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Resumo: A administracdo estratégica é de fundamental irdpord para a competitividade
das organizacdes face ao ambiente competitivo @b @umaioria delas se encontra, bem
como em funcdo de um ambiente externo fortemestaval. Este trabalho tem por objetivo
principal realizar o diagnostico estratégico da es@ DM Tecnologia e Informatica. Para tal
foram analisadas a missao e a visao dessa empessaomo elaboradas a matriz SWOT, a
matriz BCG — analise dportfélio de produtos da empresa - e feita uma analiseadeasf
competitivas relativas ao setor onde atua. Estaa& pesquisa qualitativa, realizada por meio
de entrevistas semi-estruturadas com os trés spmpsietarios da DM Tecnologia e
Informética. Como conclusao, verificou-se que aagifio estratégica da empresa € razoavel,
apesar de algumas fraquezas e ameacas que comigagguvive, apresentar uportfolio
relativamente desbalanceado e com uma atratividadsetor considerada média. A partir
dessas informacdes, foi possivel elaborar os digarstrumentos de analise ao planejamento
e administracdo estratégica, e, sugestdes conuitoige diminuir as fraquezas apresentadas
pela empresa que porventura comprometam o aprovwaita das oportunidades existentes no
mercado, combinando-os com o0s pontos fortes daniazaygiio, com o objetivo de melhorar a
sua situacao estratégica.

Palavras-Chave Administracdo Estratégica, Diagndstico Estratgégie Ferramentas
Estratégicas.

ELABORATION OF A STRATEGICAL DIAGNOSIS: The Studyf €ase of the DM
Information Technology.

Abstract: The strategical administration is of basic impaode for the competitiveness of the
organizations face to the competitive environmeanivhich the majority of them if finds, as
well as in function of strong unstable a externali®nment. This work has for main
objective to carry through the strategical diagaadicompany DM Information Technology.
For such the mission and the vision of this compaay been analyzed, as well as elaborated
the matrix SWOT, matrix BCG - analysis of the mixpooducts of the company - and made
an analysis of relative the competitive forcesh® $ector where it acts. This is a qualitative
research, carried through by means of interviewsdbaicturalized with the three partner-
proprietors of the DM Information Technology. Asnctusion, it was verified that the
strategical situation of the company is reasonaltbpugh some weaknesses and threats that
with which coexists, to present a relatively ungakd products and services mix and with an
attractiveness of the considered sector averagen Fnese information, it was possible to
elaborate the diverse instruments of analysis ¢éopllanning and strategical administration,
and, suggestions with intention to diminish the kvesses presented for the company who
compromises the exploitation of the existing chancethe market, being combined them
with the strong points of the organization, withe tbbjective to improve its strategical
situation.
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1 - INTRODUCAO

Ao longo do tempo, o termo “estratégia” semprevesiggado a guerra e a interpretacdes
militares. Este fato ocorreu desde a antiga Gratgdaos dias atuais. Somente a partir da
Revolucdo Industrial ocorrida ao final do segundiéémo € que a mesma ganhou uma
conotacao relativa ao mundo dos negocios (Ghem&@8atl). Segundo Ansoff (1990), o
interesse pela estratégia empresarial surgiu nandagmetade da década de 50 do século
passado. Na verdade, a primeira metade do séculfoXXarcada pelo grande e continuo
crescimento dos mercados mundiais, 0 que justdigeequeno interesse por este assunto.
Todavia, na segunda metade do século XX observaueggande crescimento do numero de
concorrentes na maioria dos mercados, a saturastesdultimos, a tecnologia que tornou
diversas industrias obsoletas e possibilitou n@tasdades, influéncia da sociedade — tanto
por parte dos consumidores quanto dos governos Rguas praticas organizacionais e ainda,
a nova configuracdo da concorréncia nos mercadesnactionais. Hoje, percebe-se que a
influéncia desses fatores se torna a cada diaagsapnais presente junto as organizagoes.

Assim, é necessario que as empresas tenham a éwtipepara escolher entre os diversos
caminhos possiveis — e muitas vezes nao totalncemereendidos de antemao — aquele que
fard a empresa alcancar os seus objetivos e aoortesmpo competéncia para utilizar todos
0S seus recursos — financeiros, pessoal, tecnolowgeria-prima e afins - disponiveis de
forma coerente com o caminho tracado. Além dissume€rine (1997) explica que para
diminuir a incerteza em relacdo as escolhas egica® as empresas devem monitorar 0 seu
desempenho, conhecer o custo dos erros cometalpsssibilidade dos mesmos ocorrerem.

Em seu trabalho “O Que é Estratégia?”, Porter (L8@€ine o conceito de estratégia o qual
consiste em escolher e desenvolver um conjuntotidielades para proporcionar um valor
anico para os clientes. Outro ponto ressaltado gatior diz respeito a visao torpe - que existe
entre os estudiosos — entre estratégia e eficaeimaonal. Na verdade, esta Ultima apresenta
ferramentas e técnicas gerenciais importantes gam@mpresas, mas isto nao significa que
elas possam ocupar o lugar da estratégia. Eficmaacional significa utilizar melhor os
recursos disponiveis em termos de tecnologia, idad#, técnica gerencial e insumos de
terceiros. Entretanto, apesar da eficiéncia opanatiproporcionar uma rentabilidade superior
para as empresas, a mesma nao é suficiente pamatigaa longo prazo a vantagem
competitiva das organizacdes sobre os seus contesrdsto se deve basicamente a rapida
proliferacdo das técnicas gerenciais e das noeasltgias entre as empresas, notadamente
através de consultorias externas. Além disso, Pt896) descreve que as posi¢cdes
estratégicas emergem de trés fontes distintas ennicamente excludentes. A primeira delas
€ 0 posicionamento baseado na variedade que Isesei@aproducdo de um subconjunto dos
produtos de um setor. Assim, € capaz de atenderaaampla gama de clientes, mas para a
maioria correspondera apenas a um subconjuntaudasecessidades. O segundo critério € o
posicionamento baseado nas atividades, no quahimgsatender a maioria das necessidades
de um grupo de clientes. Tem-se um segmento detetiecom necessidades diferenciadas e
cria-se um conjunto de atividades sob medida patiafazé-las melhor. O terceiro critério
(posicionamento baseado no acesso) € descrito asmgmentacao dos clientes em razdo das
diferencas nas modalidades de acesso (geografi@nked, etc.) As estratégias genéricas
anteriormente definidas por Porter — custos mendigenciacdo e foco -, continuam Uteis
para se realizar analises mais simples e preliesnar
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Por outro lado, apesar de reconhecerem que o atidgtorter levanta muitas coisas corretas,
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), criticam dgnaacdes do autor. Primeiramente,
colocam que a eficacia operacional deve ser camgldecomo um tipo de estratégia e de que
esta é capaz de produzir grandes mudancas na attagép estratégica da empresa. Além
disso, Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) desemewque a estratégia esta presente em
tudo aquilo que uma empresa faz. Outro ponto dmdiancia entre estes autores diz respeito
as empresas japonesas. Por um lado Porter afirmagjmmesmas nado possuem estratégia e
sim somente eficacia operacional, com o que ndoacdam Mintzberg, Ahlstrand e Lampel.

De acordo com Porter (1997), a posicdo que uma esapocupa em um segmento €
responsavel por dois tercos do desempenho da mesonaanto que a estrutura da industria
na qual a organizacado compete € a responsavehptergo do seu desempenho.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Este € um estudo de caso, onde a empresa investigadM Tecnologia e Informéatica. O

objetivo - por meio desse estudo - é o de elabarar diagndstico estratégico dessa
organizacdo. A partir deste diagnéstico é posspeeh a direcdo da empresa, escolher
posicdes competitivas e tomar decisdes estratégacasca de produtos, mercados e
concorrentes. Além disso, tém-se como objetivos@fpos:

* Identificacdo da misséo da DM Tecnologia e Inforosat

» Desenvolvimento da Matriz SWOT da DM Tecnologiafimatica.

» Elaboracdo da Matriz BCG da DM Tecnologia e Infaiozé

* Analise da atratividade do setor no qual a empaesa

» Propor sugestbes para a melhoria da situacdo éggtratatual da DM Tecnologia e
Informatica.

Esta pesquisa apresenta o seguinte problema: gaakituacdo estratégica atual da DM
Tecnologia e Informéatica?

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. MISSAO

A missdo de uma empresa pode ser entendida coew r@prio propoésito, o seu significado

e a sua razao de ser. Deve ser sucinta (no m&amgdragrafos) e definida de forma clara e
sem contradicdes. Ela € a referéncia para todasivadades pessoais e coletivas dentro da
organizacdo de forma que a organizacao possarabisigeus objetivos (Ferradt al, 2000;
KOTLER e ARMSTRONG, 1999). Para Ferrell al. (2000), a declaracdo da missédo deve
responder de forma clara questdes relativas amrsted da empresa, o setor no qual ela atua, o
que ela realmente oferece aos seus clientes, esemiifais da empresa em relacdo aos
concorrentes, qual a imagem que a empresa dessgaipem relacdo ao publico interno e
externo (consumidores, governo e 0rgaos regulamerds, possiveis clientes, sociedade,
funcionérios, fornecedores) e afins.

De acordo com Kay (1998) existem basicamente ¢ms tle missdo que podem ser adotadas
pelas empresas. A primeira delas prioriza as atiled operacionais da empresa em conjunto
com a visao dos interesses dos varios participaleste processo: os clientes, fornecedores,
funcionarios, acionistas e afins. O segundo tipatém basicamente a funcao financeira e ao
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retorno para os acionistas focando basicamentéivadades atualmente desenvolvidas pela
empresa. Este autor afirma ainda que o primeiroetnod o mais recomendavel para as
empresas e que as mesmas sdo melhor dirigidaspsybpeectiva do primeiro tipo de misséo.

Outra classificacdo dos tipos de missdo é desgoiteOliveira (2004), na qual as missdes
podem ser descritas como abertas ou fechadas. Meeifr caso, a missao indica
principalmente os beneficios que os clientes igbeler, de forma genérica, sem destacar o
ramo de atuagcdo e os produtos e servicos comeedak. Em relacdo a missdo fechada, a
mesma diz respeito aos produtos, servicos e neg@derecidos pela empresa. A missao
aberta permite uma maior abrangéncia e percep¢gai@maacas e oportunidades do que a
missao fechada.

Apesar de fazer parte do plano estratégico da maygio, a missao nao deve ser confidencial,
e sim comunicada para o publico interno e extemerdpresa pois facilita o desenvolvimento
de atividades de relagbes publicas e ao mesmo teugpdornece informacdes pertinentes
para a construcdo de relacionamentos de confiang@ @ empresa e o publico. As
informacfes sdo importantes para diminuir o riseocgbido pelos clientes e possiveis
clientes e assim facilitar a confianca e o relammento. Além disso, deve-se sempre
aproveitar qualquer forma de comunicacéo parawgigao da missdo da organizacdo, como
jornais,websitescartdes de visitas, quadros, relatérios e etdREHE_L et al, 2000)

3.2. AMATRIZ SWOT

A matriz SWOT teve sua origem na década de 60. eNessiodo, os estudiosos em
administracdo comecaram a analisar as empresagrerost da combinacdo entre as suas
forcas e fraquezas - fatores internos - com astwpdades e ameacgas (riscos) que ela
enfrentava no mercado. Essa estrutura representougrande avanco para aqueles
estrategistas que se preocupavam com a analisertalbeé com as vantagens competitivas
gue as empresas poderiam criar sobre os seus camest O seu ponto central era de que 0s
recursos e competéncias existentes da organizaghamt de ser coerentes com as
oportunidades e ameacgas existentes fora da em(@GEEEMAWAT, 2001). Segundo Ansoff
(1990), a analise SWOT é um dos primeiros pass@sgrmulacao das estratégias de uma
empresa. De acordo Peter e Certo (1993), paratseden a situacéo global da organizacédo é
necessaria a realizacdo da analise dos fatoresoste externos, 0s quais sdo decompostos
em oportunidade/ameacas e forcas/fraquezas. Nesse a empresa tem condi¢cdes de
identificar as questdes vitais - e a importanciafleéncia de cada uma delas — e a partir dai
formular a sua estratégia. Para Ansoff (1990), drimé&WOT tem duas finalidades
principais: ela € capaz de identificar deficiénciles organizacdo — as quais deverao ser
corrigidas — e pontos fortes os quais deverdo eseryolvidos pela empresa buscando
oportunidades no ambiente externo.

Para Peter e Certo (1993),

a andlise do ambiente é o processo de monitoragamnbiente organizacional para
identificar os riscos e oportunidades, tanto presequanto futuros, que possam
influenciar a capacidade das empresas de atingguas metas. Aqui, 0 ambiente
organizacional é o conjunto de todos os fatorggptaternos quanto externos a
organizacao, que possam afetar o seu process@figa essas metas. (CERTO e
PETER, 1993, p. 38)
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De acordo com Ferredt al. (2000), os principais beneficios da utilizacaont#riz SWOT
sd0 0 seu baixo custo pois a sua utilizacdo é esnm que faz com que o estrategista
necessite apenas de uma visao abrangente da @g@miz da indudstria onde ela atua, o0 que a
torna bastante flexivel, sem a necessidade de esaogkistemas de informagdes e a matriz
SWOT promove a integracdo e o intercambio de indgdes entre as diversas areas
funcionais da empresa (gerentes seniores, gem@aiatha, supervisores, diretoria e etc.).

Os principais pontos fortes a serem consideradoanddise interna sao 0s recursos da
empresa (tecnologia, patentes, pessoal, financemmessso aos mercados e afins), gestao
administrativa, eficacia operacional, competéndasintivas, imagem junto ao mercado,
economia de escala, custo baixo, entre outros.

Os pontos fracos mais importantes pertinentes aksarinterna sdo os recursos da empresa
(tecnologia, pessoal, financeiros, acesso aos uhesca afins), baixa lucratividade, custos
altos, administracdo falha (falta de controle, pjamento e execucdo), imagem ruim no
mercado, problemas operacionais, falta de expeaiéinstalacbes obsoletas, entre outros.

As principais oportunidades a serem consideradaanabise externa sdo a possibilidade de
entrar em novos mercados, integracao verticalh@ds com outras empresas, crescimento do
mercado, abertura de novos mercados estrangeuogendo da linha de produtos, acées do
governo, competicdo fraca na industria onde atoac@ poder de barganha por parte dos
clientes ou dos fornecedores, entre outros.

Os principais riscos a serem considerados na aréierna sédo a possibilidade da entrada de
novos concorrentes na inddstria, crescimento neait® Ido mercado ou até mesmo recessao,
acdes governamentais, aumento da concorrénciadiatira e ado¢do de movas estratégias
por parte dos concorrentes, mudanca do comportamdot consumidor, mudancas
demograficas, grande poder de barganha dos clientedos fornecedores, entre outros.
(CERTO e PETER, 1993; FERREI-t al, 2000)

FORCAS < » OPORTUNIDADES
T Combinacdo Combinacao T
Conversao | Conversao
FRAQUEZAS AMEACAS
Minimizar/Evitar Minimizar/Evitar

Figura 1 — Matriz SWOT
Fonte: Ferrelket al. (2000, p. 71)

A figura acima representa uma matriz SWOT formamlaqoiatro células, as quais devem ser
analisadas pelo estrategista. O objetivo é o devaftar as oportunidades para a empresa, em
conjunto com as suas forcas. Por outro lado, deagsezas ou ameacas nao puderem ser
transformadas em oportunidades ou pontos fortespemsnas devem ser evitadas ou pelo
menos, minimizadas. Para realizar essa analisgaieggsta ndo pode desconsiderar que cada
um dos elementos que compdem cada uma das quaittasc@orcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades) possui uma importancia distinta w® olutros. Isto significa, por exemplo,
gue nem todos os elementos que compdem oportusidddagualmente importantes entre si.
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3.3. ANALISE DE PORTFOLIO

No inicio dos anos 70, o Boston Consulting Groupucuma nova ferramenta estratégia: a
matriz de crescimento-participacdo, mais conhecamao matriz BCG, a qual representou o
primeiro modelo de analise gertfélio. (GUEMAWAT, 2001)

De acordo com Stern e Stalk Jr (2002) o sucessairda organizagcdo depende da
administracéo do seuortfolio, no qual existem produtos com diferentes taxasescimento

e participacédo de mercado diferentes. Basicampndutos com altas taxas de crescimento
necessitam de muito caixa, enquanto que os prodjutesestdo em mercados com baixo
crescimento devem gerar excesso de caixa. A coggmslioportfolio € uma fungcdo do mix
entre os diversos fluxos de caixa. Segundo Stéalke & (2002, p. 64)

guatro regras determinam o fluxo de caixa de urdyim

» As margens e o caixa gerados sdo uma funcéo deipacfio de mercado. Essa é
uma questéo de observacao comum, explicada péfo eéecurva de experiéncia.

» O crescimento requer caixa para financiar o aumeeatativos. O caixa adicional
necessario para manter a participacao de merchohg&o das taxas de crescimento.
 Uma alta participacdo de mercado deve ser propiacamprada. Comprar
participacdo de mercado requer aumento adicionavéstimento.

* Nenhum mercado de produtos pode crescer indefid@d#mA remuneragéo pelo
crescimento deve vir quando o crescimento desacelarnunca ocorrerd. O retorno
€ caixa que ndo pode ser reinvestido naquele poBTERN e STALK JR, 2002,

p. 64)
Q * ?
S Estrela Ponto de Interrogacéo
£ $ X
§ Vaca Caixeira Cachorro
S Participacdo de Mercado

<
<«

Figura 2 - Matriz BCG
Fonte: Stern e Stalk Jr (2002, p. 66)

As vacas leiteiras sao definidas como aqueles ppedjue apresentam uma alta participacao
de mercado e crescimento lento. Assim, sdo capizegrar muito caixa, o qual deve ser
utilizado para manter a sua posicdo atual de merea® excesso de ser investido nos
produtos classificados como estrelas e pontostdeagacao.

Os cachorros sao definidos como aqueles produ®sjoresentam uma baixa participacao de
mercado e crescimento lento. S&o produtos que deoenente receber investimento para
manter a sua participacdo de mercado. Se houves®xco mesmo deve ser reinvestido nos
produtos classificados como estrelas e pontostdedgacédo. Todos os produtosmwtfolio

de uma empresa tornam-se vacas leiteiras ou cashdta verdade, esta classificacdo esta
relacionada com o nivel de participacdo de merapi®d o produto alcanca antes que o
crescimento deste mercado comece a cair.

Os pontos de interrogacdo sédo definidos como asjymledutos que apresentam pouca
participacdo de mercado e alto crescimento. Aspimecisam de muito caixa para poderem
aumentar a sua participacdo em um mercado de gmedeimento, e ndo geram sozinhos
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caixa suficiente e por isso recebem investimento occaixa gerado por outros produtos, em
geral as vacas leiteiras. Se alcancarem essevahjet futuro se tornardo as vacas leiteiras da
empresa, caso contrario, se transformaréo em cashor

As estrelas sao definidas como aqueles produtosgpésentam uma grande participacdo de
mercado em mercados de grande crescimento. Em gexaisam de muito caixa para manter
a sua lideranca e apesar de apresentarem luceessitam de investimentos adicionais para
manter e/ou ampliar a sua posi¢cao. Futuramentedgua crescimento do mercado diminuir,
as necessidades de caixa também diminuiréo e relagvelmente se tornardo vacas leiteiras,
gerando excesso de caixa para ser reinvestido ¢nmsgorodutos dgortfélio da empresa.
(STERN e STALK JR, 2002)

A relacdo entre investimento e crescimento de nderéaexplicada por Stern e Stalk Jr :

A remuneragdo pela lideranga sera muito alta, tle e for alcancada cedo e
mantida até que o crescimento diminua. O investimem participacdo de mercado
durante a fase de crescimento pode ser muito &rasm houver caixa. O
crescimento no mercado é composto pelo crescimamt@articipacdo. Aumentos
em participacdo aumentam a margem. Uma margenpeltaite uma alavancagem
maior, com a mesma seguranca. A lucratividade teegiel permite 0 pagamento
mais alto de rendimento ap6s o financiamento decerento normal. O retorno
sobre o investimento é enorme. (STERN e STALK IR22p. 65,66)

Segundo Kotler e Armstrong (1999) a partir da dasg&o do seyortfélio, a empresa deve
definir qual o papel estratégico que cada um dos peodutos irA desempenhar no futuro. A
maioria dos produtos apresenta um ciclo de vidar éspo mudam de posi¢cdo na matriz BCG.
Para Guemawat (2001) a utilizacdo estratégica deznBCG deve se pautar em alcangar o
equilibrio entre os diversos componentespdotfolio de produtos da empresa, no qual as
vacas leiteiras devem ter capacidade de invessuficiente para garantir o crescimento e
lucros futuros através dos produtos representaglas pstrelas e pontos de interrogacao.

3.4. ANALISE ESTRUTURAL DAS INDUSTRIAS — O MODELO BS CINCO FORCAS
COMPETITIVAS

Para Porter (1997), somente uma empresa que pegstagens competitivas — as quais
devem ser constantemente aprimoradas - sdo capazdsancar um desempenho superior
aos dos seus concorrentes. Este autor coloca glenticacdo dos pontos fortes e fracos,
bem como competéncias basicas ndo sao suficiestedgd. A analise estrutural da industria
é fundamental para escolha estratégica por parte alganizacbes. “A esséncia da
formulacdo de uma estratégia competitiva é relaciomma companhia ao seu meio
ambiente” (PORTER, 1986, p. 22). O principal congdr do meio ambiente sao as
indUstrias nas quais a empresa compete, o quahfi@énciar fortemente as possibilidades
estratégicas possiveis, bem como as regras de tigagpeAlém disso, Ghemawat (2001)
descreve que a estrutura do setor na qual a emppesa, influi significativamente o seu
desempenho econbémico. Segundo Porter (1986), pasmalisar as induUstrias nas quais a
empresa compete € necessario considerar as cigas fwompetitivas basicas abaixo:

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaca de novos

entrantes
Poder de negociaGac Y
dos fornecedores | CONCORRENTES DA F’OderNde
INDUSTRIA negociacao dos
compradores
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Figura 3 - Forgas que dirigem a concorréncia néstrd.
Fonte: Porter (1986, p. 23)

PORTER (1986) explica ainda que cada uma das fdarfhgencia de forma diferente,
industrias distintas. A intensidade da rivalidadres os concorrentes existentes. Ocorre
quando os concorrentes em um setor procuram melloraua posicdo e 0s outros
competidores reagem as investidas destes conasrdsto pode gerar um efeito de acéo e
reacdo em cadeia por toda a industria, 0 que podeprometer a sua rentabilidade,
principalmente se a competicdo envolver uma gudegaprecos entre os participantes.
Segundo Ghemawat (2001), esta forca auxilia aiftzntaté que ponto a concorréncia entre
0s participantes de um setor pode minar a lucds#tde do mesmo. Porter (1986) descreve
que a intensidade da rivalidade de uma industrgradide quando os concorrentes sao
numerosos ou bem equilibrados, o crescimento dasirid € lento, os custos fixos ou de
armazenamento séo altos, existe auséncia de dif@céo entre os produtos das empresas de
forma que os clientes se tornam sensiveis a precoapacidade é aumentada em grandes
incrementos, os Concorrentes divergentes ndo coesege entender sobre “as regras do
j0go”, as empresas possuem grandes interessegistva na industria em questado e ainda,
quando as barreiras de saidas sdo elevadas e maibepe que as empresas mais fracas
abandonem a industria.

A ameaca de novos entrantes na industria é ruienggparticipantes atuais, pois, aumenta a
capacidade instalada, traz novos recursos semrantia o desejo de ganhar mercado. Esse
conceito é valido também quando existe a entradaidenovo competidor através de
aquisicdes de empresas que ja concorrem no setquridcipais barreiras de entrada séao as
economias de escala, diferenciacdo do produtosseleeles de capital, acesso aos canais de
distribuicdo, desvantagens de custo independenteschla e politica governamental. Se as
barreiras de entrada e as reac¢des dos concorfergesgrandes, entdo a ameaca de entrada €
pequena (PORTER, 1986). O conhecimento profundcadaas barreiras de entrada — que
normalmente compreendem o comprometimento irrexadrsie recursos financeiros - é de
fundamental importancia para a analise desta {GEHEMAWAT, 2001)

Os produtos substitutos limitam os precos que poskanpraticados pelas empresas do setor.
Isto significa que afetam a rentabilidade de todalastria, pois podem substituir os produtos
atuais quando a demanda aumenta ou quando as amgeesetor aumentam o seu preco. As
empresas devem estar atentas principalmente aeagpsbdutos que sao fabricados por
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empresas com altos lucros ou que possuem a teadéacmelhora na sua relacdo custo-
beneficio em relacdo aos produtos fabricados pelpresa e que oferecem os mesmos
beneficios aos clientes (PORTER, 1986; GHEMAWATQ 20

O poder de barganha dos compradores prejudicatabrgiade da industria, pois procuram
melhorar a relacdo custo-beneficio através da digéo de precos ou do aumento dos
beneficios recebidos através dos produtos (mai@alidage, servicos adicionais, novas
caracteristicas técnicas, etc.). Porter (1986)iexpjue o poder de barganha dos compradores
€ grande quando os compradores adquirem grandesneslem relacdo as vendas do
vendedor, os produtos que ele adquire da indastpeesentam uma fracdo significativa de
seus proprios custos ou compras, os produtos adeeepela industria sdo padronizados ou
possuem pouca diferenciacdo, os custos para muedordecedor sdo grandes para os
compradores, os lucros do comprador sdo pequenqeg@aumenta a sua sensibilidade a
precos, os compradores que sdo uma ameaca coderétgegracao para tras, o produto da
indUstria ndo € importante para a qualidade dodybos do comprador e ainda, quando o
comprador tem total informacao sobre a demandadissiria, precos dos concorrentes e etc.

Da mesma forma que ocorre com o poder de bargatheamnpradores, o poder de barganha
dos fornecedores também pode afetar a rentabilidadedUstria. Os fornecedores poderosos
podem diminuir a relagcdo custo-beneficio da indgisto aumentar o preco dos seus produtos
ou diminuir os beneficios proporcionados pelos noss(diminuicdo da qualidade, produtos

mais simples, etc.). Cabe ressaltar ainda que adexdtra empregada pela industria também
€ reconhecida como um fornecedor. Porter (198&opiea que o poder de barganha dos
fornecedores é grande quando existem poucos fatoeree o0 setor € dominado por poucas
companhias e € mais concentrado do que a indjstreaa qual vende, ndo existem outros
produtos substitutos, a industria ndo é um cliemjgortante para o grupo fornecedor, o

produto dos fornecedores € um insumo importanta pamegdécio do comprador, 0S custos

para mudar de comprador sdo grandes para os fdorese o produto dos fornecedores €&
importante para a qualidade dos produtos do coropracd grupo de fornecedores é uma
ameaca concreta de integracao para frente.

A partir da analise de como cada uma das forcasemtia a concorréncia da industria, Porter
(1986) descreve as abordagens possiveis parase@a estratégia competitiva:

» Posicionar a empresa de modo que suas capacidaolesrggonem a melhor
defesa contra o conjunto existente de forcas cativast

« influenciar o equilibrio de forcas através de maiios estratégicos e, assim,
melhorar a posicao relativa da empresa; ou

e antecipar as mudancas nos fatores basicos dass farceesponder a elas,
explorando, assim, a mudanca através da escolbandsstratégia apropriada ao
novo equilibrio competitivo antes que os rivaiglentifiquem. (PORTER, 1986,
p. 45)

Além disto, de acordo com este autor, o ponto fatca estratégia competitiva é encontrar
uma posi¢do dentro da industria na qual ela ateanodo que ela possa influenciar essas
forcas e defender-se quando necessario.

4. METODOLOGIA

Essa pesquisa foca um estudo de caso realizaddn@ebnologia e Informatica. Para tal,
foram feitas entrevistas com os trés proprietaatisn de pesquisa documental para coleta de
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informacdes. As referidas entrevistas citadas adorean gravadas para facilitar o processo
de analise de dados.

De acordo com Bruyne (1991), o estudo de caso énétado de investigacdo que através da
coleta de numerosas e detalhadas informacfesa\apaender a totalidade de uma situacéao,
utilizando-se de diferentes técnicas de coletasnftemacdes — entrevistas, observacoes,
documentos, etc. O estudo de caso € freqUenterdentatureza qualitativa e geralmente
descreve situacdes, apresenta problemas e ilastiag, mas sem gera-las.

Em relagdo as entrevistas, elas ocorrem com o #ocde duas pessoas, portanto € uma
conversacao realizada face-a-face, em que umasdaistdm as informacdes que deseja da
outra pessoa, através de uma conversa de naturefiasipnal e de forma metddica
(MARCONI e LAKATOS, 1985). Para Andrade (1997), rdrevista tem algumas vantagens
sobre outras técnicas, devido ao fato de que pedeaitdizada com pessoas de todos o0s
segmentos sociais. O entrevistador pode esclaeetter duvidas do entrevistado acerca das
perguntas propostas, pode-se observar gestoslestitureacdes do entrevistado.

O roteiro de entrevista levou em consideracao pscass tedricos presentes na formacgéo das
matrizes SWOT e BCG, bem como para a analise divadede do setor desenvolvida por
Porter (1986). Assim, aspectos como pontos foftasps, ameacas, oportunidades, atuagao
dos concorrentes, crescimento e participacdo deamerdos seus produtos e servigos, entre
tantos outros foram considerados no roteiro deeeista e na busca documental para a
realizacdo do diagnodstico estratégico. Nesse aaseferencial tedrico foi de fundamental
importancia para subsidiar as questdes e assun¢odayem ser levantados e discutidos para
a analise da situacédo estratégica atual da DM Tagiace Informatica.

A amostragem utilizada é classificada como uma &amsm por julgamento, onde a escolha
do elemento para ser entrevistado é feita de fenoosital, de acordo com a sua capacidade
de oferecer informacdes pertinentes a pesquisain8egvialhotra (1996), a amostragem por
julgamento é uma amostragem nédo probabilisticaquena selecdo das unidades amostrais €
baseada no julgamento do pesquisador, em funcaalgims parametros. O pesquisador
escolhe os elementos acreditando que sejam repadges ou apropriados.

5. ANALISE DOS DADOS

A DM Tecnologia e Informatica € uma empresa queossui cerca de 19 anos de mercado,
sendo que atualmente possui unidades no estadddirges Gerais e Rio de Janeiro.
Inicialmente, o foco das suas atividades estaviadolpara o desenvolvimento sleftwares
Contudo, ao longo do tempo, as suas atividadesnf@®@ alterando e diversificando-se, e
atualmente, a sua linha de atuacéo esta voltatirfente para os servicos de Tl (tecnologia
da informacédo), gerenciamento de projetos de Tlugtomizagdo de sistemas de ERP
(Enterprise Resource Planning) e CRM (CustomertRakhip Management).

Em relacdo a sua missédo, a DM Tecnologia e Infocadpresenta a seguinte definicéo:
Assessorar clientes e parceiros nas areas de d¢g@ala informacdo e gerenciamento de
projetos, com agilidade e eficiéncia.

Analisando-se a missao é possivel identificar qoesma possui problemas. Primeiramente,
a missdo da DM Tecnologia e Informatica ndo aptasgaramente os beneficios que os seus
clientes receberdo em virtude dos seus servicgsamutos, ou seja, quais os diferenciais que
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a empresa pode oferecer aos seus clientes. Alé&m, @isnissao atual dificulta a percepcéo de
novas oportunidades de negécios — 0s quais oféaatars mesmos beneficios que a DM
Informatica e Tecnologia oferece aos seus clientgsr parte dos gestores da empresa, ou
seja, a atual missdo ndo favorece o processo dadtorde decisdo por parte dos seus
administradores. Além disso, a forma como as a&ted de assessoria podem ser prestadas
pela empresa deveriam ser melhor explicitadaslittaddo o entendimento por parte dos
funcionarios e dos clientes, da forma ou de contesedltimos irdo receber os beneficios
proporcionados pela DM Informatica e Tecnologia.

O proximo passo € a andlise dos ambientes intggnatds fortes e fracos) e externo
(oportunidades e ameacas). A partir dessa anafiessivel a elaboracdo da matriz SWOT.

Quadro 1 — Andlise da matriz SWOT

Andlise das variaveis ambiental - SWOT

Forcas Fraquezas
- Reputacdo da empresa. - Participacdo de mercado.
- Qualidade dos produtos e servicos. - Cobertura geogréfica.
@ - Fluxo de caixa e nivel de endividamento. - Equipe de vendas e administracdo de marketing.
£ - Produtividade e motivacdo da equipe. - Processo de admissao de funcionarios.
% - Infra-estrutura dardwareadequados. - Capacitacdo dos funcionarios em determinados
— - Processo de desenvolvimento de novos produteervicos técnicos.
e Sservicos.
- Sistema de comunicac¢édo interno.
Oportunidades Ameacgas
- Incentivos fiscais e financiamentos - Concorréncia desleal de precos
governamentais destinados a custear projetos naBaixa qualificacdo de mao de obra no mercado.
¢ area de atuacdo da empresa. - Tendéncia de crescimento de servicos com os
% - Crescimento do mercado. guais a empresa nao trabalha.
% - Parceria com outras empresas para a - Produtos e servigcos substitutos.
W complementacao de servicos e produtos. - Aumento do custo da tecnologia de ponta
- Velocidade de mudanca e surgimento de novas
tecnologias.

Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo aos pontos fortes, o primeiro a seriderslo € a reputacdo da empresa, a qual,
de acordo com pesquisas realizadas, é muito boeno-se um ponto positivo da empresa.
A DM Tecnologia e Informatica é reconhecida pela sapacidade de personalizacdo dos
produtos e servicos, bem como pela agilidade pgl@ss sdo implantados ou executados.
Além disso, a alta qualidade dos seus produtoswvicss € outro ponto forte que colabora
para que a reputacdo da empresa se torne aindarmelh

Outro ponto a ser considerado diz respeito ao ni@eindividamento da empresa que é zero,
sendo que a empresa trabalha com capital propeudluxo de caixa € sempre positivo, 0
que permite a empresa sempre pagar todas as sugascobs financeiras em dia. Isso tudo
contribui para uma forte estabilidade financeira emiapresa, e dessa forma, os recursos
financeiros sdo sempre focados nos negdécios dainegéo.

O nivel de produtividade, comparado com o de ousagpresas do mesmo setor, €
considerado alto. Uma das razbes € a alta motivdadequipe, resultante de um grande
trabalho de endomarketing presente na empresa, @ddépxisténcia do plano de cargos e
salarios, bem como de métricas para a avaliacadudogonarios. De acordo com os dados
obtidos na pesquisa, a organizagcédo reconhece atampm@ dos seus empregados para o0 seu
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sucesso. A empresa oferece condi¢cdes para a sije equngir os objetivos, o que colabora
para a aceitacdo do modelo de gestado, controlaelgdo da DM Tecnologia e Informatica.

O sistema de comunicagdo interno € outro ponte,f@ois, mesmo com grande parte dos
funcionarios exercendo atividades fora dos esw&oda empresa, as informacdes séo
repassadas para os mesmos. Além da distribui¢éieraé, a empresa adota uma postura de
transparéncia em relacao as informacdes — peréigett trabalho, mudancas e alteracdes que
ocorrem na empresa e no mercado - que sao dessgeréio s6 dos funcionarios, como
também de todos atakeholders.

A DM Tecnologia e Informatica investe fortemente &ma infra-estrutura administrativa e de
producdo. Nesse Ultimo caso, constantemente saoriddg novoshardwares os quais sdo
responsaveis também pela alta produtividade da aohi@. Cabe ressaltar que todos os
softwareautilizados pela empresa sao legalizados e ofi@#g® ndo comum nesse setor.

Por fim, tem-se o0 processo de desenvolvimento desprodutos e servicos. Nesse caso, a
empresa € parceira de outras grandes empresabath@raambém revendendo os seus
produtos e servigos, tais como a Microsoft. Asgygarante-se — em parte - a inovagao em
relacédo aos produtos comercializacéo pela empresa gervicos prestados pela mesma.

Em relacdo aos pontos fracos € necessario respaltairamente que a grande maioria dos
seus clientes estéa localizada em Minas GeraisRimae Janeiro. Dessa forma, existe ainda
um grande mercado ainda nao atingido pela empesanitdrio nacional.

A area de marketing também foi considerada um pfnaito da empresa. A sua recente
criacao e o seu atual processo de estruturagéloocata para que os problemas que ocorriam
anteriormente continuem presentes. A sua estrdtarag desenvolvimento de rotinas de
gestdo, controle e avaliacdo devem contribuir para melhor atuacédo da sua area de vendas
e, posteriormente, da area de comunicacdo da emphddm disso, ainda ndo existem
pessoas responsaveis formalmente pela identificacdpnalise das tendéncias de mercado.
Essa area de atuacdo seré criada posteriorment@alizada posteriormente na empresa.

Todos esses fatores colaboram para que — na visagedtores da empresa -, a participacao
de mercado da empresa ndo seja aquela que elaigptelele alcancar. Nesse caso, em
algumas situacdes de mercado, o fato de ndo serempeesa de grande porte, dificulta o
processo de venda e participacdo em licitacbesgasle do processo de escolha por parte das
empresas privadas.

Os processos de recrutamento, selecdo e admissBaeabizados por uma empresa
terceirizada. Contudo, os resultados obtidos n&o ssdisfatérios e os dirigentes da DM
Tecnologia e Informatica entendem que a empresa ohedificar essa situagdo por meio de
uma maior participacao nesses processos.

Esse problema colabora para o aparecimento de poitito fraco da empresa que € a falta de
capacitacado de alguns funcionarios em determintadaefas e prestacdo de servicos. Isso é
agravado pelo fato de que grande parte dos furmisndesempenha as suas fungdes fora dos
escritorios da empresa, em contato direto com ieatek. Assim, o0s treinamentos e cursos
que poderiam acabar ou pelo menos diminuir ess® fiiato sdo de dificil operacionalizacdo
por parte da empresa.
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Em relacdo as oportunidades oferecidas pelo anebient qual a DM Tecnologia e
Informatica esta inserida, a primeira a ser deséia existéncia de financiamentos por parte
de todas as trés esferas de governo — federafiuast@ municipal — em relacdo ao setor onde
a DM Tecnologia e Informatica atua. Por exemploBMDES — Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social — oferece linthacréditos especiais para empresas
dos mais diversos setores investirem em TI. Aléssdali algumas prefeituras oferecem
incentivos relacionados a diminuicdo do Impostor&@&zervicos — ISS — também para o setor
de tecnologia da informagéo.

Outra oportunidade a qual foi identificada pelostges da empresa é o crescimento do
mercado de sistemas de informacao. A rapida inflizaio das empresas dos mais diversos
setores, aliado ao fato de que a prestacdo deceergempre estd atrelada a compra de
softwaresao fatores que tornam esse mercado ainda maisssay, bem como a diminuicao
dos precos das maquinakardware —a qual diminui os custos para a compra e utiliaalzd
tecnologia da informacéo.

Aliado ao crescimento desse mercado e da diminuledaguns dos seus custos, existe ainda
outro fator que ajuda no surgimento de novas opmades de negocios. O também rapido
desenvolvimento de novas tecnologias, em todasrems &la Tl —hardware, software,
comunicacao e transmissdo de dados e afins — acgoalbui fortemente para o surgimento
de novos produtos, desenvolvimento de novos sendquara a obsolescéncia dos produtos e
servigos atuais.

E por fim existem as parcerias com outras emprgs&s possuem servicos e produtos
complementares a DM Tecnologia e Informéatica, taimo a Microsoft, Totvs (antiga RM
Sistemas), entre outras. Muitas oportunidades d®shoegdcios surgem por meio dessas
parcerias, além de ampliar a capacidade da emgeestaiar em diferentes regiées do Brasil.

Em relacdo as ameacas, a pesquisa apurou quearémata, em determinados momentos de
baixa no mercado, utiliza-se da guerra de precos panseguir balancear o seu fluxo de

caixa, 0 que desencadeia uma grande onda de descansetor, prejudicando a rentabilidade

de todos. Além disso, outro fator que pode preprdicrentabilidade da empresa € o aumento
dos custos para adquirir novas tecnologias “degipmis quais sempre estdo atreladas ao
valor do dolar, o qual apresentou uma variacao ptexanadamente cerca de 50% desde
julho/agosto de 2008.

Uma outra ameaca observada € em relagdo a macaekh algumas situagbes € muito
dificil e caro conseguir profissionais com deteruios conhecimentos técnicos. A formacao
dos mesmos, dentro da DM Tecnologia e Informéatiemmahda tempo e investimentos
financeiros. E ainda existe o problema de que aoectes e clientes sempre procuram
contratar os melhores “quadros” da empresa.

Outro fator a ser ressaltado € o crescimento daad@anpor novos servicos, 0s quais na
maioria das vezes a empresa nao possui um conheoirtéznico profundo a respeito do
mesmo. Aliado a este fato, o desenvolvimento tégich também contribui para a
obsolescéncia e substituicdo dos produtos desedusle trabalhados pela organizacgéao.

Em relacédo a anélise gortfolio de produtos e servicos da DM Tecnologia e Infoicaafoi
construida a Matriz BCG representada abaixo:
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Quadro 2 — Matriz BCG

Alta Participagéo

Baixa Participacdo

(*** Produtos Estrela ***)
Alto Crescimento
Consultoria na Implantacéo de CRM

(*** Produtos Ponto de Interrogacao ***)
Consultoria na Implantacédo de ERP Desenvolvimento dsoftwares'sob medida”

(*** Produtos Vaca Caixeira ***)

Crescimento Lento Nao ha produtos

(*** Produtos Abacaxi ou Cachorro ***)
Locacdo de méo-de-obra

Treinamento especializado em informatica
Venda e distribuicao de softwares proprios e

de terceiros

Fonte: dados da pesquisa.

Para a construcao da matriz acima, foram utilizadaseguintes informacdes:

Tabela 1 — Matriz de crescimento — participaca®@G&

Portfélio de Produtos e Servigos

Participacéo de

Taxa de

mercado Crescimento
Consultoria na Implantacdo de ERPs 5% 15%
Consultoria na Implantacdo de CRMs 10% 25%
Locacao de mdo-de-obraDutsourcing. 1% 5%
Desenvolvimento dsoftwares'sob medida”. 1% 20%
Treinamento especializado em informatica 0,01% 5%

Venda e distribuicao de softwares proprios e dmiars.

1%

5%

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com a Matriz BCG da DM Tecnologia e Infatica, é possivel observar que a
empresa possui um portfolio desbalanceado, prilmgrge porque existem produtos que
competem em mercados que crescem muito de demagidandes investimentos, como o
desenvolvimento de sistemas, 0 que pode comproifiueteamente a capacidade da empresa
em possuir produtos que gerem rentabilidade, cofwaaa caixeira”. Além disso, a empresa
possui também alguns servi¢os localizados em mescqde também crescem muito, mas a
empresa possui uma boa participacdo de mercadeedaso, séo a linha mais importante da
organizacao, em virtude de que o dinheiro que auitteanciar outros produtos e servigos sao
oriundos dessas “estrelas”.

Ha ainda os “cachorros” ou “abacaxis”, nos quat@aepresentes os clientes mais antigos e
leais. Nesse caso, como o crescimento do merchdix@ e a possibilidade de altos lucros no
futuro é baixa — mesmo com a desisténcia de atsses mercados de alguns concorrentes da
DM Tecnologia e Informatica -, esses servicos elyias fardo parte doortfolio da empresa
somente enquanto apresentarem resultados finas@&isitivos.

A importancia doportfélio balanceado advém do fato de que sempre alguns tpso@u
servicos oferecidos pela empresa apresentam laaagos prejuizos em funcdo da demanda
por investimentos nos mesmos portfélio balanceado permite que a empresa tenha lucros e
ao mesmo tempo, capacidade de investimento enslidg@rodutos e servigos, 0s quais irédo
garantir a rentabilidade futura da empresa em gaest

Outro modelo analisado nessa pesquisa € o Modedo Giaco Forcas Competitivas
desenvolvido por M. Porter, o qual é representada figura abaixo:
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Ameaca de Novos Entrantes

ALTO
Poder de Barganha dos Rivalidadeno Setor  |— Poder de Barganha dos
Fornecedores ~ Compradores

| MEDIO
ALTO \ = BAIXO

Ameaca de Produtos
Substitutos

MEDIO

Figura 4 - A Atratividade da IndUstria da DM Teagih e Informatica a Partir das Cinco Forgas Cortinpees
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a ameaca de novos entrantes, ela podmorssiderada alta. As barreiras de
entrada sdo muito frageis. Empresas que ja desamdistemas de informacado para clientes
em outras areas podem migrar para o mercado nadsll Tecnologia e Informéatica ja atua.
Além disso, os custos de equipamentos, maquinadcederobra vém caindo ao longo do
tempo, colaborando para a entrada de novos contesreéSomente em relacdo as parcerias €
que existem barreiras de entrada em funcéo de@gsesbntratuais e legais. Outro ponto a ser
considerado é que esse tipo de produto pode sanaite personalizado de acordo com o
desejo dos clientes, ou seja, ndo é goramodity o que contribui para a diferenciacdo dos
diversos produtos. Por ultimo, mas ndo menos iraptet a marca nao € um fator primordial
para a compra desse tipo de produto, principalmeotgeue ele pode ser classificado como
business-to-business

O poder de barganha dos fornecedores pode sedecadd alto. Isso se deve principalmente
em funcdo da falta de fornecedores substitutos psrprodutos e servicos, 0s quais sao
extremamente especificos — exatamente o contr@aqgobdutos consideradeemmodities.
Assim, se tem poucos fornecedores para um mercasiartie especifico. Além disso, a
guantidade de produtos que a DM Tecnologia e Irditioca compra dos fornecedores € muito
pequena comparando-se com o faturamento geral sdessaresas. Outro fator a ser
considerado € que o custo de mudanca de fornepederser alto, em funcdo da adaptacdo
da méo-de-obra, equipamentos, software e afins.

Por outro lado, o poder de barganha dos compradmrde ser classificado como baixo.
Alguns argumentos do poder de barganha dos fornezegodem ser utilizados para os
compradores. Por exemplo, a especificidade do popdaz com que a DM Tecnologia e
Informética tenha um maior poder de barganha, ¢ spraente ndo € maior em funcéo do
grande numero de concorrentes que também oferepmntps e servicos de tecnologia da
informacdo. Além do mais, em muitas situacdes tocds mudanca de fornecedor € muito
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alto para os clientes. Atualmente o niumero de telgepode ser considerado alto, com cerca
de 400 empresas, 0 que também diminui o poder dmfida dos mesmos, principalmente
aqueles que sao considerados pequenos em relacétusmmento da DM. Por fim, a
confianca e a percepcéo do risco em trocar dededuzes por parte dos clientes da empresa,
também contribui para o baixo pode de barganhasléfimos.

A ameaca de produtos substitutos pode ser condmlergdia. Muitas empresas adotam
solugbes caseiras, como planilhas ou banco de daddo® simples — Ms Access da
Microsoft, por exemplo — com o intuito de postergacompra de produtos e servigos de
empresas especializadas. Em principio ndo exigtssibilidade da substituicdo dos sistemas
de informacao por outros produtos em médio prazs, todavia, a necessidade de constantes
atualizacdes e criacdo de novas versdes para dstpsoda DM Tecnologia e Informatica sdo
uma realidade. Isso se deve basicamente em furg@loid fatores principais: a tecnologia
gue evolui constantemente e de forma muito ramdas praticas de trabalho das empresas
que também mudam ao longo do tempo, tornando tesrss de informacao obsoletos em sua
missdo de apoiar essas praticas de trabalho.

Por dltimo, mas ndo menos importante, fez-se aiilee;do do nivel de rivalidade entre as
empresas que atuam no mesmo setor da DM Tecnododsidormatica. Nesse caso, esse
indicador pode ser classificado como médio. Issmrecprincipalmente por causa da grande
rivalidade entre as empresas que competem nesse getle em determinadas situacdes
ocorrem guerras de precos entre os participantgso @to que colabora para o aumento da
rivalidade é o grande numero de empresas que abwasetor, fator esse agravado pelas
poucas barreiras de entrada existentes — 0s dustiass sdo baixos e falta em conselho para
regulamentar as atividades de desenvolvimentoatufps e servicos de TI. Por outro lado, o
alto crescimento do mercado de empresas que dégemvsistemas de informacéo, aliado ao
fato das especificidades que os produtos criades penpresas desenvolvedorasdgware
possuem, ajudam a minimizar um pouco a rivalidadsetor.

De acordo com as informacdes contidas na figurad einco forcas competitivas de Porter -
a atratividade do setor onde a DM Tecnologia erinftica atua pode ser considerada média.

6. CONCLUSAO

O diagnéstico estratégico indica que a situacdatégica da DM Tecnologia e Informatica é
razoavel, e por isso, apresenta uma serie de pmablgue devem ser sanados e a¢cbes que
devem ser elaboradas e operacionalizadas. Issevee-cem principio — em funcdo da Matriz
SWOT e da consequente aproveitamento das oportlesdam funcdo dos pontos fortes e
fracos, e da Matriz BCG, a qual apresentaparifdlio desbalanceado de produtos, e ainda
dos resultados razoaveis da Analise da AtratividkdimdUstria de Porter.

Como primeira sugestdo, tem-se uma mudanca emacelagmissdo da empresa, a qual

deveria focar também os beneficios recebidos plilrstes, ajudando a diferenciar a empresa
das outras concorrentes, além de facilitar a peémede novas oportunidades pelos gestores
da DM Tecnologia e Informatica.

Algumas sugestfes s&do descritas abaixo, com otantie combinar as oportunidades
existentes no mercado com os pontos fortes apegkEnpela empresa, bem como minimizar
0s pontos fracos e as ameacas presentes no ambentegocios da DM Tecnologia e

Informatica e que podem atrapalhar no aproveitaongas$ oportunidades:



Qualit@s Revista Eletronica ISSN 1677 4280 Vol.9. N o0 1 (2009)

» Com o desenvolvimento de novos produtos, bem canoareducao de crescimento
de alguns setores que influenciam pela demandeodetps da empresa, podera se ter
no futuro umportfélio mais balanceado por parte da DM Tecnologia e iméica.

» Criacdo de uma area de pesquisa e desenvolvimeemjoal serd a responsavel pelo
acompanhamento das tendéncias de mercado, primeipt no tocante a tecnologia
para o desenvolvimento de sistemas de informackun Alisso, melhorar as rotinas
existentes — atualmente isso € um ponto forte gaesa — para o desenvolvimento de
novos servicos e produtos, para minimizar o impaltopossiveis novos produtos
substitutos. Além disso, como o setor de Tl aptes@mande obsolescéncia de
produtos e servicos em conjunto com as oportungalte grande crescimento do
mercado e do surgimento de novos produtos e ssrvico

» Criacao de treinamento virtual — a distancia - @anaelhoria da qualificacao, tanto da
area técnica quanto da area de vendas. Isso ajadaménimizar os problemas
causados pelo grande volume de tempo que os furmenpassam fora da empresa
em contato direto com os clientes. Como conseqégnsi funcionarios da empresa
terdo maior produtividade e eficiéncia em suasdsades técnicas, bem como maior
qualidade em sua prestacao de servicos.

» Reorganizar a area de vendas, com o intuito dearallo relacionamento com 0s
clientes atuais, bem como conseguir melhores eskgt de vendas aumentando a
carteira de clientes. Essa reorganizacdo necessmt@ devera incluir rotinas,
processos, treinamento e provavelmente, pessoas.

e Firmar parcerias com outras empresas de Tl quesai@m servicos e produtos
complementares (e vice-versa) aos da DM Tecnolegimformatica. Assim, a
empresa podera ampliar a sua area geografica dedatubem como aumentar a sua
carteira de clientes com custos mais baixos. Alémsod os treinamentos
desenvolvidos em ambiente virtual para os funciosada DM Tecnologia e
Informatica, também poderdo ser Uteis para os \gEssparceiros, melhorando os
resultados obtidos com custos mais baixos.

* Reorganizar da area de Recursos Humanos, comadsotornecedores, elaboracéo
de critérios da avaliacdo desses fornecedores er rparticipacdo nas atividades
realizadas por essas empresas.

A andlise geral da situagéo estratégica da DM Tlegi@e Informética pode ser considerada
razoavel. Obviamente, os itens anteriores levastadmo problemas ou deficiéncias devem
ser abordados de forma a minimizar possiveis vahilktades futuras, bem como para obter
os beneficios das oportunidades de mercado . ¥&ise que muitas ameacas e oportunidades
sado comuns a muitas empresas brasileiras que atmamercaddousiness to businesmesmo

em setores distintos
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