamental para o sucesso da empresa.

Alternativa 2 — Campo da Competicdao (Qualidade do Produto) e Campos
Coadjuvantes (Qualidade do Atendimento e Prazo de Entrega)

Nesta segunda alternativa o campo da competicdo Qualidade do Produto, foi
escolhido em virtude da importancia deste fator para a empresa. As empresas concorrentes
estdo buscando constantemente aumentar a qualidade dos produtos, trazendo tecnologia
de ponta e anélise das necessidades dos clientes para que os produtos atendam as
necessidades de qualidade dos seus clientes. Diante disso, precisamos aprimorar cada
vez mais, para que 0s nossos produtos atendam a qualidade exigida dos clientes.

Os campos coadjuvantes escolhidos nessa segunda alternativa foram em virtude da
importancia do fator qualidade do atendimento e prazo de entrega. Os clientes precisam
além de um produto de qualidade, um produto que seja entregue dentro do prazo e supere

as expectativas no que se refere a atendimento.

2| DECISAODAESTRATEGIACOMPETITIVAOPERACIONALDABRASTRONIC

ApO6s analise das duas alternativas apresentadas, como possiveis novas estratégias

competitivas operacionais, os socios decidiram adotar a alternativa 1, que refere-se:
Campo da Competicéao: Qualidade do Atendimento

Campos Coadjuvantes: Qualidade do Produto e Prazo de Entrega.

2.1 Relacado de Armas Com Nova Intensidade

Segundo Contador (2008), a estratégia competitiva operacional est4 na variavel
foco, pois € a variavel que explica a competitividade da empresa, e quanto maior o foco,
maior a competitividade da empresa.

Pelo modelo CAC, as empresas precisam concorrer onde estdo concentradas as
suas forgas. Assim sendo, a andlise foi feita por meio de foco e dispersé@o, em conjunto com
0os campos da competicdo e coadjuvantes escolhidos durante a formulacdo da estratégia
competitiva do negocio.

Os sécios definiram a nova intensidade de armas,considerando o aumento do foco
nas armas que tenham maior relevancia conjunta, conforme Tabela 6, foram consideradas
50 armas da competicdo, para que a empresa possa aumentar sua competitividade, além
disso, os Campos Coadjuvantes escolhidos foram: Qualidade do Produto e Prazo de
Entrega.
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Campo da Competicdo

Campos Coadjuvantes

Armas da Competicdo armas das Qualidade do
Atendimento Qualidade do Produto Prazo de Entrega
Relevancia

Relevante (R) Relevante (R) Relevante (R)
N° Descrigdo Atual | Proposta Semirrelevante (S) Semirrelevante (S) Semirrelevante (S)

Irrelevante (1) Irrelevante (1) Irrelevante (1)
1 ']:itrl‘n‘(‘ii(:niz;tl:calizaqﬁo da empresa e de seus postos de 1 5 s s R
2 |Rede ou canais fisicos de venda ¢ de distribuicdio 1 a4 S | S
3 |Facilidade de acesso 1 2 R | |
4 |Lavout ou arranjo fisico da area de atendimento 2 3 S S s
S Cadastro eletronico de clientes 2 3 R s !
6 _|Gestdo comercial estratégica 2 4 R S S
7_|Sistema de gestiio de pedido: 2 5 R R R
8 [Projeto de sistemas voltado para o cliente 4 E] R R |
9 Flexibil.idade nas condi¢des de pagamento ou formas 3 5 R s R

alternativas de pagamento
10 | Assisténcia técnica 4 5 R S R
11 |Desenvolvimento da capacidade de negociagio 3 4 S R s
12 |Cortesia no atendimento 3 3 S | S
13 |Adequacdo do atendimento ao cliente 3 5 S R S
14 [Conhecimento personalizado do cliente 3 4 S S S
15 |Uniformidade (ou padronizacdo) do atendimento 3 4 S R |
16 |Consisténcia ou confiabilidade do atendimento 1 5 R | S
17 | Atendimento prioritério 2 5 R = 2
18 tendimento especial para clientes vip S R R R
19 Avaliac¢ao do atendimento e do servi¢o do ponto de vista do 3 3 s | R
cliente

20 [Higiene e seguranca do trabalho 4 5 R R R
21 |Layout ou arranjo fisico da area de producdo 4 5 R S S
22 |Centralizacdo das compra: 3 5 R S |
23 |[Estruturacdo da rede logistica 3 5 R S |
24 de administracdo da logistica 3 4 R S S
25 | Armazenamento 3 4 S R |
26 [Analise de indicadores do nivel de servico 3 4 R S R
27 [Acompant » do desempenho dos fornecedores 3 3 S R R
28 [Certificaciio de fornecedores 3 4 R R R
29 [Desenvolvimento de fornecedor 3 4 R S R
30 |Parceria com fornecedores 2 3 S R R
31 [Definicdo clara da empresa que se deseja ter 3 4 R S R
32 de inteligéncia competitiva 3 4 R R S
33 |Entendimento (ou compreensdo) do negdcio 3 3 R S S
34 de informagdes estratégicas ou sistema de informaca 3 3 R R R
35 [Anadlise da concorréncia 3 5 R | R
36 |Monitoramento dos concorrentes 3 a4 R R R
37 |Benchmarking externo 3 5 S R R
38 |Implementacio das estratégias 4 5 R R R
39 [Redefinicdo da linha de produtos 2 5 R R !
40 |Definico das estratégias de marketing 1 5 S S R
41 |Flaboracio e realizacio de pesguisas de mercado 1 5 S | S
42 [Segmentacio do mercado 1 4 R ! I
43 |Marketing organizacional ou empresarial 2 5 S S S
44 |Tecnologia para desenvolvimento de produto 2 E} R S |
45 |Monitoramento do desenvolvimento tecnolégico 2 5 R S S
46 |Técnicas de geracdo de idéias 2 5 R R R
47 |Garantia do produto 4 5 R R |
48 |Estrutura organizacional 3 3 R S R
49 de informacdo gerencial 4 5 R S R
50 |Programa permanente de aumento da produtividade 3 5 s R s

administrativa

Tabela 4. Relagédo de Armas com Nova Intensidade.
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Campo da Competigio Campos Coadjuvantes _
Armas da Competigao 1A Focoecd
QUALIDADE DO ATENDIMENTO QUALIDADE DO PRODUTO PRAZO DE ENTREGA conjuntos
= = = = =
o e Pontuagdo | £ Pontuagao | & Pontuado | = | Pontuagao
N° Descrigdo 14 § Rel. | Irrel. ﬁ Rel. | Irrel. ﬁ Rel. | Irrel. S ﬁ
o = = = £ 2
£ =) Foco | Disp.| © Foco | Disp.| © Foco | Disp.| < O | Foco | Disp
1 Estud‘o da localizagdo da empresa e de seus postos de 2 s 0 0 0 0 s 0 ° ° 0 R 1 ° 2 o 1 o ,
2_|Rede ou canais fisicos de venda e de distribuiciio 4] s]ojJofo]o ! 0 1 o | 4] s oo |ofol]c- | o | 2
3 Facilidade de acesso 2 R 1 ) 2 0 | ) 1 0 2 I 0 1 ) 2 1 | ) 1
4 1Lavour ou arranio fisico da drea de atend 3| s|]ofJo]Jo]Jofs]Jo]Jojo]Jols]o|o]ofo]3]s|fo]o
5 | Cadastro el de clientes 3 R 1 0 3 0 R 1 0 3 0 1 0 1 0 3 1 I 0 1
5 |Gestio comercial estratégica 4 [rR] 1o afo]sf[ofoJoJo]ls]o]o]o]o]n | o | 1
7_|sistema de gestiio de pedidos 5 R 1 0 5 0 S 0 0 0 0 R 1 0 5 0 3 S 0 0
8 _|Projeto de sistemas voltado para o cliente S| R] ofs|o)sfojJojo]o ! 0 1 o | s 4a[RrR] 4]0
g |Flexibilidade nas condigdes de ou formas 5 R 1 0 5 0 s 0 0 0 0 R 1 0 5 0 3 s 0 0
alternativas de
10 técnica 5 R 1 0 5 0 s 0 0 0 0 R 1 0 5 0 5 R 5 0
11 |Desenvolvimento da de A 4 S 0 0 0 0 R 1 0 4 0 s 0 0 0 0 3 s 0 0
12 | Cortesia no atendimento 3 S 0 3} 0 0 1 0 1 0 3 s 0 0 0 o 3 s 0 0
13 | Adeauacio do i 20 cliente 5 s 0 4 0 0 R 1 0 5 0 s 0 0 4 0 3 s 0 0
14 | conheci personalizado do cliente 4 s 0 0 0 0 s 0 0 0 0 s 0 0 0 0 3 s 0 0
15 |Uniformidade (ou padronizacio) do , 4 s 0 0 0 0 R 1 0 4 0 1 0 1 0 4 3 s 0 0
16 C isténcia ou ilidade do . 5 R 1 0 5 2 | 0 1 0 5 S 0 0 ) 0 1 | 0 1
17 1 prioritario 5 R 1 0 5 0 s 0 0 0 0 s 0 0 0 0 3 s 0 0
18 di especial para clientes vip 5 R 1 0 5 0 R 1 0 5 0 R 1 0 5 0 5 R 5 0
19 Avah.acao do atendimento e do servigo do ponto de vista 3 s ° 0 0 o , o 4 o 3 R ; o 3 o 3 s o R
do cliente
20 |Higicne ¢ seguranca do trabalho N L ofs o] RrRf 0| 5[ o) RrR]|] 1 o| s o] 4] rR]4a]o
2" |Lavout ou arranjo fisico da rea de producd s[{rR]1]o]s|o]sf[fofojJoJo]ls]o]o]o]o]a4|[RrR[afo
22 C 30 das compras 5 R 1 0 5 o ) 0 ) 0 0 I o 1 ) 5 3 ) ) )
23 |Estruturaco da rede logistica S| R o] s|ofs]Jojofofo | 0 1 o]l s 4| RrR] 4]0
24 |sistema de administracdo da logistica 4| R] 1 ol 4a|lofls]Jo]Jofoflo]s|ofo]o]o]a4|R]|]4]oO
25 | Ay 4 s 0 0 0 0 R 1 0 4 0 1 0 1 0 4 3 s 0 0
26 | Andlise de indi do nivel de servico R L of4l2])]sfo]JojJofo]JRrR]H1 o| af o] s | rR| 5|0
27 | A, do dest ho dos forneced 3 S 0 0 0 0 R 1 0 3 [ R 1 [ 3 0 3 s 0 0
28 |Certificaciio de for d 4 R 1 0 4 0 R 1 0 4 0 R 1 0 4 0 5 R 5 0
2 |Desenvolvimento de fornecedor afr] 1ol afoflsf[fofoJoJolr]|]1]|]o]a4]o]a[rR[afo
30 |parceria com fornect 3 S o 0 0 2 R 1 [ 3 [ R 1 [ 3 0 3 s 0 0
31 |Definicao clara da empresa que se deseja ter 4R ofafJo)sfo]Jo]JofoJR]|]1[o]a]ofJs |R]s|o
32 |Sistema de inteligéncia competitiva 4 1 o]l 4o rR] ol 4o s]olofof]o]s|rR[5]o0
33 |Entendi (ou compreensdo) do negécio 3 R ! 0 3 0 s 0 0 0 ° S 0 ° 0 0 4 R 4 0
Sistema de informagdes estratégicas ou sistema de
34 |informagdo para inteligéncia do negécio (Business 3 R 1 0 3 2 R 1 0 3 0 R 1 0 3 0 5 R 5 0
Intelligence )
35 |Analise da concorréncia s | R| 1 o]l s | o | 0 1 0 s | R | 1 o| s o] 3] s]|ofo
36 dos concorrente: 4 R 1 0 4 0 R 1 0 4 0 R 1 0 4 0 5 R 5 0
37 | Benchmarking externo 5 s 0 0 0 0 R 1 0 5 0 R 1 0 5 0 3 s 0 0
38 I 30 das 5 R 1 0 5 o R 1 0 5 0 R 1 0 5 0 5 R 5 0
39 |Redefinicdo da linha de produt S R 1 1 5 0 R 1 0 5 o | 0 1 0 5 2 | 0 2
49 |Definicio das estratégias de marketing s{R| 1 tysjoj Rt jofsfoprjojrjolsye ! S
41 |g doe o de isas de mercado 5 s 0 0 0 0 R 1 0 5 0 R 1 0 5 0 3 s 0 0
42 30 do mercado 4 R 1 0 4 0 S 0 0 0 0 R 1 0 4 0 5 R 5 0
43 | Marketing organizacional ou ial s | R | 1 o s | 2] rR | o | s ol s|oflo]ofo]s]|r|s]o
44 |Tecnologia para d imento de produto 5 R 1 0 5 5 | s 0 0 0 0 s 0 0 0 0 4 R | 4 0
45 |um ) do desenvolviment 16 5 R 1 0 5 0 R 1 0 5 0 R 1 0 5 0 5 R 5 0
46 |Técnicas de geracdo de idéias 5 R 1 0 5 o ! 0 1 0 5 R 1 0 5 0 3 s 0 0
47 _|Garantia do produto 5 R 1 0 5 2 R 1 0 5 0 R 1 0 5 0 5 R 5 0
48 |Estrutura org: 1 3 s 0 0 0 0 R 1 0 3 0 R 1 0 3 0 3 s 0 0
49 |sistema de informacio gerencial S| R] ofs o] RrR[ 0| 5[ o) RrR |1 o| s o] s | rR|s5|o
Programa permanente de aumento da produtividade
50 L . - 5 R 1 1 5 o R 1 ) 5 0 I 0 1 ) 5 2 | 0 2
administrativa
Soma 212 35 | 3 | 157 | 17 24 | 7 | 104 ] 27 25 | 10 | 106 | 43 | 172 | 22 | 102 | 13
Intensidade média das armas, foco e dispersao 4,24 0,90 | 0.60 087 | 077 0,78 | 086 0,60 | 0,56

Tabela 5. Intensidade das Armas da Competicéo (Proposta).
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31 MAPA ESTRATEGICO FINAL

Conforme apresentado no Quadro 2, segue o Mapa Estratégico Final, onde
apresenta-se os campos da competicdo e os campos coadjuvantes, bem como o foco, a
dispersao e o aproveitamento de cada um dos campos da competi¢cdo e coadjuvantes.

Campos da competicao QUALIDADE DO |QUALIDADE DO PRAZO DE Poderio competitivo
ATENDIMENTO PRODUTO ENTREGA
Empresa 1° 2° 3°
Valorizados pelos clientes 2° 1° 3°
Concorrente A (visdo da empresa) 2° 1° 3°
VARIAVEIS
Foco 0,90 0,87 0,78
Dispersao 0,60 0,77 0,86
Aproveitamento 0,30 0,11 -0,08
Posto do foco 1 2 3
Poderio competitivo nos campos atuais 0,90 0,87 0,78 0,850
Poderio competitivo maximo 0,90 0,87 0,78 0,850
Relacdo entre poderio competitivo e poderio competitivo maximo 1
DECISAO ESTRATEGICA
Campos escolhidos | 1° | 2° | 3°
Relacdo entre poderio competitivo e poderio competitivo maximo 1

Quadro 2. Mapa Estratégico Final.
Fonte: Elaborada pelo Autor (2017).

Ao verificar o Mapa estratégico Final da empresa Brastronic, podemos observar que
0 poderio competitivo esta em 0,85, o que demonstra que a empresa conseguira aumentar
sua estratégia e assim podera desenvolver toda a visdo de futuro dos socios da empresa.
O Campo coadjuvante Prazo de Entrega conforme apresentado, demonstra que a empresa
podera melhorar ainda mais o foco neste campo, reduzindo a disperséo e aumentado assim

sua competitividade.

41 PROPOSTAS E SUGESTOES DE A(;()ES ADMINISTRATIVAS PARA AS
CINCO ARMAS QUE DEVEM TER SUAS ARMAS MAIS INTENSIFICADAS.

As acdes administrativas tém como objetivo aumentar o foco da empresa,
consequentemente reduz a dispersdo. A Brastronic desenvolvendo este planejamento
estratégico resolveu intensificar 5 armas para que pudesse assim aumentar sua

competitividade. Conforme apresenta-se abaixo:

1 — Redefinigdo da Linha de Produtos: Seré realizada uma pesquisa com os clientes
para entender quais os produtos que 0s clientes mais procuram no mercado e quais fatores

considerados relevantes por estes clientes na hora da compra, para que possamos redefinir

Formulagdo da nova estratégia competitiva da empresa Brastronic Automacao Industrial “



a linha de produtos e assim incluir produtos que atendam as necessidades dos clientes.

2 —Definigéo das estratégias de marketing: Aempresa Brastronic precisa desenvolver
de forma mais efetiva as estratégias de marketing, assim sendo, sera definida estratégias
que sejam mais agressivas e que possam proporcionar 0 aumento das vendas e uma maior
competitividade para a empresa.

3 — Atendimento Especial para cliente VIP: Existem alguns clientes que precisam
de um tratamento diferenciado, em virtude da quantidade comprada, valor comprado e
influéncia que este cliente tem no mercado. Diante do exposto acreditamos que precisamos
atender o cliente de forma Unica e especial e tratar de forma diferente aqueles que séo
diferentes.

4 —Técnica de Geracgéo de ideias: Infelizmente néo utilizamos de forma efetiva esta
arma dentro da empresa Brastronic. Assim sendo, iremos criar um projeto de Brainstorm,
onde os colaboradores, clientes e sécios poderdao propor melhorias em todas as areas.
Neste projeto, com reunido semanal, todos iréo sugerir algo que possa melhorar algum
processo, reduzir custos e aumentar assim ainda mais a competitividade da empresa.

5 — Avaliagdo do atendimento e do servigco do ponto de vista do cliente: Com o
objetivo de melhorar a empresa, precisamos entender melhor o cliente, e o que ele acredita
que podemos aprimorar dentro da nossa empresa. Precisamos aproveitar as informacgées
dos nossos clientes. Muitas vezes, investimos muito em marketing, e aproveitamos pouco

ou quase nada o que o cliente pode nos ajudar e nos sugerir.

51 METODOLOGIA DO MODELO DE CAMPOS E ARMAS DA COMPETICAO

O método CAC foi analisado pelos diretores e colaboradores como um método
altamente positivo para a empresa, pois € de facil aplicabilidade e principalmente traz a
realidade do mercado, dos concorrentes € as necessidades do cliente para o dia a dia
da empresa. Muitos métodos tedricos ndo sdo aplicaveis, diferente do modelo CAC, que
através de um modelo de facil entendimento proporciona resultados de forma rapida e
confiavel. Conforme apresentado na Tabela 6, segue avaliagdo dos socios da empresa.
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Tabela 6. Avaliagé@o do Processo de Formulagao da Estratégia pelo Modelo CAC.

Legenda: DT —discordo totalmente; D —discordo parcialmente; | —sou indiferente; CP —concordo
parcialmente; CT —concordo totalmente.
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CONCLUSAO

Neste trabalho foi abordado sobre a formulagdo da estratégia competitiva com
a utilizagdo do modelo de campos e armas da competicdo — CAC, um instrumento que
utiliza métodos quantitativo e qualitativo para identificar os melhores campos e armas da
competicdo que podem promover vantagens competitivas para a empresa.

A pesquisa foi aplicada na empresa Brastronic, uma empresa da zona sul de Sao
Paulo, do segmento de automacéo industrial, a qual ficou surpresa com o conhecimento
adquirido sobre a propria empresa e o mercado atuante, através da ferramenta CAC.

Aaplicacéo do trabalho colaborou para despertar a conscientizacéo de possibilidades
de uma gestéo empresarial, colaborando para minimizar erros e aumentar acertos.

Como autor do trabalho, a experiéncia foi muito importante para o aprofundamento
de técnicas para melhoria da gestdo e aplicacdo de métodos para aumentar a eficiéncia

dos processos e melhorar os resultados econémico-financeiros.
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