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RESUMO

O processo de competicdo existente entre as emspFagaas das principais preocupacfes no
mundo dos negdcios. O objetivo geral deste traballvoda proposicdo de um modelo de
andlise da competitividade empresarial objetivaadaliar prospectivamente as vantagens
competitivas existentes ou potenciais em segmettosomicos incipientes. A simplicidade
buscada neste modelo através de métodos de meiswpostos em escalas ponderadas
permite a adaptacédo para qualquer atividade ecaadpnis os indicadores encontrados, com
base nas dimensfes analiticas estudadas, poasibiilslumbrar um cenario em que o
investidor podera tomar decisdes com menos riscoseacao a entrada ou a continuidade
em uma atividade incipiente. Isso permitira, apaeeisdo de se investir, tracar um plano
para que a estratégia empresarial seja bem sucedideapenas verificando 0s seus pontos
fortes e fracos, mas todo o cenario competitivagama empresa esta inserida.

Palavras-chave Competitividade, vantagens competitivas, modelds analise de
competitividade.

ABSTRACT

The process of existing competition between thepaomes is ones of the main concerns in
the world of the businesses. The general objecivlis work is of the proposal of a model
of analysis of the enterprise competitiveness aifyeng prospectivilly to evaluate the
existing or potential competitive advantages ingiemt economic segments. The simplicity
searched in this model through appositive methddaemsuration in weighed scales allows
the adaptation for any economic activity, thereftre found pointers, on the basis of the
studied analytical dimensions, make possible tmggie a scene where the investor will be
able to take decisions with little risks in relatido the entrance or the continuity in an
incipient activity. This will allow,

after the decision of if investing, tracing a plast only so that the enterprise strategy is
successful, verifying its strong and weak pointg,dll the competitive scene where the
company is inserted..

Keywords: Competitiviness, competitive advantages, modet®mpetitiveness analysis.
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1 INTRODUCAO

Atualmente uma das principais preocupac¢fes no mdadegocios € com 0 processo
de competicdo que envolve as empresas. Possuagerst competitivas sustentaveis € o
basico para que uma atividade possa se estabelesermanter no mercado.

Diversos estudos ja foram realizados com o objalv@lcance dessas vantagens ou
maneiras de se maximiza-las, porém uma questdopgde ser abordada € como essas
vantagens podem ser avaliadas ou criadas em uncioegdda por comecar ou em seus
primeiros passos?

A andlise prospectiva da competitividade é basddmental na avaliagdo antecedente
dos pontos fracos e fortes que uma atividade passater. Busca-se, assim, antever onde
efetivamente se podem fortalecer os pontos foradsnénar ou, no minimaatenuar os pontos
fracos.

Para isso, faz-se necessario elaborar uma estralégcompetitividade voltada néao
somente a aspectos administrativos, tais comoficag@o do ambiente organizacional,
definicdo da misséo e objetivos e aspectos finemeétontabeis) como, por exemplo, analise
de liquidez, rentabilidade taxa de retorno e atiddde, dentro do ambiente onde a empresa
esta inserida, mas também a necessidade de sar inslwalores intangiveis como o
conhecimento dos funcionérios, relacionamentosbooddivos com fornecedores e clientes,
gue vém se tornando fatores fundamentais parategmade de um negocio ou empresa.

As estratégias sao definidas pelos gestores patimmaacao da posicdo da empresa no
mercado, objetivando ter um maior volume de vendasuma maior lucratividade, uma
maior fatia do mercado, ou ainda ter sua marca coamiBecida, entre outros objetivos.

Essas estratégias devem ser algo derivado das rasinpessibilidades que uma
unidade produtora tem para gerar riqueza.

No entanto, constata-se que pouco se tem discswioi@ as metodologias ou modelos
que poderiam auxiliar no exame prospectivo da caithpegade efetiva e potencial de
segmentos econdmicos ainda incipientes. A congirugdssas ferramentas analiticas
mostrasse particularmente importante nos paisetesanvolvimento, em especial em regioes
como o Nordeste do Brasil que, apesar de seu gemti@ populacional expressivo, tem base
econdmica ainda explorada muito abaixo de seu piailen

Com o intuito de preencher essa lacuna, esse hmbalisca apresentar uma
metodologia de analise que permita avaliar os pdig fatores determinantes da
competitividade. Tem como foco principal, portanpppporcionar uma melhor avaliacdo
prospectiva das varias perspectivas estratégitascas, dentro de um negoécio, que possam
conduzi-lo ao sucesso empresarial, buscando, cem asdiminuicdo do risco em relacéo a
investimento, tempo e recursos tecnolégicos empmga

Dessa forma, ndo apenas os investidores e empegassardo a ter uma maneira de
se avaliar um negdécio antes mesmo de inicia-ldjsamalo diversos fatores como os aspectos
financeiros, tecnoldgicos, mao-de-obra, mercadoeenitros, mas também outros agentes
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econdmicos estratégicos como 0s bancos e outr@ngublicos e privados que, muitas
vezes, constituem os parceiros fundamentais daagiinvestidoras.

A simplicidade da aplicacdo do modelo e de suarprgéacdo também constitui
objetivo perseguido neste trabalho. Através de mmagiz (com variaveis ponderadas para um
dado segmento econdmico), o investidor/gestor prea de acordo com a atividade a ser
prospectada, e podera obter uma visdo que |he q@iopara uma analise mais completa
sobre a decisao de investir ou ndo em um novo fegoéc

Diante disto, desenvolveu-se o problema a ser adtudentro da proposi¢ao de quais
os fatores que influenciam as vantagens competithustentaveis existentes ou potenciais
num determinado segmento econémico?

O objetivo geral deste trabalho é o da proposigdoush modelo de analise da
competitividade empresarial objetivando avaliarspectivamente as vantagens competitivas
existentes ou potenciais em segmentos econdminda am desenvolvimento. Os objetivos
especificos sdo o de descrever quais sdo os maaitasalise sobre as vantagens competitivas
existentes ou potenciais, segundo o modelo desaduat avaliar a capacidade de adaptacao
do modelo frente as estratégias a serem definidestigidades incipientes.

A metodologia da pesquisa deste trabalho esta iazagada seguinte maneira:

A pesquisa seguiu o método dedutivo, ou seja, palé constatacdes genéricas
encontradas nas referéncias bibliograficas sobmepettividade para construir um modelo
conceitual de analise da competitividade de unra@do setor.

Quanto aos objetivos, esse trabalho é do tipo eaddioo devido a proposicao de
modelo quanto aos procedimentos, as tipologiagadihs foram a da pesquisa bibliogréfica e
0 survey, por conta das variaveis pesquisadas e quanto dad®n do problema este trabalho
€ de pesquisa qualitativa.

2 MODELOS DE ANALISE DE COMPETITIVIDADE
2.1 Modelo das cinco for¢cas competitivas de Porter

De acordo com Porter (1992, p.3) “a estratégia @titnga deve surgir de uma
compreensao sofisticada das regras da concorrgueideterminavam a atratividade de uma
industria”. Desse modo, o objetivo de toda estiatégentar modificar essas regras em favor
de sua organizag&o.

Essas regras estdao compreendidas em cinco fonggeetibvas:
71 A entrada de novos concorrentes — a entrada nuroadwe é definida como um novo
investimento feito por uma nova firma. Dessa foremampliacdo de producédo de empresas ja

atuantes ou a aquisicdo de uma planta j4 exisoiteuma empresa nova ndo pode ser
considerada como uma entrada.
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1 Ameaca de produtos e servigos substitutos — adaegqlie se torna facil a substituicdo de

determinado produto pelo consumidor, sem que hajdapde qualidade ou que os custos de
mudanca sejam inferiores a perda, ha uma grandgbpuok®de desse tipo de produto se

tornar menos lucrativo para a empresa.

') Poder de negociacdo dos compradores — o podeclidages tem maior significado em
circunstancias, tais como quando o produto ndocupassita diferenca entres os concorrentes
entre outros.

'] Poder de negociagao dos fornecedores — quantor fogiem as dificuldades em uma
industria, maior a forca dos fornecedores.

[ Rivalidade entre os concorrentes existentes -o@ripr concorréncia ja estabelecida pode
fazer com que o mercado se torne menos lucrat@asien, menos vantajosa a entrada

A Figura 1 demonstra um esquema das cinco forcase elas interagem entre si.

Entrantes

Potenciais

Ameacas de
Novos

Entrantes

A4
Poder de Negociacdo dos |Concorrentes na| Poder de Negociagdo

Fornecedores Industria dos Compradores
B 2
A N
¢ Compradores
Fornecedores » (Rivalidade entre
Empresas
existentes
A
Ameaca de
Servicos ou
Produtos
Substitutos
Substitutos

Fonte: Porter (1992)
Figura 1 — As cinco for¢as competitivas de Porter
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Devido a forma da apresentacdo em referéncia asagems competitivas, as
dimensdes vistas serdo componentes fundamentags gaproposicdo do modelo de
competitividade.

Por fim, vale salientar as palavras de Porte®Z19.6) quando comenta que “a
metodologia das cinco for¢cas ndo elimina a necadsidla criatividade na busca de novas
formas de concorréncia, ao contrario, ela dirigecasrgias criativas para os aspectos da
estrutura mais importantes para a rentabilidadegd prazo”.

2.2 Diamante de Porter

Porter (1993) mostra quatro pontos (Figura 2) quaem ser determinantes na criagao
de vantagens competitivas que poderao influenaagiya ou negativamente a criagdo de
vantagens competitivas. Assim, segundo a mesmatag&o proposta no modelo anterior, as
dimensdes apresentadas seréo o alicerce do maaaltatise a ser proposto.

ESTRATEGIA,
ESTRUTURA E

RIVALIDADE DAS
EMPRESAS \

A
CONDICOES DE CONDICOES DE
e e
FATORES - - DEMANDA
k'
INDUSTRIAS
CORRELATAS E DE
APOIO

Fonte: Porter (1993)
Figura 2 — Diamante de Porter

] CondicOes de fatores — faz referéncia a capacidadaecursos humanos, estrutura local
para a geracao de conhecimentos, recursos del@pitea-estrutura.

1 Condi¢Bes de demanda — o foco é mais quanto &gdalda demanda interna do que a
quantidade.
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[ Industrias correlatas e de apoio — a interacaoe eftrnecedores e compradores, a
proximidade e a qualificacdo permite um maior rapido atendimento das necessidades e,
por consequéncia, a otimizacao do processo dditmyis

] Estratégia, estrutura e rivalidade entre empresagste fator € que provoca a
competitividade e assim, estimula as relagbes @vabipara a determinacdo de vantagens
competitivas sustentaveis.

2.3 Balanced Scorecard (BSC)

Kaplan e Norton (1997) comentam que “0 BSC tradumissdo e a estratégia das
empresas num conjunto abrangente de medidas dmpiEseo que serve de base para um
sistema de medicdo e gestdo estratégica”, desse,far intuito doBalanced Scorecard €
permitir que todos 0s niveis organizacionais possatender a visdo, a missao e a estratégia
empresarial.

Assim, todos estardo cientes e mais preparados des@nvolver as habilidades e
atitudes necessarias a consecucao dos objetivetas estabelecidas.

O BSC diferencia-se dos demais modelos de avaliggdtdo ao processo sistematico
de implantacdo e a maneira de se obter um médadivack sobre a estratégia. Para Kaplan e
Norton (1997, p. 20) “os processos gerenciais coitkis a partir do BSC asseguram que a
organizacao fique alinhada e focalizada na impleagéio da estratégia de longo prazo” dessa
forma, o BSC se torna o0 embasamento para o genesigcia das empresas, tornando-se um
sistema de comunicacao, informacao e aprendizado somente um sistema de controle.

Os objetivos e medidas derivam da visdo e estmtdgi empresa, captando as
informacdes dos executivos e funcionarios da emapgese visem melhorar os resultados da
empresa. Esses elementos devem fazer parte desteamaide informagbes onde devem
traduzir a missdo e estratégia de uma empresa etidasetangiveis e assim, se fazer
entendivel por todos os niveis hierdrquicos daarag@io. Devido ao fato de que o modelo
proposto tem sua arquitetura baseada no BSC, &sdaarspectivas citadas seréo utilizadas na
sua elaboragéo.

Um modelo que pode ser adotado e adaptado pasbaratdo do BSC esta descrito

na figura 3, onde se percebe que o centro do sastlerBalanced Scorecard sédo a visédo e a
estratégia, e ndo os controles financeiros. (NIVEN)S5)
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Para ser bem sucedido financeiramente, como
devemos aparentsr paTa nOSsOS SOCI0ST

Finangas
Chjemros Medidas Meatas Imiciamvas

Para satisfazer nossos s0cios & clentes, em que

Para alcangar nossa visdo, como devemos Process0s precisamos ser 0s melhores?
SpErentaT para nossos clientes? I
Processos Intemnos

Clienze Visioe Ohbjetives  Medidss  Metas  Imiciasvas
Objetivas  Medidss Metes  Inicistives Estraténis |

'

Para alcangar nossa visso, como devemos
manter nosss capacidsde de mdsr e
melhosar?

Aprendizazam e Crescimento
Objedvos  Medidas  Metas  Indcisdvas

Fonte: Kaplan e Norton, (1997)
Figura 3 — Modelo para elaboragiio do BSC

3 METODOLOGIA DA ELABORACAO DO MODELO

Por conta da grande quantidade das variaveis endiee dentro dos modelos
apresentados neste trabalho, precisou-se defiraramostra dentro de um universo para que
se pudesse propor um formulario com diversos ildicss.

Essa amostra foi definida dentro do meio acadérsmmo faculdades e universidades
publicas e particulares. Para que o modelo tamhgéhegse ter uma visdo dos profissionais
que trabalham com a analise e concesséo de crédde,os aspectos de competitividade sao
fatores importantes a serem avaliados, também fgasquisados bancos e agéncias de
Fomento, tais como Banco do Brasil, Caixa Econénid@nco do Nordeste do Brasil e a
Agéncia para o Desenvolvimento do Nordeste.

Por fim, pesquisou-se também alguns empresérioardo de contabilidade, auditoria
e outros profissionais liberais, com a finalidadgatnar o modelo mais holistico.

Com base nessa explicacdo, o amostra definideogaespondentes do formulario foi
de quarenta profissionais e académicos das areasdihnistracdo, Ciéncias Contabeis,
Economia e Engenharia da Producéo, sendo dez giegluguinze especialistas, doze mestres
e trés doutores.

Destes respondentes foi obtido um retorno de tarddo formularios o que significou
um indice de 95% da amostra proposta.
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Para a elaboragcdo do modelo foi proposto um fomauléujo objetivo era o de
identificar quais os indicadores mais importantegsieterminantes para a competitividade do
negoécio. Para tal objetivo foi utilizada a Escak ldkert, onde os respondentes s&o
solicitados a informarem qual o grau de concorgddiscordancia com o questionamento e
ponderado a cada tipo de resposta. Isso permiternefidor avaliagdo quanto ao grau de
importancia de cada variavel dentro do context@sBdorma, se torna possivel verificar se
esses indicadores sdo ou nao relevantes peramteialg competitividade de seu ambiente.
(MATTAR, 1997)

As legendas e os graus definidos para o formufaram:
] Muito Importante (MI) — Grau 4

O Importante (I) — Grau 3

] Média Importancia (Mdl) — Grau 2

1 Pouco Importante (PI) — Grau 1

1 Nenhuma Importancia (NI) — Grau 0

3.1 Composic¢do do Formulario
3.1.1 Dimenséo Financeira

Justifica-se sua inclusdo pois embora se comemtespe item nao é suficiente para a
medicdo completa da competitividade de um negécpnto basilar quanto a decisao de se
investir ou ndo em um negaocio.
3.1.2 Dimensao das Barreiras a entrada de nova®oentes

A questéo de haver ou ndo barreiras de entradavwdade de acordo com a estrutura
de mercado existente, sera também de grande \aiga g andlise de uma atividade. Visa
avaliar a situagéo econdmica do mercado para idadie

3.1.3 Dimenséo do Poder de negociacgéo junto anededores

Verifica-se qual o poder que os compradores posamrelacdo a uma atividade ou
negocio.

3.1.5 Dimenséo da substituicdo dos produtos

Nesta dimensdo é verificada a importancia que asipeis produtos substitutos
podem ter dentro do negadcio.
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3.1.6 Dimenséo da Rivalidade entre as empresas

Esta dimensao é a que analisa a competicdo emptesarseja, propde a criacado das
vantagens competitivas sustentaveis.

3.1.7 Dimensao de Clusters

A inclusdo desta dimenséo seria a verificagdo t&iémcia ou maturacao dos clusters
na atividade.

3.1.8 Dimenséao dos fatores sécio-ambientais

Atualmente, um dos aspectos mais comentados noardosinegocios é com respeito
a responsabilidade social. O bem-estar dos fundéamadas pessoas do entorno, do meio
ambiente etc., sdo fatores relevantes para a ¢@finila entrada ou continuidade de um
negocio.

3.1.9 Dimensao dos fatores de competicédo e estatégnercado

A verificacdo do tipo de estratégia adotada pelgresa, de acordo com a
classificacdo de Porter (custos, diferenciacédo rdageie), oknow-how dos empresarios na
atividade, sao fatores necessérios a avaliacédo.

3.1.10 Dimensao dos fatores macro-econdmicos

O conhecimento das nuances do mercado serdo aexilia verificacdo dos
indicadores mais importantes para esta dimensao.

3.2 Resultados do formulario e selecao dos indica@s para o0 modelo

Apos a coleta dos dados, estes foram tabuladodaanthg Excel e distribuidos em
forma percentual de acordo com a quantidade dos tiesspondidos em relacao ao total de
respondentes. A fim de minimizar os possiveis @asseim relacdo as respostas, foi utilizada
uma média ponderada para a avaliacdo de cadadodidssta média foi calculada através do
percentual obtido das respostas e multiplicado peso de cada grau da Escala de Likert.

ApoOs essa fase, foi definido que apenas os indieadgque possuissem média
ponderada acima de 3,0 seriam utilizados no moudm a maior aderéncia a idéia de serem
os indicadores mais importantes para a verificgcéspectiva ou potencial da viabilidade de
um negocio, devido a estarem acima da média cdiguwa cada indicador. Dessa forma, os
indicadores com média entre 3,0 e 3,4 foram claasids como indicadores Importantes () e
os indicadores ponderados entre 3,5 até 4,0 folasificados como de Muita Importancia
(MI).

Através desses procedimentos foram observadogomtes resultados:
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Quadro 1- Aspectos Financeiros

ESCALA DE LIKERT
INDIC ADORES Med.
Mi I hdl Fi NI Pond.
Linhas de crédito {Acesso a financiamentos de longo
prazo) 200 1,20 0,20 - - 3,40
Linhas de credito {Acesso a financiamentos de curto
prazo) 1,60 030( 080 0J0] - 2,80
Custo de Capital — Juros de financiamentos 240 0,60[ 0,60 - - 3.60
Incentivos fiscais e financeiros por parte do govemno 080 1,20| 080 - - 2,80
Grau de endividamento do segmento 080 030 080] 020] - 2,10
Grau de alavancagem 044 1,67 0,44 - - 2,56
Capital de Giro (liquidez/fluxo de caixa) 3.60| 0,30 - - - 3.90
Rentabilidade 200 1,20 0,20 - - 3,40
Taxa Interna de Retorno (TIR) 1,40 1,50 -] 010] - 3,20
Valor Presente Liquido [VFPL) 1,20 060 0,60[ 020] - 2,60
FPayback 1.00] 038 075] 025] - 2.38

Com relacdo a esta dimenséo, os indicadores mpwtiamtes foram o capital de giro
com média 3,9 e o custo de capital com a médiagradd de 3,6, os indicadores de linhas de
crédito de longo prazo e a rentabilidade tiverardimmée 3,4 e a taxa interna de retorno com
3,2. Vale salientar que outros indicadores foramdos como o Valor Econémico Adicionado
e o0 Valor da Marca sendo, na opinidao dos respoadanh indicador de grau 4, ou seja, de
muita importancia.
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Quadro 2 — Barreiras a entrada de novos concorrentes

_ _ ESCALA DELIKERT
INDICADORES TR
Mi | Mdl PI Ml | Pond.
Acesso acs canagis de distibuigdo & insumes 240 | 090 0,20 - |- 3,50
Custo da substituigdo do produto pelo consumidor 1,20 090 | 060 | 010 ]- 280
Economia de escopo - 214 | 029 | 0,14 |- 257
Economia de escala 100 1.88 - 0,13 |- 3.00
Grande volume de recursos financeiros para entrar na atividade 133 | 047 | 089 - |- 2,89
ldentidade da marca consolidada/ falta de fradigée na
producdo 200 075 025 | 013 |- 313
Cultura, costumes e preferéncias impeditivas em relacdo aos
clientes 1,20 | 1,20 | 0,40 - |- 2,80
Politica Governamental restrtiva 1.0 | 075 0735 - |- 3.00
Retaliogio por parte das empresas ja instoladas 1,60 0,30 040 | 010 |- 2,40
Conhecimento tecnologico [P & D) 280 | 0%0 - - |- 3,70
Parcernas estratégicas 240 | 070 - 0,10 |- 3,40

Com relacdo a esta dimensédo, o conhecimento tegool@om meédia de 3,7 e o
acesso a canais de distribuicdo com 3,5 foram esss itmais importantes seguidos dos
indicadores de parcerias estratégicas com meédiai@ehtidade da marca com 3,13 e
economia de escala e politica governamental igatricom média 3, concluindo os
indicadores citados como importantes.

Quadro 3 — Poder de negociacio junto aos fornecedores

ESCALA DE LIKERT
MI | Mdl Pl Ml | Pond.

Custo da mudanga dos formnecedores de maténa-prima 1,20 040 080 010 - 270
Pengo de integracdo para frente (Fornecedor se tomar
concomente) 040 | 030] 1,20 | 0,10 |- 2,00
Existéncia de um grande nimero de fornecedores 200| 050] 040 - |- 3,30
Significdncia do volume de compras para o fornecedor 240 | 0590 0,20 - |- 3,50
Existéncia de associagdes para compras de insumos 0689 | 134 022 022 - 2,67
Exist&éncia de intermedianos para aquisigio de insumos
|atravessadores) 040 060| 060 | 030 |- 1,90

Acessibiidade/existéncia de canais de distibuico 240| 0.60] 040 - |- 3.40

Parceras na exclusividade com formecedores 080 090 1,00 - |- 2,70
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Nesta dimensdo a significancia do volume de compas o fornecedor foi o
indicador mais importante com média de 3,5 seguidos indicadores de
acessibilidade/existéncia de canais de distribugdm 3,4 e a existéncia de um grande
namero de fornecedores com média 3,3.

Quadro 4 — Poder de negociacio junto dos compradores

ESCALA DE LIKERT

INDIC ADORES Meéd.

MI | Mdl Pl | NI |Pond.
Integracdo para tras (Comprador se tornar concomente) | 087 0,33 (0,67 [0,33 |- 2,22
Concentragdo de compradores para aquisico dos
produtos 1,33 |1.34 |0.22 |01 |- [3.00
Condigdes para clientes adquirrem produtos na
concoméncia 311 - | 0.44 - |- 1356
Dependéncia de poucos clientes [coordenagdo entre
clientes) 2,67 - |044 011 |- 322
Grau de conhecimento pelos compradores dos custos
de insumo 089 |1.67 (022 |011 |- |2,89
Parcerias de exclusividode com compradores 1,78 1033 0,67 |01 |- 2.89
Sensibilidode com relagdo & varagdo de pregos 1,33 [1.67 |0.22 - |- 3,22
Existéncia de custos extras para aquisic&o em
concomentes 1,33 0,33 [089 [011 |- 2,67

Nesta dimensé&o, apenas o indicador de condigcbascpantes adquirirem produtos na
concorréncia foi classificado como Muito Importariesdo média de 3,56. Os indicadores de
dependéncia de poucos clientes e sensibilidadeiacéia de precos com 3,22 cada um e
concentracdo de compradores com 3,0 foram os outdisadores classificados como
importantes.
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Quadro 5 — Substitui¢io de produtos

ESCALA DE LIKERT

INDIC ADORES Med.

Mi [ Mdl | Pl | NI [Pond.
Registro de patentes 087 033 [ 111 |01 |- 2,44
Disputa no mercado por produtos semelhantes 250 |0,38 |025 |0,03 |- 325
Commeodities 0,89 - 1,33 (001 |- 233
Diversificacdo de produtos 2,67 0,67 | 0,22 -1- |3.56
Pesguisa e desenvolvimento dos produtos 2,67 1,00 - - |- 3.67
Agregacdo de valor ao produto 2,67 1,00 - - - |3.87
Produtos feitos sob medida, que ndo funcionam com a
concoméncia 1,34 |0.47 |0,44 (022 |- 2,67

Esta dimensao teve trés indicadores classificadio® anuito importantes, sendo estes
a pesquisa e o desenvolvimento de produtos e gagfie de valor ao produto com média de
3,67 e a diversificagdo de produtos com média 8é. Fara completar a lista o indicador de
disputa de mercado por produtos semelhantes coman®@5 foi classificado como
indicadores importantes.

Quadro 6 — Rivalidade entre as empresas

ESCALA DE LIKERT

INDICADORES Meéd.

M | Mdl Fl Ml | Pond.
Taxa de crescimento econdmiceo do segmento 200| 060 040 DI10(- 3.10
Barreiras a saida (aspectos sociais, regulatdnos etc.) 1,60 1,20 0,20) D10 - 3.10
Disputa por fatias de mercado 2,80 040 020 - |- 3.60
Rentabilidade do produto ou atividade 311 087 - - |- 3.78
Homogeneizagdo do produto 089 033] 111 011 (- 2,44
Custos da tecnologia do produto 200| 1,20( 020 - |- 3.40
Alto custo de saida da atividade devido aos
investimentos 1,20 1,20 0,40) 0,10]- 2,90
Alto custo de armazenagem 1,20 070 060) 0,10]- 2,80
Mercado fechado para a entrada de concomrentes 1,60 1,20 020) 0,10]- 3.10
Exist&ncia de entidades regulamentaderas para a
atividade 200 050) 020 D.I0|- 3.20
Possibilidade de cartelizag o 0,80 1,20 060 - |- 2,60
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Com relacdo a esta dimensédo a rentabilidade dafrar atividade com média de
3,78 e a disputa por fatias de mercado com médigoBam os indicadores considerados
como mais importantes. Os indicadores custo daolegia do produto com média 3,4,
existéncia de entidades regulamentadoras com 3anfalassificados como indicadores
importantes. Para fechar a lista os indicadorebadeeiras a saida, mercado fechado para a
entrada de concorrentes e a taxa de crescimentd@mom® do segmento obtiveram média de
3,1 cada um, sendo também classificados como iaed.

Quadro 7 — Clusters

ESCALA DE LIKERT

INDICADORES Méd.

Mi I Mdl Fl NI | Pond.
Cooperacdo e compartiihamento de tecnologia 280 0D60| 020 - |- 3,60
Estagio de desenvolvimento de APL's 0,87 | 1.34| 067 - |- 2,89
Infra-estrutura do negdcio 1.60 | 1,80 - - |- 3,40
Logistica e distribuic&o dos produtos 240| 050| 020 - |- 3,50
Regides geograficas mais desenvolvidas 1,20 1,50 0,20] 0,10]- 3,00
Similaridade dos componentes do cluster 1,20 1,20 040( 010 |- 2,90
Proximidade com o mercado consumidor 1,33 1.00| 067 - |- 3,00
Proximidade com Centros de Pesquisa Tecnoldgica 200 D30( 080 - |- 3.10
Interdependéncia dos formaderes do cluster 080 1.50[ 0.60 - |- 2,90

Nesta dimensao os indicadores de cooperacgao e dilhgraento de tecnologia com
meédia 3,6 e logistica e distribuicdo dos produtm® enédia 3,5 foram classificados como
mais importantes, tendo como indicadores imporsaatefra-estrutura do negécio com 3,4, a
proximidade com centros de pesquisa com média tle €3,0s indicadores de regibes
geograficas mais desenvolvidas e a proximidade eamercado consumidor com média 3
cada um.
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Quadro 8 — Fatores sdcio-ambientais

ESCALA DE LIKERT

INDICADORES téd.

M | Mdl Pl NI | Pond.
Geragdo de empregos 4,00 - - - |- 4,00
Geragdo de tributos 080 1,20| 080 - |- 2,80
Geragdo de rendag 3.56 | 0.33 - - |- 3.89
Distribuic&o de renda 280 030] 0,40 - |- 3.50
Beneficios sociais [sadde, educacdo, lazer] 222| 100]| 022 - |- 3.45
Capacitogdo para funcionarios 280 0,60( 0,20 - |- 3.60
Programas de qualidade ambiental (IS0 14000) 1,201 1,50( 020[ 0,10(- 3.00
Melhorias na infra-estrutura ambiental do entormno 200 1,20 0,20 - |- 3,40
Responsabilidade ambiental (campanhas de
divulgacdo) 2,40 | 1,20 - - |- |3.60

Esta foi a dimensédo que possuiu mais indicadoregiserados para o modelo num
total de oito, sendo destes cinco classificadosocamito importantes, que também foi o
maior niumero de indicadores classificados com @mseeito dentro da mesma dimensao.

Vale a pena citar que apenas o indicador de ge@dedobutos, com média 2,8, ndo
foi relacionado na proposi¢cdo do modelo. Possivelenesto denota uma maior preocupacao
com tal dimensao visto que as relagcbes ambientascis no mundo atual sédo bastante
discutidas.

Relacionado a esta dimenséo, a geracédo de emgoegosnico indicador que obteve
média 4 — a nota maxima — entre todos os indicadmapostos no formulario, sendo seguido
pelo indicador de geracdo de renda, com média ®89Indicadores de capacitacado para
funcionérios e responsabilidade ambiental com mé&diee a distribuicdo de renda com 3,5
fechando a lista dos indicadores mais importar@ésssificados como importantes foram os
indicadores de beneficios sociais com 3,45, seguido melhorias de infra-estrutura
ambiental do entorno com 3,4 e fechando com proggaie qualidade ambiental com média
3. Também foi citado no formulério o indicador desRonsabilidade Social com média 4.
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Quadro 9 — Fatores de competicio e estratégia de mercado

ESCALA DE LIKERT

INDIC ADORES Méd.

(Ll I Mdl FI NI | Pond.
Aspectos igados & lideranga de custos (produtos mais
baratos) 1,60 0°0] 0,60 - |- [3]0
Aspectos ligados a lideranga por diferenciagdo do
praduto 1,78 1.67 - - |- 3.44
Enfoque — produtos voltados para um grupo de
consumidores 1,20 1,20( 0,40] 0,10]- 2,90
Possibiidades de vantagens competitivas sustentaveis 240| 090] 0,20 - |- 3,50
Entrada em mercado com produtos |G consolidados 1,60 070 0,60 - |- 3.10
Dispenibiidade de mao-de-cbra especializada 1,60 1,50 0,20 - |- 3,30
TradicGo dos empresdrios/investidores em outros ramos 080 1,80 0,20 010 - 2,90
Prioridade de investimento governamental 089 1,34 044 017 |- 2,78
Existéncia de assisténcia técnica cu consultorias
especializadas 0,80] 1,50] 0,60 - |- 2,90

Nesta dimensdo o indicador mais importante foi asipdidade da criacdo de
vantagens competitivas com meédia 3,5. O indicadoragpectos ligados a lideranca por
diferenciacdo do produto com média 3,44, dispadinile de méo-de-obra especializada com
média 3,3, aspectos ligados a lideranca pela égisatle custos e a entrada em mercado com
produtos ja consolidados, ambos com média 3,1 feabm indicadores classificados como

importantes.
Quadro 10 — Fatores macro-econdmicos
INDICADORES ESCALA DE LIKERT
Med.

M [ hdl PI | Nl |Pond.
Conjuntura econdmica de curto prazo
[comportamento do PIB) 280 [ 0,480 0,20]- - 3.60
Conjuntura infernacional — globalizacdo 240 1,20 - |- - 3.60
Tendéncios de Crescimento Econdmico(FIB) no Longo
Prazo 2,80 | 0,90 - |- - 3.70
Balanga Comercial 1,60 1,50 | 0,20(- - 3,30
Politica cambial e monetaria 222 0467 | D44 - - 3.33
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Esta foi a Unica dimensdo onde todos os indicadorasn considerados como aptos
ao modelo. Os indicadores de tendéncias de crestmneeondmico do PIB a longo prazo
com média 3,7, a conjuntura econémica de curtoopeaa globalizacdo com média 3,6 cada
um, fecham a lista dos indicadores classificadosocmuito importantes. A politica cambial e
a balanca comercial com média de 3,3 cada uma fatassificadas como indicadores
importantes.

4 PROPOSICAO DO MODELO

Com base nos procedimentos metodoldgicos explansisscao anterior, chegou-se
ao modelo para analise prospectiva da competitieida

Para completar o quadro, foi utilizada novamentEsaala de Likert, onde neste
modelo possui trés ponderacgodes:

1 Indicador Determinante — (ID)
[ Indicador Nao determinante — (INd)
) Indicador Indiferente — (I1)
A partir deste modelo, acredita-se que o investidot uma melhor visualizacdo da
situacdo competitiva da atividade no mercado, éreig demais alternativas por ventura

existentes no mercado, buscando, por fim, fazer ocoprospector tenha o risco de seu
investimento diminuido.

Quadro 11 — Modelo para Analise Prospectiva da Competitividade

ASPECTOS FINANCEIROS ID INd 1l
Capital de Giro (liguidez/fluxo de caixa)
Custo de Capital - Juros de financiamentos

Linhas de crédito (Acesso a financiamentos de longo
prazo)

Rentabilidade
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Taxa Interna de Retormo [TIR)

BARREIRAS A ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES

INd

Conhecimento tecnoléaico [P & D)

Acesso aos canais de distnbuicdo & insumos

Parcenas estratégicas

Identidade da marca consolidada/ falta de tradigdo
na producdo

Economia de escala

Politica Governamental restritiva

PODER DE NEGOCIACAQ JUNTO AOS FORNECEDORES

INd

SignificGncia do volume de compras para o formecedor

Acessibilidade/existéncia de canais de distribuigéo

Exist&éncia de um grande numero de fornecedores

PODER DE NEGOCIACAO JUNTO AOS COMPRADORES

INd

Condigdes para clientes adguinrem produtos na
concomréncia

Dependéncia de poucos clientes [coordenacdo enfre
clientes)

sensibilidade com relacdo & varnacdo de precos

Concenfragdo de compradores para aquisigdo dos
produtos

SUBSTITUICAO DOS PRODUTOS

INd

Pesguisa e desenvolvimento dos produtos

Agregacdo de valor ao produto

Diversificacdo de produtos

Disputa no mercado por produtos semelhanies

RIVALIDADE ENTRE AS EMPRESAS

INd

Rentabilidade do produto ou atividade

Disputa por fatias de mercado

Custos da tecnologia do produto

Existéncia de entidades regulamentadoras para a
atividade

Barmreiras 4 saida (aspectos socigis, regulatanos efc.)

Mercado fechado para a entrada de concomentes

Taxa de crescimento econdmico do segmento

CLUSTERS

INd

Cooperacdo e compartilhamento de tecnologia

Logistica e distibuicdo dos produtos

Infra-estrutura do neqdcio

Proximidade com Centros de Pesquisa Tecnoldgica

Regifes geogrdficas mais desenvolvidas

Proximidade com o mercado consurmidor

FATORES SOCIOS-AMBIENTAIS

INd

Zeracdo de empreqos

Gerago de renda

Capacitacdo para funciondrios
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Responsabiidade ambiental [campanhas de

divulgacdo)

Districuicdo de renda

Beneficios social (savde, educacdo, lazer)

Melhonas na infra-estrutura ambiental do entorne

Programas de gualidade ambisntal (IO 14000}
FATORES DE EDMFETI@JED E ESTRATEGIA DE MERCADO 1D INd n

Possibilidades de vantagens competifivas sustentaveis

Aspectos igados & lideranga por diferenciagdo do

produto

Disponibiidade de mao-de-cbra especialzada

Aspectos igados a lideranga de custos (produtos mais

baratos)

Entrada em mercado com produtos (& consolidades

FATORES MACRO-ECONOMICOS ID INd 1]

Tendéncias de Crescimento Econdmico|PIB) no Longo

Prazo

Conjuntura econdmica de curto prazo

[comportamento do PIB)

Conjuntura intemacional — globalizag o

Politica cambial e menetaria

Balanca Comercial

5 CONCLUSAO

Dentro dos objetivos perseguidos por este trabalbiedita-se que a proposicao de
um modelo para analise prospectiva da competitidaermite desenvolver uma série de
indicadores, como os que foram apresentados, glenpmfluenciar na decisdo de se investir
ou ndo em uma atividade.

Esses indicadores, com base nas dimensdes amsaligsmdadas, possibilitam
vislumbrar um cenéario em que o investidor poderdatodecisdes com menos riscos em
relacdo a entrada ou a continuidade em uma atwidlacipiente. Isso permitira, apos a
decisdo de se investir, tracar um plano para gestratégia empresarial seja bem sucedida,
nao apenas verificando os seus pontos fortes esfratas todo o cenario competitivo em que
a empresa esta inserida.

Essa é uma condicdo muito importante para que westidlor possa decidir pela
entrada ou continuidade de um negécio, a analisesdo atrelado a competitividade. Esse € 0
fator que se busca diminuir com a consecucéo tlestaho.

Este modelo também podera ser utilizado por indests em atividades ainda nao
iniciadas, vislumbrando os aspectos prospectivaa parificar a viabilidade econdémico-
financeira de uma determinada atividade. Dessad@mplanejamento seria preditivo e com
maior finalidade de se antecipar aos possiveidgmas existentes na atividade preterida.
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Salienta-se que € possivel, mesmo em atividadegiantes ou nao iniciadas, a
consecucao de dados de forma a subsidiar modedspgmtivos que permitam uma analise
para antever os possiveis resultados financeirosoeticos e administrativos. Esses dados
podem ser obtidos através das diversas agéncidentento a atividade ou aos 6rgaos
especializados em prospeccdo de negocios, ou a@&ndaevistas ou outras literaturas

existentes.

A simplicidade buscada neste modelo através dedogtde mensuracdo apostos em
escalas ponderadas permite a adaptacdo para quatjuelade econdmica, embora o
objetivo deste tenha sido a aplicagcdo em atividauspientes. Nao se descarta com isso a
aplicacdo em atividades ja existentes, mas paralpdtivo, faz-se necessario que 0s
procedimentos mostrados na elaboracdo do modelm sjaptados a realidade do segmento
a ser pesquisado, bastando para tal, a execucgmdsss sugeridos na proposicao e escolha
da amostra da atividade a ser estudada.

Por fim, recomenda-se a aplicacdo deste modeloutrasoatividades incipientes, para
que possa ser testada a validade e aderéncia edesteplo em qualquer atividade de um
segmento econdémico.

A proposicéo deste modelo pretende ser o iniciondérabalho maior a ser elaborado
ao longo dos anos através de pesquisas voltadas @amercado e avaliagdo da
competitividade em diversos segmentos econdmicos.
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