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1 INTRODUCÃO 

Segundo a Organização das Nações Unidas para Agricultura e 

Alimentação (FAO), até 2050 o mundo será habitado por mais de 9 bilhões de 

pessoas, que dependerão de um aumento, entre 60 e 90%, na produção de 

alimentos, com seu correspondente impacto no meio ambiente. 

Os maiores produtores de grãos do mundo, como Estados Unidos, China, 

Índia e Rússia, já, praticamente, atingiram a sua capacidade máxima produtiva 

tanto em aberturas de novas áreas como em aumento de produtividade. 

Diante deste cenário, o Brasil, ao lado de alguns países Africanos, passa a 

ser, cada vez mais, destacado como um dos últimos celeiros agrícolas para 

desenvolvimento visto a sua grande área agricultável a ser explorada e o seu 

potencial para aumento de produtividade. 

Acompanhando esta tendência, o Rio Grande do Sul (RS), nos últimos 5 

anos, apresentou crescimento médio de 6% ao ano no consumo de fertilizantes, 

chegando em 2014 ao recorde de 4.070.000 de toneladas. 

Por este motivo, a cada ano que passa, empresas multinacionais 

desembarcam em solo Brasileiro e Gaúcho em busca de novas oportunidades, 

desde recebimento de grãos, venda (fornecimento) de tecnologia, etc. Este 

movimento esta provocando mudanças, também, nos clientes, onde os mesmos 

estão migrando de simples consumidores para demandantes de produtos e 

serviços que, além de satisfazer suas necessidades, agreguem aumento de 

produtividade nas suas lavouras. 

Atualmente o mercado de fertilizantes do RS é disputado por 14 empresas, 

sendo que 5 (Yara, Piratini, Unifertil, Mosaic e Heringer) são responsáveis por 

77% de todo as entregas. 

Este quadro constante de Inovações tecnológicas, globalização e impasses 

sociais mudam o panorama empresarial vigente no mundo contemporâneo. Tais 

questões incitam as empresas, que criam produtos ou prestam serviços, a se 

adaptar ao mercado obedecendo às prerrogativas nele exigidas.  
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Nesse contexto de expansão e mudança, o Plano de Marketing se 

apresenta como uma ferramenta importante para tomada de decisão corporativa, 

servindo como uma bússola, norteando as iniciativas mercadológicas da 

organização a fim de torná-la mais competitiva e, como conseqüência, 

permanecendo no mercado. Segundo KOTLER (2002), a utilização do Plano de 

Marketing torna as empresas menos vulneráveis às crises, pois estas podem ser 

previstas com antecedência. Também é possível superar os concorrentes 

planejando cuidadosamente produtos e serviços mais adequados aos desejos e 

necessidades dos clientes, o que reduz os problemas da comercialização e 

planejamento dos produtos. O planejamento conduz, informa e determina o rumo 

a seguir. 

No decorrer deste trabalho serão desenvolvidas as seguintes ações: 

a- análise interna da empresa através dos seus direcionadores 

estratégicos, segmentação e posicionamento, mix de marketing, panorama de 

vendas e satisfação de clientes.  

b- análise Externa, avaliando o macro ambiente e as suas influências, o 

mercado de Fertilizantes e a concorrência; 

c- desenvolvimento da Matriz de análise estratégica a fim gerar um 

diagnóstico entre as forças da empresa e do ambiente externo; 

O objetivo principal deste trabalho é, através das informações geradas, 

apresentar uma proposta de reposicionamento nos direcionamentos e nas 

estratégias de marketing da empresa Unifertil para os próximos 5 anos. 
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2. SUMÁRIO EXECUTIVO 

A Unifertil, fundada em 1972, é uma empresa familiar genuinamente 

gaúcha onde, desde o início, produzir e entregar fertilizantes de alta qualidade é 

um dos seus principais negócios. Apresenta direcionamento estratégico 

(objetivos, posicionamento, proposta de valor, mix de marketing, etc.) voltado para 

6 segmentos alvo: Fumageiras; Cooperativas, Associações e Sindicatos; 

Revendas e Cerealistas; Consumidor Final; Indústrias e Representante 

Comercial. Possui atualmente 12% de participação nas entregas de fertilizantes 

para o RS.  

O mercado de fertilizantes no RS vem sofrendo constantes mudanças: 

crescimento de demanda (crescimento médio de 6% ao ano), no comportamento 

dos clientes, entrada de grandes grupos multinacionais além da pressão do macro 

ambiente. Atualmente, 14 empresas, entre nacionais e multinacionais, são 

responsáveis pela movimentação superior a 5 bilhões de reais através da 

produção e comercialização de, aproximadamente, 4.1 milhões de toneladas de 

adubos.  

 

Baseado neste contexto, o uso do Plano de Marketing pode se tornar uma 

excelente ferramenta para as empresas obterem vantagens competitivas, pois 

possibilita antever movimentos futuros auxiliando nas tomadas de decisões 

estratégicas.  

O objetivo principal deste trabalho é apresentar uma proposta de 

reposicionamento nos direcionamentos e nas estratégias de Marketing da 

empresa Unifertil. Para isso apresenta estruturação dividida em quatro partes.  

A primeira apresenta a análise interna da empresa como estrutura, 

norteadores estratégicos, fatores chave de sucesso, objetivos estratégicos, 

segmentos alvo e mix de marketing.  

A segunda parte apresenta uma Análise externa, realizada a partir de 

pesquisas com dados do macro ambiente (legislações; institutos de pesquisa e 

associações; diretrizes políticas e econômicas, etc.), da concorrência, das novas 

tecnologias, de produtos substitutos e sobre o prisma comercial e do suprimento. 
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Na terceira parte é feita, através da ferramenta Swot, uma matriz de análise 

estratégica envolvendo a interação entre a empresa (ambiente Interno) e o 

mercado (ambiente externo) a fim de elencar as principais ameaças e 

oportunidades. 

 Por fim, são propostos planos de ação para o período 2015 - 2020 focando 

a revisão dos norteadores e objetivos estratégicos; segmentação e 

posicionamento; além de cada elemento do composto de marketing (produto, 

preço, distribuição, comunicação). 

Através da formação de uma proposta de valor única e robusta, suportada 

por ações interligadas de Marketing, este plano objetiva reposicionar a empresa a 

fim de eliminar ou dirimir as ameaças e transformar as oportunidades em maior 

participação de mercado, fidelização e encantamento de cliente além de maior 

retorno financeiro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 
 

3. ANÁLISE INTERNA 

Esta parte do trabalho tem como objetivo fazer uma análise interna da 

empresa Unifertil observando suas principais características, norteadores 

estratégicos, segmentação, posicionamento, atuação no mercado e satisfação do 

cliente.  
 

3.1. Caracterização da Empresa 

Fundada em 1972 no município de Canoas – RS por Marcílio Schiavon e 

Adair Schiavon, a Empresa Unifertil atua no ramo de produção e venda de 

Fertilizantes para o estado do Rio Grande do Sul. Empresa de porte médio 

(faturamento médio de R$ 550.000.000 / ano) e gestão familiar, atualmente 

apresenta como responsáveis, Luiz Felipe Schiavon e Marcelo Schiavon. Utiliza 

como forma de capitalização a estrutura de Capital próprio e de terceiros 

(financiamentos bancários).  

Possui capacidade industrial para produzir 700.000 toneladas / ano dividida 

em 2 plantas industriais com um quadro de 80 funcionários próprios e 70 

terceirizados. 

 Sua linha de produtos é composta por Matérias Primas, Fórmulas 

Convencionais e Fertilizantes Especiais.  

Apresenta como principais fornecedores (75%) as empresas ICL, Yara, 

FITCO e KALI. 

 Os clientes Cotrijal, Santa Clara e Caal do segmento Cooperativas; 

Tarumã, Bordignon, Cereais Werlang do segmento Distribuidores e Cerealistas; 

Sindicado de Frederico Westphalen do segmento Sindicatos; Arla do segmento 

Associações e GPC do segmento Indústria são seus principais clientes.  

 

 

 

 

 

 

 
Foto 2: Unifertil LTDA – ano 2013 Foto 1: Schiavon e CIA LTDA – ano 1972 
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3.2.  Norteadores Estratégicos: 

Para desenvolver uma cultura organizacional única, entendida e 

compartilhada por todos os funcionários, com um panorama claro, com objetivos 

bem definidos a empresa trabalha com os norteadores estratégicos como 

orientação do que se pensa para o presente e o futuro, sem perder o foco 

principal da organização.  

Os norteadores estratégicos atuais da Unifertil são: 
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3.3.  Fatores Chaves de Sucesso (FCS): 

Em consonância com os Norteadores Estratégicos os FCS são pontos de 

referência fundamentais para direcionamento em todas as tomadas de decisão 

dos funcionários a fim de se atingir os objetivos estratégicos da empresa.  

Abaixo seguem os fatores considerados fundamentais para a execução dos 

objetivos da empresa Unifertil: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.4. Objetivos estratégicos 

A empresa utiliza a metodologia de medição e gestão do desempenho - 

Balanced ScoreCard (BSC), desenvolvido por KAPLAN e NORTON (1997) a fim 

de organizar, visualizar e avaliar de uma forma direta o alinhamento do 

planejamento estratégico da empresa com as atividades operacionais que ela 

exerce. 

 Através da análise das 4 perspectivas – financeira; cliente e mercados; 

processos internos; aprendizado e crescimento, todos sobre o prisma dos 

Norteadores Estratégicos e os dos Fatores Chave de Sucesso, foram 

determinados os principais objetivos estratégicos, com metas e indicadores, a 

serem desenvolvidos pelos gestores responsáveis. 

Na figura 1 segue a modelagem desenvolvida pela empresa para o período 

de 2013 - 2017: 
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3.5. Segmentos-alvo, Posicionamento Mercadológico e Mix de vendas 

O mercado de fertilizantes do Rio Grande do Sul esta estimado em, 

aproximadamente, 4,1 milhões de toneladas (SIARGS). Este é composto, 

principalmente, pelas culturas da soja, milho, trigo, arroz, pastagem, fumo e 

hortifrutigranjeiros (IBGE). Além destas características, apresenta também, uma 

grande variabilidade topográfica (Depto de Solos – UFRGS), étnica e econômica 

(Depto. de Filosofia – UFRGS).  

 

3.5.1. Segmento-alvo  

A segmentação de mercado tem função importante na estratégia de 

marketing. Com citado acima, o mercado apresenta uma diversidade muito 

grande de clientes com diferentes necessidades, preferências de produtos, 

tamanho e potencial. A segmentação ajuda a definir os objetivos de marketing de 

maneira mais precisa e, também, a melhor forma de alocar os recursos. 

Para CHURCHILL e PETER (2000) é o processo de segmentar um 

mercado em grupos de potenciais compradores que possuam necessidades, 

desejos, percepções de valores ou comportamentos de compra semelhantes. Já 

Figura 1: Mapa Estratégico Unifertil 2013 - 2017 
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para KOTLER (2006) um segmento de mercado consiste em um grande grupo 

que é identificado a partir de suas preferências, poder de compra, localização 

geográfica, atitudes de compra e hábitos de compra similares.  

Segundo PALMER (2006), segmentação de mercado é a identificação de 

subgrupos de compradores com necessidades e processos de compra similares, 

com o objetivo de oferecer produtos que atendam a demandas específicas. 

Utilizando o modelo desenvolvido por KOTLER (2000) - Segmentação de 

Mercado, bases para a segmentação, como direcionamento para a análise, a 

empresa agrupou clientes que apresentavam os mesmos parâmetros 

comportamentais (benefícios, status, porte, atitude e necessidade).  

Como resultado deste trabalho foram criados 5 perfis de clientes (target) 

com características de necessidades similares:  

A. Fumageiras;              B.Cooperativas, Associações e Sindicatos; 

C. Revendas e Cerealistas;            D. Consumidor Final  

E. Indústria.               F. Representante Comercial 

Nas tabelas A, B, C, D, E e F abaixo estão descritas as principais 

características dos seguimentos alvo da empresa.  

 No Gráfico 1 esta representada a participação dos segmentos nas vendas 

da empresa. Conforme observado, Consumidor Final é o segmento de maior 

participação (34%), seguido por Cooperativas, Associações e Sindicatos (29%), 

Cerealistas e Revendas (23%), Fumageiras (13%) e Indústria (1%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfico 1: Dados de participação nas entregas por segmento no ano de 2014  
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3.5.1.1.  Representante de Vendas 

O Representante de Vendas é parte fundamental no cumprimento das 

metas e objetivos da empresa. É o responsável por propagar a imagem e a 

cultura da empresa, por manter a integridade do produto junto aos clientes.  

Conforme LAS CASAS (1993), as empresas precisam dos representantes 

para desenvolver mercados. São eles que mantêm contato com os clientes e 

recebem as reclamações ou elogios, o que proporciona condições para o 

desenvolvimento de melhores produtos. 

   “Embora no mundo do Marketing muita importância seja  

dada à propaganda, a verdade é que a venda pessoal é  

de longe a mais importante forma de comunicação de  

uma empresa com seu mercado” (autor desconhecido) 

Conforme observado no Gráfico 2, os representantes são responsáveis por 

47%, 52%, 54%, 50% e 45% nas vendas no período de 2010, 2011, 2012, 2013 e 

2014, respectivamente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.5.2. Posicionamento Mercadológico 

DIMINGO (1988) afirma que o verdadeiro posicionamento é o processo de 

distinguir uma empresa ou um produto de seus competidores com base em 

dimensões reais - produtos ou valores corporativos significativos para seus 

consumidores - para se tornar a empresa ou o produto preferido no mercado. 

Gráfico 2: Comparativo das entregas totais e entregas por prepresentante no período de 2010 - 2014 
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Todo produto ou serviço tem características positivas, mas que não são 

suficientes para garantir a sua percepção de valor pelo cliente. Elas devem ser 

transformadas, a partir do apoio da segmentação, em vantagem competitiva. 

Segundo PORTER (1989), existem 3 estratégias genéricas que auxiliam no 

posicionamento sustentável de uma empresa: 1- Através do custo; 2- Através da 

diferenciação; 3- Através do enfoque (nicho de mercado). 

O Autor ressalta que as empresas devem conhecer seus pontos fortes e 

fracos e utilizar uma abordagem correta a fim de entrar no mercado, seja com 

uma estratégia de defesa contra as forças competitivas ou com a descoberta de 

posições no setor onde as forças são mais fracas.  

A Figura 2 - Representação da vantagem competitiva, demonstra o 

posicionamento atual da empresa junto ao mercado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A definição da estratégia da empresa, baseada na teoria do PORTER, está 

no posicionamento sobre as vantagens competitivas de diferenciação de 

produto/serviço. 

Nas tabelas A, B, C, D, E e F abaixo estão descritos os Segmentos de 

Clientes com as suas principais necessidades; o mercado de atuação e o seu 

potencial; as linhas de produtos e serviços e a proposta de valor desenvolvida 

pela empresa para os segmentos. 

Figura 2: Posicionamento da empresa Unifertil 
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Tabela C: Revendas e Cerealistas 

Tabela B: Cooperativas, Associações e Sindicatos 

Tabela A: Fumageiras 
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Tabela E: Indústria 

Tabela D: Consumidor Final 

Tabela F: Representantes 
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3.5.3. Marketing Mix 

MENSHHEIN (2007) afirma que o Marketing trabalha em conjunto com as 

diversas áreas da organização. Sem este ponto para equilibrar as ações, não há 

como elaborar as estratégias, não há como conhecer os limites e até mesmo as 

oportunidades dentro da empresa.  

Neste contexto, o marketing mix (composto de marketing), proposto por 

KOTLER e KELLER (2006), é uma excelente ferramenta para análise, 

organização e alinhamento das estratégias de Marketing da empresa.  

Para KOTLER e ARMSTRONG (1993) o composto de marketing é o grupo 

de variáveis controláveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a 

resposta que deseja no mercado-alvo. Consiste em ações que a empresa pode 

fazer para direcionar a demanda para seu produto.  

O Mix é dividido em 4 grupos, chamados de os 4Ps. São eles: produto, 

preço, promoção e praça ou ponto-de-venda.  

 

3.5.3.1.  Produto 
O Produto ou Portfólio de produtos é um dos pilares fundamentais da 

sustentabilidade da empresa. A fim de se ter uma análise objetiva do 

posicionamento baseado no ciclo de vida, rentabilidade e participação no 

mercado das principais linhas de produtos e tomar decisões estratégicas, a 

empresa utiliza a matriz BCG, desenvolvida pela empresa de consultoria 

americana Boston Consulting em 1970. 

Como se pode observar na Figura 3 abaixo, no portfólio atual da empresa, 

não consta nenhuma linha de produto considerada estrela (necessidade de 

elevados investimentos iniciais para se tornar referência no mercado, gerando 

receitas e taxas de crescimento potencialmente elevadas). 

No quadrante das Vacas Leiteiras encontram-se as linhas Convencionais e 

Fumo. No momento, estes são os produtos, responsáveis pelo fluxo de caixa, que 

apresentam boa participação nas margens, necessidade baixa de investimento e 

boa participação de mercado. 

As linhas especiais Premium, N Max e Full N Max estão localizadas no 

quadrante de oportunidades, pois ainda necessitam de grande investimento, não 
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possuem considerável participação de mercado e, conseqüentemente, ainda não 

contribuem com o crescimento da margem da empresa.  

No quadrante abacaxi, setor onde se encontram as Matérias Primas, 

apresenta as características de baixa participação de mercado (ação predatória 

da concorrência), baixa geração de lucros, mas já sem a necessidade de 

investimentos. Esta linha necessita uma análise mais profunda sobre a 

possibilidade de um novo posicionamento. 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.5.3.2. Preço e Promoção 

Como os fertilizantes são considerados comoditizados, a dinâmica de 

preço e promoção está balizada pelo mercado e a relação entre a demanda e 

oferta.  

Para o composto preço a empresa trabalha com: preço de lista, prazo de 

pagamento, descontos e condições de financiamento. 

Figura 3: Matriz BCG dos Produtos Unifertil 
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 Já, para o composto Promoção, a empresa trabalha com equipe de 

vendas, ações de marketing, rede comercial, participação em feiras, dias de 

campo e publicidade.  

Um componente importante da Promoção para o sucesso da empresa é, 

conforme citado acima, a função do representante de vendas. 

 

3.5.3.3. Praça 

No caso do mercado de fertilizantes, praça se confunde com o Segmento. 

Em virtude da dinâmica do negócio, os segmentos alvo definidos pela 

empresa são os ponto-de-venda / canal de distribuição que fazem a entrega dos 

produtos para o cliente final. 

 Como forma de diferenciação neste processo, a empresa foca na eficiência 

na logística de entrega. Através de controle nos processos e parcerias com 

empresas transportadoras, garante a entrega dos produtos com qualidade e no 

momento determinado pelo cliente. 

 

3.6. Panorama de Vendas 

A empresa, nos últimos 5 anos, apresentou um crescimento positivo nas 

entregas, acompanhando, relativamente, o crescimento do mercado. 

Conforme os Gráficos 3 e 4 abaixo, de 2010 até 2014, a empresa cresceu 

22,2% atingindo 481.838 toneladas contra 31,2% e 4.068.679 toneladas das 

entregas gerais. 

Crescimento em vendas é importante, mas não é um dos objetivos de 

maior importância. Para empresa a maior participação em entregas no mercado 

deve vir, obrigatoriamente, acompanhada por maior rentabilidade. 

 

 

 

 

 

 
Gráfico 4: Entregas totais RS Gráfico 3: Entrega Unifertil 
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3.7. Satisfação de clientes 

A plena satisfação dos clientes é um dos valores de maior importância 

(significado) para a empresa. Desenvolver produtos e serviços que agreguem 

benefícios aos clientes, fazer um excelente atendimento, ou simplesmente, 

cumprir tudo o que foi acertado, são ferramentas importantes para atingir este 

objetivo.  

Segundo KOTLER (2006), a satisfação consiste em sensações de prazeres 

ou desapontamentos resultantes da comparação de desempenho percebido de 

um produto em relação às expectativas dos consumidores. 
 

Não importa apenas saber quem é o cliente, mas como ele  

é, quais são as suas características, seus hábitos de compra,  

suas preferências, suas expectativas etc. CHIAVENATO (2007). 
 

A empresa conta com um Departamento específico focado no cliente – 

Departamento Técnico.  

O monitoramento do nível de satisfação dos clientes é realizado através de 

duas ferramentas: Pesquisa de satisfação e Serviço de Atendimento ao Cliente 

(SAC). 

a. Pesquisa de Satisfação: é desenvolvida anualmente com, 

aproximadamente, 250 clientes, representando todos os segmentos alvo. 

As entrevistas são realizadas por funcionários do Departamento Comercial 

da empresa. 

No Gráfico 5 abaixo seguem os resultados obtidos no ano de 2014.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 Gráfico 5: Pesquisa de Satisfação 2014 
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Conforme observado, no ano de 2014 todos os pontos avaliados 

apresentaram nível de satisfação acima do esperado pela empresa, ficando 

apenas o quesito Marketing com pontuação abaixo do esperado e com 

necessidade de planos de ações para melhoria.  

b. Serviço de Atendimento ao Cliente (SAC): através do Departamento 

Técnico, é disponibilizada uma equipe de Engenheiros Agrônomos (as) 

para desenvolver ações de pré venda (coleta e interpretação de análise de 

solo; recomendação de fertilizantes; avaliação de lavouras, etc.) e pós 

venda (atendimento de reclamações sobre produtos; palestras e 

treinamentos técnicos; etc.). 

  A partir dos resultados obtidos nestas ferramentas a empresa avalia como 

estão as suas forças e fraquezas e, também, as oportunidades e ameaças sob 

ponto de vista do cliente. Melhorias em processos e procedimentos, novos 

produtos e serviços são exemplos de ações desenvolvidas, a partir das 

informações dos clientes, para aumentar o nível da satisfação dos mesmos junto 

à empresa. 
 

3.8. Modelagem do Negócio 

Através do modelo de negócio Canvas – proposto por OSTERWALDER 

(2010), os principais pontos estratégicos da empresa são representados na 

modelagem do Canvas, tais como: parceiros estratégicos, atividades chave, 

relacionamento com cliente, proposta de valor, recursos chave, segmentos de 

clientes, canais de distribuição, estrutura de custo e receitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4: Canvas Unifertil 
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Através da Figura 4 pode-se observar a existência de uma cadeia de valor 

complexa e interligada, envolvendo diversos setores da economia, tais como: 

fornecedores de Matérias Primas, transportadoras e Instituições Financeiras; 

passando por uma estrutura interna (gestão de suprimentos, gestão do câmbio, 

crédito, vendas, sistema de TI, armazenamento e pessoas), propostas de valor, 

canais de distribuição e uma rede de relacionamento para, enfim, atingir o 

segmento de cliente pretendido e o resultado final financeiro. 

 Com o desenvolvimento do Modelo acima, demonstrando todos os elos de 

relevância na formação da cadeia de valor da Unifertil, encerra-se o processo de 

análise interna da empresa. 

 O objetivo, até este momento, foi de analisar o posicionamento atual da 

empresa (sob a visão do Marketing) em relação ao mercado. 

 

 

4. ANÁLISE EXTERNA 

 Este capítulo tem a intenção de analisar os principais fatores que 

influenciam o mercado de fertilizantes e, conseqüentemente, impactam nas 

definições e posicionamentos estratégicos da empresa. 

 

4.1. Análise das Macrotendências do Ambiente Externo  

A análise das macrotendências do ambiente externo é um dos pilares 

principais do planejamento estratégico da empresa. Antever ações futuras com 

seus impactos positivos e negativos e, destas, gerar informações para tomadas 

de decisão sobre o futuro, possibilita a empresa usufruir destas mudanças ou, no 

mínimo, se precaver dos seus impactos. 

Segundo STEINER (1981), a influência mais importante sobre a política e a 

estratégia de uma empresa é o ambiente externo. Quanto mais complexo, 

turbulento e variável for este ambiente, maior será o seu impacto sobre a 

empresa. Todas as organizações, grandes e pequenas têm que prestar mais 

atenção, para sua sobrevivência, a seus ambientes quando formulam e implantam 

políticas e estratégias. 
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Abaixo estão analisados os principais cenários e os seus impactos para o 

mercado:  

a. Político-Legal: 

 

 

 

Mudanças políticas e/ou legislativas são fatores preponderantes que geram 

impacto em todo o setor. Normalmente, provocam a necessidade de investimento 

em mudança de processos dentro das empresas e, até mesmo, o encerramento 

de companhias. 

 

b. Econômico: 

 

 

 

 

 

Este é o ambiente de maior variação. Sofre influência de grande 

quantidade de setores, pois envolve mercados interno (Brasil) e externo (Mundo), 

conseqüentemente, possuindo maior dificuldade de análise e previsão. Conforme 

o quadro acima, fatores como dólar, planos políticos, consumo, incertezas, etc., 

estão impactando diretamente no poder de investimento, tanto do cliente final 

como das próprias empresas, indicando um possível cenário negativo para 2014 e 

2015. 

 

c. Sócio-Cultural:  
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 Conforme o demonstrado no quadro acima, existe uma forte tendência para 

os próximos anos na mudança do perfil de consumo dos clientes. Demanda por 

maior quantidade de informações, por produtos que agreguem valor a produção, 

por produtos com apelo sustentável indicam a necessidade de adequação pelas 

empresas a fim de transformar esta oportunidade em geração de novos negócios. 

 

d. Tecnológico de produto: 

 

 

 

Assim como no item anterior, a análise deste ponto indica necessidade de 

investimento pelas empresas a fim de estarem aptas a entregar os produtos 

solicitados. 

 

e. Tecnológico de ameaça de produtos substitutos: 

 

 

 

Novas tecnologias industriais na produção de fertilizantes orgânicos estão 

propiciando o desenvolvimento de produtos orgânicos de alta qualidade físico-

química. Este fator está fazendo com que a demanda pelos clientes por estes 

produtos aumente a cada ano que passa, provocando uma pressão no setor de 

fertilizantes químicos.  

 

f. Suprimentos: 
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O setor sofre grande influência das empresas fornecedoras. Conforme 

citado acima, o fornecimento de Matérias Primas é composto por poucos players, 

que, além de suprir as empresas, estão ofertando produtos diretamente para os 

clientes, aumentando a pressão do mercado. 

 

g. Comercial: 

 

 

 

Conforme descrito acima, existe uma grande pressão dos clientes sobre as 

empresas. Isto se deve ao elevado poder de barganha dos clientes em relação às 

empresas. 

 

4.2. Análise do Mercado de Fertilizantes 

4.2.1.  Análise Qualitativa 

O agronegócio Brasileiro e, especificamente, do RS e SC, é caracterizado 

como uma das principais atividades econômicas e, nos últimos anos, tem 

favorecido o avanço da economia brasileira em nível mundial, colocando o Brasil 

como um dos maiores produtores e exportadores do mundo, em especial na 

produção e exportação de alimentos.  

O cenário atual aponta que o Brasil será o maior país agrícola do mundo 

em dez anos. O país é considerado, no contexto mundial atual, como um dos 

últimos celeiros em termos de agronegócio.  

Todo esse cenário brasileiro no agronegócio enquadra-se em uma 

evolução que remonta ao século XVI.  

Como se pode observar no Quadro 1 abaixo, em uma análise para os 

próximos anos, o RS e SC apresentam muito bom potencial para investimento no 

setor agrícola, principalmente pela crescente demanda por alimentos (proteína, 

grãos, etc.). 
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4.2.2.  Análise Quantitativa 

 

O consumo de fertilizantes para Rio Grande do Sul e Santa Catarina tem 
apresentando crescimento médio de 6% ao ano nos últimos 5 anos (SIARGS), 
passando de  3.725.668 em 2010 para  4.820.305 toneladas de consumo em 
2014. 

Abaixo segue o Quadro 2, com uma projeção de cenário de potencial de 
vendas para os próximos 10 anos. Neste utilizou-se uma expectativa de 
crescimento anual de 2%, inferior ao crescimento médio de 6% do período dos 
últimos 10 anos (2005 -2014).  

  

 

 

 

 

 

Quadro 1: Análise do Agronegócio 

Quadro 2: Projeção de demanda por fertilizantes para o RS e SC - período 2015 - 2024 
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Como observado na projeção, o mercado do extremo sul do Brasil ainda 

não atingiu a maturidade no consumo de fertilizantes. Existe demanda positiva 

para aberturas de novas áreas além de aumento no uso de tecnologia para o 

cultivo de Arroz, Soja, Milho e Trigo. Esse cenário de crescimento na demanda 

ampara e possibilita ações de Marketing voltadas para aumento de participação 

no mercado. 

  

4.3. Análise da Concorrência 

Analisar a concorrência é de fundamental importância para manter a 

empresa no mercado. 

Segundo KOTLER e GARY (1995), para planejar estratégias competitivas 

de marketing que sejam realmente efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o 

que puder a respeito dos concorrentes. 

Já para SUN TZU (2002), se você conhece o seu inimigo tão bem como a 

si mesmo, você não precisa temer o resultado de cem batalhas. Se você conhece 

a si mesmo, mas não conhece o seu inimigo, para cada vitória conseguida você 

sofrera uma derrota. Se você não conhece o inimigo nem a si mesmo, você 

sucumbira em todas as batalhas.  

Atualmente, existem 13 companhias, além da Unifertil, atuando no 

mercado: Piratini, Yara, Heringer, Mosaic, Josapar, Multifertil, Ourofertil; Noble, 

Coxilha, CHS, Louis Dreifuss, Nidera e Timac Agro. 

As empresas Coxilha, Josapar, Ourofertil, Noble, Multifertil e Piratini 

possuem origem Gaúcha e atuação geográfica limitada nos estados do RS e SC. 

Já as empresas Yara, Mosaic, Nidera, Timac Agro, Louis Dreyfuss e CHS 

são empresas multinacionais com atuação geográfica em todo o território 

nacional. 

A empresa Heringer, de origem Capixaba, possui atuação geográfica em 

todo o Brasil. 

No Quadro 3 abaixo, são apresentados o perfil das entregas de fertilizantes 

no RS e SC no ano de 2014 por empresa com a sua respectiva participação. 
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Como pode ser observado, 5 empresas são responsáveis por 77% das 

entregas de fertilizantes. São elas: Yara, Piratini, Unifertil, Mosaic e Heringer. 

Nos últimos 4 anos, as empresas Noble, Nidera, Louis Dreyfuss iniciaram 

transações comerciais no RS e SC. Este dado demonstra a forte tendência de 

intenção, pelas empresas, na participação do mercado do sul do Brasil. 

A fim de se desenvolver um diagnóstico do perfil da concorrência, será 

apresentando uma análise, sob ponto de vista do Mix de Marketing, das empresas 

com maior participação e atuação no mercado. Para isso foram analisadas as 

seguintes informações: Origem, Capacidade Operacional, Localização, Linha de 

Produtos, Participação de Mercado, Faturamento, Segmento Alvo, 

Posicionamento, Pontos Fortes, Pontos Fracos e Nível de Ameaça. 

 

a. Yara 

 

 

  

 

Empresa multinacional de grande porte, com participação vertical no 

mercado, isto é, atua em todos os setores, desde produção de matéria prima, 

venda para empresas concorrentes até venda direta para clientes finais. 

Quadro 3: Composição e participação nas entregas de  
               fertilizantes para RS e SC no ano de 2014 
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 Apresenta foco em participação de mercado através de um diversificado 

portfólio de produtos e serviços, alta capacidade industrial e logística, elevado 

investimento em Marketing e equipe comercial técnica. A Yara é a empresa líder 

no mercado de fertilizantes no Brasil. 

 

b. Piratini 

 

 

 

Empresa gaúcha de médio porte, componente do grupo nacional Fertipar. 

Sua proposta de valor esta baseada no fornecimento de produtos convencionais 

de boa qualidade, capacidade industrial e logística além de atendimento 

personalizado junto aos clientes. Não apresenta investimento em ações de 

marketing e em desenvolvimento de portfólio de produtos. Atualmente é a 2ª. 

empresa em participação de mercado. 

c. Mosaic 

 

 

 

Empresa multinacional de grande porte. Líder mundial na produção de 

matérias primas fosfatadas e de cloreto de potássio. Possui atuação verticalizada 

no mercado nacional. Inicialmente apresentou foco em venda de matérias primas, 

mas, gradativamente, esta aumentando o seu portfólio com produtos 

diferenciados. Possui forte atuação em Cooperativas e Cerealistas. Está 

apresentando investimento gradativo em ações de marketing.  

c. Heringer 

 

 



31 
 

Empresa de grande porte e atuação nacional. Possui diversificado portfólio 

de produtos e foco na venda de fertilizantes diferenciados. Atua com equipes 

técnicas objetivando aumentar a sua participação no mercado. Apresenta baixo 

investimento em ações de Marketing. Atualmente é a 5ª. empresa em 

fornecimento de fertilizantes. 

 

4.4. Análise da Indústria de Fertilizantes  

Para demonstrar de forma objetiva as principais forças atuantes no 

segmento da indústria de fertilizantes e, conseqüentemente, identificar os 

principais fatores que influenciam o mercado e o comportamento de compra, 

segue abaixo a Figura 5 representativa utilizando o modelo das Cinco Forças de 

PORTER (2005). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como observado no modelo, as forças de maior impacto são: poder de 

negociação dos fornecedores, poder de negociação dos compradores e a 

concorrência. 

Figura 5: Representação das 5 forças – Indústria de Fertilizantes RS 
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A ameaça de novos entrantes representa força média, pois apresenta baixa 

barreira para entrada, mas necessita de elevado investimento financeiro. 

Já a ameaça de produtos substitutos apresenta baixa força de atuação. 

Com participação crescente no mercado, mas, ainda pequena, dos fertilizantes 

Orgânicos e Organominerais. 

 

5. MATRIZ DE ANÁLISE ESTRATÉGICA 

Para identificar os principais pontos fracos e fortes da empresa assim como 

oportunidades e ameaças do ambiente externo foi utilizada ferramenta Análise 

estratégica Swot  - desenvolvida por HUMPHREY (década de 60-70). 

Os principais pontos observados na matriz (anexo 1) com necessidade de 

análise com maior profundidade são:  

Forças: 

� Alta flexibilidade na produção, no portfólio de produto e no carregamento;  

� Alto nível de capitalização, rentabilidade e adimplência; 

� Força da marca e credibilidade da empresa; 

� Agilidade na tomada de decisão; alto nível de gestão comercial, de 

suprimentos, de produção e financeira; 

� Indústria própria e alta qualidade dos produtos;  

Fraquezas: 

� Rede Comercial externa desatualizada/desestimulada; 

� Supervisores despreparados tecnicamente; 

� Falta de uma proposta de valor robusta e diferenciada;  

� Falta de Foco/Objetivo: ações estratégicas + Comerciais + MKT 

desconectadas;  
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� Falta de ações direcionadas para o cliente final; 

Oportunidades 

� Investir em produtos diferenciados; 

� Investir em serviços diferenciados; 

� Implantar unidade de produção em Rio Grande - aumentar vendas no sul 

do RGS; 

� Incrementar vendas a partir de convênios com bancos; 

� Desenvolver ações de MKT e Comunicação; 

Ameaças: 

� Mercado concentrado em grandes empresas: Oligopólios (77% em 5 

empresas), verticalização e foco em grãos; 

� Cresce desenvolvimento de serviços diferenciados, 

� Cresce exigência do mercado comprador: venda tecnificada, produtos e 

serviços diferenciados, carregamento em pallets; 

� Empresas Multinacionais com grande investimento em ações de marketing 

e comunicação; 

� Cresce desenvolvimento de produtos diferenciados; 

 

6. CONSIDERAÇÕES 

Analisando os resultados, observam-se algumas oportunidades para 

reformulação no direcionamento estratégico da empresa, com alterações nos 

norteadores estratégicos, nos fatores-chave de sucesso, no mix de marketing e, 

conseqüentemente, nos objetivos da empresa.  

Abaixo seguem os principais temas, sob ponto de vista do Marketing, que 

devem ser observados no novo direcionamento: 

� Desenvolvimento de novos Produtos e/ou Serviços; 
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� Desenvolvimento de Comunicação; 

� Capacitação Técnica-Comercial dos supervisores e da rede comercial; 

� Desenvolvimento de Capacidade produtiva nas praças de Rio Grande – RS 

e em Santa Catarina; 

� Desenvolvimento de proposta de Valor. 

 

O Desenvolvimento de uma proposta de valor robusta e diferenciada 

validada por produtos, serviços, atendimento e uma comunicação única voltada 

para o cliente é fator fundamental para a sobrevivência da empresa no mercado. 

 

 

7. NOVOS DIRECIONAMENTOS E ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

A partir do diagnóstico demonstrado nos itens anteriores, abaixo serão 

desenvolvidas algumas propostas de reposicionamento da empresa a fim de 

aproveitar as oportunidades observadas. 

 

7.1. Revisão dos Norteadores Estratégicos 

Abaixo segue nova proposta de Norteadores Estratégicos: 



35 
 

 

 

7.2. Revisão dos Objetivos Estratégicos 

Definir objetivos estratégicos é tornar material a visão e o propósito de uma 

empresa. Esta direção auxilia no processo de entendimento da estratégia por 

todos os indivíduos que fazem parte da organização, proporcionando assim, o 

alcance daquilo que a empresa almeja no curto e no longo espaço de tempo. 

O planejamento estratégico da empresa está relacionado com o seu futuro. 

Objetivos bem definidos constituem uma das melhores ferramentas para se atingir 

o que foi planejado.  

Poucos objetivos com direcionamento, metas, planos de ação e 

indicadores de desempenho são fundamentais para estabelecer graus de 

importância e priorização junto os funcionários da empresa. 

Na Figura 6 abaixo, segue uma proposta de revisão dos objetivos 

estratégicos para o período de 2015 - 2020, mantendo a metodologia de medição 

e gestão do desempenho - Balanced ScoreCard (BSC): 
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Dentre os objetivos propostos acima, este plano tem a intenção de atuar 

diretamente nos pontos CM1, CM2, P14, FS1 e FS2 com o desenvolvimento de 

diversas ações integradas de Marketing voltadas para a criação de uma proposta 

de valor única e robusta. 

 

7.3. Revisão do Composto de Marketing (Mix de Marketing) 

Conforme observado no ítem Reflexão sobre o diagnóstico, para se ter 

sucesso na nova proposta de direcionamento estratégico são necessárias 

diversas ações envolvendo todos os departamentos da empresa.  

O Composto de Marketing ou Quatro P’s é, de acordo com KOTLER e 

KELLER (2006), a melhor representação dos elementos que uma empresa pode e 

deve controlar.  

Atuando alinhadamente nos Quatro P´s é possível determinar a 

abrangência de cada um deles e sua influência dentro da organização, assim 

como avaliar se as alterações estratégicas desenvolvidas para o desenvolvimento 

da proposta de valor estão sendo percebidas pelos clientes.  

Figura 6: Proposta de novos objetivos estratégicos para o período 2015 - 2020 
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No Quadro 4 abaixo, estão descritas as principais ações a serem 

desenvolvidas através da visão de estratégia de vendas; estratégia de produto, 

estratégia de serviço, estratégia de preço, estratégia de distribuição e logística, 

estratégia de Promoção além de estratégia de comunicação e marca para o 

período de 2015 até 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.4. Revisão da Segmentação e Posicionamento 

A nova proposta de direcionamento e posicionamento para os próximos 5 

anos esta representado pelo matriz de Ansoff - ANSOFF (1981) no Quadro 5 e 

pelo posicionamento pela Vantagem Competitiva - PORTER (1989) no Quadro 6.  

 

 

 

Quadro 4: Proposta de novo Composto de Marketing para o período 2015 - 2020 
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Conforme descrito na matriz, a entrada em novos mercados geográficos e 

em nichos específicos, se dará através do desenvolvimento de novos 

produtos/serviços, atendimento diferenciado e através da implantação de plantas 

industriais no município de Rio Grande/RS e no estado de Santa Catarina.  

A participação nos mercados atuais será desenvolvida através da melhoria 

contínua nos processos e de ações comerciais e de marketing. 

 .  

 

 

 

 

 

 

 

Segundo o quadro acima, através do desenvolvimento de algumas ações 

(comercial, Marketing e melhoria de processos) junto a mercados novos, se 

objetiva um aumento na participação do mercado geográfico, mas, ainda se 

mantendo dentro do escopo limitado. 

Quadro 5: Matriz de Ansoff 

Quadro 6: Vantagem Competitiva  
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 Já, através do escopo diferenciação (aumento de portfólio de produtos 

especiais, serviços e da maior capilarização comercial), se objetiva aumentar o 

crescimento de participação em mercados específicos e restritos.  

O perfil dos Segmentos Alvo não será alterado, mantendo as mesmas 

características do já descrito no item correspondente.  

 

7.5. Planos de Ação 

Os planos de ação, voltados para o composto de marketing, estão 

estruturados com a finalidade de desenvolver uma comunicação simples e 

objetiva. O direcionamento das ações  visa o desenvolvimento de uma 

comunicação de proposta de valor única, robusta e conectada em todos os seus 

elos. 

Abaixo estão listados os principais planos, descritos conforme os objetivos 

estratégicos: para venda; para produto e serviço; para preço; para comunicação e 

marca; para  distribuição e logística e para promoção.  

Para cada estratégia estão descritos os principais projetos, responsáveis, 

prazos e recursos necessários para que objetivos sejam atingidos.  

1. Estratégia de vendas 

 

 

 

 

Os planos de ação com o foco nas vendas se dividem em quatro grupos:  

a.  capacitação da equipe comercial através de um cronograma anual de 

treinamentos sobre técnicas de relacionamento e vendas de produtos e serviço; 

b.  aumento da capilarização comercial: através da contratação de novos 

supervisores para Santa Catarina e Rio Grande do sul;  
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c. outras ações importantes são as voltadas para o atendimento técnico 

junto aos clientes alvo. Através da equipe de Agrônomos, será proposto um 

cronograma de visitas objetivando desenvolver palestras, treinamentos, 

relacionamento, divulgação da empresa. 

d. em relação aos stakeholders o objetivo é organizar uma programação de 

ações durante o ano (reuniões técnicas; visitas de benchmarking; palestras com 

pesquisadores, etc.) a fim de desenvolver relacionamento, conhecimento e troca 

de informações.  

2. Estratégia de produto e serviço 

 

 

 

 

O foco nesta estratégica é voltado para o aumento do portfólio de produtos 

e serviços. Desenvolver fertilizantes diferenciados, novas sacarias, novas formas 

de carregamento (Paletização) e etc., que aumentem a percepção de valor do 

cliente em relação à empresa. Outro ponto vital é, em conjunto, com o programa 

de treinamento dos supervisores, acrescentar capacitação em relação à 

abordagem e relacionamento junto aos stakeholders. 

3. Estratégia de preço 

 

 

 

Como os fertilizantes são vistos como produtos commoditizados, neste 

ponto, o objetivo é desenvolver treinamento dos funcionários como os principais 

diferenciais da empresa com o intuito de capacitá-los com o conhecimento para, 

quando em contato com stakeholders, ter uma abordagem padrão de comunição. 
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 Outras ações propostas são o desenvolvimentos de programas para a rede 

comercial a fim de incentivar a venda de determinadas linhas de fertilizantes e 

entrega-los em épocas de menor demanda. 

4. Estratégia de comunicação e marca 

 

 

 

 

Estas ações têm como objetivo criar um projeto de comunicação interligada 

com todas as outras estratégias desenvolvidas. O objetivo é que todos os elos de 

comunicação (funcionários, site, vídeos, folders, flyers, redes sociais, produtos, 

serviços, embalagens, rede comercial, etc.) transmitam de formas diferentes, a 

mesma comunicação. A intenção é de que os segmentos alvos percebam as 

propostas de valor oferecidas e se tornem cada vez mais encantados e fiéis a 

empresa. 

5. Estratégia de distribuição e logística 

 

 

Esta estratégia visa aumentar a capacidade produtiva e a logística de 

entrega da empresa. Para atender os mercados do sul do Rio Grande do Sul e de 

Santa Catarina se faz necessário desenvolver os projetos de viabilidade industrial.  
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8. RESULTADOS 

8.1. Indicadores 

Com o objetivo de direcionamento e avaliação sobre o desempenho, no 

quadro abaixo estão sendo propostos indicadores que representam as 

expectativas sobre os resultados a serem atingidos quando do desenvolvimento 

dos planos de ação. O método proposto é o de crescimento. 

 

 

 

 

 

 Como demonstrado no quadro acima, todas as ações de marketing 

desenvolvidas visam aumentar o crescimento e a solidez da empresa, onde 

número de clientes novos, clientes ativos, novos produtos/serviços, margem de 

contribuição das novas linhas de produtos e uma despesa operacional controlada 

tendem a sustentar o maior faturamento e um maior lucro líquido. 

 

8.2. Controle de Execução do Plano 

A fim de garantir a melhoria contínua e o atingimento das metas nos planos 

de ação propostos, se faz necessário desenvolver avaliações de perfomance. 

 Como a empresa já trabalha com a metodologia do BSC, a proposta é de 

organizar reuniões bimestrais com o envolvimento de todos os gestores 

responsáveis pelo Planejamento Estratégico a fim de discutir no grande grupo a 

situação real do andamento dos planos e, se necessário, avaliar a possibilidade 

de melhoria nos mesmos. 

 

 

Quadro 7: Indicadores para o período 2015 - 2020 
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9. ANEXO 

Anexo 1: Matriz Swot de Análise Estratégica 
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