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RESUMO

Nos tempos atuais, para sobreviver no mercado é praticamente obrigatério
planejar todos os passos. Com a globalizagdo e a facilidade de obter
informacgdes, as empresas tém cada vez mais dificuldade em inovar e concretizar
um diferencial competitivo; € nesse cenario que a presente monografia propde a
aplicagao do planejamento estratégico como forma de expandir os resultados,
melhorar os processos e guiar a empresa selecionada para o enfrentamento dos

desafios internos e externos.
Para atingir estes objetivos serdo abordados diversos aspectos do planejamento
estratégico e a exposicao de analises referentes a filial, com foco na melhoria

dos resultados que estdao em declinio.

Palavras-chave: Planejamento estratégico, diferencial competitivo, resultados.



ABSTRACT

In current time it is practically obligatory for to survive in the market to plan all the
steps. With globalization and the ease of obtaining information, companies are
finding it increasingly difficulty to innovate and achieve a competitive advantage; it
is in this scenario that this monograph proposes the application of strategic
planning as a way to expand results, improve processes and guide the selected

branch to face internal and external challenges.
To achieve these objectives, several aspects of strategic planning and the

Company analysis will be treated, with a focus on improving processes and

results that are in decline.

Keywords: Strategic planning, competitive differential, results.
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1. INTRODUGAO

Pensar estrategicamente é cada vez mais uma competéncia exigida aos executivos
das grandes empresas; neste cenario, € quase unanimidade dizer que em um
mercado competitivo as instituicdes precisam estar bem alinhadas a atual situagao
dentro do mercado ao qual estdo inseridas e, principalmente, em como elas vao

‘sobreviver e atingir seus objetivos e metas ao longo dos proximos anos.

Atualmente, com a facilidade de comunicacdo, todas as ideias e conceitos sao
aprimorados rapidamente, o que exige que um planejamento estratégico de longo

prazo esteja interligado ao que acontece em seu mercado.

As regras basicas para formular uma estratégia estdo mudando
rapidamente a medida que o mundo se redefine. Sendo assim, depreende-
se que ndo sera mais suficiente desenvolver uma estratégia baseada
somente na analise competitiva do setor. Ao invés disso, todas as
estratégias precisam levar em consideragdo o ambiente global de negdcios
em constante evolugdo (BOSSIDY e CHARAN, 2010, p. XVI).

Como o mercado estd sempre em desenvolvimento e apenas planejar-se
estrategicamente nao é o suficiente, as empresas devem buscar se diferenciar dos
demais concorrentes em aspectos relevantes ao seu negocio; ou seja, ter um
diferencial competitivo ndo € um privilégio perante aos seus concorrentes, mas uma
necessidade de mercado para permanecer e continuar ativo. Para THOMPSON,
STRICKLAND E GAMBLE (2008, p.135), o objetivo de uma estratégia competitiva
consiste em causar grande surpresa as empresas concorrentes ao realizar um

trabalho melhor para satisfazer as necessidades e as preferencias dos compradores.

No entanto, muitas empresas encerram suas atividades em decorréncia da nao
adaptagao ao que o mercado ou concorréncia propoe de diferente e/ou inovador.
Um exemplo de case que retrata bem esta realidade € o da Blockbuster, que foi por
muitos anos a maior rede de locadora de filmes e video games do mundo e que nao
suportou a concorréncia com a pirataria e tampouco buscou adaptar-se ao cenario
contemporaneo, encerrando as atividades no ano de 2014. Em contrapartida, a

Netflix, que atualmente oferece um servigo similar, é lider do mesmo mercado.
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Diante do exposto, depreende-se que se a empresa Blockbuster se planejasse
estrategicamente em reinventar-se, possivelmente seria nos dias atuais uma
concorrente a altura da Netflix. Ao mesmo tempo, a Netflix precisa estar preparada
para a concorréncia que, consequentemente, aumentara nos préximos anos em

funcéo do seu sucesso.

1.1 EXPOSICAO DO PROBLEMA

Com o crescimento da globalizagdo e, como consequéncia, a facilidade de
comunicagao entre os individuos, cada vez mais as fronteiras de informagao entre
as empresas diminui; como resultado, as inovagdes se repetem entre os
concorrentes fazendo com que a lideranga de mercado seja alternada em pouco

espaco de tempo.

Ao longo dos ultimos anos a produgéo de coleta de 6leo em uma filial do Nordeste
foi extremamente afetada, acredita-se que parte desta queda esta associada a crise
fiscal que o pais esta enfrentando. Porém, existem diversos outros fatores que
poderao ser explorados durante as analises subsequentes que justificardo com mais
precisdo esse declinio. Abaixo, no grafico 1, uma representagdo dos resultados de

coleta de 6leo alcancados nos ultimos anos.

Grafico 1 - Produgéo de coleta de 6leo nos ultimos anos

11,78 %

7,29 %
9.965.104 m m

8.790.940
8.150.147 7.912.035

2014 2015 2016 2017
Fonte: Préprio Autor
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Conforme dados indicados acima, houve uma queda de 20,60% nos ultimos quatro
anos e que sera ainda mais acentuada, como observado no grafico 2 abaixo,
quando é possivel constatar uma perda de 34,43% na quantidade da carteira de

clientes que estiveram na base de coleta nos ultimos anos.

Grafico 2 - Numero de clientes por ano

2807

2014 2015 2016 2017

Fonte: Préprio autor

Diante do exposto, o problema central desta pesquisa € a queda continua na coleta

de dleo lubrificante usado ao longo dos ultimos anos na filial.

1.2 OBJETIVO DA PESQUISA

Propor agdes estratégicas para o aumento da coleta de o6leo na filial Nordeste

utilizando a metodologia do planejamento estratégico.

1.2.1  Objetivos Especificos

e Conceituar o planejamento estratégico e demonstrar suas necessidades e
vantagens competitivas, utilizando as melhores praticas para implantagcdo da
ferramenta;

e Propor nova identidade organizacional utilizando como ponto central a missao e

Visdo;
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e Revisar a literatura do planejamento estratégico com o intuito de entender os

ambientes internos e externos que envolvam a filial,

e Reunir os resultados obtidos através das analises e propor a¢des para a solugao
dos problemas encontrados para assim alavancar os resultados.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho se justifica pela necessidade da empresa em rever sua
operagao. Ao longo dos ultimos anos ela tem perdido mercado, o que pode acarretar

em sua faléncia em longo prazo.

A escolha do tema se deu pelo fato do planejamento estratégico ser uma
necessidade para qualquer organizacdao, independente do porte, faturamento,
quantidade de funcionarios, entre outras caracteristicas. A vista disso,
VASCONCELOS E DERNIZO (2001, p. 289) ressaltam que qualquer empresa sem
estratégia corre o risco de se transformar em uma folha seca que se move ao

capricho dos ventos da concorréncia.

Outro aspecto relevante que justifica a execugdo do trabalho é que o autor ira
assumir a filial durante a execugdo da pesquisa; o planejamento proporcionara
conhecimento pessoal, pois se emerge em todas as informacgbes pertinentes ao

negocio.
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho foi dividido em trés unidades fundamentais. A parte um € composta pelo
primeiro e segundo capitulo, que dispde da introducdo do tema, aspectos iniciais
sobre o planejamento estratégico e uma breve apresentagdo sobre a empresa
estudada. No terceiro capitulo, serdo conceituadas e melhor destacadas as
informagdes necessarias para o conhecimento acerca de assuntos relacionados ao

planejamento estratégico, bem como suas caracteristicas, beneficios e desafios.

A segunda unidade, constituida pelo quarto, quinto e sexto capitulos, apresenta o
método de pesquisa utilizado, o desenvolvimento do planejamento estratégico, as

analises necessarias para atingir os objetivos, metas e indicadores.

A terceira parte engloba o capitulo final, que serd destinado a conclusdo e as
consideragdes dos resultados obtidos durante as analises, além das conceituacoes

dos temas propostos anteriormente e as referéncias bibliograficas.
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2. ORGANIZACAO EM ESTUDO

A organizagao em estudo atua no mercado de coleta e rerrefino de 6leo lubrificante
usado e/ou contaminado, conhecido também como OLUC. Este é a matéria prima do
produto acabado “6leo basico”, que é a principal commodity1 comercializada pela
empresa. O Sindicato Nacional da Industria do Rerrefino de Oleos Minerais define o

processo como:

O rerrefino € uma categoria de processos industriais de remogédo de
contaminantes, produtos de degradagédo e aditivos dos 6leos lubrificantes
usados ou contaminados, conferindo aos mesmos caracteristicas de 6leos
basicos, que atende as especificagdes técnicas da Agéncia Nacional do
Petréleo - ANP, conforme legislagcéo especifica (SINDIRREFINO, 2018).

Ja a operacao de coleta pode ser compreendida como a retirada de 6leo lubrificante
usado e/ou contaminado do seu local de recolhimento para a correta destinagao
ambiental. O ciclo pode ser resumindo através da figura 1, que mostra o caminho

que o Oleo percorre desde a sua fabricacao até o retorno ao rerrefino por coleta.

Figura 1 - Ciclo de utilizagao do éleo

= Coleta legal

Rerrefino

Oleo Lubrificante
Usado (OLUC)

Oleo Lubrificante Oleo Basico

adiconado ao motor

Oleo Lubrificante
Reformulado

Fonte: Lwart Lubrificantes

! Produtos vendidos em grande escala, sdo usados na criagao de outros bens e o prego geralmente é
tabelado internacionalmente.
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A Operacgao de coleta possui grande estrutura fisica pelo Brasil e inclui:

e Trezentos e cinquenta caminhdes de frota prépria e tecnologia embarcada,
que possibilita rastreamento em tempo real, gestdo remota de volume
transportado, controle das rotas a distancia, entre outros;

e Quinze centros de coletas: locais de armazenamento temporario,
devidamente licenciados pelas esferas municipais, estaduais e federais. Os

centros estdo localizados em locais estratégicos do ponto de vista logistico;

e Duas fabricas de rerrefino, que também sao pontos de coleta. Na Figura 2 é

possivel identificar as respectivas informagoes.

Figura 2 — Filiais e fabricas no Brasil

Centros de Coleta

1) Lengéis Paulista / SP

2) 850 José do Rio Preto /SP
3) Osasco /5P

4) Goidnia { GO

5) Belo Horizonte / MG

&) Dugue de Caxias /RS

7) Linhares | ES

8) Feira de Santana /BA

Lnki ks o Rerefing

Fonte: Lwart Lubrificantes

Toda a equipe operacional de coleta € treinada para o manuseio de produtos
perigosos, tanto para coleta e armazenagem, quanto para o transporte entres os
estados. A empresa possui todas as licengas e documentagdes necessarias a
operacgao e a atividade de coleta e rerrefino emitidas pela ANP - Agéncia Nacional
do Petréleo, Gas Natural e Biocombustiveis -, principal 6rgao de fiscalizacao; além
de ser certificada por 6rgdos ambientais competentes para a coleta do O6leo

lubrificante usado.
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2.1 FILIAL EM ESTUDO

A filial escolhida para a aplicagdo do planejamento estratégico sera o centro de
coleta da cidade de Feira de Santana, localizada no estado da Bahia, que atende

todo o Nordeste.

A base concentra todas as coletas da regido, porém, € responsavel direta pelo
atendimento dos estados da Bahia, Piaui e Sergipe. Os demais estados da regiao

sao atendidos por um centro de apoio localizado em Recife.

A filial possui grande estrutura fisica, sendo dividida em trés unidades:

administrativa, operacional e laboratdrio.

2.2 OPERAGAOQ DE COLETA

A operagado conta com um numero amplo de caminhdes distintos para a coleta de
OLUC, eles sao divididos por capacidade de: 2m3, 5m3, 10m3® e 20m3. O dleo é
encontrado em varios segmentos do mercado: oficinas mecanicas, transportadoras,
portos e aeroportos, plantas de mineracdo, entre outros. E em diversos

equipamentos, como: carros, motos, avioes, transformadores...

Os clientes e, consequentemente, geradores de OLUC, sédo divididos em dois

grupos:

1. Os grupos pequenos, onde a coleta € negociada diretamente com o motorista,
ou seja, eles negociam o valor e compram diretamente através de uma algada
de prego definida por sua gestdo. A operagcdo de coleta, medigdo e

relacionamento com o cliente também fica a cargo deste grupo;

2. Os maiores geradores de 6leo, acima de 3.000//més, sao negociados por uma
equipe comercial dedicada a grandes clientes, possuem vinculo contratual e a
sua logistica de coleta €& programada por profissionais especificos e

caminhdes de maior capacidade.

Chegando ao centro de coleta, o veiculo é pesado para a medi¢ao do volume de

Oleo e estes passam por um processo de analise onde sao classificados em trés



20

categorias de OLUC: A, B e C; em seguida, sao direcionados aos tanques por
qualidade. As analises sao divididas em processos qualitativos e quantitativos.

¢ Quantitativo: Concentragdo de agua, densidade e concentragdo de metais
leves;

¢ Qualitativo: Odor, pingo e saponificacao.

2.3 OLEO LUBRIFICANTE USADO E SUA LEGISLAGAO

De acordo com a ANP, o dleo lubrificante consiste em substancias que se interpdem
entre superficies formando uma pelicula que evita ou minimiza o atrito, diminuindo o
desgaste. Os 6leos lubrificantes apresentam caracteristicas que lhes sdo conferidas

pela composigao e pelos aditivos adicionados.

Além de servir como redutor de atritos, os 6leos lubrificantes tém outras finalidades
importantes, como: excelente dissipador de calor, auxilia na protecdo de pecas
metalicas de corrosao, transmissor de energias através de maquinas hidraulicas e

refrigerador de maquinas térmicas.

Apds o uso, o odleo lubrificante sofre deterioracdo das suas caracteristicas e perde
propriedades fundamentais, sendo necessaria a sua substituicdo; desta forma, ele
passa a ser considerado um residuo perigoso, o que torna indispensavel sua
destinagdo de forma correta pelo processo de coleta que ira encaminha-lo ao

rerrefino.

A ANP é responsavel por regulamentar a atividade, para a realizagdo da coleta &
necessario se cadastrar no 6érgdo com a documentagdo correspondente. Existem
outras legislagcbes nas quais as empresas de coleta e rerrefino estdo sujeitas, sendo

as principais: ANP, CONAMA, Portarias, Legislagao Municipal, Estadual e Federal.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Para a construgédo do planejamento estratégico sera apresentado um embasamento
tedrico sob a otica de grandes autores que abordaram o assunto. O referencial
tedrico é a etapa onde se abrange os temas na viséo de diferentes autores acerca
do mesmo assunto, sendo assim, o foco sera inserir as informagdes de forma que

qualquer leitor consiga absorver o conteudo proposto (LOPES, 2006).

3.1 POR QUE AS EMPRESAS FALHAM?

Muitas empresas nao obtém éxito em seu processo de gestao, Falconi (2009, p. 3)

destaca alguns topicos que contribuem para isso:

e N&o definicdo das metas de forma correta ou falta de observagdo e

interpretacédo dos problemas de forma assertiva;

e Os planos de acédo ndo sao elaborados de forma satisfatoria ou ndo sao

levados em conta os principais objetivos;

e Os planos de agao escolhidos néo sao executados de maneira integral ou sao

realizados apds o prazo estabelecido;

e Quando ocorrem circunstancias fora de controle.

Através destas informagdes €& possivel salientar que nenhuma organizagao
sobrevive sem resultados, de forma sintetizada, toda instituicdo deve faturar mais do
que os custos para se manter. Neste cenario, sera apresentada a seguir uma

perspectiva de fatores que garantem tal resultado.
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3.1.1  Fatores que garantem resultado

Para FALCONI (2009, p.13) existem basicamente trés fatores fundamentais para se
atingir resultados. Estes fatores possuem relacdo direta entre si e devem ser
tratados em conjunto para garantir os resultados desejados. Na figura 3 é possivel

identifica-los.

Figura 3 — Modelo de fatores que garantem resultado
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Fonte: FALCONI (2009, p.13)
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Lideranca é a parte mais importante das corporagdes, sem a presenca desta
competéncia ndo adianta ter grande conhecimento ou métodos eficazes. Para
FALCONI (2009, p.14) “liderar é bater metas consistentemente, com o time
fazendo certo. Quem n&o bate metas n&o é lider, um bom lider deve conseguir

resultados por meio das pessoas”.

Conhecimento técnico é aquele relacionado a especificidade da fungédo de um
individuo no ambiente de trabalho, como exemplo & possivel destacar um
engenheiro automobilistico, que deve ter conhecimentos profundos sobre
automoveis. As empresas devem sempre estar atualizadas sobre os
conhecimentos técnicos da sua atividade a nivel global. Sobre o assunto,

FALCONI (2009, pag.18) destaca que a busca do melhor conhecimento técnico
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em todo o mundo deve ser uma pratica continua para que se possa ter garantia

de que se esta em nivel mundial.

A definicao de método para FALCONI (2009, p.20) é entendido como o “caminho
para o resultado” ou entdo como uma “sequéncia de a¢des necessarias para se

atingir certo resultado desejado”.

O método deve ser executado da mesma forma, independente das qualificagdes
profissionais dos funcionarios, pois possibilta uma linguagem comum e
proporciona a participacao de todos no gerenciamento da empresa com foco nos

resultados necessarios.

3.2 INTRODUGCAO AO PLANEJAMENTO

Planejar, em sintese, significa pensar antecipadamente nos objetivos e acbes
pautado em um método, plano, experiéncia e ndo apenas em achismo. Para
Mintzberg (2004, p.22), a definicdo de planejamento € "o simples ato de pensar no

futuro" ou "simplesmente levar o futuro em consideragao".

E possivel classificar os tipos de planejamento, sendo divididos em trés niveis de

tomada de deciséao:

A. Planejamento estratégico;
B. Planejamento Tatico;

C. Planejamento Operacional.

E comum a utilizacdo de uma pirAmide para destacar os niveis de tomada de
planejamento, bem como para ressaltar a importdncia e a quantidade de
participantes em cada uma pela proporcionalidade da figura geométrica, abaixo

representada na Figura 4:
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Figura 4 - Piramide de Niveis Estratégicos

Estratégico ]

Tatico
Operacional

Fonte: Adaptado de REBOUCAS (1994, p.43)

A. Planejamento estratégico: E composto pelo nivel hierarquico mais alto da

empresa. As decisdes sdo tomadas visualizando o futuro da instituicao e,
geralmente, sdo de longo prazo. O tema sera abordado com detalhes ao

longo do trabalho.

. Planejamento tatico: E composto pelo nivel hierarquico inferior ao estratégico.
O que é decidido e definido no nivel superior é traduzido em metas e
procedimentos em processos mais especificos. Sao tratados em médio prazo.
Em resumo, tem por finalidade a utilizagdo dos recursos de forma eficiente, ou
seja, organizando as ideias do planejamento estratégico para a execugao do
operacional. Na tabela 1 estdo representadas as diferencas entre

planejamento estratégico e planejamento tatico:

Tabela 1 - Estratégico x Tatico

oiscRMNAGRO | PLANEJMENTO | PLANEJANENTO
Prazo Mais longo Mais curto
Amplitude Mais ampla Mais restrita
Riscos Maiores Menores
Atividades Fins e Meios Meios
Flexibilidade Menor Maior

Fonte: REBOUCAS (1994, p.48)
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C. Planejamento operacional: E o responséavel direto pela execucéo das acdes

tracadas e definidas pelo tatico. Sao tratados em curto prazo.

Substancialmente, é o termémetro que aponta se as estratégias vao ocorrer
de maneira correta ou se sera necessario reajuste em nivel estratégico. A

tabela 2 expde as diferengcas entre planejamento tatico e planejamento

operacional:

Tabela 2 - Tatico x Operacional

oiscRNAGRo | PANEIAVENTO | FLANELAMENTO
Prazo Mais longo Mais curto
Amplitude Mais ampla Mais restrita
Riscos Maiores Menores
Atividades Meios Meios
Flexibilidade Menor Maior

Fonte: REBOUCAS (1994, P.48)

3.3 INTRODUCAO AO PENSAMENTO ESTRATEGICO

Quando uma determinada empresa decide elaborar o planejamento estratégico é
necessario buscar algumas informacgdes internas e externas ao seu ambiente. Para
comegcar a avaliar os negdcios de uma organizagado os executivos precisam analisar

trés perguntas importantes:

Passo 1. Qual a situagao atual da empresa?

Este primeiro questionamento obriga os diretores e gerentes a avaliarem as
condigdes e dificuldades que o setor enfrenta atualmente, bem como a situacéo de
cada concorrente da disputa por aquele mercado. Ou seja, se tais concorrentes

possuem diferenciais e/ou uma tecnologia particular.

Outro aspecto, considerado o mais importante para este tipo de analise, € identificar
com clareza e exatidao quais s&o os pontos fortes e fracos da empresa perante o

mercado e concorrentes.
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Passo 2. Onde a empresa precisa estar em um tempo determinado?

A segunda pergunta obriga os representantes das instituicbes a decidirem para qual
caminho a empresa quer seguir e, a partir da escolha, todas as ag¢des a nivel
estratégico deverado ser direcionadas a este objetivo. Neste momento, mostra-se
necessario fazer algumas escolhas, como: quais clientes investir ou satisfazer, em
qual posicao do mercado focar, alterar a estrutura de pessoal na organizagéo, entre

outras.
Passo 3. De que modo ela vai atingir seus objetivos?

A ultima indagacéo esta atrelada as agbes necessarias para alcangar os objetivos,
envolvendo o engajamento de todas as areas da empresa. Presume-se que esta
etapa seja a mais importante e a que realmente desafia os gerente e diretores de

diversas areas a trabalharem em comum acordo para atingir a posi¢cao almejada.

3.4 DIFERENCIAL COMPETITIVO

Saber enxergar as competéncias e os caminhos para se destacar dos concorrentes
desenvolvendo uma vantagem competitiva em um mercado cada vez mais
globalizado e dinamico € uma missao ardua, porém compreender tais necessidades
e executa-las de maneira assertiva pode ser crucial no caminho da lideranga e na

subsisténcia naquele mercado.

Segundo Porter (1989, p.31), “a vantagem competitiva ndo pode ser compreendida
observando a empresa como um todo. Ela tem origem nas diversas atividades
distintas que a empresa executa”. A partir desta ideia é notério que os diversos
setores de uma empresa devem estar sempre engajados e, de certa maneira, a
compreensao do diferencial competitivo deve ser obrigatéria para todos eles. Como
exemplo, pode-se mencionar uma campanha comercial onde os vendedores
precisam expor os motivos que tornam o seu produto superior e, em paralelo, o
marketing também deve deter este conhecimento para comercializa-lo na midia, isso

se aplica a todos os outros setores.
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3.5 EXECUCAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Quando se deve investir em planejamento estratégico? Esta pergunta é fundamental
e esta presente no cenario atual das empresas. Para REBOUCAS (1994),
independente da situacédo do estado onde a empresa esta inserida, o hoje € sempre

o dia certo para investir em planejamento estratégico.

Na realidade, os executivos deveriam entender que o presente € o momento
primordial para as empresas terem um planejamento estratégico
estruturado, pois s6 assim eles poderao delinear um futuro esperado para
as suas empresas € “maneiras” de alcangar ou se aproximar, 0 mais
possivel, desse futuro desejado. Inclusive, se uma “maneira” ndo der certo,
0 executivo sabe como “pular para outra maneira” no momento certo e de
forma certa” (REBOUCAS, 1994, p.24).

Os passos para a execugdao da metodologia do planejamento estratégico seréo

definidos e conceituados nos préximos topicos.

3.5.1 Identidade organizacional

A identidade organizacional representa a razdo de ser da empresa; a definicdo de
negocio, missdo, visdo e valores sdo de extrema importancia para dar dire¢ao aos

negocios e pautar a execugao das estratégias durante o plano.

3.5.1.1 Definicao de negdcio

Os executivos precisam reunir e definir qual devera ser o seu negdécio apds a
execugao do planejamento estratégico; esta etapa é de muita complexidade, pois
existe grande tendéncia de se confundir o negécio com o produto ou servigo da
empresa, causando ‘miopia estratégica’®. Exemplifica-se a ideia acima com uma
frase do fundador da empresa Nike, Philip Knight, citada em entrevista para a
Revista Exame de novembro de 1996: “Ténis n&o € da Nike”, pois na realidade o seu
negdcio é vender atitude, por isso a sigla “Just do it”® conduz durante dezenas de
anos as suas vendas (VASCONCELLOS, 2001).

2 Visao distorcida sobre um assunto.

3 Apenas faga, ou seja, um incentivo a pratica de atividade esportiva.
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Para VASCONCELLOS (2001, p.53), o conceito de negdcio € “o entendimento do
principal beneficio esperado pelo cliente”. Tendo clareza desta definicdo, a empresa
tera mais foco na busca pelo diferencial competitivo, pois reconhecera quem
realmente é concorrente para o seu negocio. Como exemplo, é possivel mencionar a
empresa GM e as concessionarias de venda dos seus carros; trata-se de empresas
que trabalham com o mesmo produto, porém negdcios distintos: uma esta focada na

producao e a outra somente em vendas, portanto, ndo sao concorrentes.

3.5.1.2 Missao

O desenvolvimento da missdo é de extrema importancia e deve ser tratada em
paralelo e com foco ao planejamento estratégico, ela deve conter e explicitar o que
realmente a empresa deseja atingir. Para PAGNONCELLO (2003, p.79), uma
empresa € criada para permitir que um grupo de pessoas consiga concretizar uma

missao.

No quadro abaixo seguem exemplos de missdes de algumas empresas, de variados
segmentos, onde é perceptivel que o foco da missdo € um alicerce importante do
planejamento estratégico, uma vez que funciona como uma lanterna que orienta o

comportamento para o futuro de uma organizacéo.

Figura 5 — Exemplos de misséo

» “Encantar clientes em aluguel de carros e administragao de frotas, buscando a
exceléncia” - Localiza Hertz;

* “Produzir carros e caminhdes que as pessoas desejarao comprar, terdo prazer em
dirigir e desejarao comprar novamente” - Chrysler;

* “Fornecer servicos financeiros, em qualquer pais, desde que legais e rentaveis” -
Citibank;

* “Elevar o padrao de vida mundial” - Cargill.

Fonte - Adaptado de PAGNONCELLO (2003)
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E importante salientar que ndo se trata das missdes atuais das respectivas
empresas, pois o foco da imagem €& demonstrar a evolugdo das missdes que estédo
diretamente interligadas ao plano estratégico. O conceito de visdo pode ser
finalizado a partir da interpretacdo de PAGNONCELLO (2003, p.85), segundo o
autor, varias empresas podem atuar em um mesmo negodcio, poréem o que as
distingue € a sua missao, o seu papel dentro desse negocio. Algumas visdes sao

complementares, outras semelhantes e, portanto, concorrentes.

3.5.1.3 Valores

Para executar a missao anteriormente exposta, as corporagdes precisam delimitar
seus principios e valores para nao tornar como discurso a premissa de que “os fins
justificam os meios”. Para PAGNONCELLO (2003, p.139), “valores sao balizamentos
para o processo decisorio e de comportamento da empresa no cumprimento da sua
missdo”. Portanto, a missdo e os valores sdo dois pilares que servem como
orientacdo; nesse sentido, a missdo pode ser interpretada como um norte para a
corporacdo e os principios como delimitacdo para decisbes e comportamento da

empresa interna e externamente.

3.5.1.4 Visao

A visdo de uma empresa esta ligada aos resultados que ela deseja atingir apds as
agdes do planejamento estratégico. Pode-se dizer que ela é vista como uma bussola
em que todas as energias dos individuos sao voltadas para aquele ponto futuro.
Para definir a visdo é necessario considerar o cenario atual em que a empresa esta
inserida e, posteriormente, considerar tendéncias futuras relevantes para definir a
visdo. No conceito de PAGNONCELLO (2003, p.79), para que o sonho do
empreendedor visionario ou da equipe seja transformado em realidade, a visdo deve
funcionar como desafio estratégico que ira mobilizar talentos, competéncias e

recursos.
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Em alguns casos, o planejamento estratégico pode ser descrito literalmente na
visdo. Como exemplo, em 1997, a KOMATSU (fabricante de maquinas pesadas),
definiu que sua visado era: “Ultrapassar a Caterpillar’, lider no mesmo segmento ao
qual a KOMATSU estava inserido. Segue abaixo um quadro com visées de grandes

empresas em momentos de suas trajetérias de sucesso:

Figura 6 — Exemplos de Viséo

* “Criar um mundo onde todos possam se sentir criangas” - Disney;

* “Nés iremos ter 20.000 Mc restaurantes no final de 1996. No ano de 2000 nds
teremos 30.000. Depois disso, nem mesmo nds podemos prever... O céu é o limite”
- McDonald’s;

» “Dar as pessoas comuns a chance de comprar as mesmas coisas que as pessoas
ricas” - Walmart;

* “Transformar-se em uma empresa de energia de classe mundial” - Petrobras.

Fonte - Adaptado de PAGNONCELLO (2003)

3.5.2 Analise SWOT

A ‘Analise SWOT’ é uma ferramenta utilizada para diagnostico dos ambientes
empresariais, ela auxilia a interpretar de forma sucinta e organizada em qual
contexto a empresa esta no mercado, dividindo basicamente em: ambiente interno,
por suas forcas e fraquezas; e ambiente externo, traduzido em oportunidades e
ameacas. Com essa ferramenta é possivel conhecer melhor a realidade da

organizagao, definir agdes para alavancar o negocio e se destacar no mercado.

Para organizar as informag¢des utiliza-se uma matriz, onde sdo inseridos
separadamente os pontos discutidos durante a analise. Na figura 8 é possivel

examinar a matriz que sera utilizada neste trabalho.
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Tabela 3 — Matriz SWOT

Analise SWOT
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Fonte: Préprio autor

3.5.2.1 Ambiente Empresarial

Analisar o ambiente em que a empresa esta inserida é relevante para o sucesso do
planejamento estratégico, isso inclui os clientes, os concorrentes, funcionarios, a
cultura e qualquer relagdo que direta ou indiretamente possa influenciar nos

negocios.

O ambiente empresarial € formado por diversas variaveis e a tomada de deciséo
considerando todas elas é, de certa forma, complexa devido a quantidade de
informagdes que unidas compdem as agdes do plano estratégico. De acordo com
VASCONCELOS e PAGNOCELLO (2003, p.197), a analise de ambiente € um
conjunto de técnicas que permitem identificar e monitorar permanentemente as

variaveis competitivas que afetam o desempenho da empresa.

3.5.2.2 Ambiente Interno

A analise do ambiente interno é baseada nos desafios que a empresa deve enfrentar
dentro de suas instalagbes para promover as mudangas necessarias para 0 seu

crescimento. Para isso, deve-se ter clareza de quais sao suas forcas que, em outras
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palavras, pode ser explicada como as vantagens que a organizagdo tem comparada
as de seus concorrentes; e suas fraquezas que, ao contrario, representam as suas

vulnerabilidades em relacido a atuacado dos seus concorrentes.

Conhecer somente as forcas e fraquezas nao é o suficiente para a elaboracdo do
planejamento estratégico, precisa-se ir além, entender realmente o impacto de cada
resultado e, acima de tudo, saber executar de forma correta. Neste contexto,
KOTLER e KELLER (2007, p. 51) afirmam que “uma coisa & perceber oportunidades
atraentes, outra € ter capacidade de tirar o melhor proveito delas”.

Tudo deve ser considerado ao analisar o ambiente interno, todos os setores e areas
funcionais que compdem a empresa, bem como os aspectos relacionados ao clima
corporativo, cultura, entre outros. E importante ressaltar que esta analise deve ser
sempre pautada por um olhar clinico, sob o ponto de vista do que se tem de melhor
pratica no mercado, ou seja, o que os concorrentes fazem de melhor ou pior,

comparado a organizagao em estudo.

3.5.2.3 Ambiente Externo

Para BETHLEM (2009) o ambiente externo exerce muita influéncia no desempenho
da empresa. Por isso, cada vez mais os ambientes externos a organizagao estao
dificeis de interpretar. Neste cenario de dificil esclarecimento sobre os
acontecimentos externos, € necessario olhar de forma diferente e executar analises
para se ter clareza sobre o que esta para fora da empresa. Para Tavares (2005), a
analise do ambiente externo € o instrumento que propicia a organizagcido conhecer
suas competéncias e habilidades atuais, além de potenciais para dar direcdo e

significado ao cumprimento da sua missao e viséo.

A concorréncia esta diretamente ligada ao sucesso e ao declinio das empresas;
segundo PORTER (1989, p.1), a estratégia competitiva visa estabelecer uma
posicao lucrativa e sustentavel contra as forgcas que determinam a concorréncia na
industria. O sucesso de uma estratégia competitiva estad relacionado ao pleno
conhecimento dos seus pontos fortes e fracos e, principalmente, aos dos

concorrentes.
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No meio corporativo as vantagens competitivas mudam com muita velocidade e
cada vez mais sao exigidas respostas rapidas e eficazes. Segundo CARVALHO e
LAURINDO (2007, p.41) a elaboragdo de uma boa estratégia competitiva depende
do mapeamento do ambiente e seu monitoramento constante para rapidamente

capitalizar as oportunidades ou neutralizar as ameacas.

Segundo PORTER (1989, p.3), a estratégia competitiva deve surgir de uma
compreensao sofisticada das regras da concorréncia que determinam a atratividade
de uma industria. O autor elaborou, ainda, um modelo de analise do ambiente
competitivo prevendo o mapeamento de cinco forgas competitivas que permitem
entender melhor as regras do jogo e ajudam a empresa a se posicionar com melhor

clareza.

Figura 7 — Andlise estrutural da industria: as cinco forgas competitivas

Competidores

Ameata de Novos
Competidores

Concorrentes
na Industria

Poder de Hegociagio U Poder de Negociagdo
dos Fomecsdones dos Compradones
Fornecedores * « Compradores

=

Rivalidade
entre Empresas
existentes

Ameaca de Servizos ou
Produtos Substitutes

Substitutos

Fonte: Adaptado de Porter (1989)

As cinco forgas competitivas (ou de Porter) devem ser analisadas tanto na
formulacdo do planejamento estratégico como também no principio basico na busca

do diferencial competitivo. Para PORTER (1989, p.3), as cinco for¢cas determinam a
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rentabilidade da industria porque influenciam nos pregos, nos custos e no

investimento necessario das empresas.

Os concorrentes sao vistos, de maneira geral, como ameagas aos negocios das
empresas e, de certa forma, este pensamento esta correto. Seguindo a linha de
raciocinio “comum”, ter sempre uma maior fatia de mercado significa maior
faturamento e liberdade para ser mais ousado nas suas operacdes. Entretanto, ter
concorrentes estratégicos pode ser de grande valia; segundo PORTER (1989,
p.187) os “concorrentes certos podem fortalecer ao invés de enfraquecer a posi¢ao
competitiva, assim é normalmente aconselhavel uma empresa ter um ou mais bons

concorrentes”.

A passagem acima é exemplificada no mercado automobilistico, onde as empresa
compartilham tecnologia e em alguns casos utilizam pegas com a marca da sua
concorrente. Tais concorrentes certos podem atrair diversas vantagens estratégicas
aos negocios, como: ampliar a vantagem competitiva; ajudar no desenvolvimento do
mercado; absorver flutuacbes na demanda; atender segmentos nao interessantes;
entre outros. (PORTER 1989).

3.5.3 Objetivos e Metas

Para trazer ao presente a visdo e cumprir a missao a empresa precisara elaborar e
executar alguns objetivos relevantes ao seu negécio. Para VASCONCELOS e
PAGNONCELLO (2003, p. 268), os objetivos sao resultados que a empresa deve
alcangar, em prazo determinado, para concretizar sua visdo competitiva no ambiente

atual e no futuro.

O planejamento estratégico visa construir o futuro da empresa ao longo de um
tempo determinado, os objetivos fazem com que o plano estratégico aconteca

conforme alguns aspectos e caracteristicas:

¢ Os objetivos devem ser desafiadores, propondo ag¢des de alta complexidade,

porém sempre viaveis;
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e Para o andamento correto das agdes os objetivos devem ter prazos bem
estabelecidos;

e Os objetivos devem ser mensuraveis para gerar informagdes para analises
futuras;

¢ Devem ser coerentes aos negocios e principalmente ao plano estratégico.

Para acompanhar o andamento das acbes e demonstrar de forma pratica os
objetivos mensuraveis, como prazo e desenvolvimento, podem ser utilizados
indicadores de desempenho. Além disso, eles podem ajudar a definir se o progresso
de um determinado ou conjunto de objetivos esta conforme o esperado. A seguir um

exemplo de painel que controla e organiza os objetivos:

Tabela 4 — Painel Controle de Objetivos

Indicador / Prazo de

Meta Implantagio Responsavel

Objetivos Acoes

Fonte: Préprio Autor

3.5.4 Conceituacdo de estratégia

Antes de emergir nas informagdes sobre o planejamento estratégico € necessario
compreender o conceito de estratégia na visdo das empresas. De acordo com
THOMPSON, STRICKLAND e GABLE (2008, p.3), estratégia € o plano de agéo
administrativa para conduzir as operagcdes da empresa; sua elaboracédo representa
um compromisso para adotar um conjunto especifico de agdes por parte dos
gerentes visando o crescimento da empresa. Ja para REBOUCAS (2009, p.3), a
finalidade das estratégias empresariais € estabelecer quais serdo os caminhos, os
cursos, os programas de agao que devem ser seguidos para alcangar os objetivos

ou resultados estabelecidos pela empresa.

E possivel contextualizar a estratégia de maneira simples através de uma passagem

de coautor desconhecido no livro de ANSOFF (1977, p.87): “Estratégia € quando a
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muni¢cado acaba, mas continua-se atirando para que o inimigo ndo descubra que a

muni¢c&o acabou”.

Para a estratégia ser efetiva no mundo corporativo é esperado que as agdes
convertam-se em faturamento, destacando, desta forma, a estratégia pelo modelo
de negécio. THOMPSON, STRICKLAND e GABLE (2008, p.12) afirmam que o
modelo de negdcio explica a razao pela qual a abordagem e a estratégia podem
resultar em lucro. Segundo os autores, se nao existe a capacidade de levar a uma
boa lucratividade, a estratégia n&o € viavel e a ‘sobrevivéncia’ da empresa torna-se

uma duvida.

Ainda Segundo THOMPSON, STRICKLAND e GAMBLE (2008, p.3), a estratégia de
uma empresa consiste nos passos competitivos e nas abordagens administrativas
que os gerentes utilizam para o crescimento do negdécio. Esta tem como objetivo
atrair e satisfazer os clientes para competir de modo bem-sucedido e alcancar os

niveis pretendidos de desempenho organizacional.

3.5.5 Visdes proativas e reativas do planejamento estratégico

E importante que o planejamento estratégico seja composto por uma equipe de
diferentes visdes para garantir a eficiéncia e os resultados planejados, tais visdes
podem ser ‘Proativas’ e ‘Reativas’. THOMPSON, STRICKLAND e GABLE (2008, p.
9) definem proativas como acbes "para melhorar o desempenho financeiro da
organizagcdo e garantir uma vantagem competitiva”, e reativas como "reagdes
necessarias de acordo com os acontecimentos nio previstos e as novas condigdes

de mercado’.

De acordo com os pensamentos propostos anteriormente, a importancia das duas
linhas de raciocinio “proativa x reativa” se da para o andamento do planejamento
estratégico, pois € provavel que algumas agdes realizadas durante a implantagéo
nao se desenvolvam como planejado. Nesse caso, € necessario e de extrema
importancia pensar em alternativas diferentes para atingir o objetivo estabelecido no

inicio do planejamento, abaixo a figura 5 ilustra a situagao:



37

Figura 8 - Planejamento estratégico: Iniciativas Proativas x Iniciativas Reativas

Elementos
abandonados da

estratégia
ELEMENTOS PROATIVOS
MNovas iniciativas

adicionadas aos
elementos da estratégia

Versdo de periodos anteriores

Versdo mais

Anterior da || 9ue continuam. recente da
estratégia da estratégia da
empresa ELEMENTOS REATIVOS empresa
Reacdesde adaptacdoa

circunstancia em
mudanga.

Fonte: Adaptado de THOMPSON, STRICKLAND E GAMBLE (2008, p.10)

3.5.6 Por que uma empresa investe em planejamento estratégico?

Mas, por que uma empresa se dispde a investir em um planejamento estratégico?
De acordo com GRACIOSO (2007, p. 26), a medida que a empresa cresce em
tamanho e complexidade, cresce também o numero de decisbes e acdes
obrigatoriamente tomadas ou executadas no dia a dia e que possuem relevancia
estratégica e de longo prazo. O autor ressalta, ainda, que conforme a organizacao
cresce e se torna complexa, o risco de perder o seu elemento mais significativo, o

espirito empreendedor, também aumenta.

E unanime entre os executivos afirmar que a parte fundamental para o planejamento
estratégico é o engajamento da equipe que: cria, executa e acompanha todo o plano
estratégico. No entanto, THOMPSON, STRICKLAND e GABLE (2008) ressaltam

que:

Elaborar e executar estratégias constituem fungdes basicas dos dirigentes.
Entre todas as tarefas que os gerentes realizam, nada afeta mais
fundamentalmente o sucesso ou o fracasso final do que o grau de precisédo
com que a equipe administrativa ou gestora traga a diregdo da empresa,
desenvolve de modo competitivo agdes estratégicas eficazes e métodos de
atuacdo e se compromete com aquilo que precisa ser feito internamente a
fim de executar diariamente a estratégia e obter uma excelente
operacionalidade. (THOMPSON, STRICKLAND e GABLE, 2008, p. 15).
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4, METODOLOGIA

A natureza desta pesquisa é traduzida como exploratoria e descritiva. Exploratoria,
pois € necessaria uma grande pesquisa sobre planejamento estratégico para
adquirir familiaridade com o tema e entender como realmente funciona. Sera
utilizado como referéncia livros, artigos, revistas e outras informag¢des de cunho
cientifico confiavel. A pesquisa também se caracteriza como descritiva, visto que foi
necessario coletar dados de diversos meios para atingir os objetivos. As informacodes
foram retiradas de bancos de dados da empresa e de érgéos reguladores, como a
ANP.

As fontes utilizadas no trabalho foram autores renomados no assunto; pesquisas
realizadas na empresa objeto de estudo; além de conhecimentos pessoais, uma vez

que o autor é gestor responsavel pela filial analisada.

Os resultados serao apresentados tanto de forma quantitativa, pois serdo levantadas
informacdes do mercado de atuacido e banco de dados confiaveis; quanto de forma
qualitativa, através de analise critica dos ambientes internos e externos da empresa,
adquiridas pela ferramenta SWOT. A ferramenta apresentara informagdes de
feedback de clientes, ponto de vista dos funcionarios da filial, gestores de outros

centros de coleta e conhecimentos do autor.

Nos proximos topicos serdo apresentadas analises sobre o mercado de coleta de
Oleo lubrificante usado. As informagdes foram obtidas da base de dados da ANP e

estdo disponiveis para o acesso do publico em geral.
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O mercado legal de coleta e rerrefino de 6leo é dividido em diversas empresas

espalhadas pelo Brasil, estas possuem algumas especificidades na sua atuacéo,

seja pelo produto final ou pela forma como conduzem o processo de coleta. O

Grafico 3 abaixo mostra a relagdo de todas as empresas a nivel nacional.

Grafico 3: Volumes em litros coletados. Dados referentes ao periodo de janeiro/2018 a fevereiro/2018

1-LWART LUBRIFICANTES LTDA -
29,85%

8 - FALUB INDUSTRIAE
COMERCIO DE LUBRIFICANTES

6 - PROLUMINAS LUBRIFICANTES w
P LTDA 7%

5 - LUBRASIL LUBRIFICANTES

LTDA. - B,49% | 2 - PETROLUB INDUSTRIAL DE

| BRIFICANTES LTDA - 13,07%
4 - LUBRIFICANTES FENIX LTDA -
8,98% *ICANTES LTDA -

10,43%

Forte: site ANP

B 1-LWART LUBRIFICANTES LTDA - 29,85%

B 2 - PETROLUB INDUSTRIAL DE LUBRIFICANTES LTDA - 13,07%
@ 3 - TASA LUBRIFICANTES LTDA - 10,43%

B 4 - LUBRIFICANTES FENIX LTDA - 8 98%

H 5 - LUBRASIL LUBRIFICANTES LTDA, - 8.49%

@ 6 - PROLUMINAS LUBRIFICANTES LTDA - 6,87%

B 7 - INDUSTRIA PETROQUIMICA DO SUL LTDA - 3,75%

M 8 - FALUB INDUSTRIA E COMERCIO DE LUBRIFICANTES LTDA. -
3,74%

B 9 - RS LUBRIFICANTES EIREL! - ME - 3,50%
B 10 - ECOLUC LUBRIFICANTES LTDA. - EPP - 3,01%

W 11 - ETERNAL INDUSTRIA, COMERCIO, SERVICOS E TRATAMENTO
DE RESIDUOS DA AMAZONIA LTDA - 2,71%

B 12 - ANTONIO HILARIO DE SOUZA E CIA. LTDA. - 2,52%

B 13 - W1 LUBRIFICANTES LTDA - EPP - 1,29%

H 14 - BRAZAD LUBRIFICANTES LTDA - 0,97%

O 15 - NORTLUB RECICLAGEM DE OLEOS MINERAIS LTDA - 0,50%

[ 16 - BIOPETAO PRESTACAQ DESERVICOS AMBIENTAIS LTDA ME. -
0,25%

B 17 - QUIMICA INDUSTRIAL SUPPLY LTDA - 0,06%

B 18 - PERFILUB INDUSTRIAL E COMERCIO DE PRODUTOS DE
PETROLED - 0,01%

B 19- T.R.0. TRATAMENTO E RECICLAGEM DE OLEOS, INDUSTRIA E
COMERCIO LTDA. - 0,00%

A ANP publica, desde janeiro de 2016, os valores mensais de coleta de todas as

empresas cadastradas para essa atividade; com esses dados é possivel identificar

os principais concorrentes diretos do centro de coleta de Feira de Santana. Abaixo,

no Grafico 4, é possivel identificar o nome de cada concorrente e o crescimento

obtido entre 2016 e 2017 no mercado nordestino.
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Grafico 4 — Concorrentes diretos da filial

[ 2016
2017

== KT SHARE (%)

LWART LUBRIFICANTES LTDA
PETROLUB INDUSTRIAL DE
LUBRIFICANTES LTDA
LUBRASIL LUBRIFICANTES LTDA,
TASA LUBRIFICAMTES LTDA
ECOLUC LUBRIFICANTES LTDA. -
EPP
PROLUMINAS LUBRIFICANTES
LTDA
LUBRIFICANTES FENIX LTDA
OUTROS CONCORRENTES

Fonte: Préprio Autor (base de dados ANP)

O mercado esta dividido em seis empresas que representam 93,7% das coletas e é
possivel constatar que alguns concorrentes obtiveram grande crescimento nos
ultimos anos, ao contrario da empresa estudada, que mesmo liderando o mercado
teve uma pequena queda, conforme observado no Grafico 1. A seguir € possivel
verificar, ainda, que o mercado de coleta de OLUC cresceu 6,89%.

Gréfico 5 — Crescimento Mercado de coleta de 6leo 2016 para 2017

m

21.057.123 22.615.509

2016 B 2017

Fonte: Préprio Autor (base de dados ANP)
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5.1 ANALISE CONCORRENTE ILEGAL

A coleta clandestina, que se caracteriza pela destinagdo que nao é o rerrefino,
atualmente € considerada um grande problema no Brasil; estima-se, segundo os
dados da ANP, que 150 milhdes de litros ndo sao destinados de maneira correta.

Esse volume de coleta desviado, além de ser extremamente nocivo para o meio
ambiente, dependendo de sua destinacdo, poderia de certa maneira ampliar o
volume de coleta das empresas legais, sendo transmitido diretamente em lucro na
venda de 6leo basico e, consequentemente, destinando de forma correta o residuo

perigoso.

5.2 ANALISE MARKET SHARE

Market Share € um termo em inglés usado para definir a fragado de mercado de uma
empresa em funcdo da venda de um produto ou servico, com essa definicdo sera
apresentada a participagcdo na coleta de 6leo lubrificante usado nos estados de
atuacao da filial em estudo, sendo eles, Bahia, Piaui e Sergipe. Sera demonstrada

também a variagcao de Market Share do ano de 2016 para o ano de 2017.

Ao analisar os quatro maiores coletores do Nordeste, especificamente na Bahia,
constatou-se uma queda consideravel de coleta da empresa estudada que lidera o
mercado neste estado. Dois entre os maiores concorrentes tiveram crescimento de

grande relevancia.

Grafico 6 — Participagdo do mercado das quatro maiores empresas de coleta na Bahia

2016 W 2017

45,4%

40,8%

16,1% 17.2% 15,4%

10,5%
7,2%

T T
LWART PETROLUB LUBRASIL TASA
LUBRIFICANTES INDUSTRIALDE LUBRIFICANTES LUBRIFICANTES
LTDA LUBRIFICANTES LTDA. LTDA
LTDA

14,3%

Fonte: Préprio Autor (base de dados ANP)
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Ja no Piaui, estado de maior porcentagem de coleta da empresa em relagdo aos
concorrentes, percebe-se o crescimento dos mesmos concorrentes da Bahia.
Destes, destaca-se a Petrolub, que detinha participacdo menor que 1% e com a
virada do ano passou a ocupar a terceira posicdo em coleta, como observado no

grafico a seguir.

Grafico 7- Participacdo do mercado das quatro maiores empresas de coleta na Piaui

W2016 m2017

54,1%

LWART LUBRASIL PETROLUB TASA
LUBRIFICANTES LUBRIFICANTES INDUSTRIALDE LUBRIFICANTES
LTDA LTDA. LUBRIFICANTES LTDA

LTDA

Fonte: Préprio Autor (base de dados ANP)

Em Sergipe, unico estado que néo é liderado pela empresa, ndo houve variagdo no
numero de Market Share e é perceptivel uma queda nos demais concorrentes que
estavam em ascensdo. Um ponto que merece ser observado foi o crescimento da
empresa Lubrificantes Fenix, que ndo estava na relagcdo dos outros estados. No
Grafico 8 é possivel verificar tais informagdes com clareza.

Grafico 8 - Participagdo do mercado das quatro maiores empresas de coleta no Nordeste, mais
Lubrificante Fenix que cresceu no periodo.

N 2016 W2017

38,6%

215% 219%

16,1%
125%
3.5%4,8%
, , [

19,8%

PETROLUB LWART LUBRASIL TASA LUBRIFICANTES
INDUSTRIALDE LUBRIFICANTES LUBRIFICANTES LUBRIFICANTES  FENIX LTDA
LUBRIFICANTES LTDA LTDA. LTDA

LTDA

Fonte: Préprio Autor (base de dados ANP)



5.2.1 ANALISE MUNICIPIOS

Visando sempre um aumento no volume de coleta é importante entender o Market
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Share nas principais cidades da regido com geragdo de OLUC. Na Tabela 5 é

possivel verificar as dez maiores cidades de geragédo de 6leo pela base da ANP e

como referéncia e fragdo de mercado da empresa nestas cidades.

Tabela 5 — Maiores municipios em geracéo de 6leo e Market Share da empresa em estudo

.. Volume | MK share Velume | MK share
Municipio da coleta Estado

2016 (I) | (%)-2016 | 2017 (1) | (%)- 2017
SALVADOR BA 3.744.188 42,20% 3.995.593 40,45%
FEIRA DE SANTANA BA 3.524.004 20,07% 3.762.223 23,07%
ARACAIU SE 1.252.611 20,45% 1.857.455 15,36%
TERESINA Pl 835.850 65,60% 885.012 64,82%
CAMACARI BA 934.731 83,39% 5B88.234 75,81%
SIMOES FILHO BA 657.992 37,61% 625.489 40,06%
VITORIA DA CONQUISTA BA 527.650 54,38% 594.870 37,27%
BARREIRAS BA 309.140 26,92% 749181 10,12%
CAMNDEIAS BA 672.343 21,91% 361.067 21,72%
MO554A SENHORA DO SOCORRO SE 467.163 16,74% 335.325 21,38%

Fonte: Préprio Autor (base de dados ANP)

A partir da anélise da tabela anterior, observam-se alguns pontos importantes.

primeiro, que deve ser tratado com urgéncia, € de que a empresa detém somente

23,07% em Feira de Santana, local onde a filial esta instalada. Outro ponto de facil

observagdo sdo algumas cidades com MKS abaixo de 25%. Estas informacdes

servem como norte para uma futura agdo comercial.
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6. RESULTADOS PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Nos proximos topicos serdo apresentados a execugdo do plano estratégico e os
resultados do PE. Serao definidos, também, os objetivos, metas, indicadores e as

estratégias.

Ao final, um quadro com todas as informagdes, acompanhadas pelos prazos e

responsaveis, norteardo a execucgao deste trabalho no futuro.

6.1 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

O planejamento estratégico sera implantado em julho de 2018 e busca extrair os
resultados em janeiro de 2020, ou seja, com duragédo de 18 meses. Para concretizar
as agdes que serao apresentadas posteriormente, segue abaixo uma perspectiva
definitiva de missao e visdo que deverao ser seguidas pela equipe da filial Feira de

Santana.

Visao:

“Posicionar-se como lider de coleta de OLUC em todo o Nordeste de forma
sustentavel, com parcerias fortes e, principalmente, com segurangca e bom

clima corporativo”.
Misséao:

“Atuar na gestdo de coleta de éleo OLUC no Nordeste com base nos nossos
valores, garantindo resultados aos acionistas, clientes, comunidade e

funcionarios”.

Os valores nao sofreram alteragdo e serdo os mesmos corporativos utilizados na

matriz e em todas as filiais da empresa.
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ANALISE DOS AMBIENTES

As informagdes obtidas das analises dos ambientes foram retiradas dos meios

relacionados abaixo:

6.2.1

[1]

[2]

[3]

[4]

Estudo sobre a identidade organizacional da filial;
Analises estatisticas de mercado fornecidas pela ANP;
Feedback de clientes;

Informacdes de gestores de outras filiais;

Conhecimentos do autor, atual gestor da filial.

Ambiente interno por forgas

Maior qualidade produto final: A empresa € a unica no Brasil que produz 6leo
basico Il e a maior estrutura de rerrefino na América Latina. Essa tecnologia
possibilita um rendimento de matéria prima muito superior ao que se pratica
nos concorrentes, além de maior controle de residuos oriundos do processo

que posteriormente € destinado de maneira correta.

Tecnologia Mobile: Unica empresa do mercado onde todo processo pode ser
monitorado em tempo real através dos seguintes dispositivos remotos:
a. Rastreador do veiculo: que permite em tempo real saber a localizacao,
paradas diarias, acionamento de bomba de coleta, entre outras acgoes;
b. Aplicativo do celular: que possibilita ao motorista apontar com mais
facilidade a gestédo de sua jornada;
c. Aplicativo da empresa: que permite saber em tempo real quando o

motorista cadastra um novo cliente ou a coleta.

Atendimento: Os clientes ressaltam o bom atendimento dos motoristas e

equipe comercial.

Localizagao privilegiada no Nordeste: Localizado em Feira de Santana, ha

100 km de Salvador, possui facil acesso a todos os estados de atendimento;



[5]

[6]
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Excelente banco de dados: Banco de dados sélido e confiavel, que conta
com o maior programa de gestao do mercado e que possibilita extrair analises

estatisticas assertivas;

Documentagao correta: Todas as documentagdes necessarias para exercer
as atividades e, consequentemente, o atendimento aos maiores geradores do

mercado.

6.2.2 Ambiente interno por fraquezas

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

Gestao e Lideranga: Uma das maiores fraquezas da filial reportadas por
diversos funcionarios € a auséncia de um lider para organizar e agilizar as

atividades do dia a dia;

Engajamento com as metas: Dispor de funcionarios engajados com a meta é
de responsabilidade do gestor e, acima de tudo, é importante para atingir os
resultados que a empresa necessita. Atualmente, todos os funcionarios da filial

nao tém conhecimento sobre as metas;

Facilidade de desvio de conduta: Os motoristas podem desviar sua conduta
de diversas maneiras, seja em razdo da administracdo de grande quantidade
de dinheiro da empresa fornecido para a compra do 6leo; pela tentativa de

adulteragcao de documentos; ou pela qualidade do OLUC;

Site: Pagina com informagdes de dificil acesso, sendo algumas extremamente

importantes para os clientes;

Processo administrativo: E nitida a necessidade de reestruturacdo dos
processos administrativos, diversos indicadores estdo abaixo da média de

outras filiais com menor estrutura;

Maiores custos de operacao: Desfrutar de uma estrutura moderna e
equipamentos de maior tecnologia proporcionam uma operagao de maior valor

e, consequentemente, custos elevados;



[7]

[8]

[9]
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Qualificagao de pessoal em Feira de Santana: Ao contrario de grandes
capitais no Brasil, € dificil encontrar pessoas com escolaridade e experiéncias
necessarias na cidade; sendo assim, para alguns cargos € necessaria a

contratagcdo de mao de obra de outras localidades;

Logistica desfavoravel para a fabrica SP: O frete para o Nordeste possui alto
custo, quando é necessario transferir OLUC para Matriz, localizada em Lencgois

Paulistas (SP), o frete tem alto valor comparado a outras regides.

Processo de carregamento na filial: Estrutura arcaica de carregamento, o
didmetro da tubulagdo diminui ao longo do processo e isso penaliza os
carregamentos, chegando a atingir o dobro de tempo comparado a outras

filiais.

6.2.3 Ambiente externo por oportunidades:

[1]

[2]

[3]

Crescimento do mercado: O mercado cresceu no ultimo ano e com isso

varias empresas retomaram sua operagao e passaram a gerar mais OLUC;

Queda Market Share nos ultimos anos: Com o declinio da fragdo de
mercado da empresa nos ultimos anos, como apresentado anteriormente,

existe uma série de acdes para retomar esse volume de OLUC,;

Clientes Perdidos: Varios clientes foram perdidos ao longo dos ultimos anos,

esses clientes encontram-se na base sendo possivel retoma-los.

6.2.4 Ambiente externo por ameacas

[1]

Concorrentes em ascensadao: Como apresentado nos dados das analises,
muitos concorrentes aumentaram significativamente o seu volume de coleta, o
que se torna um fator preocupante devido ao fato da filial estar em constante

queda nos ultimos quatro anos;
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[2] Clientes com fidelidade ao motorista: Grande parte da base de clientes da
empresa esta sob a gestdo dos motoristas, isso causa um vinculo de

dependéncia aos coletores;

[3] Mercado ilegal: Alem de ser uma grande ameaga ao meio ambiente brasileiro,

o mercado ilegal também detém grande volume de coleta de OLUC;
[4] Auséncia de diferencial competitivo: A empresa possui diversos diferenciais

que a distingue dos demais concorrentes, porém estes ndo sdo reconhecidos

pelos clientes.

6.2.5 MatrizSWOT

Apés as andlises dos ambientes externos e internos pela metodologia SWOT, foi

possivel chegar aos itens descritos na tabela a seguir.

Tabela 6 — Matriz SWOT finalizada

Analise SWOT

[1] Maior qualidade prodﬁto final;

B TEETLIE T [1] Crescimento do mercado;

[3] Atendimento; . )
L ) [2] Queda Market Share nos Gltimos anos;
[4] Localizagdo privilegiada no Mordeste; [3] Clientes Perdidos

[5] Excelente banco de dados:
[6] Documentacdo correta.

[1] Gestéo e Lideranga;

[2] Engajamento com as metas;

[3] Facilidade de desvio de conduta;

[4] Site;

[5] Processo administrativa;

[6] Maiores custos de operagao;

[7] Pessoas qualificadas em Feira de Santana;
[8] Logistica desfavoravel para a Fabrica SP;
[9] Processo carregamento na filial.

[1] Concorrentes em ascensao;

[2] Clientes s&o dos motoristas e ndo da
empresa,;

[3] Mercado ilegal;

[4] Auséncia de diferencial competitivo
solido.

Ambiente Interno
Ambiente Externo

Fonte: Préprio autor
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DEFINICAO DOS OBJETIVOS DO PE
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Ao todo foram elaborados sete objetivos que abrangem os itens retirados do

ambiente externo e interno da analise SWOT. Para que o leitor compreenda com

maior clareza, na tabela 7 serdo relacionados os objetivos aos itens dispostos na

matriz SWOT :
Objetivo 1: Treinar todos os motoristas e equipe administrativa;
Objetivo 2: Reestruturar area administrativa da filial;
Objetivo 3: Promover agdo comercial:
e Elaborar nova minuta de contrato;
e Criar base de prospecgao de 200 clientes estratégicos;
e Fechar 60 novos contratos estratégicos;
Objetivo 4: Reformar a area de carregamento;
Objetivo 5: Reestruturacdo do Website;
Objetivo 6: Formar funcionarios substitutos para servir como Backup®.
Objetivo 7: Diminuir 10% dos custos de logistica /operagao.
Tabela 7 - Matriz SWOT x Objetivos.
Analise SWOT
[1] Maior qualidade produto final; Objetivo 1
- ile: Objetivo 1 _
% lgnréoiﬁgelstgloblle, Oh!:t::z 1 [1] Crescimento do mercado; Objetivo 3
L i J . [2] Queda Market Share nos ultimos anos; Objetivo 3
© |[4] Localizac&o privilegiada no Nordeste; Objetivo 6 91 Clientes Perdid Obietivo 3
£ |[5] Excelente banco de dados: Objetivo 3 [3] Clientes Perdidos ISR
% [6] Documentac&o correta. Objetivo 1
"o |[11 Gestao e Lideranca: Objetivo 2
'€ |[2] Engajamento com as metas; Objetivo 2
@ |[3] Facilidade de desvio de conduta; Objetivo 2| |[1] Concorrentes em ascenséo; Objetivo 3
L ([4] Site; Objetivo 4| |[2] Clientes sdo dos motoristas e nédo da Objetivo 3
= [5] Processo administrativo; Objetivo 2 | [empresa;
< [B] Maiores custos de operacéao; Objetivo 6| |[3] Mercado ilegal;
[7] Pessoas qualificadas em Feira de Santana; |Objetivo 5| |[4] Auséncia de diferencial competitivo solido. |Objetivo 1
[8] Logistica desfavoravel para a Fabrica SP; Objetivo 6
[9] Processo carregamento na filial. Obijetivo 4

Fonte: Préprio autor

Ambiente Externo

* Funcionarios com as competéncias necessarias para assumir um cargo estratégico sem impactos.
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6.4 DEFINIGAO DAS ESTRATEGIAS

Para cada objetivo citado anteriormente foi criada uma estratégia para garantir a
execucao e o sucesso de cada um, abaixo serdo descritas de maneira detalhada.

Estratégia 1: Desenvolver um treinamento para os motoristas onde o ponto central
serao as forgas que a empresa possui; estes elementos juntos podem formar um
diferencial competitivo para os clientes. Deve-se ressaltar que o tema diferencial
competitivo devera ser discutido trimestralmente com a presenga dos representantes

comerciais e de operagdes.

Estratégia 2: Promover novo gestor para a filial. O foco principal da nova
contratagao deve ser obrigatoriamente agir nas fraquezas internas, de forma que os
resultados sejam alcangados e o clima corporativo seja mantido. O novo gestor
devera também atentar-se e combater possiveis desvios de conduta dos
funcionarios. A medida mais importante desta estratégia é redefinir as metas dos
motoristas e do setor administrativo que estdo defasadas pelo potencial da regiao e

engajar a equipe a atingir os resultados esperados.

Estratégia 3: Criar uma agdo comercial poderosa, esta sera a principal estratégia
para PE, pois € ela que ira reverter maior resultado de coleta no prazo estipulado.
Para isto deve-se usar a forca do banco de dados da empresa para mapear clientes
perdidos e a aproveitar as oportunidades de mercado.

Outro ponto a ser destacado € a necessidade de que sejam fortalecidos os contratos
para iniciar a quebra de vinculos dos motoristas com os clientes, fazendo com que
0os mesmos sejam fiéis a empresa e nao aos coletores. Ficara a cargo dos

comerciais oferecer e acertar este novo contrato com os clientes ja em atividade.

Estratégia 4: Incluir ao investimento do orcamento de 2019 da filial as reformas na
area de carregamento e a reformulagao do site institucional, com intuito de facilitar o
acesso as informacdes para os clientes.

Solicitar orgamento e verificar melhor engenharia e custo para a execugao de

ambas.
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Estratégia 5: Promover pessoas dentro da filial para que hajam substitutos ja
treinados para assumir cargos estratégicos no futuro, como foco principal devem ser

formados funcionarios nativos da cidade para se ambientarem melhor aos desafios .

Estratégia 6: Promover continua redugdo de custos de logistica e operacional na
filial. Para isso sera necessario acompanhar os indicadores e agir na reformulacéo
das atividades com foco em custo. Atualmente, os principais custos em ordem de

grandeza sao o diesel, manuteng¢ao automotiva e folha de pagamento.

6.5 INDICADORES E METAS

Os indicadores servirdao como um anunciador de que os objetivos estdo sendo
cumpridos no prazo estabelecido. Abaixo os tipos de indicadores utilizados para a

execucao e o acompanhamento do planejamento estratégico:

Indicador I. Os Farois sao apresentados por referéncias circulares de cores

diferentes, cada uma possui um significado.

‘ Verde: Ja foi iniciada a execugao da acao e ela ainda esta dentro do
prazo estabelecido pelo planejamento estratégico.

Amarelo: Falta um més para atingir o prazo ou ainda nao foi iniciada
a sua execucgao.

Vermelho: Significa que o prazo estabelecido pelo planejamento
estratégico para a agao especifica esta atrasado.
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Indicador Il. A representacao por porcentagem (%) mostra pelo indicador a taxa
de efetivacdo da acgado até o prazo final de sua implantagao, ou seja,
se a meta foi atingida em 100%; menos que isso, representa a

proporgao que se conseguiu alcangar no prazo estipulado.

Indicador II. O indicador “Gestao mensal” é apresentado na forma de graficos
atualizados mensalmente, os resultados sempre sao comparados
aos obtidos anteriormente e devem obrigatoriamente ser apontados

guando acima ou abaixo da meta.

6.6 ACOES CONSOLIDADAS

Foram elaborados sete objetivos com foco na analise de ambiente externo e interno
registrados na matriz SWOT. Posteriormente, foram definidos os objetivos
necessarios para solucionar os problemas desta pesquisa e para cumpri-los, por
ultimo é necessario elaborar acbes com prazos e responsaveis a partir das

estratégias.

O sucesso deste planejamento estratégico esta diretamente ligado ao cumprimento
das acbes pelas pessoas selecionadas. Espera-se com a execug¢ao do PE que ao

final de 2020 a empresa recupere os resultados perdidos ao longo dos ultimos anos.

Na tabela a seguir é possivel verificar de forma organizada as informacgbes
necessarias para o cumprimento do plano estratégico detalhado anteriormente nos

tépicos deste capitulo.



Tabela 8 - Quadro de objetivos, a¢des e indicadores.
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o ~ Indicador | Prazo de o
Objetivos Acgbes /Meta |Implantagio Responsavel
Cr|ar. €scopo do Farol set/18 Coordenador RH
treinamento
Treinar todos os motoristas Orgamento de empresas
: o ) para elaboragéo do Farol out/18 Coordenador RH
e equipe administrativa. .
treinamento
Executar treinamentos 100% jul/19 Coordenador RH
Quadro para Gestao . Assistente
acompanhamento jul/i18 o : -
S Mensal Administrativo/Filial
individual de metas
Auditoria para desvio de Gestao ul/18 Assistente
conduta Mensal J Administrativo/Filial
Reestruturar area —
administrativa da filial Elaboracao de metas Gestio . 5
desafiadoras para os Mensal jul/18 Gestor Filial
motoristas
Job Rotation® de Gestio
atividades administrativas Trimestral jul/18 Gestor Filial
Estruturar nova minuta de Farol set/18 Analista Juridico
~ . contrato Corporativo
Promover agao comercial:
Apurar base de clientes . .
« Elaborar nova minuta de P perdidOS 100% JU|/18 Analista coleta
contrato; Buscar no mercado
* Criar base de prospecgao clientes potenciais 30% ago/18 Analista coleta
de 200 clientes estratégicos; P
» Fechar novos 60 contratos | Elaborar cronograma de Farol ago/18 Analista coleta
estratégicos. visitas
Agao de prospecgao Gestdo jan/20 Gestor comercial
comercial Mensal
- Engenheiro
Reforma da area de Solicitar orgamento Farol out/18 Corporativo
carregamento i
g Executar Obra Farol jan/19 Eggpe:rr;?il\;g
Analista
Reestruturar Website® Solicitar orgamento Farol set/18 Comunicagao
Corporativa
Formar funcionarios
substitutos para servir como Avaliar Farol jan/20 Gestor Filial
Backup
Diminuir 10% dos custos de Cantrole mensaINde Gestéo . -
o ~ custos de operacéo e jan/20 Gestor filial
logistica /operagéo Mensal

logistica

Fonte: Préprio autor

® Pratica adotada por muitas empresas para maximizar o aproveitamento e o aprendizado de um

funcionario.
6 Pagina de internet.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou a realizagdo do planejamento
estratégico sob a analise de uma empresa atuante no mercado de coleta e rerrefino
de d6leo. A Organizacdo em estudo foi apresentada de forma sucinta, exibindo os
processos, matéria prima, produto final e 6érgdos que regulamentam a atividade.
Diversas analises foram realizadas durante o trabalho e a identidade organizacional
da filial foi reestruturada através da reformulagdo da misséo e visdo, ambas focadas
nos resultados que o planejamento estratégico deseja atingir. Posteriormente, foi
utilizada a matriz SWOT para identificagdo e assimilagdo dos ambientes internos e
externos e, em seguida, apresentadas as estratégias, metas, acdes e indicadores
para acompanhar e garantir o sucesso do plano, uma vez que as analises revelaram

muitas oportunidades.

O tema é de extrema relevancia para o crescimento pessoal e profissional, pois vai
muito além de uma ferramenta utilizada para propor a¢des estratégicas. Através dele
€ possivel obter maior conhecimento sobre os diversos cenarios e desafios nos
quais a empresa estudada esta exposta; podendo-se, ainda, propor, planejar e trilhar

circunstancias excepcionais para o futuro das organizagoes.

Apos as analises realizadas foram apresentadas acdes e metas que possibilitarao a
empresa recuperar o volume perdido e expandir o mercado do Nordeste, além de
fortalecer os processos internos. Portanto, €& proposto que o plano seja
constantemente atualizado com o objetivo de garantir que as estratégias estejam

sendo executadas e que haja inovagédo conforme as necessidades do mercado.

Como sugestdo para novas pesquisas destaco a necessidade de implantar este
estudo a outras filiais da empresa no Brasil que estdo em situacao similar ou que

necessitam de maior esclarecimento sobre seus pontos fortes e fracos.
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