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RESUMO

Diante de um cenério cada vez mais competitivo e acirrado pela concorréncia, é necessario
que as organizagdes se tornem mais flexiveis e adaptaveis as mudancas. A pesquisa teve o
objetivo de identificar as estratégias de crescimento intensivo na empresa pseudénima
Caravaggio Tecnologias Ltda., através de pesquisa qualitativa com estudo de caso
exploratério. Os dados primarios foram obtidos por meio entrevistas semiestruturadas junto a
area de vendas e os gestores da empresa. Também foram entrevistados dois especialistas
externos do setor. Para a analise dos resultados foi utilizada a matriz de analise ambiental
(SWOT), para classificagdo dos dados e formulacdo das estratégias, e a matriz de Expanséo
Produto-Mercado para a classificacdo das estratégias de crescimento intensivo. Os resultados
obtidos identificaram as estratégias de crescimento, desenvolvimento de mercado,
desenvolvimento de produto e diversificacdo.

Palavras-chave: Estratégias de crescimento; Analise SWOT; Matriz de expansao.
1 INTRODUCAO

Junto as mudancas econémicas, sociais e culturais também séo visiveis as alteracGes
na forma como as empresas planejam suas acfes. A abertura dos mercados consumidores
trouxe consigo a concorréncia ndo s6 de outras empresas, mas também um consumidor mais
informado e exigente. Desse modo, é imprescindivel que as empresas busquem vantagem
competitiva tendo o seu direcionamento estratégico alinhado as melhores oportunidades de
crescimento.

Porter (2004) explica que as empresas devem melhorar continuamente suas atividades
operacionais, porém a melhora no desempenho do negécio depende de uma posicdo
estratégica distinta. A escolha de posicionamento determina como as atividades individuais
vao se relacionar umas com as outras, visando integra-las.

Venceslau (2013) afirma que no Brasil atualmente existe uma caréncia em torno de
39,9 mil profissionais de tecnologia e que este nimero podera aumentar para 117 mil vagas
abertas até 2015. Observa-se uma acelerada expansdo das empresas de infraestrutura e
tecnologia, bem como a aquisicdo dos produtos e servigcos pela iniciativa pablica e privada,
criando assim a necessidade de mdo de obra qualificada. Além disso, no ano de 2012 em
comparacdo a 2011 o mercado de tecnologia teve crescimento superior a 10% no Brasil e
movimentando mais de 240 bilhdes de reais.

A empresa Caravaggio Tecnologias Ltda. (nome ficticio) iniciou suas atividades em
1998, sua sede esta localizada na cidade de Farroupilha/RS, na mesorregido da Serra Gaucha,
e com uma filial na cidade de Joinville/SC. A empresa atua no ramo de informatica
oferecendo solugdes em hardware e software, sendo parceira de alguns principais players de
mercado, tais como a Microsoft®, Symantec®, VMware®, Dell® e EMC2®, sendo certificada
para comercializar e implantar as respectivas solugdes de cada fabricante.

Em 2013 a empresa recebeu o prémio da parceira Dell®, como o maior canal de
vendas para governos da regido sul do Brasil e também para o estado de Sdo Paulo. Seu
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principal mercado esta voltado para o setor publico com pouca participagdo no privado.

Com o recente aumento da demanda nesse setor apontado por Venceslau (2013), e
considerando que empresa pretende expandir sua participacdo de mercado, justifica-se a
necessidade de avaliacdo de oportunidades considerando o seu ramo de atuagdo e 0s mercados
em que atua ou podera atuar.

Diante deste contexto, defronta-se ao seguinte problema de pesquisa: quais seriam as
estratégias de crescimento para a empresa Caravaggio Tecnologias Ltda.? A pesquisa teve por
objetivo identificar as Estratégias de Crescimento Intensivo da empresa Caravaggio
Tecnologias Ltda. E a partir do objetivo geral tracou 0s objetivos especificos: fazer uma
analise ambiental do negdcio e montar a matriz de expansao produto-mercado.

O artigo esta estruturado em secdes, sendo a segunda composta pelo referencial
tedrico, que aborda o mercado da tecnologia da informacdo, analise de ambiente, estratégia,
lideranca, diferenciacdo, enfoque e estratégias de crescimento. Na terceira secdo, segue 0S
procedimentos metodoldgicos, em que sdo descritas as técnicas de coleta e analise dos dados.
Na quarta secdo segue a analise dos resultados dos dados. Na quinta secdo, segue as
conclusbes da pesquisa frente ao objetivo proposto, limitacdes da pesquisa e sugestdo de
pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MERCADO DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO (TI)

No decorrer dos ultimos anos, percebeu-se uma grande mudanca na economia € na
vida cotidiana dos cidaddos. Para Castells (1999) houve nos Gltimos anos uma transicao da era
industrial para a era da informacdo. Isso mudou significativamente 0 modo como nossas
atividades diarias sdo realizadas, principalmente quanto a utilizacdo de dispositivos de
processamento, interligando cultura, sociedade e economia. O resultando desse novo modelo
de vida faz com que individuos e organizacdes estejam mais interligados por meio da
tecnologia.

A informacédo e o conhecimento passaram a ser fatores de geracdo de riqueza e a Tl
surge como facilitador da expansdo das organizagdes — oportunidade de negdcio —, bem como
na melhoria na qualidade de vida das pessoas. Rezende e Abreu (2003) conceituam
Tecnologia da Informagdo como 0s recursos computacionais e tecnoldgicos utilizados na
geracdo e uso das informacdes. Demirkan e Delen (2013) comentam que o grande valor e
importancia das informacfes para as organizagfes gera um desafio para o setor de TI, isso
pois, as empresas buscam coletar e armazenar 0 maximo de informacgdes.

O mercado de Tl no Brasil estd aquecido, segundo dados do Ministério do
Planejamento (2013), em 2012 o Governo Federal gastou R$ 5,84 bilhdes em compras e
servigos de Tecnologia da Informagdo, valor que em comparagcdo aos gastos em 2007
cresceram 153%. Considerando todo o mercado brasileiro, de acordo com a ComputerWorld
(2013 apud IDC, 2013) em 2012 a TI movimentou 123 bilhdes de délares, findando o ano
com crescimento de 10,8% em comparacdo a 2011, percentual este que representa quase 0O
dobro da média de crescimento mundial na area que foi de 5,9%.

2.2 ANALISE DE AMBIENTE
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Para efetuar a analise do ambiente, a ferramenta utilizada conforme Kotler e Keller
(2006) é denominada andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), a
avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, envolvendo o
monitoramento dos ambientes externo e interno.

Kotler e Keller (2006) afirmam ainda que na analise do ambiente externo, séo
verificadas as ameacas e oportunidades, uma unidade de negdcios deve ficar atenta e
monitorar forgas macro ambientais (econdmicas, demogréficas, tecnoldgicas, politico-legais e
socioculturais) e também agentes micro ambientais (clientes, concorrentes, distribuidores e
fornecedores) que afetam suas possibilidades de acarretar lucros. Entdo o marketing através
de um sistema de inteligéncia, deve perceber tendéncias e mudancas importantes. A
administragdo por sua vez deve identificar oportunidades e ameagas associadas a cada
tendéncia.

Na anélise do ambiente interno, de acordo com Kaotler e Keller (2006) séo verificadas
as forcas e fraquezas, esse processo de autoconhecimento da organizacdo deve acontecer
periodicamente, sendo de grande importancia verificar as relagdes de trabalho
interdepartamentais. Evidentemente uma empresa ndo deve se vangloriar por suas forgas e
nem corrigir todas as suas fraquezas. Porém ¢é interessante ser feita uma analise de quais
forcas podem ser trabalhadas para que determinadas oportunidades possam ser alcancadas.

Para Oliveira (1999), o diagndstico estratégico, em seu processo de analise externa e
interna da empresa, apresenta determinados componentes:

a) Pontos fortes: sdo as variaveis internas e controlaveis que proporcionam uma

condicdo favoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente;

b) Pontos fracos: sdo as varidveis internas e controlaveis que provocam uma situacao

desfavoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente;

c) Oportunidades: sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa, que

podem criar condicBes favoraveis para a empresa, desde que aproveitadas por ela;

d) Ameacas: sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem

criar condicdes desfavoraveis para a mesma.

2.3 ESTRATEGIA

De acordo com Pagnoncelli e Vasconcellos (1992) a palavra estratégia tem origem na
palavra do grego antigo stratégds que significa inicialmente a arte do general e do latim
strategia tendo sua concepcéo relacionada a arte da guerra, € um termo de origem militar.

Mintzberg et al. (2000) diz que ndo existe uma definicdo simples e que seja aceita
universalmente para estratégia. Autores e executivos fazem uso do termo estratégia de forma
diferente. Alguns fazem distingdo entre objetivos e estratégias, ja outros notam metas e
objetivos como parte da estratégia.

Vendo atraves da otica organizacional, Oliveira (1999) defende que a estratégia pode
ser compreendida como a determinacdo de metas bésicas a longo prazo e de objetivos de uma
determinada empresa, bem como a adogdo das linhas de acdo e aplicacdo dos recursos
necessarios para alcancgar as metas estabelecidas. O autor fala ainda que a estratégia tem por
finalidade definir quais serdo os caminhos, os cursos, 0s planos de acdo que devem ser
seguidos para atingir os objetivos definidos. Além disso, Oliveira (1999, p. 177) sabiamente
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sustenta que “a estratégia estd relacionada a arte de utilizar adequadamente os recursos
fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista a minimizagdo dos problemas e a maximizacgéo
das oportunidades”.

Para Porter (2004), a estratégia diz respeito a descoberta de posi¢Ges no setor onde as
forcas competitivas sejam menos vulnerdveis e constrdi defesas contra concorrentes. A
estratégia busca estabelecer planos de acdo visando vantagens competitivas, otimizando os
recursos e tornando-a altamente competitiva.

2.4 ESTRATEGIAS GENERICAS

Em economias capitalistas as empresas possuem inimeros concorrentes na disputa da
preferéncia dos consumidores. Logo, para atingir maior éxito nesta selva que é o capitalismo,
as empresas fazem uso de estratégias. Porter (2004) desenvolveu um modelo de andlise das
forgas que exercem influéncia na competitividade no mercado. Este modelo é denominado
como Modelo de Porter das cinco forcas competitivas e diz que nestas forcas é que as
empresas devem estabelecer suas estratégias, pois estas ttm o poder de influenciar o
andamento dos negocios. A Figura 1 mostra este modelo.

Figura 1 - Fatores de influéncia no processo de compra
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Fonte: Porter (2004).

Quanto aos concorrentes do setor, Kotler e Keller (2006) observam algumas
caracteristicas que tornam um segmento desinteressante: estar em situacdo estavel ou de
declinio; existéncia de poderosos, agressivos e numerosos concorrentes; custos fixos e
investimentos elevados para aumentar a capacidade produtiva. Esses fatores propiciam
possiveis e frequentes guerras de preco e marketing.

Porter (2004) afirma que a ameaca de novos concorrentes diz que a atratividade de um
segmento varia de acordo com as barreiras de entrada e saida do segmento. Kotler e Keller
(2006) afirmam que sdo mais atraentes 0s segmentos onde as barreiras para entrada sdo
grandes e para saida pequenas, assim se caracteriza um ambiente onde poucas novas empresas
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conseguem adentrar ao setor e as de fraco desempenho saem rapidamente. Quando ambas as
barreiras sdo grandes, costumeiramente o lucro é elevado, da mesma forma os riscos, pois 0s
que ndo obtiverem bom desempenho necessitam continuar na luta. Nos casos em que ambas
barreiras sdo pequenas, 0s retornos sdo estaveis, porém baixos. O pior cenario € quando as
barreiras de entrada sdo baixas e o oposto quanto a saida, pois quando 0 segmento esta
aquecido diversas empresas entram, entretanto quando esta passando por periodos dificeis, as
empresas tém dificuldades para sairem do setor.

De acordo com Kotler e Keller (2006), os produtos substitutos sdo uma ameaca que
demanda trabalho de monitoramento de tendéncias de precos constantemente. Por isso,
guando existem produtos substitutos reais ou potenciais ao produto, estes limitam os precos e
os lucros do segmento, logo tornando-se 0 segmento com esse cenario desinteressante.

O poder de barganha do comprador vem crescendo em diversos segmentos nos ultimos
anos e dessa forma achatando os lucros das empresas de bens de consumo. Conforme Kotler e
Keller (2006) um segmento ndo € atraente se 0s compradores possuirem um poder de
barganha grande ou em crescimento.

O poder de barganha dos compradores cresce a medida que eles se organizam e se
concentram, quando os produtos representam uma parcela significativa dos custos
do comprador, quando o produto ndo € diferenciado, quando os custos de mudanca
dos compradores sdo baixos, quando os compradores sdo sensiveis ao preco, devido
a margens de lucro baixas, ou quando podem integrar estagios anteriores da cadeia
produtiva. Para se proteger, as empresas devem selecionar compradores que
possuam menor capacidade de negociacdo e de mudanca de fornecedor. A melhor
defesa consiste no desenvolvimento de ofertas superiores, que ndo possam ser
rejeitadas por compradores de peso (KOTLER; KELLER, 2006, p. 337).

Por fim, quando o poder de barganha dos fornecedores permite que elevem 0s precos
ou reduzam as quantidades fornecidas torna o segmento néo atraente. Kotler e Keller (2006)
descrevem que o poder dos fornecedores € elevado quando sdo poucos e organizados, bem
como se existirem poucos substitutos ou os custos para troca de fornecedor forem altos. Como
defesa sugerem desenvolver relagdes onde todas as partes ganham ou a utilizacdo de varios
fornecedores.

Porter (2004) diz que é necessaria uma analise do mercado e dos concorrentes para
encontrar uma posicdo em que possa melhor se defender contra as cinco forcas competitivas
ou influencia-las a seu favor. Porter (2004) aponta trés estratégias genéricas que sdo
potencialmente eficazes para enfrentar as cinco forgas competitivas: a) lideranca no custo
total; b) diferenciacdo; c) enfoque. De acordo com o autor, as estratégias de lideranga em
custo e diferenciacdo buscam vantagens competitivas em amplo mercado, por sua vez a
estratégia de enfoque visa a vantagem em custo ou diferenciagdo em um determinado nicho
estreito de mercado, conforme representa a Figura 2.

Figura 2 - Modelo estratégias genéricas de Porter
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VANTAGEM COMPETITIVA
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Fonte: Adaptado de Porter (2004).
2.5 LIDERANCA NO CUSTO TOTAL

Porter (2004) relata que esta estratégia consiste em atingir a lideranga no custo total
através de um conjunto de politicas funcionais orientadas para este objetivo de ter o custo
mais baixo da industria mediante instalacdes eficientes, controle rigido dos custos e despesas
e a minimizacdo de custos nas areas como publicidade, forca de vendas etc.

Para Porter (2004) a estratégia de lideranca no custo total, produz para a empresa
retornos acima da média, mesmo com a presenca intensa de concorrentes. Esse mesmo autor
completa, afirmando que de modo geral, a estratégia de baixo custo coloca em geral a
empresa em uma posicao favoravel em relacdo aos produtos substitutos de seus concorrentes.
Por fim, afirma que a estratégia de baixo custo, protege a empresa contra as cinco forcas
competitivas, pois 0s concorrentes menos eficientes sofrerdo antes as pressées competitivas.

2.6 DIFERENCIACAO

A segunda estratégia genérica que Porter (2004) apresenta é baseada na diferenciacédo
do bem ou servico oferecido pela empresa criando algo que seja valorizado, que seja
considerado Unico em toda a industria. Gerando retornos acima da média, pois cria lealdade e
menor sensibilidade a prego por parte dos clientes, produzindo assim maiores margens.

A diferenciacdo, se alcancada, é uma estratégia vidvel para obter retornos acima da
média em uma industria porque ela cria uma posicdo defensavel para enfrentar as
cinco forcas competitivas, embora de um modo diferente do que na lideranca de
custo. A diferenciacdo proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva
devido a lealdade dos consumidores com relagdo a marca como também a
consequente menor sensibilidade ao preco. Ela também aumenta as margens, o que
exclui a necessidade de uma posicdo de baixo custo. A lealdade resultante do
consumidor e a necessidade de um concorrente superar a supremacia colocam
barreiras de entrada. A diferenciacdo produz margens mais altas com as quais é
possivel lidar com o poder dor fornecedores e claramente ameniza o poder dos
compradores, dado que lhes faltam alternativas comparaveis, sendo, assim, menos
sensiveis aos precos. Finalmente, a empresa que se diferenciou para obter a lealdade
do consumidor devera estar mais bem posicionada em relagdo aos substitutos do que
a concorréncia (PORTER, 2004, p. 39-40).

2.7 ENFOQUE
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A Ultima estratégia genérica de Porter (2004) é na qual a empresa foca seus esforgcos
em atender determinado grupo comprador, segmento ou mercado geografico da melhor forma
possivel. Para esta estratégia ser viavel € preciso que o seu alvo estratégico estreito escolhido
seja diferente, que tenha necessidades especificas que a empresa possa atender da melhor
maneira possivel, de forma mais efetiva ou eficiente que os concorrentes. As necessidades
podem estar ligadas a diferenciacdo ou ao custo e é de fundamental importancia que esteja
muito bem definida a estratégia para atender adequadamente e assim ter vantagem
competitiva frente aos competidores. As empresas que se posicionam desta forma, podem
obter retornos acima da média esperada para sua industria.

Embora as estratégias de baixo custo e de diferenciacdo tenham o intuito de atingir
seus objetivos no ambito de toda a industria, toda a estratégia de enfoque visa
atender muito bem ao alvo determinada, e cada politica funcional que é
desenvolvida levando isto em conta. A estratégia repousa na premissa de que a
empresa é capaz de atingir seu alvo estratégico estreito mais efetivamente ou
eficientemente do que os concorrentes que estdo competindo de forma mais ampla.
Dessa forma, a empresa atinge a diferencia¢do por satisfazer melhor as necessidades
de seu alvo particular, ou custos mais baixos na obtencdo deste alvo, ou ambos.
Mesmo que a estratégia de enfoque ndo atinja baixo custo ou diferenciacdo do ponto
de vista do mercado como um todo, ela realmente atinge uma ou ambas as posi¢des
em relacdo ao seu estreito alvo estratégico (PORTER, 2004, p. 40).

2.8 ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO

Segundo Kotler e Keller (2006) para avaliar as oportunidades de crescimento, é
preciso o envolvimento com o planejamento de novos negdcios, bem como a possibilidade de
reducdo ou extincdo de negdcios ja superados. Comumente as empresas fazem um
planejamento orcamentario onde projetam as vendas totais e lucros esperados. Caso exista
uma lacuna no planejamento estratégico entre as vendas desejadas futuras e as projetadas, é
funcdo da administracdo desenvolver ou adquirir novos negdcios que proporcionem a
possibilidade de atingir as metas.

Dentre as opgdes para preencher essa lacuna de planejamento estratégico, Kotler e
Keller (2006), apresentam trés alternativas. A primeira € identificar oportunidades para
crescimento adicional dentro dos negocios atuais (oportunidades de crescimento intensivo). A
segunda é a identificacdo de oportunidades relacionadas ao negécio atual (oportunidade de
crescimento integrado). Por fim a terceira, visa identificar oportunidades para agregar
negocios atraentes ndo relacionados aos atuais (oportunidades de crescimento por
diversificagdo).

No crescimento Intensivo, Kotler e Keller (2006) explicam que inicialmente a empresa
deve verificar se tem capacidade de aumentar sua participacdo de mercado com os produtos
atuais e em seus mercados atuais (estratégia de inser¢do no mercado). No passo seguinte
examina se pode encontrar ou desenvolver novos mercados para seus produtos atuais
(estratégia de desenvolvimento de mercado). Seguindo verifica a possibilidade de desenvolver
novos produtos com potencial para seus mercados atuais (estratégia de desenvolvimento de
produtos). Por fim, analisa as oportunidades de desenvolver novos produtos para novos
mercados (estratégia de diversificacdo). Esta estratégia de crescimento possui uma util
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ferramenta para deteccdo de novas oportunidades de crescimento intensivo, chamada de
matriz de expansao produto-mercado de Ansoff (Quadro 1).

Quadro 1 - Matriz expansdo produto-mercado de Ansoff
Produtos Atuais Novos produtos

Mercados atuais | Estratégia de inser¢do no mercado Estratégia de desenvolvimento de produtos

Estratégia de desenvolvimento de
mercados

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006 apud Ansoff, 1957).

Novos Mercados Estratégia de diversificacao

Quanto a insercdo no mercado, esta é a estratégia qual a empresa pretende penetrar no
mercado com a linha atual de produtos. Por sua vez o desenvolvimento de mercado, visa
desenvolver novos mercados com a linha atual de produtos. O desenvolvimento de produtos
busca desenvolver novos produtos para o mercado atual. J& a estratégia por diversificacdo
pretende desenvolver novos produtos para novos mercados em que a empresa pretende atuar.

Neste artigo foram analisadas as oportunidades de crescimento intensivo, ndo tratando
do crescimento integrado e por diversificacdo. A escolha se da tendo em vista a amplitude das
possibilidades de crescimento impostas pelo crescimento intensivo e a posterior visualizacdo
das estratégias na matriz de produto-mercado.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a abordagem, a pesquisa se classifica como qualitativa, com objetivo
exploratorio de descritivo, viabilizada por uma pesquisa de campo. Utilizando na coleta de
dados, técnicas padronizadas como questionarios e observacdo sistematica e analise
documental. Goldenberg (1997), defende que a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com
nimeros e técnicas estatisticas, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um
grupo social ou de uma organizagéo.

A pesquisa se classifica quanto aos objetivos como exploratéria, na fase conceitual e
no método de levantamento bibliogréafico sobre o tema pesquisado. Nesta fase o objetivo é o
aumento da compreensao por parte do autor sobre o tema e desta forma propiciar subsidios
para a formulacdo da proposta de pesquisa. De acordo com Gil (1991) a pesquisa exploratéria
visa proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito ou a
construir hipoteses.

Para Gil (1991) a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada
populacdo, fenbmeno ou ainda o estabelecimento de relagcbes entre variaveis. Podendo
envolver como sua forma o levantamento bibliogréfico e analise de exemplos que estimulem a
compreensdo. Como procedimento técnico, foi utilizado o estudo de caso unico, que segundo
Gil (1991) é quando envolve o estudo profundo de um ou poucos objetos permitindo seu
detalhado conhecimento.

Os dados primarios foram obtidos por meio de entrevistas semiestruturadas, com
questdes abertas, que abordaram o tema da estratégia, junto a area de vendas e todos 0s
gestores da empresa. Também foram entrevistados dois especialistas externos do setor, com
vistas a buscar, de fontes externas a organizagdo, ameacas e oportunidades no setor em
estudo. No apéndice A, pode-se verificar o perfil dos entrevistados. Para a analise dos
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resultados, foi utilizada a matriz de anélise ambiental (SWOT), para classificacdo dos dados e
formulacéo das estratégias.

A construcdo das estratégias se deu com o cruzamento de um ou mais pontos fortes,
frente as fraquezas e/ou ameacas e/ou oportunidades. Posteriormente, as estratégias foram
apreciadas pela direcdo da empresa que analisou a sua viabilidade. As estratégias vidveis, no
ver da direcdo, foram classificadas na matriz de Expansdo Produto-Mercado dando origem as
estratégias de crescimento intensivo. A andlise dos dados foi feita por meio da analise de
conteudo por Bardin (2009).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 O CASO ESTUDADO

A empresa objeto de estudo tem sua sede propria com area construida de 370 m2,
localizada na cidade de Farroupilha, na regido metropolitana de Caxias do Sul no Estado do
Rio Grande do Sul. Possui uma filial em Joinville/SC e representantes comercias nos estados
de Curitiba/PR e S&o Paulo/SP. Teve inicio de suas atividades em 1998 ofertando ao mercado
local a comercializagdo de computadores e assisténcia técnica a computadores e redes, no ano
de 2002 a empresa sofreu com a desvalorizacdo do real frente ao délar o que encareceu 0s
componentes comercializados e desencadeou uma crise financeira, a qual, no ano de 2003
dirigiu a abertura de novos mercados passando a atuar em licitaces publicas.

Atualmente a empresa possui 95% de seu faturamento proveniente do setor publico,
via licitacdo. O governo federal € o responsavel por cerca de 50% do faturamento, 40% é
realizado junto ao governo municipal, principalmente do estado do Rio Grande do Sul e de
Santa Catarina. Os governos estaduais representam cerca de 10% do faturamento, se
destacando o estado de Santa Catarina.

Desde 2006 tem como principal parceiro de negocios a Dell comercializando seus
produtos como servidores, storages, desktops e notebooks, no ano de 2013 foi reconhecida e
premiada como a maior revenda Dell para governo na Regido Sul e estado de S&o Paulo, além
disso para atender plenamente seus clientes com solugdes completas para a infraestrutura de
Tl possui outros parceiros como a APC (Nobreaks), EMC (Storages), VMware
(virtualizacdo), Symantec (Antivirus e Backup) e Microsoft (Sistemas Operacionais). A
empresa conta atualmente com 17 colaboradores e seu faturamento gira em torno de R$
10.340.000,00 ao ano.

4.2 ANALISE DA SWOT

Atualmente a empresa possui 0 modelo de lideranca centralizado. O diretor
administrativo € responsavel pelas principais decisdes estratégias da organizagdo, definindo os
mercados em que ira atuar, produtos e servicos que serdo ofertados. A projecdo das vendas
futuras se da basicamente em cima do histérico de compras dos clientes e pela percepcdo de
cada gerente de contas em relacdo ao potencial de compra de cada cliente. Uma vez
estabelecida a meta anual, a empresa fraciona as metas de faturamento trimestralmente e de
forma individualizada para cada gerente de contas.

A empresa ndo realiza atividades especificas junto a equipe de vendas para discutir e
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interpretar os desejos explicitados pelos clientes e poténcias clientes, tdo pouco sobre os
passos a serem galgados para alcancar possiveis objetivos especificos. Durante as entrevistas
foi evidenciado pela direcdo, a necessidade de expansdo da atual forca de vendas,
principalmente no estado de S&o Paulo e no Distrito Federal.

Ap0s as entrevistas com 0s gestores e da empresa, bem como outros dois especialistas
externos, e em posse dos apontamentos feitos em relacdo as forcas e fraquezas e as
oportunidades e ameacas percebidas no mercado, montou-se a matriz SWOT, como mostra o
Quadro 2.

Quadro 2 - Matriz SWOT empresa Caravaggio Tecnologias Ltda
FORGAS FRAQUEZAS

A) O modelo “Just In Time”, evita desperdicios de
tempo e financeiros;

A) Centralizacdo da lideranga em apenas uma pessoa;

B) Longa experiéncia de mercado do diretor: B) Poucos indicadores especificos para a avaliagdo de

desempenho;
C) Disponibilidade de Recursos Financeiros; C) Saida do Diretor Administrativo;
D) Experiéncia e especializacdo da equipe técnica. | D) Dependéncia do parceiro/fornecedor Dell;
OPORTUNIDADES AMEACAS
A) Alto crescimento do setor de tecnologia da A) Suspensdo ou diminuic&o de verbas licitatérias ou
informacdo; orcamento para a area de infraestrutura de TI;
B) Entrada no setor privado; B) Entrada de novos concorrentes;

C) Novos negdcios: nichos crescentes de seguranga
da informacdo e monitoramento de ativos de ti.
Fonte: elaborado pelos autores.

C) Entrada de produtos substitutos.

Quanto as estratégias genéricas de Porter, a empresa estd caracterizada na
diferenciacdo, pois busca entregar algo a mais aos clientes, se diferenciando de forma a
agregar valor ao seu produto gerando lealdade. Comumente esta diferenciacdo esta atrelada
aos servicos prestados juntamente aos equipamentos comercializados, como por exemplo,
servico de 0800 sendo o ponto de contato Unico do cliente para acionamento suporte/garantia,
ou seja, ao inves do cliente ligar para o 0800 de cada fabricante dos produtos adquiridos
objetivando buscar suporte e/ou acionamento de garantia, entra em contato apenas com a
Empresa Caravaggio Tecnologias Ltda.

4.2.1 Construcao das estratégias

Possuindo como base a identificacdo do negdcio e das estratégias da organizagéo,
associado a andlise propiciada pela SWOT foi possivel juntamente ao diretor administrativo
validar e reformular estratégias de acordo com a visdo da direcdo da empresa. As estratégias
levantadas tiveram como objetivo aproveitar os pontos positivos da organizacdo e passaram
pela aprovacao da diretoria, sdo elas:

a)Estratégia 1 — Implementar pesquisas de satisfacdo: através das pesquisas de

satisfacdo a empresa podera levantar possiveis problemas e assim agir para o0s
solucionar, bem como perceber oportunidades interessantes para o desenvolvimento
do negdcio. O objetivo principal da pesquisa de satisfacdo sera obter informacoes
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relevantes juntamente aos clientes, tornando essas informagdes em acles para
melhor atendé-los;

b) Estratégia 2 — Desenvolvimento de segmento especifico para atendimento ao setor
privado com a gama atual de produtos: atualmente a participacdo da empresa no
mercado privado € muito pequena, representa menos de 5% do faturamento, se
comparado ao potencial que este segmento representa. Sdo necessarios esforcos da
organizacdo na busca destes clientes, e para isso sera admitido um Gerente de
Contas com ampla experiéncia e contatos no mercado privado, visando a venda de
equipamentos, contratos de suporte e atendimentos avulso;

c)Estratégia 3 — Abertura de filial no Distrito Federal com o intuito de aumentar a
participacdo de mercado na regido centro-oeste: A regido centro oeste do Brasil,
concentra grandes gastos com tecnologia da informagdo no mercado publico. A
empresa pretende aumentar sua participacdo naquele mercado, abrindo uma filial na
Capital Federal,

d) Estratégia 4 — Criar diferenciais nos produtos e servi¢os que agreguem valor ao
negécio do cliente, visando o aumento da participacdo no mercado atual:
atualmente a empresa possui muitos diferenciais nas solu¢fes que propde, estes que
comumente sdo exigidos nos editais, como certificagdes técnicas da equipe. No
entanto, é necessario criar ainda mais diferenciais com o intuito de se destacar
frente aos concorrentes, para isso, inicialmente a empresa buscara a entrada no
programa ESF da Dell no nivel expert, podendo assim inclusive prestar servicos aos
clientes em nome da Dell;

e)Estratégia 5 — Desenvolvimento de equipe especialista em solugdes de seguranca da
informacdo para o setor publico: o nicho de seguranca da informacdo vem se
expandindo e impulsionada pelos escandalos de espionagem americana a grandes
empresas e pessoas no Brasil, tende a ter maiores investimentos com o intuito de
protecéo;

f) Estratégia 6 — Desenvolvimento de equipe especialista em solucgdes de seguranca da
informacdo para o setor privado;

g) Estratégia 7 — Desenvolvimento de competéncias, habilidades e atitudes: visando o
desenvolvimento da equipe para atender de forma mais eficaz os clientes, bem
como ter profissionais backup para todas as areas da empresa. A Empresa
Caravaggio Tecnologias Ltda pretende desenvolver um plano de treinamentos
semestral que atinja todos os setores da empresa e compreenda as competéncias,
habilidades e atitudes pertinentes a cada perfil de cargo. Com esta estratégia, busca-
se também preparar outros profissionais que possam vir a substituir o Diretor
Administrativo caso necessario, bem como auxilid-lo em atividades a serem
delegadas;

h) Estratégia 8 — Adicdo de solugdo de monitoramento de ativos de Tl ao portfolio de
servigos do segmento publico;

i) Estratégia 9 — Adigdo de solugdo de monitoramento de ativos de TI ao portfélio de
servigos do segmento privado.

Com o objetivo de esclarecer a base para a formulacéo das estratégias, no Quadro 3 é

possivel observar a relacdo de cada estratégia com as forcas e oportunidades maximizadas,
bem como as fraquezas e ameagas minimizadas. S&o apontados os cruzamentos entre cada
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estratégia com a matriz SWOT.

Quadro 3 - Quadro resultante dos cruzamentos da Matriz SWOT na construcao das estratégias

ESTRATEGIA FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS
A C,D D A B,C
B C,D - A B A
C A/B,CD A C A -
D D - A B
E C,D D AC B,C
F C,D D A BC B,C
G AC - -
H C,D D AC -
i C,D D A B C -

Fonte: Elaborado pelos autores.

Apds a elaboracdo das estratégias, as quais foram validadas pela empresa, foi
possivel construir a matriz de expansdo Produto-Mercado, classificando as estratégias nos
quatro quadrantes possiveis. Nessa analise foi classificada cada estratégia de acordo com o
mercado que atuara (novo ou atual) e o respectivo produto (novo ou atual). O resultado dessa
classificacdo € mostrado no Quadro 4.

Quadro 4 - Matriz de expansdo produto-mercado da empresa Caravaggio Tecnologias Ltda

Produtos Atuais Novos produtos
Mercados atuais Estratégia 3 Estratégias 5, 8
Novos Mercados Estratégia 2 Estratégias 6, 9

Fonte: elaborado pelos autores.

Quanto as estratégias genéricas, a empresa esta caracterizada na diversificacdo pois
busca entregar algo a mais aos clientes, se diferenciando de forma a agregar valor ao seu
produto gerando lealdade. Comumente esta diferenciacéo esta atrelada aos servicos prestados
juntamente aos equipamentos comercializados. Referente aos entrevistados, foram dois
diretores, um administrativo e outro financeiro, cinco gerentes, sendo dois de contas, um de
implementacdo e um de projetos, e por fim dois especialistas, conforme Quadro 5.

Quadro 5 - Perfil dos entrevistados

Cargo Nivel Faixa Etaria Escolaridade Tempo de Empresa
Diretor Adm/Comercial Estratégico 25-35 anos Superior Completo 15 Anos
Diretor Financeiro Estratégico 25-35 anos Superior Completo 11 Anos
Gerente de Contas Operacional 35-45 anos Superior Incompleto | 6 Anos
Gerente de Contas Operacional 35-45 anos Superior Incompleto | 10 Anos
Gerente de Contas Operacional 25-35 anos Superior Completo 4 Anos
Gerente de Implementacdo | Operacional 25-35 anos Superior Completo 4 Anos
Gerente de Projetos Operacional 45-55 anos Superior Completo 3 Anos
Especialista 1 Externo 45-55 anos Superior Completo Externo
Especialista 2 Externo 45-55 anos Superior Completo Externo

Fonte: Elaborado pelos autores.

5 CONSIDERACOES FINAIS
12
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O desenvolvimento deste estudo visou alcancar o objetivo geral predefinido:
identificar as Estratégias de Crescimento Intensivo da empresa Caravaggio Tecnologias Ltda.
Para isso, foi realizada uma analise ambiental do negocio e posterior a isso, a montagem da
matriz produto-mercado, respondendo quais sdo as oportunidades de crescimento intensivo.
Como esta € uma pesquisa aplicada, objetivando gerar conhecimento para aplicacdo pratica
norteando a empresa para a solucdo de seu problema, ou seja, respondendo quais séo as
oportunidades de crescimento intensivo. Considera-se que o objetivo geral, bem como os
especificos foram atingidos com éxito.

A estratégia segundo Porter (2004), procura encontrar posi¢es no setor onde as forcas
competitivas sejam menos vulneraveis e construir defesas contra concorrentes. Ela propde-se
a estabelecer planos de acdo mirando vantagens competitivas, otimizando 0S recursos e
tornando-a altamente competitiva.

De acordo com Kotler e Keller (2006) para avaliar as oportunidades de crescimento, é
preciso o envolvimento com o planejamento de novos negocios, bem como a possibilidade de
reducdo ou extincdo de negdcios ja superados. Ao analisar a empresa objeto de estudo,
percebeu-se que a estratégia adotada pela empresa é o crescimento, objetivando o aumento do
faturamento e da rentabilidade, a satisfacdo dos clientes e colaboradores, bem como a eficacia
e eficiéncia dos processos. Diariamente a forca de vendas esta em contato com os clientes,
onde surgem as oportunidades nas mais variadas solu¢des em informatica.

A inexisténcia do planejamento estratégico formal com a definicdo e identificacdo de
forma clara com as opcdes que serdo adotadas para o crescimento, ou seja, sem a clareza do
gue a organizacdo procura, faz com que os funcionarios precisem reportar as oportunidades
identificadas ao diretor administrativo, para que este possa avaliar cada oportunidade exposta
de forma individual e assim passar seu parecer a respeito.

Assim sendo a empresa ndo se comporta de forma proativa buscando oportunidades e
se planejando para atingir os objetivos, mas sim de forma reativa, reagindo frente as
oportunidades que o mercado oferece, isso pois, a empresa busca o0 crescimento constante,
ganhando mercado e aumento a lucratividade da empresa, todavia essas acdes ndo sdo frutos
de acOes organizadas formalmente, mas no monitoramento por parte da empresa em relacdo
as oportunidades no mercado. Com esta realidade, em inUmeros casos a empresa ndo esta
plenamente preparada para atender e aproveitar determinada oportunidade, ou entdo necessita
muitos esforgos para atingi-la.

No crescimento intensivo, Kotler e Keller (2006) explicam que as oportunidades se
dividem em: estratégia de inser¢cdo no mercado, estratégia de desenvolvimento de mercado,
estratégia de desenvolvimento de produtos e estratégia de diversificacdo. Neste trabalho foi
possivel identificar e elencar possibilidades de crescimento em todas as lacunas do
crescimento intensivo. Sendo a estratégia de inser¢cdo no mercado a abertura de filial no
Distrito Federal; estratégia de desenvolvimento de mercado o ingresso no setor privado;
estratégia de desenvolvimento de produtos a oferta de solucGes de seguranca de TI e
monitoramento de ativos ao setor pablico e por fim estratégia de diversificacdo a oferta de
solucdes de TI e monitoramento de ativos ao setor privado.

Como limitagéo, a pesquisa utilizou somente abordagem qualitativa em uma empresa.
Quanto a pesquisas futuras, sugere-se que pesquisas sejam feitas com abordagem quantitativa,
com aplicagdo de survey no mesmo tema tratado na pesquisa.
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