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RESUMO

Este trabalho académico foi desenvolvido com enfoque na empresa Marin Componentes Para
Moveis, de Caxias do Sul — RS. Apresenta um diagnostico empresarial realizado na mesma.
Inicialmente, sdo apresentados dados e breve histdrico da organizagdo. Apos isso, a empresa
foi analisada por setores, apontando pontos fortes e fracos da estrutura organizacional. Estes
itens foram resumidos e compilados em uma Matriz SWOT, a qual indicou aspectos mais ur-
gentes a serem observados, visando uma maior competitividade no mercado de atuagdo. Dian-
te de diversos aspectos criticos, sugeriu-se a elaboracdo de um novo planejamento estratégico,
considerando uma pesquisa de mercado. Diversos autores foram utilizados como suporte te-
orico deste estudo, definindo estratégia, vantagem competitiva, e apresentando passos impor-
tantes para a elaboragdo do planejamento estratégico e dos planos de agdes. Com base em me-
todologia de pesquisa quantitativa descritiva, foi aplicada uma pesquisa de opinido com clien-
tes da empresa. Com suporte no diagnostico empresarial, referencial tedrico, e pesquisa mer-
cadologica, elaborou-se um novo planejamento estratégico, com planos de a¢do a serem exe-
cutados, objetivando uma expansdo vantajosa para a empresa, € maior competitividade no
mercado de atuacao.

Palavras-chave: Planejamento estratégico, plano de acdo, vantagem competitiva, pesquisa
mercadologica, diagnostico empresarial.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho consiste em uma proposta de melhoria para a empresa Marin Componen-
tes Para Moveis, de Caxias do Sul — RS. Inicialmente, apresentam-se as caracteristicas gerais
da empresa, fabricante de produtos para aplicagdo no setor moveleiro.

ApoOs apresentacao da empresa, os capitulos seguintes contém o diagndstico empresari-
al realizado na mesma. As informagdes da empresa e arquivos para consulta e utilizagao, fo-
ram disponibilizadas pelos proprietarios da organizacdo, sendo um dos socios o autor deste
trabalho. A empresa Marin Componentes possui apenas duas pessoas desempenhando as ativi-
dades, sendo estes os proprios proprietarios da empresa. Os setores da empresa nao estdo bem
definidos, desta forma, o diagnostico concentrou em analisar as atividades relacionando-as a
cada departamento de um organograma empresarial.

O diagnostico empresarial indicou os pontos fortes e fracos de cada setor da organiza-
cdo. Estes pontos foram resumidos e adequados para apresentacdo em uma matriz SWOT. A
analise dos pontos mais criticos encontrados no diagndstico empresarial, indicaram a necessi-
dade de uma revisdo do ponto de vista estratégico da empresa, propondo a implementagdo de
um novo planejamento estratégico. A reformulacdo estratégica pretende reorganizar a estrutu-
ra organizacional, de modo a possibilitar uma expansao vantajosa para a organizacao.

Apo6s elaboracao da matriz SWOT e definicdo dos objetivos de pesquisa, o trabalho
apresenta um referencial teorico, composto por diversos atores, com foco em estratégia em-
presarial e formulagdo do planejamento estratégico. O texto abordou fatores importantes que
foram considerados na elaboragao da proposta de melhoria.

A fase seguinte do trabalho, consistiu na aplicagdo de uma pesquisa. Para esta se¢ao,
inicialmente foram estudadas diversas formas de metodologias de aplicagdo de pesquisa, sen-
do que a metodologia empregada foi apresentada com citagdes de autores. O estudo empregou
metodologia quantitativa descritiva, com aplicacdo de questionario e andlise estatistica. Apds
detalhamento da metologia de pesquisa, o questionario foi aplicado aos cliente definidos para
o estudo, e os resultados sdo apresentados neste trabalho.

Com base no referencial tedrico, foram sugeridas alteragdes na identidade estratégica.
Com a analise realizada, foi possivel redefinir o negdcio, missdo, visao e valores. Apos a defi-
nicdo da nova identidade estratégica, com descri¢do das estratégias e objetivos, formalizou-se
um plano de a¢do que visa atingir as propostas do planejamento estratégico, de modo a forta-

lecer a estratégia empresarial.
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Tendo o suporte de pesquisa mercadoldgica e diagndstico empresarial, o presente tra-
balho possui grande valor para a empresa, ao organizar saua estratégia com base em dados
mercadologios. A aplicacdo dos planos estratégicos e de agdo sugeridos por este trabalho, tem
como objetivo dar suporte para a sobrevivéncia da empresa em um mercado altamente compe-
titivo, onde a mesma nao possui grande estrutura e fontes de investimento. A presente propos-
ta inclui gerar vantagem competitiva, a fim de a organiza¢do ocupar uma fatia maior do mer-

cado de atuagdo, e expandir a empresa de forma vantajosa.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

2.1 DADOS CADASTRAIS

Razao Social: Marin Componentes para Moveis LTDA — ME.

Endereco: Rua Filomena Spinatto, 400 - Bairro Sao Ciro - Caxias do Sul — RS CEP: 95057-
380. Fone/Whatsapp: (54) 9.8148.1117.

E-mail: contato.marin@outlook.com.br.

Site: www.marincomponentes.com

Proprietarios: José Adriano Marin e Vinicius Gabriel Rancan.

2.2 HISTORICO

A empresa iniciou as atividades no ano de 2010, sendo fundada por Jos¢ Adriano Ma-
rin ¢ Célia Beatriz Marin — familiar. A criagdo da empresa se deu a partir de uma oferta de tra-
balho de um cliente do segmento de componentes para modveis. Inicialmente as atividades
eram restritas na prestagao de servicos de metalurgia, conforme apresentado no site institucio-
nal.

As atividades iniciais eram restritas a este cliente, ¢ os servi¢os fornecidos foram de
furagdo e rosqueamento de componentes. Apos isso, expandiu a atuacao a mais dois clientes,
ofertando servigos de solda MIG e TIG. Durante o primeiro semestre de 2015, os clientes, in-
formando instabilidade financeira e diminui¢do da demanda, optaram por retomar as ativida-
des para seus ambientes internos.

A partir deste ponto a empresa considerou focar sua atuacdo em componentes para mo-
veis. Com a troca de um dos sécios, desenvolveu-se a partir do segundo semestre de 2015,
uma linha de produtos para comercializagdo direta a clientes do ramo moveleiro, marcenarias,
industrias e revendas, mantendo também a prestacdo de servigos para eventuais clientes. No
ano de 2018, a empresa passou a vender de forma online, ampliando a atuagdo para o consu-
midor final.

Numero de funciondrios: zero. As atividades da empresa sdo desempenhadas pelos 2

socios. Faturamento 2021: R$ 247.041,38.



2.3 PRODUTOS

O catdlogo da empresa conta com 32 produtos padrdes, dentre os quais classificam-se
62 produtos de diferentes modelos ou medidas. Considerando as op¢des diferentes de acaba-

mento, por exemplo, pintado ou cromado, totalizando 134 produtos de caracteristicas distin-

tas.

Todos os produtos da linha sdo componentes para moveis. Szabo (2015, p. 51), define

componentes como bens industriais, pegas ou equipamentos que podem compor um produto

final.

Os principais produtos comercializados pela empresa sdo suportes e parafusos para
montagem de prateleiras, maos-francesas, e ganchos para uso doméstico. Os produtos sdo fa-
bricados em metais, sendo em ago-carbono ¢ ZAMAC (liga metalica). Os produtos de aco sao
fabricados pela empresa, porém poucos processos sao internos, sendo a maioria dos processos

de fabricacdo realizados por terceiros. Os produtos de ZAMAC sdo fabricados por outra em-

presa do ramo, e comercializados pela empresa como marca propria.

Figura 1 — Catalogo de produtos

ﬂ
MARIN

MARIN COMPONENTES PARA MOVEIS

RUA FILOMENA SPINATTO, 400, BAIRRO SAO CIRO, CEP:
95057-380, CAXIAS DO SUL - RS. FONE: (54) 3229 4035

EXCELENCIA EM  ACESSORIOS E
COMPONENTES PARA A INDUSTRIA E O
COMERCIO DO RAMO MOVELEIRO.

MR 001/02/11/12/21/22

MR 003/04/13/14/23/24

MR 030/31/32/33/34/35

MR 040/41/42/43/44/45

MAO FRANCESA | FIXA  MAO FRANCESA | INVERSA MAO FRANCESA | SIMPLES MAO FRANCESA | UNIQUE

—

ACABAMENTO: CROMADO
OU PINTADO. MEDIDAS:
20X20/25X20/30X20 CM.

MR 090/91 MAO

FRANCESA DE ALUMINIO

ACABAMENTO: CROMADO

OU PINTADO. MEDIDAS:  MEDIDAS: 15X10/20X15/25X15/

20X20/25X20/30X20 CM.
MR 103 SUPORTE DE
PRATELEIRA 5 MM

N

ACABAMENTO: PINTADO

30X15/35X20/40X25 CM.
MR 106/107/116/117
CANTONEIRA 13X13 MM

ACABAMENTO: CROMADO OU
PINTADO. MEDIDAS:
15X15/20X20/25X25 CM.
MR 108 CANTONEIRA
25X 15 MM | 3 FUROS

& =

(o)

ACABAMENTO: POLIDO.
MEDIDAS: 26X25/37X35 CM.

MR 110 CANTONEIRA 16
X 16 MM | REFORCADA

ACABAMENTO: NIQUELADO.

MR 201 ACABAMENTO P/
ESPELHO | REDONDO

MACIGA OU VAZADA.
AACABAMENTO: NIQUELADO,
ZINCADO OU PINTADO.
MR 204 ACABAMENTO P/

AACABAMENTO: NIQUELADO,
ZINCADO OU PINTADO.

MR 211/212/213/214/215
SUPORTE FENDA

ESPELHO | QUADRADO

®

i

ACABAMENTO: NIQUELADO,
ZINCADO OU PINTADO.
MR 301 SUPORTE

CABIDEIRO | OBLONGO

ACABAMENTO: METALIZADO
(COR CROMO).

OBLONGO ESTRIADO

ACABAMENTO:
METALIZADO (COR CROMO).

MR 302 SUPORTE CABIDEIRO MR 303 SUP. CABIDEIRO
CENTRAL | OBLONGO

ACABAMENTO:
METALIZADO (COR CROMO).

MR 304 SUPORTE
CABIDEIRO | REDONDO

&

ACABAMENTO:
METALIZADO (COR CROMO).  METALIZADO (COR CROMO).  METALIZADO (COR CROMO).

ACABAMENTO:

ACABAMENTO:

™M www.marincomponentes.com

ACABAMENTO:
METALIZADO (COR CROMO).

MR 305 SUP. CABIDEIRO
CENTRAL | REDONDO

MR 306 GANCHO
MULTIUSO | MEDIO

A

MR 307 GANCHO
MULTIUSO | PEQUENO

U

MR 308 GANCHO
MULTIUSO | DUPLO

ACABAMENTO:
METALIZADO (COR CROMO).

MULTIUSO | CHAPOLIN

ACABAMENTO: NIQUELADO,

OURO VELHO, PINTADO,

ACABAMENTO: NIQUELADO,
OURO VELHO, PINTADO,
ZINCADO.

MR 401 DESEMPENADOR

P/ PORTAS | SOBREPOSTO  ESQUADRETAS PARA PERFI!

ZINCADO.
MR 309 GANCHO MR 321/MR 322
CABIDEIRO CENTRAL ACO
—— =

ACABAMENTO: NIQUELADO,
'OURO VELHO, PINTADO,
ZINCADO.

MR 501/502/503/504/505/

OBLONGO OU REDONDO.

ACABAMENTO: ZINCADO

BRANCO OU CROMADO.
MR 511/512/513 |

506/507|SUPORTE INVISIVEL __PF SUPORTE INVISIVEL

ACABAMENTO: ZINCADO

ACABAMENTO: NIQUELADO,
OURO VELHO, PINTADO,
ZINCADO.

MR 451/452/453

ACABAMENTO: ZINCADO

BRANCO. BRANCO.
MR 651/652/653 MR 701/702/711/712
DOBRADICA SEM ENCAIXE  CANTONEIRAS DE ACO

>

ACABAMENTO: ZINCADO
AMARELO. MEDIDAS: 149/189/
239/289/339/389/439 MM
MR 721 SUPORTE “L”
COM CAPA PLASTICA

ACABAMENTO: ZINCADO
BRANCO. MEDIDAS:
118/160/210 MM
MR 731/732 SUPORTE
UNIVERSAL 3 FUROS

MODELOS: AGO INOX POLIDO,

ACO ZINCADO OU AGO OURO
VELHO. MEDIDA: 3",
MR 801/811 CABIDEIRO
CURVO CROMADO | 1500mm

(s ~

ACABAMENTO: ZINCADO
BRANCO OU PINTADO.
MEDIDAS: 22X22/25X25 MM
MR 901 TABUA DE
PASSAR ARTICULADA

AACABAMENTO: ZINCADO.
CAPA PLASTICA: BRANCA.

ACABAMENTO: ZINCADO ~ ESPESSURA DO AGO: 0,75 MM.  FIXADA DIRETAMENTE NA

BRANCO OU PINTADO.

OBLONGO: 16 X 30 MM.
REDONDO: 25,4 MM.

™ www.marincomponentes.com

PAREDE OU MOVEL.
FORRO ANTICHAMAS.

Fonte: Marin Componentes Para Moveis (2022).




16

2.4 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

O ambiente empresarial ¢ analisado através da divisdo entre microambiente e macro-
ambiente. “O microambiente esta mais proximo da empresa e € composto, basicamente, por
seus clientes, fornecedores e concorrentes” (BARROSO 2018, p. 40). Os concorrentes da em-
presa sdo industrias fabricantes de componentes para moveis. Na cidade de Caxias do Sul
existem diversos concorrentes.

Os concorrentes, em sua grande maioria, estdo localizados na regido sul e sudeste do
pais. Estes concorrentes, geralmente sdo empresas fabricantes de médio porte, e atuam no
mercado com foco em menor preco, sendo que os produtos possuem baixo valor agregado e
pouca diferenciacdo. Focam em producao e vendas de grandes quantidades de mesmo produ-
to, conseguindo precos diferenciados com fornecedores de matérias-primas € servigos.

Os concorrentes que atuam no mercado, atuam em quase sua totalidade, com vendas
B2B, com foco em revendedores de componentes para méveis. No caso da empresa analisada,
a mesma tem suas atencdes divididas em B2B e B2C, pois possui um canal de vendas direto a
consumidor final, onde os clientes sdo marceneiros ou usuarios comuns que aplicam os produ-
tos nas proprias casas ou demais ambientes.

Os fornecedores da empresa estdo em sua grande maioria, localizados na cidade de Ca-
xias do Sul. Também possui dois fornecedores na cidade de Bento Gongalves. Os fornecedo-
res da empresa sdo industrias que adquirem matéria-prima ¢ vendem a mesma beneficiada,
conforme encomenda. Também sao fornecedores empresas que prestam servigo de galvaniza-
¢do, cromagem e pintura.

A empresa ¢ localizada em Caxias do Sul — RS, onde estdo quase na totalidade, seus
fornecedores. A cidade possui uma boa logistica para os principais centros compradores, loca-
lizados principalmente na regiao sul e sudeste, com diversas opgoes de transportadores logisti-
cos. A sociedade possui forte ligagdo com as industrias da cidade, sendo que o setor industrial
¢ um dos que mais emprega na cidade. Devido a recorrente demanda nos setores industriais,
existe uma boa disponibilidade de mao de obra na cidade.

“O Macroambiente, por sua vez, ¢ aquele composto por varias informacdes que influ-
enciam o microambiente, como tecnologia, a cultura e as a¢des do governo.” (BARROSO
2018, p. 40). O segmento onde a empresa atua movimenta um grande valor financeiro. Apesar
disso, o mercado tem se mantido instavel, com momentos de altas e baixas. Recentemente o
mercado foi impactado por grandes reajustes de precos, devido a pandemia, onde elevaram-se

consideravelmente os precos de matérias-primas, e outros insumos. Houve reajustes constan-
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tes nos anos de 2020 ¢ 2021. Em 2022, os pre¢os mantiveram-se num patamar elevado, porém
estdo estabilizados. O mercado possui poucas barreiras para entrada de novos fornecedores,
sendo assim, atualmente as vendas que antes eram de grande propor¢do de poucas empresas,
atualmente dividem-se entre muitos fornecedores de componentes para moveis. A tecnologia

esta presente nos processos de beneficiagdo do ago e inje¢ao de materiais.

2.5 PARTICIPACAO NO MERCADO

A empresa ndo possui dados de participagao no mercado, pois nao possui indicadores
do valor movimentado pelo segmento industrial de fornecedores de componentes para moveis
fabricados em metais. Porém, analisando a atuacdo da empresa, concluimos que atende uma
fatia muito pequena, pois a mesma nao atende as grandes redes revendedoras de componentes
para moveis, as quais movimentam milhdes de reais anualmente e a maior parcela deste mer-

cado.
2.6 EVOLUCAO DE VENDAS

A tabela a seguir, retrata a evolucdo das vendas da empresa, dos anos 2017 ao 2021,
verificando o faturamento anual atingido pelas vendas. Apés isso, apresenta-se um grafico

para visualizar a evolucdo das vendas durante os Gltimos 5 anos.

Figura 2 — Faturamento da Marin Componentes Para Moveis 2017-2021

2017 2018 2019 2020 2021
R$ 13337032 |[R$98314.03 E% 10925511 R$177.946,18 |R$ 247.041.38

Fonte: Marin Componentes Para Moveis (2022).

O faturamento do ano de 2017 foi maior do que os dois anos seguintes. A justificativa
apresentada para isso foi de que a empresa possuia 62,5% de seu faturamento destinado a ape-
nas um cliente. No ano de 2018, a empresa ndo atendeu mais a este cliente. Ja no ano de 2020,
apresentou resultados superiores ao ano de 2017, com a consolidacao de novas formas de ven-

das.
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Grafico 1 — Desempenho das vendas 2017-2021

RS 250.000,00

R% 200.000,00

R% 150.000,00

R$ 100.000,00

RS 0,00
2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O grafico exclui das porcentagens as margens de aumento de custos ocorridos ano a
ano, para que desta forma nao se considere no desempenho das vendas um aumento no fatura-
mento correspondente aos reajustes praticados nos precos de venda. Considerando um aumen-
to de custos de 2,95%, 3,75%, 4,31%, 4,52%, 10,06%, de ano para ano. No ano de 2020, o au-
mento no desempenho das vendas em relacdo a 2019 foi de 58,56%. No ano de 2021 houve
um novo aumento no desempenho, representado no faturamento, excluindo-se o aumento de
custos, por 28,76 % de aumento em relagao ao ano anterior. Os dados de aumento dos custos e

faturamento considerados para elaboracdo do grafico, foram cedidos pela empresa.

2.7 CAPACIDADE PRODUTIVA

No ano de 2021, a empresa ocupou aproximadamente 77,5% da capacidade produtiva
interna, conforme dados informados pela empresa. Esta capacidade produtiva permite que em
um cendrio de aumento da demanda, a empresa amplie a produgdo para proximo de 100% do
total disponivel, sem realizar mudancas na estrutura ou contratar. Também permite a empresa
elevar a produg¢do para elevar o estoque de produtos. Todas as informag¢des foram relatadas pe-
los proprietarios da empresa. Os dados foram levantados pela empresa considerando a maxi-
ma producdo possivel em um més, em comparagdo as médias demandadas mensalmente.

A expansao da capacidade de fornecimento da empresa esta atrelada aos seus fornece-

dores, sendo que a maioria dos processos de fabricagdo sdo realizados por terceiros. Todos es-
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tes fornecedores possuem a capacidade de atender uma demanda maior do que a atual solicita-

da pela empresa.

2.8 GESTAO DE PESSOAS

A empresa ndo possui funciondrios, sendo que as atividades sdo desempenhadas pelos
dois proprietarios. Um dos proprietarios atua na parte de produgdo interna. O outro proprieta-
rio ¢ responsavel pelos demais processos realizados, administrativos, atendimento comercial,
contato com fornecedores e clientes. A remuneragao dos socios nao ¢ fixa, variando conforme

o desempenho da empresa no més anterior, observando as anélises financeiras.

2.9 ANALISES FINANCEIRAS UTILIZADAS

A empresa possui como principais andlises financeiras, fluxo de caixa (elaborado inter-
namente), DRE e balancetes, fornecidos pela contabilidade. A empresa dispde de pouco capi-
tal de giro, e adota uma estratégia de sobrevivéncia, com investimentos moderados, e utiliza
principalmente o fluxo de caixa para analise de tomadas de decisdes de compras e investimen-
tos. Apesar de verificar demais controladores financeiros, o principal indicador para a tomada

de decisao ¢ o fluxo de caixa.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

Valeriano (2001, p. 10 e 11), define a finalidade da area administrativa de uma organi-
7acao:
Uma vez constituida a organizacdo, ela precisa ser posta a funcionar e seus responsa-
veis, para alcangar as finalidades e em face dos acontecimentos, precisam resolver
problemas, tomar decisdes e, para implementa-las, devem utilizar os recursos huma-

nos, materiais, habilidades e conhecimentos ctc. Para isso fazem uso de técnicas de
administracdo, entendida esta como o processo de tomar decisdes sobre objetivos e

recursos e implementé-las.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Negocio: o negocio da Marin esta pautado em solugdes para o setor moveleiro.

Missao: fornecer com exceléncia acessorios, componentes e servicos para as mais di-
versas aplicagdes na industria e comércio moveleiro.

Visdo: ser uma empresa referéncia no ramo de atuagao. Reconhecida pelos nossos cli-
entes como fornecedora de solug¢des para o ramo moveleiro, com produtos de qualidade perce-
bida, pre¢o competitivo e excelente prazo de entrega.

Valores: qualidade percebida pelo cliente no produto. Etica e transparéncia nas rela-
¢coes com clientes e fornecedores. Responsabilidade para com a sociedade e o meio ambiente.

Objetivos: desenvolver a empresa. Ser reconhecida no mercado como referéncia. Obter
lucro para remuneragdo dos socios e perpetuacdo da empresa.

Estratégias: projeto de produto visando fabricag@o a baixo custo. Eficiéncia nas opera-
¢oes produtivas. Sistema de informagdes bem estruturado. Rigido controle financeiro, custos e
mao de obra. Desenvolver cadeia de distribuicao. Fortalecimento da marca.

A empresa utiliza os relatdrios de faturamento para analisar os resultados. Nao possui
medidores e indicadores de desempenho direcionados ao acompanhamento das metas e objeti-

vos, o que prejudica o acompanhamento do resultado das estratégias adotadas.

3.2 INOVACAO

Os produtos trabalhados pela Marin ndo possuem inovagao em relacdo ao padrao do
mercado. Os componentes para méveis sdo caracterizados por produtos padronizados com

custos reduzidos. A maioria dos produtos possui baixo valor agregado.
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A empresa busca diferenciar-se das concorrentes através da inovagao no atendimento e
presencga dos produtos online. A empresa passou a trabalhar com vendas em marketplace em
2018, atendendo diretamente os consumidores finais. A Marin utiliza como principal recurso
de atendimento a ferramenta whatsapp. A empresa realiza os envios utilizando de plataformas

digitais para a logistica dos pedidos.

3.3 ESTRUTURA FISICA, EQUIPAMENTOS E COMUNICACAO.

A estrutura fisica da empresa compreende uma pequena area de 12 X 4,5 metros qua-
drados de um pavilhdo. A 4rea ¢ dividida entre escritério e producdo. Na drea de produgdo es-
tdo os equipamentos de producdo, maquina de solda, serra poli corte, furadeiras, estoques e se-
tor de embalagem.

A empresa se comunica com o mercado principalmente através do site institucional,
Google Meu Negocio, e-mail, Whatsapp e aniincios em marketplace. A empresa utiliza de um
software ERP para emissdo de notas fiscais, controle das vendas e faturamento, analise de
vendas dos produtos, cadastro de clientes, andlise ABC, entre outros indicadores fornecidos
pelo sistema. Os dados do sistema sdo arquivados em nuvem. Os demais arquivos da empresa
sdo armazenados em copia em HD externo.

A logistica de envio de produtos vendidos online sdo realizadas através de 2 platafor-
mas. Em uma destas plataformas, a empresa recebe as vendas dos diversos sites de vendas em
que atua, e dentro do programa faz o cadastro da nota fiscal, e gera etiquetas para envio e con-
trole da logistica dos pedidos, além de controlar os estoques disponiveis para venda. Também
sdo apresentados indicadores das vendas online. A outra plataforma ¢ utilizada para gerar o
envio junto a transportadora, e acompanhar a logistica de frete dos pedidos solicitados via

whatsapp.

3.4 ORGANIZACAO

A empresa tem todas as suas atividades realizadas pelos 2 so6cios. Um dos sécios, pos-
sui experiéncia em producdo, atua nos processos produtivos internos. Os assuntos comerciais,
financeiros, compras, custos e demais assuntos administrativos, sdo de responsabilidade prin-
cipal do outro sécio, em fase final de gradua¢ao de Administragcdo. As duas partes se relacio-

nam sem um aspecto de hierarquia.
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Apesar da atuacdo em areas diferentes da empresa, os sdcios mantém uma comunica-
cdo sobre os aspectos gerais mais importantes. Os investimentos de maior impacto ou qual-

quer outra modifica¢ao significativa sdo discutidas e aprovadas em conjunto pelos socios.

3.5 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Pontos fortes:

- Baixo custo operacional;

- Processo produtivo terceirizado bem estabelecido;
- Prazos de entregas atendidos;

- Vendas e atendimento online;

- Controle de caixa rigido.

Pontos fracos:

- Baixo investimento;

- Baixo faturamento;

- Pouca tecnologia e capital disponivel para investimento em novos projetos de produ-
tos;

- Baixo poder de barganha em negociagdes com fornecedores de matéria-prima.

- Ramo de atuacdo em relagdo ao porte da empresa (concorrentes de maior porte).
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4 AREA COMERCIAL

A area comercial ¢ responsavel pelo planejamento de vendas da empresa. Farra e Ge-
ber (2020, p. 29), abordam que a administra¢do de vendas inclui planejamento, direcdo e con-
trole de vendas por meio de recrutamento, treinamento, determinacao de rota, motivacao e ou-
tros elementos.

Hillmann (2013, p.63), aborda o processo de gerenciamento de vendas:

O gerenciamento de vendas envolve inicialmente estimativas relacionadas ao merca-
do e a empresa. Para tanto, adotamos levantamentos sobre o potencial de mercado,
que ¢ a estimativa da demanda possivel maxima em um periodo de tempo, com base
no nimero de usuarios potenciais ¢ sua taxa de compra. Para isso, valemo-nos de va-
rias fontes secundarias, das vendas atuais e da pesquisa de clientes e consumidores.
Adotamos também um levantamento atinente ao potencial da empresa, que ¢ uma
por¢do da demanda total possivel de determinado segmento de mercado. E a quanti-
dade méaxima que uma empresa pode vender em um dado periodo de tempo em con-
di¢des otimas.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

A empresa ndo efetua pesquisas formais de marketing. Portanto, ndo possui formula
especifica para coleta de dados com os clientes. Nao realiza pesquisas formais de satisfagao
do cliente. O responsavel pela venda solicita aos novos clientes uma rapida pesquisa informal,
alinhando alguns pontos de melhoria para futuros pedidos, porém nao realiza uma analise for-
mal das informagdes. As conversas com os clientes tém como, objetivo principal, verificar se

houve alguma falha no processo interno ou da transportadora durante todas as fases do pedido.

4.2 PRODUTO / SERVICOS

Inicialmente, a empresa atuou no mercado fabricando os principais produtos com que
jé trabalhava enquanto prestava servigos terceirizados. A empresa ampliou seu catidlogo con-
forme a viabilidade de fornecimento dos produtos. Contém no seu mix, os produtos mais im-
portantes dos seus principais fornecedores, comprando e revendendo com a marca Marin.
Muitos destes produtos possuem poucas vendas, devido aos clientes buscarem o menor prego,
direto com o fabricante inicial do produto.

Também desenvolveu produtos conforme desenhos enviados pelos clientes, porém, di-
ficilmente consegue atender estas solicitagdes, devido falta de maquinas ou ferramentas neces-

sarias para a produgcdao dos mesmos. Mesmo que a empresa tenha a possibilidade de produzir
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com terceiros, a producdo de novos produtos depende da fabricacao de ferramentas que exi-
gem um investimento inicial.

Todos os produtos sdo comercializados com a marca da Marin Componentes Para Mo-
veis. A empresa reformulou a marca em 2017, mas optou por continuar com o sobrenome do
socio-fundador da empresa, a fim de fortalecer a marca que ja possuia com os clientes e forne-
cedores, com 0s quais a empresa sempre se propos a manter uma relacdo de credibilidade e
¢tica. A empresa realizou com uma profissional de marketing a reformulacdo do logo e altera-
¢ao do nome de “Marin Servicos Industriais” para “Marin Componentes Para Moveis”, forma-
lizando a marca e a identidade visual da empresa.

Kottler (2006, p. 131), apresenta os 4 estagios do Ciclo de vida do Produto:

1. Introdugdo: periodo de baixo crescimento nas vendas, uma vez que o produto esta
sendo introduzido no mercado. Nao ha lucros nesse estagio devido as pesadas despe-
sas com o lancamento do produto.

2. Crescimento: periodo de rapida aceitagdo do mercado e melhoria substancial dos
lucros.

3. Maturidade: periodo de baixa no crescimento das vendas, porque o produto ja al-
cangou a aceitagdo da maioria dos compradores potenciais. Os lucros se estabilizam
ou declinam em face do aumento da concorréncia.

4. Declinio: periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa ¢ os lucros
desaparecem.

Os produtos comercializados pela Marin, em sua grande maioria, estdo na fase de ma-
turidade do CVP (Ciclo de Vida dos Produtos). A maioria dos produtos ja estd no mercado ha,
pelo menos, dez anos, € possuem uma ampla variedade de fornecedores disponiveis no merca-
do, além de ja existirem outros produtos com a mesma fungdo. Alguns poucos produtos estao
na fase de crescimento, sdo itens que recebem uma maior procura de novos clientes, pois sao
fabricados por poucas empresas, ou ser um produto que substitui outro modelo mais antigo.

Segundo Razzolini (2012 p. 65), conceito de ciclo de vida do produto ¢ um fator es-
sencial a geréncia de produto, que deve buscar uma gestao lucrativa e bem-sucedida do produ-
to, desde seu langamento até seu declinio e, finalmente, desaparecimento do mercado. O autor

ainda define as fases do CVP, onde destacamos a maturidade:

Nesse estagio (fase), a competi¢do (extremamente agressiva e acirrada) forga os lu-
cros mais para baixo [...] As vendas continuam a aumentar, durante algum tempo,
porém com uma taxa de crescimento menor (mais lenta) a medida que se atinge a sa-
turagdo do mercado. E nessa fase que a oferta supera a demanda pela primeira vez
[...] As vendas no ramo (total de vendas no mercado), tendem a se estabilizar, solidi-
ficando a estrutura existente. (RAZZOLINI 2012, p. 66).
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No caso de vendas para revendedores ou industrias, a empresa raramente recebe solici-
tacdes de trocas, porém as efetua quando necessarias sem adicionar custo do produto, e sim
apenas as despesas de frete, que ficam como responsabilidade do cliente apenas no caso de ter
solicitado incorretamente a mercadoria. Os atendimentos de pds-vendas nestes casos, sao rea-
lizados via atendimento whatsapp.

J4 nas vendas para consumidores finais, realizadas através de plataformas online, a
empresa possui taxa de devolugdo de cerca de 2%. A empresa precisa arcar com despesas de
frete de devolucdo caso o cliente receba o produto e decida devolver, devido as regras dos
marketplaces. Esta taxa de devolucao também inclui produtos em que os enderegos nao sao
localizados, ou por erros de entendimento do cliente em relagdo as especificacdes descritas
nos anuncios. O atendimento de pds-vendas, nestes casos, sdo realizados pela empresa respon-

savel plataforma de vendas em marketplaces utilizada pela empresa.

4.3 PRECO

A empresa trabalha com trés canais principais de vendas: venda direta por whatsapp ou
e-mail, venda através de representantes comerciais e vendas através de marketplaces. Em cada
tipo de venda, alteram-se os precos praticados. Os precos sdo definidos através de uma plani-
lha que abrange os custos de producao dos produtos, custos fixos e varidveis, lucro (com mar-
gens que variam de 7% a 12,5%). Estas margens de lucro podem ser reduzidas até¢ 3% em pe-
didos com pagamentos a vista ou antecipado. Algumas vendas online sdo realizadas com mar-
gens superiores ao padrdo da empresa.

Os pregos alteram-se em cada canal de venda. Nas vendas diretas, o preco ndo abrange
comissdes sobre venda, nestes casos, a empresa consegue oferecer melhores pregos, ou au-
mentar sua margem de lucro. Os representantes trabalham com uma tabela de pregos fixa, e
com descontos concedidos apenas em pedidos a vista (3% de desconto). Nos marketplaces,
existem outros custos que abrangem o pre¢o de venda, como comissdo do canal de venda, des-
pesas relacionadas ao anuncio e frete.

Considerando as vendas diretas e vendas de representantes, que sao destinadas as re-
vendas ou industrias, na maioria dos produtos, os precos praticados pela empresa sdo mais ele-
vados em relacdo aos concorrentes. Apesar de a empresa possuir um custo operacional e fixo
baixo, possui pouco poder de negociacao de precos com fornecedores, o que eleva o custo do
produto em relagao aos concorrentes, sendo que a empresa trabalha com quantidades menores

do que seus concorrentes, com maior poder de investimento.
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Os produtos com menor diferenca de preco em relagdo aos concorrentes, sao 0s que
mais tem vendas efetivadas. O que comprova a busca dos clientes pelos menores pregos. Pro-
dutos com diferencas de precos maiores em relagdo aos demais fornecedores, t€ém baixa apro-
vacao de vendas. As vendas sdo muito impactadas pelos precos praticados. Em situagdes em
que a empresa consegue manter os precos quando o mercado passa por reajustes, verifica-se
pelos proprietarios um aumento pontual da demanda.

O mercado de atuacdo da Marin Componentes possui muitas opgdes de fabricantes.
Esta grande quantidade de empresas divide o valor do mercado em quotas de participacao de
muitas empresas. O grande numero de fabricantes no mercado diminui as margens de lucro
das empresas em relagdo a periodos anteriores, devido a acirrada concorréncia pelo menor
prego.

Ja em relacdo as vendas nos marketplaces, a empresa pratica precos altamente compe-
titivos. A justificativa para isso € que ao atuar em marketplaces, a empresa ndo compete dire-
tamente com os fabricantes, ja que a grande maioria ndo esta presente nestes canais de venda.
Neste ambiente, a empresa tem a concorréncia de lojistas que revendem produtos de outros fa-
bricantes, sendo assim a Marin possui vantagem em alguns pre¢os de venda, e em outros ca-
s0s, precos muito aproximados.

A empresa possui uma andlise de crédito bem definida. Os novos clientes sdo verifica-
dos junto aos 6rgaos de protecdo ao crédito. Qualquer pendéncia de pagamento impede que a
empresa tenha crédito aprovado. Mesmo no caso de excelente score nos 6rgaos de protegao ao
crédito, a primeira compra € confirmada apenas mediante pagamento antecipado. Apos isso, 0
segundo pedido, em caso de crédito aprovado, libera um valor de crédito ligeiramente superior
ao valor da primeira compra. Apds isso, a empresa aumenta gradualmente o valor de crédito

concedido a cada novo pedido, desde que o cliente efetue o pagamento dos valores em dia.

4.4 COMUNICACAO

A empresa ndo realiza investimento em Google Ads, apesar disso, o site da empresa
aparece entre os principais ao buscar na web a expressao “‘componentes para moveis”. A em-
presa ¢ cadastrada no “Google Meu Negdcio”, portanto as principais informagdes da empresa,
como endere¢o e contatos, sdo encontradas facilmente na Internet. Os antincios estdo disponi-
veis nos marketplaces, os quais direcionam suas propagandas aos clientes interessados.

O site institucional da empresa apresenta um breve historico, visdo, missao e valores,

os contatos e informacdes dos produtos trabalhados. Além disso, possui uma pagina no Face-
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book, porém a mesma nao ¢ abastecida. A empresa nao trabalha com e-mail marketing. Possui
como principal fonte de atendimento para entrada de pedidos o whatsapp, de segunda a sexta-
feira, em horario comercial, onde a empresa busca o menor tempo possivel de retorno as men-
sagens. Também confirma pedidos via e-mail. Os novos clientes encontram a empresa pelo

site e entram em contato via whatsapp, e-mail ou telefone.

4.5 VENDAS

A empresa nao possui planejamento definido de vendas, nem quotas de vendas para re-
presentantes, vendas internas e vendas online. Define como meta mensal o valor médio de fa-
turamento mensal do ano anterior. Possui poucos indicadores de vendas, acompanhando ape-
nas o faturamento mensal e nimero de novos clientes por més.

Nao possui campanhas de motivagao e promogao aos vendedores. De acordo com Hill-
mann (2013, p.62):

A motivagdo pode ser compreendida como a disposicdo e o esforco individual do
vendedor para atingir os objetivos da empresa. A motivagdo ¢ um importante fator a
ser considerado pela geréncia de vendas porque nem sempre os vendedores obtém
sucesso nas vendas [...] os vendedores quase sempre estdo livres, ou seja, sem super-

visdo direta e, consequentemente, precisam estar sempre motivados para continua-
rem sua luta por vendas.

Existem trés forcas de vendas. As vendas por marketplaces, sdo efetuadas sem interfe-
réncia, pois os clientes compram diretamente nos anuncios. Apenas € necessaria intervencao
quando o cliente possui alguma duvida e solicita atendimento pré-venda.

A segunda for¢a de venda € a interna, realizada por um dos sécios da empresa. O clien-
te solicita orgamento via whatsapp. O orcamento ¢ elaborado, conforme o padrdo da empresa.
O papel do vendedor interno ¢é tirar pequenas dividas do consumidor, cadastrar caso seja novo
cliente, consultar valores de frete, elaborar o or¢camento, e aguardar a aprovacao do cliente. O
socio responsavel pela venda ndo recebe uma comissdo direta sobre as mesmas.

A terceira forca de venda compreende os representantes. A empresa atua com dois re-
presentantes, divididos por territorios de atuagdo. Estes representantes trabalham apenas na re-
gido sul do pais. Os demais estados sao atendidos exclusivamente por venda interna. Os repre-
sentantes ndo possuem treinamento especifico e ndo recebem agdes voltadas a motivagdo.
Possuem uma taxa de comissdo fixa para os pedidos. A organiza¢do ndo tem inten¢ao de con-
tratar novos representantes comerciais, as forgas estdo dedicadas a aumentar as vendas inter-

nas e via marketplace.
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Os representantes da Marin atuam com representagao de outras empresas dos segmen-
tos de construcdo, moveis, ferragens, entre outros. Estes representantes possuem uma gama de
empresas no catalogo e oferecem os produtos aos mesmos clientes. Apds apresentar a empre-
sa, o representante tem a funcao de tirar pequenas duvidas dos clientes e formalizar os pedi-
dos, conforme padrdo da representacdo. Trabalham com uma tabela de pregos fixa, onde ha
apenas o desconto pré-definido para pedidos a vista ou para pagamento antecipado. Os repre-
sentantes trabalham com frete FOB, ou seja, os clientes sdo responsaveis pela negociagdo do
frete e por indicar a transportadora. O representante envia o pedido para a fabrica e aguarda a

aprovagao.

4.6 DISTRIBUICAO

A empresa trabalha com producao sob demanda, mas possui estoques fisicos de produ-
tos prontos ou semiprontos. Os pedidos sdo enviados diretamente da Marin para o cliente,
através de transportadoras parceiras. A seguir € apresentada a cadeia de distribui¢ao deste seg-
mento, conforme informagdes dos proprietarios da empresa.

A cadeia de distribuicao do segmento de componentes para moveis, inicia com o for-
necedor de matéria-prima. A matéria-prima ¢ adquirida e beneficiada pelo fabricante dos com-
ponentes. Apds isso, o produto ¢ negociado em grandes quantidades com distribuidores. Os
varejistas adquirem os produtos, que sdo revendidos em lojas do ramo. Os revendedores co-
mercializam o produto diretamente ao consumidor final, ou as marcenarias e indastrias de mo-
veis, as quais utilizam na fabricagdo de moveis. Entende-se como consumidor final a pessoa
que compra os moveis ja beneficiados com os componentes, ou pessoas que adquirem os com-
ponentes e instalam em seus méveis. A sequéncia a seguir, demonstra a distribuicdo mais basi-

ca deste segmento, conforme informado por um dos socios da empresa:

Figura 3 — Cadeia de suprimentos basica do segmento de componentes para moveis

FORNECEDOR TACAD&STAS EVENDEDORES ONSUMIDOR:
- diiﬂi]fﬁdﬂrﬁ abricante de COmErci loj as varejistas dilstrias de
de matérias- omp on entes tacadista & specializadas no Ovels, marcenarias

primas, como
plastico, ago, e
madeira.

randes redes de Fmento. u consumider final.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Porém, esta sequéncia de distribuicdo nem sempre ocorre desta forma na pratica. E co-

mum neste segmento, fabricantes fornecerem a outros fabricantes de componentes para mo-
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veis. A Marin Componentes fornece produtos de outros fabricantes de Caxias do Sul, assim
como também possui clientes que sdo fabricantes de componentes para moveis.

No caso de industrias de méveis que consomem grandes quantidades, esta sequéncia
pode ser rompida, pois estes compram diretamente do fabricante de componentes para moveis.
As industrias, e as marcenarias, utilizam estes produtos na fabricacdo de méveis. Também ¢
muito comum que os varejistas adquiram diretamente dos fabricantes, solicitando uma quanti-
dade maior porém com um pre¢o mais competitivo.

Szabo (2015 p. 69), relata que as empresas devem analisar os impactos de custo que
terdo ao montarem sua rede de distribuicdo. Também aborda que as escolhas de determinada
rede terdo impacto na receita e na lucratividade da empresa.

E importante observar que a Marin possui um canal de vendas por marketplaces. Neste
tipo de venda, a empresa evita todos os canais intermedidrios, vendendo diretamente de fabri-
cante para consumidor. No caso da Marin, verificamos as seguintes cadeias de distribuigao, a

partir da fabricacao:

Figura 4 — Cadeia de suprimentos da Marin Componentes Para Moveis

PRODUTOR HATACADISTAH REVENDEDOR H CONSUMIDOR
PRODUTOR H REVENDEDOR H CONSUMIDOR

PRODUTOR H CONSUMIDOR ‘
Fonte: elaborado pelo autor (2022).

4.7 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

Os proprietarios informam que a empresa busca um relacionamento de confianca por
parte dos clientes. Tem como objetivo cumprir as expectativas dos clientes. Muitos novos cli-
entes chegam a empresa relatando problemas com fornecedores anteriores. Diante desta situa-
cdo observada em muitos casos, a empresa procura entregar sempre o prometido, sem erros e
atrasos no prazo combinado. Em relacao as vendas B2B, apresentou taxa zero de cancelamen-
tos e devolugdes de pedidos no ano de 2021 (exclui-se as vendas via marketplaces destinadas
ao consumidor final). Além disso, mantém diversos clientes desde o ano de 2016, ano em que
passou a atuar efetivamente neste mercado, mesmo em alguns produtos onde o preco pratica-

do estd acima de demais fabricantes.
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A empresa armazena as conversas com clientes apenas no whatsapp ou e-mail. Nao

possui CRM para gerenciar os contatos. Nao possui atividades de geragdo e captacao de leads.

4.8 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Pontos fortes:

- Potencial de crescimento das vendas de alguns produtos;

- Informagdes da empresa e anuncios de facil localiza¢dao na Internet;

- Pouca incidéncia de trocas ou devolugdes;

- Prazos de fabricacdo cumpridos;

- Critérios de concessdo de crédito bem definidos, e recebimentos em dia;

- Possui canal de vendas diretas ao consumidor final.

Pontos fracos:

- Maior parte dos produtos em fase de maturidade;

- Nao possui quotas de vendas;

- Nao possui CRM;

- Nao possui atividades de geragdo e captacdo de leads.

- Poucos indicadores de vendas para uma melhor andlise das agdes necessarias;

- Nao planeja pesquisas de marketing e satisfacao dos clientes;

- Itens do catalogo com poucas vendas/inadequacao da composi¢ao da linha de produ-
tos;

- Nao possui uma politica formalizada de retencao e fidelizagdo de clientes;

- Possui pagina em redes sociais porém nao a utiliza;

- Produtos com pregos superiores em relagdo as demais marcas fabricantes;

- Grande numero de fabricantes no mercado;

- Empresas atuando com baixas margens de lucros, devido a acirrada concorréncia

pelo menor prego.
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5 AREA DE MATERIAIS

Lélis (2016, p.10), explica a importancia da drea de materiais para as organizagoes:

O equilibrio financeiro e economico de uma empresa depende, sem duvida, da boa
administracdo de materiais e da adequada execugdo do abastecimento, do planeja-
mento e do reaproveitamento de materiais a ponto de contribuir para a melhoria do

resultado da organizagao.

O autor ainda define de que forma esta 4rea atua: “a administragdo de materiais ¢ a
area que controla os fluxos das tarefas e atividades entre produgdo, controle de estoque, com-
pras, distribuicdo, armazenagem, recebimento, armazenamento, movimentagao, entre outras”

(LELIS, 2016 p. 14).

5.1 PLANEJAMENTO DE AQUISICAO DE MATERIAIS

A empresa nao estabelece a previsao de demanda mensal para compra de materiais.
Nao existe uma linearidade no ciclo de vendas de produtos. Nao possui metodologia para an-
teceder picos de vendas. A demanda dos principais produtos varia de més a més.

A necessidade de compra de materiais ¢ estabelecida com a ocorréncia de dois fatores:

I — Material ou produto em estoque minimo, o que ¢ verificado nos documentos de
movimentacgao de estoques.

IT — Apds confirmar pedido de venda de quantidade maior do que o estoque atual.

5.2 CRITERIO PARA AQUISICAO DOS MATERIAIS

Apo6s a defini¢do da necessidade de compra de materiais, ¢ realizada uma analise fi-
nanceira que define se o produto ou material sera reabastecido ao chegar no estoque minimo.
A analise ¢ realizada considerando a previsao de caixa. Caso ndo seja aprovado na analise fi-
nanceira, a compra ¢ realizada apenas ap6s confirmar pedido de venda de quantidade maior do
que o estoque atual.

A empresa possui duas opcdes de fornecedores para materiais ou produtos prontos. No
caso de servicos terceirizados, possui apenas um fornecedor fixo para cada servigo, porém
dispde de mais opgdes para eventuais necessidades. Todos os fornecedores sdo da mesma ci-

dade ou cidades vizinhas. Nao sdo realizadas importacdes.
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Possui um padrao de pedido e controle das ordens de compras, porém deixou de uti-
liza-lo. Este controle auxiliou a empresa a definir os prazos de recebimento de materiais, e
consequentemente, definir os prazos de entrega de cada produto. Atualmente, ndo faz uso das
ordens de compras, solicitando as compras via e-mail ou whatsapp. As datas de compras € os

prazos de recebimentos sao controlados através de copias armazenadas das mensagens.

5.3 CONTROLE DE MATERIAIS

“Controlar os niveis de estoque ¢ uma atividade essencial para a regulagdo de toda e
qualquer empresa. Essa atividade permite as empresas saberem exatamente quando novos pe-
didos devem ser feitos e quando devem ser postergados”. (LELIS, 2016 p. 64).

O sistema da empresa possui uma funcionalidade para gestao de estoques, porém nao ¢
utilizado. As movimentagdes de estoque sao registradas manualmente, para verificagdo do es-
toque atual do produto ou matéria-prima.

No espago fisico da Marin, préximo de cada material ou produto, e com facil visuali-
zagdo, encontra-se a etiqueta de identificacdo do produto, € um documento para controle de
estoque de cada produto. O documento ¢ simples, possui a descri¢ao do produto, e apos cada
movimentagdo no estoque, a pessoa anota a data e a quantidade restante do item (diminuindo a
quantidade que retirou). Desta forma, a empresa tem a informacao necessaria para estabelecer
o giro do estoque. Posteriormente, este registro ¢ analisado para definicdo do estoque minimo.

Digitalmente, possui uma planilha de controle de estoque. A planilha de controle nado ¢
atualizada diariamente, e sim apenas para fins de verificagdo do valor do estoque.

As matérias-primas e os produtos em fabrica¢ao ndo possuem codificagdo. Sdo identi-
ficadas apenas pela descricdo. Ja os produtos finais possuem codigos de trés digitos. Cada li-
nha de produtos possui um codigo inicial. O segundo digito indica o grupo do produto dentro
da linha. O terceiro numero diferencia o produto. No exemplo a seguir, o nimero inicial “5”
identifica a linha de suportes invisiveis. O segundo numeral diferencia o modelo (“0” para

modelo padrao e “1” para modelo parafuso). O terceiro identifica a diferenga de comprimento.



Figura 5 — Codigos dos produtos da linha de suportes invisiveis para prateleiras
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Codigo Nome

MR 501 Suporte Invisivel Didmetro 3/8” X 149 mm Zincado Amarelo

MR 502 Suporte Invisivel Didmetro 3/8” X 189 mm Zincado Amarelo

MR 503 Suporte Invisivel Didmetro 3/8” X 239 mm Zincado Amarelo

MR 504 Suporte Invisivel Didmetro 3/8” X 289 mm Zincado Amarelo

MR 505 Suporte Invisivel Didmetro 3/8” X 339 mm Zincado Amarelo

MR 506 Suporte Invisivel Didmetro 3/8” X 389 mm Zincado Amarelo

MR 507 Suporte Invisivel Didmetro 3/8” X 439 mm Zincado Amarelo

MR 511 Parafuso Suporte Invisivel Didmetro 6 X 118 mm Zincado Amarelo
MR 512 Parafuso Suporte Invisivel Didmetro 6 X 160 mm Zincado Amarelo
MR 513 Parafuso Suporte Invisivel Didmetro 6 X 180 mm Zincado Amarelo

Fonte: Marin Componentes Para Mdveis (2022).

Os reajustes de custos sdo identificados através de uma planilha que ¢ atualizada a

cada mudancga de preco. Para registro e eventuais consultas de pregos, sdo digitalizadas e ar-

mazenadas todas as notas fiscais de entrada.

5.4 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Pontos fortes:

- Facil visualizagdo da ocorréncia de estoque minimo;

- Fornecedores proximos;

- Relacdo com fornecedores bem estabelecida;

- Disponibilidade de mais de um fornecedor para cada produto ou servigo;

- Registro dos pedidos de compras;

- Controle dos custos dos fornecedores.

Pontos Fracos:

- Nao estabelece previsao de demanda mensal;

- Perda de vendas devido falta de estoque para pronta-entrega;

- Nao possui um controle de estoque didrio, para facil visualizagdo das quantidades

disponiveis e valor do estoque.
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6 AREA DE PRODUCAO

A érea de producdo € responsavel por transformar insumos nos produtos finais. Con-
forme Lelis (2015, p.3), a operagdo esta relacionada as pessoas que desenvolvem as atividades
desta producao. A autora, também conceitua administragdo da produgao e operagdes: “a preo-
cupacdo dessa ciéncia ¢ decidir sobre o uso correto dos recursos produtivos, ou seja, das
maquinas ¢ da mao de obra, tendo como objetivo principal obter os melhores resultados”

(Lélis 2015, p. 6).

6.1 PLANEJAMENTO, PROGRAMACAO E CONTROLE DA PRODUCAO

A empresa ndo utiliza ferramentas para PPCP (planejamento, programagao e controle
da produgao). Possui um software ERP porém nao utiliza para esta fungao. A atividade de pro-
gramagao da produgdo estd inclusa nas fungdes de um dos sdcios, o qual emite uma ordem de
producdo (ndo padronizada), e acompanha o cronograma de fabricagdo para atender os prazos
acordados com o cliente.

A produgdo ¢ planejada visando atender os objetivos a curto prazo. Neste aspecto, a
empresa programa a producao de pedidos para atender prazos de entrega estabelecidos no or-
camento.

O planejamento estd ligado também as metas de faturamento mensal, permitindo que
vendas de envio imediato sejam possiveis, com a fabricagdo dos produtos para estoque. Neste
caso, a programagdo ¢ realizada acompanhando as movimentagdes de estoque, para que se
efetue a producdo de produtos para pronta-entrega ao atingir o estoque minimo, dependendo
da disponibilidade de material. Caso ndo possua o material em estoque, ¢ efetuada a compra
dos insumos necessarios para produgdo, desde que aprovado pelo ponto de vista financeiro da
empresa.

No caso do controle de produgdo, a empresa possui planilhas para verificacdo dos tem-
pos de realizagdo dos processos internos, porém nao utiliza regularmente. Na planilha impres-
sa, devem ser anotados: horario inicial da atividade produtiva, horario final, quantidade produ-
zida, pecas danificadas. Ap0s isso, as informagdes sao repassadas e analisadas em planilha di-
gital, com comparagdo aos registros de tempo para cada processo. Este recurso foi utilizado
para verificar o tempo de produgdo dos produtos e estabelecimento dos prazos de produgado e

entrega.
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Toda a parte produtiva ¢ realizada pelos socios ou externamente. Atualmente, nao con-
trola os tempos de produgdo, tendo em vista que os prazos tém sido rigorosamente cumpridos
conforme definido previamente para atendimento dos prazos de fabrica¢do, conforme obser-
vagao prévia do tempo para realizagdo dos processos produtivos. Apesar de serem cumpridos,
alguns prazos estabelecidos sao longos, chegando até 15 dias uteis no caso de a empresa ne-
cessitar comprar matéria-prima para a fabricagdo. No caso de optar por expandir a produgdo e
contratar funcionarios, a empresa possui 0s recursos iniciais para implementar o controle da

producao.

6.2 PAPEL ESTRATEGICO E OBJETIVOS DA PRODUCAO

O papel da producao esta diretamente ligado a missdo e objetivos da empresa. A quali-
dade do processo produtivo ¢ definitiva para que existam poucas devolugdes de produtos. O
atendimento dos prazos de produgdo, definidos através da prévia andlise dos dados de produ-
¢do, ¢ essencial para que a empresa consiga atender rigorosamente os prazos de fabricacao.

A empresa observa que a producdo estd alinhada a uma vantagem competitiva a longo
prazo, observando dos clientes o reconhecimento da importancia do cumprimento dos prazos
de entrega e a confianga na qualidade dos produtos.

Os custos estdo diretamente relacionados ao pre¢o de venda final, fator decisivo para
as compras no segmento de atuacao da empresa. Para obter vantagens nos custos de produgao,
primeiramente, a empresa observa se € possivel realizar o processo externamente. Caso a qua-
lidade do processo externo seja inferior ao externo, a empresa optara por manter 0 processo
produtivo internamente, independentemente do preco. Ao obter qualidade similar no fornece-

dor, realiza analise dos custos para definicao de terceirizacao do processo.

6.3 MEDIDAS DE PRODUTIVIDADE

A empresa nao possui indicadores de produtividade para analisar a eficiéncia e eficacia
dos processos. Nao verifica a quantidade de retrabalhos efetuados. Apenas possui registrado
os dados de tempo para producao de cada item, e acompanha para que os prazos de entrega se-

jam cumpridos.
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6.4 PROCESSOS DE PRODUCAO

Os produtos da empresa possuem pouca diferenciagdo. Alguns produtos possuem a
fase inicial de fabricagdo exatamente iguais, diferenciando nos processos finais. Os processos
de produgdo envolvidos na fabrica¢ao dos produtos da Marin sdo os processos de produgado de
fluxo em linha e produgdo em massa.

Conforme destacado por Lelis (2015 p.7):

Sistemas de producdo continua ou de fluxo de linha — esses sistemas seguem todas
etapas de produgdo, com padronizag@o de produtos e processos, em uma sequéncia li-
near. Nesse processo, o produto passa pelos postos de trabalho em uma sequéncia que
obedece um roteiro de fabricacdo. Esses sistemas de fluxo em linha podem se subdi-
vidir em dois tipos: a producdo em massa, também chamada de producdo em linha,
como no caso de uma linha de montagem de veiculos ou computadores; a produgdo
continua ¢ recomendada para as industrias com alto nivel de automacéo, com elevado
grau de padronizacdo de produtos e processos |...]
O processo inicial consiste em adquirir matéria-prima beneficiada dos fornecedores.
Esta matéria-prima ¢ beneficiada em lotes grandes, em processos simples realizados por
maquinas. Esta produ¢ao realizada por terceiros consiste em produgdo em massa, visando bai-
X0 custo com a producdo de grande quantidade de produtos similares. Apos receber estes lotes
de matéria-prima beneficiada, a producao interna ¢ realizada conforme necessidade de cada

variagdo do produto.

6.5 LAYOUT

O layout da empresa ¢ composto por dois espagos separados: produgdo e escritorio. Na
area de produgdo, estdo dispostas as matérias-primas e componentes para produ¢do. Os mate-
riais estao dispostos de modo a facilitar a produgdo. No ambiente produtivo encontram-se to-
das as maquinas e ferramentas utilizadas na fabricagao. Também possui uma area destinada a
embalagem. Neste setor, estdo localizados os insumos necessarios para o processo de embala-
gem, de modo a minimizar as movimentagdes no ambiente. No espaco da producdo também
se encontram alguns produtos prontos e o local para arquivo dos documentos que nao sao uti-
lizados no dia a dia, mas necessitam ser armazenados para eventuais consultas.

A entrada da empresa se da no ambiente do escritorio. Neste local estdo os computado-
res, mesas de escritorio, documentos usados com frequéncia, impressora e banheiro. Também

possui dois mdveis para armazenamento de produtos prontos.
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A empresa possui uma planilha com indicacdo de cada local onde cada matéria-prima
ou insumo deve ser armazenada. Esta disposi¢do dos materiais auxilia para que existam pou-

cos deslocamentos para a realizacdo dos processos.

Figura 6 — Representagao do espago interno da empresa
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Fonte: Marin Componentes Para Mdveis (2022).

6.6 MANUTENCAO

A empresa ndo possui setor especifico de manutencdo. As eventuais manutengdes sao
apenas de carater corretivo (quando os equipamentos apresentam falhas), e realizadas pelos
proprios proprietarios. No caso de necessidade de um trabalho técnico de manuten¢ao, como
substituicdo de pecas ou conserto de maquinas, os materiais sdo levados para conserto em
prestadores de servigos especializados. Por ndo possuir um setor especifico, ndo efetua manu-

tencao preventiva ou agdes visando maior produtividade e qualidade nos equipamentos.

6.7 MOVIMENTACAO DE MATERIAIS

O transporte interno ¢ simples. Nao sdo necessarias empilhadeiras ou outros produtos
para movimentacao. Todos os materiais podem ser transportados em caixas plasticas, ¢ as mo-
vimentacdes sdo realizadas manualmente. Os materiais sdo dispostos em locais pré-definidos,

para evitar movimentagdes que atrasem a execu¢ao dos processos.
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6.8 QUALIDADE

A qualidade do produto e do atendimento prestado, estdo alinhadas com os objetivos
da empresa. A empresa preza pela qualidade dos produtos, minimizando devolugdes e aten-
dendo o cliente com o produto nas conformidades esperadas pelo mesmo. Todos os produtos
sdo inspecionados antes de serem enviados aos clientes.

Possui premissas de qualidade no atendimento, através da transparéncia e cumprimen-
to das informagdes acordadas com clientes, fornecedores e demais pessoas que se relacionam
com a empresa. Estas atitudes estdo relacionadas com os valores da empresa, de ética e trans-
paréncia nas relagdes.

A empresa ndo possui um setor de gestdo da qualidade. Nao pratica com regularidade
atividades de competéncia dos setores de qualidade, as quais poderiam auxiliar a empresa a

reduzir custos e aumentar a produtividade e eficiéncia.

6.9 ENGENHARIA

A Marin ndo possui setor de engenharia e desenvolvimento de produto. Possui dese-
nhos dos produtos prontos. Os desenhos sdo consultados apenas em caso de eventuais dividas

na producdo ou dos clientes.

6.10 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Pontos fortes:

- Layout facilita as movimentagdes, minimizando perdas;

- Producao alinhada as metas da empresa;

- Possui dados prévios para analise da eficiéncia dos processos (tempos registrados);
- Qualidade do produto alinhada aos objetivos da empresa;

- Acompanha as etapas para cumprir rigorosamente os prazos de fabricacdo.

Pontos fracos:
- Nao possui setor de engenharia, qualidade e manuten¢ao;
- Possui parte do estoque de produtos prontos armazenados no escritorio;

- Nao acompanha diariamente os tempos para execucao dos processos;
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- Alguns produtos possuem prazos de entregas considerados longos, no caso de a em
presa necessitar fabricar;

- Nao realiza atividades visando aumento da eficiéncia dos processos.
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7 AREA FINANCEIRA

Gitman (2004 p. 6), descreve as principais atividades desemprenhadas pela area finan-

ceira nas organizagoes:

A administracdo financeira preocupa-se com as tarefas do administrador financeiro
na empresa. Os administradores financeiros devem gerir ativamente os assuntos fi-
nanceiros de qualquer tipo de empresa [...] Eles desempenham as mais diversas tare-
fas financeiras, tais como planejamento, concessdo de crédito a clientes, avaliagcdo de
projetos de investimento, ¢ captagdo de fundos para financiar as operagdes da empre-
sa.

7.1 ESTRUTURA DA AREA FINANCEIRA

As atividades da area financeira da Marin sdo de responsabilidade de um dos socios, o
qual desempenha as fun¢des administrativas. O outro sécio, participa de decisdes pontuais im-
portantes. As atividades sdo desempenhadas no escritdrio da empresa, com auxilio de plani-

lhas e de relatorios fornecidos felo sistema utilizado pela empresa.

7.2 GESTAO DE CAIXA

A empresa realiza a gestdo de caixa com o auxilio de planilhas. As planilhas de contas
a pagar, € contas a receber, sdo preenchidas, e as informagdes sdo transferidas para o fluxo de
caixa. A andlise do fluxo de caixa ¢ indispensavel em qualquer decisao tomada pela empresa,
incluindo retirada de lucros, investimentos e compras de matéria-prima ou produtos para re-
venda.

Os excedentes de caixa sdo utilizados para compras de matéria-prima ou mercadorias
para revenda. A empresa nao possui dinheiro investido em aplicagdes financeiras. Os exceden-
tes sdo utilizados para investimentos em matéria-prima, visando economia futura em gastos
com frete ou reajustes de prego. Ao efetuar estas compras, a empresa obtém maior competiti-
vidade em situacdes futuras, no caso de ocorrerem reajustes de pregos, enquanto a empresa
consegue manter seu prego sem alterar, impactando diretamente nas vendas.

Além de ndo realizar aplicacdes financeiras, a empresa ndo realiza captacdo de capital
de terceiros. A empresa ndo solicita empréstimos ou capital de giro, desde o ano de 2017. O
controle dos prazos de pagamentos e de recebimento, e a gestdo por fluxo de caixa, permitem

a empresa financiar suas atividades utilizando capital proprio.
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A empresa nao soube informar o ciclo operacional e financeiro. Neste aspecto, a em-
presa possui os dados necessarios para calcular o prazo médio de estocagem, e obter os indica-
dores do ciclo operacional e financeiro, através dos dados fornecidos pelo sistema de movi-
mentacao de saida dos produtos. Algumas matérias-primas sdo estocadas por periodos superi-
ores a 6 meses, no caso de compras com quantidade suficiente para atender longos periodos
sem aplicar reajustes nos pregos de venda, e evitar despesas de frete. Ja alguns outros materi-
ais, de rapida fabricacdo e maior disponibilidade de compra, sdo realizadas compras mais pon-
tuais e de quantidades proximas ao estoque minimo.

A empresa garante a disponibilidade de pagar em dia todos os fornecedores através dos
seus prazos de pagamento e recebimento. Com os fornecedores, a empresa dispde de parcela-
mento das compras em 28, 42, 56, 64, 72 dias. J4 com os clientes, trabalha com pagamento
antecipado, a vista (ambos com desconto), ou parcelamento de 28, 42, 56 dias.

Nao possui ferramentas para gestdo do risco de crédito, mas considera este fator no
fluxo de caixa. A previsdo mensal de caixa da empresa, considera um excedente para suprir
possiveis atrasos de pagamento. Este valor € o correspondente ao valor médio de uma duplica-
ta. No caso de mais duplicatas de valor médio atrasarem, a empresa pode necessitar de uma
captacao de valor com bancos para realizar os pagamentos. Este tipo de situacdo nao ocorreu
com a empresa nos ultimos anos, em razao de seguir rigorosamente a sua politica de conces-

sdo crédito.

7.3 CUSTOS E FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Os precos sdo definidos através de uma planilha de custeio padrdo. Nesta planilha sdao
considerados os custos varidveis e fixos para produ¢do de cada produto. Cada produto possui
sua planilha com seus custos de fabricagdo. A estratégia de precificagdo ¢ baseada em “preco
de custo acrescido” — markup. Sobre os custos de fabricagdo, a planilha considera a previsao
de faturamento e margens de lucro de 7 a 12,5% para a defini¢dao do prego de venda. Nas ven-
das online, por vezes os produtos sao vendidos com margem superior ao padrao da empresa,
sendo uma estratégia da empresa de poder utilizar um preco de venda maior ao negociar dire-
tamente com os consumidores finais.

Os custos internos de fabricagdo sdo considerados na formagao do preco de venda. Es-
tes custos sdo baseados nos tempos observados para realizacao de cada processo em condigdes

normais. Os pregos dos materiais comprados sdo acompanhados e registrados.
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7.4 CONTABILIDADE E INDICADORES FINANCEIROS

Os servicos de contabilidade da empresa sdo realizados por um escritorio de contabili-
dade. A empresa acompanha regularmente poucos indicadores, sao estes o faturamento mensal
e os balancetes. Demais indicadores contabeis importantes sdo pouco observados pelos gesto-
res, sendo que o controle da situagdo da empresa se da basicamente pela gestdo de fluxo de

caixa.

7.5 ANALISE DE INVESTIMENTOS NA EMPRESA

A empresa financia as operagdes com capital da propria empresa e das vendas aos cli-
entes, sendo assim, evita o pagamento de juros por empréstimos. Os acionistas ndo aplicam
dinheiro na empresa. Nao sao realizadas captagdes com bancos, embora a empresa tenha esta
disponibilidade, caso necessite. A empresa ndo possui abertura de capital para captagao de re-
cursos.

O custo de capital da empresa € cerca de metade do valor médio de faturamento. Sen-
do assim, a empresa ndo tem problemas para financiar as operagdes com recursos proprios da
empresa ou entradas previstas pelas vendas realizadas. Se aprovados, os novos investimentos
sdo realizados apenas conforme disponibilidade de caixa. Os custos para realizar o investi-
mento sdo levantados e a despesa simulada no fluxo de caixa, para verificar o impacto. A em-

presa nao analisa a taxa minima de atratividade (TMA), ou alavancagem financeira.

7.6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

A empresa nao realiza o plano or¢gamentario. Apesar de ter disponiveis as informagdes
necessarias para isso, fluxo de caixa, DRE, e balanco patrimonial, a empresa ndo realiza este
plano de grande importancia para acompanhamento financeiro. Todas as a¢des sdo realizadas
através da analise do fluxo de caixa.

As necessidades de investimento sdo incluidas no fluxo de caixa para analise do efeito
em caixa. Qualquer compra de valor significativo para o caixa de empresa, mesmo de produ-
tos ou matérias-primas ao chegarem em estoque minimo, dependem de uma analise do fluxo
de caixa para efetivacdo. As compras menores sdo realizadas sem analise pontual, pois os ex-

cedentes de caixa previstos pela empresa, estao dispostos para utilizagao para fins de compras
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recorrentes necessarias para obtengdo de lucro com o negodcio, como insumos, matérias-pri-

mas e produtos de facil acessibilidade, que ndo dependem um grande investimento.

7.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Pontos fortes:

- Gestao do fluxo de caixa permite a empresa operar sem atrasar pagamentos;
- Nao possui endividamento com fontes de financiamento;

- Prazos de pagamentos e recebimentos alinhados;

- Acompanhamento dos reajustes dos fornecedores;

- Critérios de precificagdo bem definidos através de markup;

- Disponibilidade de obtencao de capital de terceiros se necessario.

Pontos fracos:

- Auséncia de um plano orcamentario;

- Néo analisa diversos indicadores financeiros e contabeis;
- Ndo verifica a taxa de retorno dos investimentos;

- Nao possui reservas de capital ou capital investido em aplicagdes.
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8 AREA DE RECURSOS HUMANOS

A érea de recursos humanos compreende a gestdo das pessoas que atuam em uma or-
ganizacdo. O paragrafo a seguir apresenta o conceito de gestdo de pessoas, e esclarece a fun-

¢do estratégica da area de recursos humanos de uma empresa:

A gestdo de pessoas ultrapassa o conceito de administragdo de recursos humanos, vis-
to que este geralmente é percebido apenas como recrutamento, sele¢do, remuneracdo
e treinamento — pois seu verdadeiro significado compreende todas as fungoes relacio-
nadas as pessoas dentro do ambiente de organizacional, de modo que sua atuacao es-
teja alinhada as estratégias globais da empresa, ou seja, deve ser pensada de forma
sistémica. (STADLER e PAMPOLINI 2014, p.17).

Devido a empresa Marin Componentes ndo possuir funcionarios, ndo possui um plane-

jamento dedicado a area de Recursos Humanos. As tarefas da empresa sdo desempenhadas pe-

los dois sdcios.

8.1 MODELO DE GESTAO

Franca (2013, p.17 e 18), define os dois modelos bésicos de gestdo como diretivo e
participativo. O autor ainda conceitua estes dois modelos, apresentando a diferencga entre a
centralizagdo e descentralizagdo nos modelos de gestdo, e ainda o papel do chefe ou de um li-

der:

Nas organizag¢des que adotam o modelo diretivo, as pessoas sdo dirigidas por uma
estrutura administrativa centralizada. De modo geral, os chefes ndo podem ser ques-
tionados e dispdes de instrumentos coercitivos para reforgar seu papel. Os cargos sdo
definidos com detalhes, deixando pouca autonomia para seus ocupantes [...] No mo-
delo participativo, predominam a lideranga, a disciplina e a autonomia. Nas organi-
zacdes que adotam o modelo participativo, as pessoas sdo responsaveis pelo proprio
comportamento ¢ desempenho [...] Quanto maior for a autonomia das pessoas e
quanto maior a possibilidade de tomarem decisdes que afetam seu proprio trabalho,
mais participativo ¢ o modelo de gestdo.” (FRANCA, 2013 p.18)

Nao ¢ possivel definir o modelo de gestdo dos proprietarios da empresa, sendo que
atuam sem funcionarios. Cada socio estd direcionado a uma area de atuagdo, separada na em-
presa por produgdo e area administrativa. Os proprietarios se relacionam de maneira horizon-

tal, compartilhando as responsabilidades principais.



45

8.2 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

Lacombe (2011, p. 275), conceitua cultura no ambiente das organizagoes:

Conjunto de crengas, costumes, sistemas de valores, normas de comportamento e
formas de fazer negocios, que sdo peculiares a cada empresa, que definem um pa-
drdo geral para as atividades, decisdes e acdes da empresa e descrevem os padrdes
explicitos e implicitos de comportamento e as emogdes que caracterizam a vida na
organizagao.

A empresa ndo possui funcionarios para modelar a cultura da empresa. Sendo assim, a
prevalece a cultura empregada pelos socios. Nos valores da empresa, descritos no planejamen-
to estratégico, ¢ destacado um aspecto importante para a visdo dos proprietarios: ética e trans-
paréncia nas relagcdes com clientes e fornecedores. Em relagdo ao ambiente interno, os propri-
etarios procuram chegar ao consenso antes das decisdes mais importantes.

A analise do clima organizacional ¢ prejudicada pelo fato de a empresa ndo ter funcio-
narios, sendo que este aspecto esta relacionado ao engajamento que a empresa gera nos em-
pregados. Os proprietarios tém grande responsabilidade com as atividades da empresa, sendo

que o desenvolvimento da organizagdo depende diretamente dos esfor¢os dos mesmos.

O clima organizacional reflete o grau de satisfagdo do pessoal com o ambiente inter-
no da empresa. Esta vinculado a motivacdo, a lealdade e a identificacdo com a em-
presa, a colaboragdo entre as pessoas, ao interesse no trabalho, a facilidade das co-
municagdes internas, aos relacionamentos entre as pessoas, aos sentimentos e
emocdes, a integracdo da equipe e outras variaveis intervenientes [...]. (LACOMBE,
2011 p. 283).

8.3 PERFIL DE CARGOS E REMUNERACAO

A empresa nao tem detalhado os perfis de cargos, com as responsabilidades, habilida-
des e demais atribuigdes relacionadas a fungdo exercida por cada um dos socios. As atividades
sdo separadas basicamente em produg¢do e atividades administrativas.

A empresa ndo possui funcionarios e a renumeragdo dos socios depende diretamente
da analise de fluxo de caixa. O pro-labore é a quantia mensal preestabelecida, que os socios
devem retirar mensalmente, para estar em conformidade da lei. Porém, no caso da Marin, o
valor das retiradas depende da analise do fluxo de caixa. Geralmente, ocorre a retirada do pro-
labore mensal, e em situacdes onde ha excedentes de caixa, € ndo hd nenhuma necessidade de

algum investimento pontual, sdo realizadas retiradas superiores. A empresa nao realiza capta-



46

¢oes financeiras externas para suprir uma eventual falta de recursos, para o pagamento integral
e pontual do pré-labore dos socios.

Apesar de a empresa ndo possuir a obrigatoriedade de pagamento de beneficios aos so-
cios, dispoe de uma quantia relacionada as despesas de deslocamento de carro, e alimentacao
nos casos em que ¢ necessario. Na maioria dos casos, ambos soécios fazem o horario de almo-
¢o em suas casas. Ambos tem a disponibilidade de plano de satde, conforme convénio da em-

presa.

8.4 RECRUTAMENTO, SELECAO E INTEGRACAO

Marcosué et al. (2013, p. 79), apresentam o processo de recrutamento e selecio:

O recrutamento (e sele¢do) esta relacionado ao preenchimento de vagas de emprego
que possam surgir dentro de uma empresa. Esse processo envolve varias atividades,
inclusive definir o trabalho, atrair candidatos adequados e selecionar aqueles que pa-
recam mais compativeis com a vaga.
A Marin Componentes Para Mdveis nao realiza processos de recrutamento, selecao e
integracdo. S empresa nunca contratou um funciondrio para trabalhar internamente. Na neces-

sidade de contratar um funcionario, a organizacdo ndo possui um ponto de partida para estes

aspectos.

8.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

De acordo com Chiavenato (2022, p. 82),

O treinamento ¢ um tipo de educagdo profissional mais especifico do que a formacao
profissional e o aperfeigoamento profissional. O treinamento ¢ um processo educacio-
nal para gerar mudangas de comportamento. Seu conteudo envolve transmissao de in-
formagdes, desenvolvimento de habilidades, de atitudes e de conceitos.
Em relacdo a area produtiva, ndo foram realizados pela empresa treinamentos. Treina-
mentos especificos da empresa nao sdo realizados pois ndo ha funcionarios.
Quanto a formagao profissional, o s6cio que atua nesta area possui a qualificagdo ne-
cessaria para realizacdo dos mesmos. O socio responsavel pelas demais areas da empresa, esta
em fase final de graduag¢do em administragao.

A empresa participou de diversas palestras ou pequenos cursos de diversos assuntos,

todos estes eventos disponibilizados pela Microempa (Associagdo das Empresas de Pequeno
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Porte do RS), entidade a qual a empresa esta associada. Os dois socios participaram de diver-
sos eventos, 0 que € importante ja que ambos participam das decisdes mais impactantes sobre
o desenvolvimento da empresa. Apos o periodo de maior desenvolvimento da empresa, a par-
tir de 2020 com aumento das vendas e carga de trabalho maior para as atividades essenciais
desenvolvidas, a empresa deixou de participar dos eventos, € apds isso, ndo promoveu a parti-

cipacdo dos sOcios em cursos.

8.6 ROTINAS TRABALHISTAS

A Consolidagao das Leis do Trabalho (CLT), se aplica aos empregados das organiza-
¢oes. Como o0s socios ndo sdo caracterizados como empregados, esta lei ndo ¢ aplicavel aos
socios da organizagao.

Por opgao e consenso dos socios, algumas rotinas sao seguidas, como horario de almo-
co. Em relagdo a carga hordria, na necessidade de atender prazos ou por op¢ao de adiantar al-
guma atividade, realizam frequentemente trabalhos fora do horario de atendimento da empre-

sa, como em finais de semana e feriados, sem uma renumera¢ao maior por isso.

8.7 SEGURANCA E MEDICINA DO TRABALHO

Devido aos sécios nao serem considerados funcionarios da empresa, as normas da CLT
em relacdo a seguranca do trabalho, ndo sdo aplicadas na empresa. A empresa nao possui ne-
nhum certificado de atendimento as normas de seguranc¢a. Nao possui um Plano de Prevencao
Contra Incéndios (PPCI).

Os sdcios da empresa tem acesso aos equipamentos de protecao individual, que estao
de acordo com as atividades realizadas. Dispdes de um kit de medicamentos e bandagens. A
area interna da empresa possui avisos relacionados a seguranca, e ressaltando a necessidade de

utilizacdo de equipamentos de protegdo individual.

8.8 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

Oliveira (2017 p. 120), explica a expressao qualidade de vida no trabalho:

A qualidade de vida no trabalho (QVT) pode ser entendida como o conjunto de me-
didas que uma empresa adota, com o intuito de implantar melhorias e inovagdes ge-
renciais, tecnoldgicas e estruturais no ambiente de trabalho [...] A qualidade de vida
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no trabalho (QVT) pode ser entendida como o conjunto de medidas que uma empre-
sa adota, com o intuito de implantar melhorias e inovagdes gerenciais, tecnoldgicas e
estruturais no ambiente de trabalho.

O setor de recursos humanos de uma organizagao € o responsavel por promover a qua-

lidade de vida no trabalho. A empresa Marin Componentes ndo possui funciondrios e area de

recursos humanos definidas, e portanto ndo desenvolve atividades relacionadas a este aspecto.

8.9 GESTAO DO DESEMPENHO

A gestdo de desempenho ¢ uma forma de corrigir o desenvolvimento dos funcionarios
dentro da empresa. Por nao possuir funcionarios, a empresa nao realiza tarefas neste aspecto.

O processo de gestdo de desempenho inicialmente necessita de uma avaliagdo do de-
sempenho do funcionério. Dessler (2014 p. 205), explica que avaliacdo de desempenho signi-
fica avaliar o desempenho atual e/ou passado de um funcionério em relacdo aos padrdes de
desempenho. Apos isso, o autor aborda a importancia do processo de gestao do desempenho:
“para corrigir o desempenho, ¢ preciso observar continuamente os funcionarios de linha. O

mesmo se aplica ao reconhecimento de um desempenho excepcional.” (Dessler, 2014 p.206).

8.10 RETENCAO DE TALENTOS

Em muitas empresas, verifica-se alta rotatividade, ou seja, grande indice de desliga-
mentos de funcionarios. Esta situagdo pode ter como causa por diversas situacdes, tais como
remuneragdo inadequada, insatisfacdo com o ambiente de trabalho, entre diversos outros as-
pectos provocados ou ndo pela empresa. De acordo com Dessler (2014 p. 230), entrevistas de
desligamento podem fornecer informagdes uteis para potenciais problemas de rotatividade.

Ainda conforme Dessler (2014 p. 232): “uma abordagem de gestdo e reten¢do de talen-
tos para os funcionarios sugere concentrar esforcos de retencdo sobre os trabalhadores mais
importantes da empresa”. Este processo visa manter os principais funcionarios motivados a
seguir na organizagdo. Sendo a composicao da Marin constituida apenas pelos dois sécios, ndo

existem atividades relacionadas a esta area na empresa.
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8.11 INDICADORES DE RH

Os indicadores de desempenho servem como medidas de avaliagdo das atividades de-
senvolvidas pela area de recursos humanos. A figura a seguir apresenta diversos indicadores

de desempenho de recursos humanos:

Figura 7 — Exemplos de indicadores de RH
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Fonte: Pequeno (2012).

A empresa ndo utiliza nenhum dos indicadores informados e ndo possui nenhuma ati-
vidade relacionada a este tema. No momento, caso surja uma necessidade urgente de contratar
funcionarios, a organiza¢do nao possui com um planejamento pré-definido das atividades rela-

cionadas a area de recursos humanos.

8.12 COMUNICACAO INTERNA

De acordo com Franga (2013 p. 141), as fungdes da comunicagdo dentro do grupo e da
organizagao referem-se ao controle, a motivacao, a expressao emocional e as informagdes. Os
dois primeiros, controle € motivagdo, estdo presentes em organizagdes onde hé niveis diferen-
tes de hierarquia. J4 a expressao emocional, decorrente das percepgdes do individuo, e as in-
formagdes, estdo presentes em qualquer tipo organiza¢do, mesmo sem a presenca de funciona-

rios.
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A comunicagdo interna na Marin Componentes ocorre de maneira lateral, ou seja, ndo
possui distingdo por hierarquia entre os socios. Franca (2013 p.143) comenta este tipo de co-
municagdo: “A comunicacdo lateral ocorre quando ¢ executada entre quaisquer pessoas hori-
zontalmente equivalentes. Essa comunicacdo resulta em economia de tempo e facilidade de
coordenag¢do.” A comunicagdo entre os socios ¢ de facil acesso. Por ser um canal direto entre

os socios, reduz ruidos de comunicagdo prejudiciais a troca de informagdes.

8.13 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Pontos fortes:
- Comunicagao interna acessivel;

- Aspectos da cultura da organizagdo definidos na identidade estratégica.

Pontos fracos:

- Nao possui um perfil de cargos que descreva as atividades desenvolvidas;
- Nao possui um organograma para separar as atividades por departamentos;
- Acimulo de tarefas;

- Nao dispoe de certificados ou alvaras de seguranga;

- Nao possui planejamento para uma futura area de recursos humanos.
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9 AREA DE COMERCIO EXTERIOR

A empresa Marin ndo possui setor de comércio exterior. Ludovico (2018 p. 16), desta-
ca a importancia da instituicdo de uma area de comércio exterior, para as empresas que dese-

jam praticar atividades de importagao ou exportagao:

Essa atividade ¢ totalmente diferenciada em relagdo ao mercado interno, pois as ven-
das externas, assim como o sistema financeiro e operacional, exigirdo outros conhe-
cimentos e técnicas que ndo sdo utilizados normalmente. Por essa razéo, sugere-se a
implantacdo de uma area especifica, com profissionais preparados adequadamente,
com conhecimento tanto das leis e regras que regem o processo como da cultura de
outros mercados.

9.1 EXPORTACOES

Antes de iniciar as vendas online, via marketplace e whatsapp, a empresa tentou de-
senvolver um canal de vendas através de exportagcdes. No ano de 2017, participou do grupo
direcionado a exportacdo entre associados da Microempa (Associagdo das Empresas de Pe-
queno Porte do RS).

Através do grupo de trabalho, a empresa teve acesso ao conhecimento da atividade de
exportacdo, e como poderia fazer para iniciar esta atividade. A empresa absorveu o conheci-
mento do que seria necessario legalmente para abrir o processo de exportacao.

Neste grupo de trabalho, a empresa teve acesso a um vendedor que atua no mercado
sul-americano. Este vendedor levou o produto de diversas empresas do grupo a potenciais
compradores do mercado externo. A Marin Componentes disponibilizou uma tabela de precos
e amostras dos seus produtos, porém, as empresas consultadas no mercado externo nao de-
monstraram interesse. A principal razao verificada pelos envolvidos para a nao aceitagdo do
mercado externo, foi de o produto possuir baixo valor agregado, sem diferenciais notaveis, ¢
de precos na média ou acima dos outros fabricantes, o que nao ¢ atrativo para o comprador

que importa ao seu pais grandes volumes.

9.2 IMPORTACOES

No segmento de fabricacdo de componentes para moveis, muitas empresas realizam

importacdo de produtos prontos para revenda no mercado interno. Nos anos iniciais da reade-
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quagdo da empresa, no periodo entre 2016 e 2017, os s6cios buscaram a alternativa de impor-
tacao.

Na tentativa de confirmar esta situagdo, a empresa buscou tomar conhecimento dos as-
pectos legais relacionados a importacdo. Apos isso, esteve em contato com um profissional
brasileiro da mesma cidade da empresa, que possui escritorios na Europa e na Asia. Através
deste profissional, a empresa recebeu propostas de fornecimento de produtos prontos, para re-
venda.

De posse dos valores e das condigdes de importacdo, a empresa optou por nao seguir a
atividade. Entre os principais motivos para a desisténcia estiveram: a necessidade de paga-
mento adiantado de valores elevados, tendo em vista que os lotes minimos para compra sao de
grandes quantidades do mesmo produto; prazo de recebimento médio de 3 meses ou mais;
qualidade de produto inferior ao que a empresa consegue tem disponibilidade no mercado in-

terno.

9.3 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Nao ¢ possivel elencar os pontos fortes e fracos de importagao e exportagao da empre-
sa, ja que a empresa nao possui atividades relacionadas a area de comércio exterior. Apos o

ano de 2018, a empresa nao considerou exportar ou importar.
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10 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

Os capitulos 2 ao 9 do presente trabalho, apresentam um diagnostico da empresa Ma-

rin Componentes Para Moveis. Foram analisadas as atividades desempenhadas pela empresa.

Como a organizagdo ndo esta devidamente dividida em setores, diagnosticou-se as atividades

que estariam relacionadas a cada departamento, caso houvesse a uma melhor departamentali-

zacdo organizacional.

Para cada setor da empresa, apos o levantamento das atividades realizadas, foram apre-

sentados os pontos fortes e fracos relacionados

mados no quadro a seguir. O quadro foi utili

as areas. Estes pontos fortes e fracos, sdo reto-

zado como base para a elaboracdo da Matriz

SWOT, para a seguir, apresentar a proposta de melhoria de objetivo deste trabalho.

Quadro 1 — Resumo dos pontos fortes e fracos da organizacao

(continua)

Pontos fortes

Pontos fracos

3. Administrativo

- Baixo custo operacional;

- Processo produtivo terceirizado bem estabe-
lecido;

- Prazos de entregas atendidos;

- Vendas e atendimento online;

- Controle de caixa rigido.

- Baixo investimento;

- Baixo faturamento;

- Pouca tecnologia e capital para investimento
em novos projetos de produtos;

- Baixo poder de barganha em negociagdes
com fornecedores de matéria-prima;

- Ramo de atuag¢do em relacdo ao porte da em-

presa (concorrentes de maior porte).

4. Comercial

- Potencial de crescimento das vendas de al-
guns produtos;

- Informacgdes da empresa e antincios de facil
localizagao na Internet;

- Pouca incidéncia de trocas ou devolugdes;

- Prazos de fabricagdao cumpridos;

- Critérios de concessao de crédito bem

- Maior parte dos produtos em fase de maturi-
dade;

- Nao possui quotas de vendas;

- Nao possui CRM;

- Nao possui atividades de geragdo e captagdo
de leads;

- Poucos indicadores de vendas para uma
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(continua)

definidos, e recebimentos em dia;
- Possui canal de vendas diretas ao consumi-

dor final.

melhor analise das agOes necessarias;

- Nao planeja pesquisas de marketing e satis-
fagdo dos clientes,

- Itens do catadlogo com poucas vendas/inade-
quacdo da composi¢do da linha de produtos;

- Nao possui uma politica formalizada de re-
tencdo e fidelizagdo de clientes;

- Possui pagina em rede social porém nao a
utiliza regularmente;

- Produtos com precos superiores em relacao
as demais marcas fabricantes;

- Grande numero de fabricantes no mercado;

- Empresas atuando com baixas margens de
lucros, devido a acirrada concorréncia pelo

menor preco.

5. Materiais

- Fécil visualizagdo da ocorréncia de estoque
minimo;

- Fornecedores em localizagdes proximas;

- Disponibilidade de mais de um fornecedor
para cada produto ou servico;

- Relacao com fornecedores bem estabelecida;
- Registro dos pedidos de compras;

- Controle dos custos dos fornecedores.

- Nao estabelece previsdo de demanda mensal;
- Perda de vendas devido falta de estoque para
pronta-entrega;

- Nao possui um controle de estoque diario,
para facil visualizacdo das quantidades dispo-

niveis e valor do estoque.

6. Producao

- Layout facilita as movimentagdes, minimi-
zando perdas;

- Producao alinhada as metas da empresa;

- Possui dados prévios para analise da eficién-
cia dos processos (tempos registrados);

- Qualidade do produto alinhada aos objetivos

- Nao possui setor de engenharia, qualidade e
manutengao;

- Possui parte do estoque de produtos prontos
armazenados no escritorio;

- Nao acompanha diariamente os tempos para

GXGCU(}QO dos Processos;




55

(conclusdo)

da empresa;
- Acompanha as etapas para cumprir rigorosa-

mente os prazos de fabricagao.

- Alguns produtos possuem prazos de entrega
considerados longos, no caso de a empresa
necessitar fabricar;

- Nio realiza atividades visando aumento da

eficiéncia dos processos.

7. Financeiro

- Gestao do fluxo de caixa permite a empresa
operar sem atrasar pagamentos;

- Nao possui endividamento com fontes de fi-
nanciamento;

- Prazos de pagamentos e recebimentos ali-
nhados;

- Acompanhamento dos reajustes dos fornece-
dores.

- Critérios de precificacdo bem definidos atra-
vés de markup;

- Disponibilidade de obtencdo de capital de

terceiros se necessario.

- Auséncia de um plano or¢amentario;

- Néo analisa diversos indicadores financeiros
e contabeis;

- Nao verifica a taxa de retorno dos investi-
mentos;

- Nao possui reservas de capital ou capital in-

vestido em aplicacdes.

8. Recursos Humanos

- Comunicacao interna acessivel,
- Aspectos da cultura da organizacao definidos

na identidade estratégica.

- Nao possui um perfil de cargos que descreva
as atividades desenvolvidas;

- Nao possui um organograma para separar as
atividades por departamentos;

- Actimulo de tarefas;

- Nao dispde de certificados ou alvaras de se-
guranga;

- Nao possui planejamento para uma futura

area de recursos humanos.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).
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10.1 PONTOS FORTES E FRACOS, AMEACAS E OPORTUNIDADES

Para facilitar o entendimento dos principais pontos a serem observados da empresa, foi
elaborada a Matriz SWOT da empresa. A analise SWOT, ao corresponder pontos internos da
empresa, ao ambiente externo, permite a visualizacdo da situacdo da organiza¢do em relacio

ao ambiente externo, como os concorrentes da empresa.

A analise SWOT ¢ um instrumento muito utilizado nos planejamentos estratégicos das
empresas porque forga a organizagdo a se confrontar com o ambiente (interno e exter-
no), identificando suas forgas, fraquezas, oportunidades ¢ ameagas. O objetivo dessa
analise ¢ gerar informagOes importantes para tornar a organizagdo mais consciente de
suas possibilidades futuras. (DINIZ, 2014 p. 97).

Os pontos apresentados no quadro na secao 10, foram resumidos e analisados como
forcas e fraquezas (ambiente interno), ou oportunidades e ameagas (ambiente externo) na se-
guinte matriz (figura 8). Cada ponto interno foi analisado em relagdo a um fator externo, e o
cruzamento destes pontos sinalizados por cores na tabela. A escala de cores representa os pon-
tos em uma hierarquia, conforme a legenda, onde se constatam os pontos mais criticos em re-

lacdo ao ambiente, os quais devem ser resolvidos com maior urgéncia.

Figura 8 — Matriz SWOT da empresa Marin Componentes Para Moveis
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Fonte: elaborado pelo autor (2022).
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Figura 9 — Legenda da Matriz SWOT
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Fonte: elaborado pelo autor (2022).

10.2 TEMA DA PROPOSTA E A CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A andlise da Matriz SWOT, permitiu a verificagdo de diversos pontos negativos da em-
presa, em relagdo ao mercado onde estd situada. Ao observar desvantagens em relacdo a con-
corréncia, e outras oportunidades, em relacdo ao mercado, sugere-se a remodelacao do plane-
jamento estratégico da empresa, mantendo os pontos positivos da empresa, mas direcionando
as estratégias para obter uma maior competitividade no mercado em que atua.

A empresa elaborou um planejamento estratégico no ano de 2016, sendo que o mesmo
necessita de uma revisao, que verifique o posicionamento de mercado da empresa, sendo que
apos anos atuando neste mercado, as estratégias e posicionamento de mercado da empresa de-
vem ser avaliadas. A elaboragdo de um novo planejamento estratégico, com definicdo de me-
tas e objetivos, devera auxiliar a empresa a obter melhores resultados com os recursos que ja

possui, e organizar a empresa para um crescimento saudavel.

O plano estratégico abrange a organizagdo como um todo, envolve objetivos e estra-
tégias de longo prazo e constituem o ponto de partida para os planejamentos taticos e
operacionais [...] Os objetivos tragados nesse nivel de planejamento sdo gerais, ndo
ficando restritos a questdes especificas de alguma area da organizagdo. (NOGUEIRA
2015, p. 12 e 13).

O planejamento estratégico, elaborado apds anélise do ambiente externo e interno, e
pesquisa, ¢ de fundamental importancia para a empresa revisar suas atividades, posicionamen-
to no mercado, e elaborar estratégias e metas para um crescimento saudavel da organizag¢ao. O
presente estudo tem como objetivo apontar um direcionamento para o seguinte problema de
pesquisa: quais atitudes estratégicas devem ser tomadas de modo a promover um crescimento

vantajoso para a organiza¢do, com base em dados de pesquisa de mercado.
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10.3 OBJETIVOS

Este capitulo apresenta os objetivos deste trabalho. O objetivo geral deste estudo € ser-
vir como base para um melhor desempenho da empresa Marin Componentes Para Movesis,
apresentando as atividades necessarias para garantir um crescimento vantajoso para a organi-
zac¢do, aumentando a competitividade da mesma em rela¢do ao mercado em que atua.

Os objetivos especificos sdo necessarios para o estudo cumprir o objetivo geral espera-
do. Os objetivos especificos desta pesquisa sdo:

- Obter informagdes para aumentar o potencial de vendas para o publico-alvo;

- Identificar aspectos que permitam elevar as vendas e o faturamento da empresa, para
promover o crescimento da mesma;

- Auxiliar a empresa a identificar as opinides dos clientes, verificando os pontos que
mais sao importantes para os mesmos, podendo direcionar as estratégias.

- Indicar fatores importantes para adequar a linha de produtos.

10.4 JUSTIFICATIVA

A empresa formalizou o planejamento e identidade estratégica no ano de 2016. Porém,
com o passar dos anos, houve uma adapta¢do do posicionamento da marca no mercado em
que atua. Foram criados novos canais de vendas que ndo estavam no planejamento. Com isso,
se faz necessario uma reformulacdo da identidade estratégica da empresa, e formalizagao de
um novo planejamento estratégico, adequado aos novos objetivos da organizagao.

A consolidagdo dos objetivos deste projeto, poderdo auxiliar a empresa a para um cres-
cimento de forma organizada. Sendo o autor desta pesquisa um dos socios da empresa estuda-

da, as informagdes necessarias para a viabilidade desta pesquisa sao de facil acesso.
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11 REFERENCIAL TEORICO

Para continuidade do presente trabalho, foram abordados autores que tratam de temas

relacionados aos objetivos deste projeto.

11.1 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Johnson, Scholes e Whittington (2011), conceituam estratégia como o direcionamento
a longo prazo de uma organizagdo, que conquista vantagem num ambiente competitivo por
meio de suas competéncias e recursos. Conforme Neto, Gongalves e Filho (2006), a adminis-
tracdo estratégica ¢ um enfoque sistematico a uma responsabilidade importante e cada vez
mais essencial da administragdo geral, sendo esta posicionar e relacionar a empresa a seu am-
biente, de modo que garanta seu sucesso continuado e a diminua o impacto de eventuais fatos
ndo planejados.

Zenaro e Pereira (2013) evidenciam que para atuar no ambiente competitivo atual, é
imprescindivel a visdo estratégica. Os autores sugerem que esta postura estratégica compreen-
de a adocao de processos formais de analise do ambiente de negocios, a fim de indicar oportu-
nidades, reduzir ameagas e pontos fracos internos, analisando e organizando a estrutura em-
presarial constantemente, mantendo a competitividade da organizacao.

Mendes (2012) destaca que estratégia esta relacionada a ligacdo da empresa ao seu
ambiente. O autor conclui que a finalidade da estratégia ¢ estabelecer quais serdo os caminhos,
cursos e planos de acdo que devem ser seguidos para serem alcangados os objetivos e desafios

estabelecidos.

11.1.1 Vantagem competitiva

Nogueira (2014) expde que a estratégia empresarial envolve a ideia de criar vantagem
competitiva em relacdo a concorréncia. O autor ainda afirma que, para que isso ocorra, € pre-
ciso oferecer algum diferencial em relacao aos concorrentes.

Reis Neto, Gongalves e Gongalves Filho (2006), afirmam que competitividade estra-
tégica considera as diferencas da empresa em relagdo aos concorrentes. Os autores sugerem
que a estratégia deve propiciar uma posi¢cao Unica para a empresa dentro de um mercado de

atuacao, definindo produtos e caracteristicas, agregando valor para a organizagao.
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Kluyver (2007) defende que uma boa estratégia agrega valor a empresa por meio da
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, de uma forma melhor do que outras
empresas. O autor explica que alguns dos recursos e competéncias de uma empresa sdo me-
lhores que os dos concorrentes, € outros sdo inferiores, sendo os recursos € competéncias su-
periores a fonte para as vantagens posicionais.

Segundo Serio e Vasconcellos (2009), a estratégia competitiva da empresa nao deve
estar focada na questdo de superar os concorrentes diretamente, mas sim para a expansao e/ou
criacdo de novos mercados para os produtos e servigos, através da percepcdo e atendimento
dos atributos valorizados pelos consumidores. Os autores evidenciam que a inovagao de valor
(value innovation) pressupoe que a estratégia deve voltar-se para os meios que tornam a con-
corréncia irrelevante para o cliente, pela oferta de maior valor aos consumidores potenciais, o
que permite que a empresa expanda sua atuagao para mercados anteriormente inexplorados.

Zenaro e Pereira (2013), apresentam vantagem competitiva como a habilidade da em-
presa em oferecer produtos ou servigos que atendam as expectativas dos consumidores-alvo,
de maneira mais eficaz que os concorrentes. Complementar a isso, explicam que esta vanta-
gem pode ser estabelecida pelo custo mais acessivel ao comprador, pelas especificagdes e
agregacao de valor aos produtos ou servigos oferecidos, € também através da estratégia de dis-
tribuicdo e atendimento diferenciado. Em seguida, os autores apontam que desta forma o con-
sumidor passara a ser cliente da empresa.

Dranove e Marciano (2016), expdem que em algumas possibilidades de estratégia, a
empresa pode estar direcionada a possuir um produto de qualidade superior, desde que o mer-
cado perceba como um produto com um prego maior, ou em obter um processo de produgdo
superior, que lhe dd uma vantagem de custo em relacdo aos concorrentes. Os autores conclu-
em que alta qualidade e baixos custos ndo sdo garantias de lucros, sendo essencial identificar
os melhores caminhos para prosperar em razao de suas vantagens competitivas.

Farias, Duschitz e Carvalho (2016), defendem que a satisfagdo do consumidor ¢ um
dos elementos principais para medir o sucesso de uma agdo da empresa. Os autores observam
que a satisfagdo indica o desempenho do produto em relacdo as expectativas do consumidor.
Os autores concluem que toda vez que as expectativas do consumidor sdo correspondidas,
existe uma situacao de satisfagcdo, porém, toda vez que o desempenho ndo corresponder as ex-
pectativas, existe uma situacao de insatisfagdo.

Hooley, Saunders e Piercy (2005), explicam que segundo o conceito de marketing, a

obtencdo das metas organizacionais depende da determinagao das necessidades e desejos de
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mercados-alvo, e atendimento da satisfacdo desejada com mais eficacia e eficiéncia que os
concorrentes.

Cruz (2018) diz respeito a analise de clientes e mercados. O autor julga necessario
analisar os clientes atuais e os clientes potenciais € em quais mercados a empresa atua ou te-
nha pretensdo de atuar, além de curvas de demanda, custos e pregos.

Certo, Peter e Cesar (2005), argumentam que a primeira etapa na preparagdo de uma
estratégia de marketing ¢ a analise da relacdo entre o consumidor e o produto. Os autores rela-
tam a importancia de entender os fatores que levam os consumidores a comprarem um deter-
minado produto, e quais os resultados esperados pelo cliente. Por fim, defende que testes e
pesquisas de mercado podem ajudar a responder a essas questdes, e fornecer um conhecimen-

to sobre o perfil do consumidor que a organizagdo pretende atender.

11.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Kuazaqui (2015) indica que o plano estratégico ¢ o documento formal que contém os
dados, as informacdes e as atividades necessarias para que os envolvidos entendam as razoes e
quando sera realizada cada fase do plano de acdo. O autor sintetiza que o planejamento estra-
tégico identifica os caminhos que a empresa deve seguir, bem como as a¢des € 0s recursos
para efetivar os objetivos estabelecidos.

Sertek, Guindani e Martins (2012), sugerem que ao trabalhar com planejamento estra-
tégico, respondam-se a duas questdes existenciais em relagao a organizacao, “onde estamos” e
“quem somos”. Cruz (2018) explica que por meio da analise SWOT sdo analisados os pontos
fortes e os pontos fracos da empresa. O autor sugere que a partir dai, sejam montados dois pla-
nos, o primeiro relacionado as oportunidades, permitindo o melhor aproveitamento dos pontos
fortes, e o segundo, relacionado as ameacas, revertendo ou diminuindo o impacto das fraque-
zas da organizagao.

Brugnolo (2018) explica que a anélise do ambiente externo e do ambiente interno, gera
para a organizacdo dados e informagdes que permitem melhor orientar o futuro da organiza-
¢do, e definir ou redefinir visdo e missdo com os gestores. O autor também argumenta que
apos a analise SWOT, os executivos devem se reunir e reafirmar conceitos, buscando os cami-

nhos mais vantajosos para a organizacao.
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11.2.1 Analise de cenarios

De acordo com Guazelli e Xardo (2018), o estudo de cenérios ¢ de extrema relevancia
para a sobrevivéncia de uma empresa, ¢ deve ser abordado no planejamento estratégico. Os
autores ressaltam a importancia da analise SWOT para amparar as organizagdes por meio do
estudo das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Sertek, Guindani e Martins (2012), defendem que devem ser elaborados, simultanea-
mente, dois ou trés cendrios futuros, de modo a estimular a percepgao de diferentes possibili-
dades.

Chiavenato e Sapiro (2020), defendem que planejar a partir da elaboracdo de cenarios
minimiza os riscos inerentes a tomada de decisdo, através da defini¢do de premissas, conside-
rando eventuais desdobramentos e consequéncias futuras.

Sertek, Guindani e Martins (2012, p.148), sugerem que sejam realizados trés tipos de

cenarios:

1. Cenario otimista: em que se imagina a melhor situagdo possivel para o negocio.

2. Cenario realista: quando se detalha a real situacdo do negdcio, sem interferéncias
externas otimistas ou pessimistas.

3. Cenario pessimista: em que se prevé a pior situagdo possivel para o negocio.

11.2.2 Negdcio, visdo, missio e valores

Cruz (2018) explica a defini¢do da visdo, da missdo e dos valores nas organizacdes,
enfatizando que nesta etapa ¢ criada uma identidade para a empresa, ou caso haja identidade,
esta ¢ revisada. O autor complementa defendendo que isso possibilita desenvolver melhorias
nos processos de negdcio, sendo que a empresa deve ter de forma clara, quais sdo suas as aspi-
ragoes.

Kluyver (2007), apresenta visao como os objetivos de longo prazo definidos pela alta
organizacdo, sendo esta a descricdo da posicdo competitiva que a empresa deseja alcangar e
em quanto tempo, considerando quais as competéncias necessarias para isso.

Cruz (2018) resume a definicdo do negdcio como a escolha de um produto destinado a
um mercado ou tipo de cliente. Kuazaqui (2015) reitera que a defini¢do estratégica da missao
de empresa esta relacionada a qual necessidade do mercado se pretende atender, e indica em
que sentido deverdo ser concentrados seus recursos e esfor¢os. O autor relata também que a
missdo delimita o publico-alvo, indicando a sua razao de ser, considerando-a na oferta de seus

produtos, servicos, posturas e praticas estratégicas.
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De acordo com Nogueira (2014), a declaragdao dos valores de uma empresa tem o in-
tuito de apresentar as crengas e condutas de comportamento que orientardo o alcance e confir-
macao da missdo e visdo. Relacionado a isso, o autor explica que missdo e visdo ndo devem

ser alcancados a qualquer custo, sem um padrao de conduta.

11.2.3 Objetivos estratégicos

Guazelli e Xardo (2018), relatam que os objetivos estratégicos estabelecem um conjun-
to de premissas para a analise da viabilidade do negocio por meio da percepcao e de agdes di-
versas, junto ao publico-alvo, aos colaboradores da organizacao e a comunidade (ambiente in-
terno e externo da organizagdo). Os autores sugerem que determinem-se metas claras e prazos
para a conclusdo, avaliando cada estagio atingido, de modo a apresentar a sua importancia
para o planejamento estratégico.

Andrade (2016), conceitua que os objetivos podem ser definidos como uma situagao
futura desejada, para qual devem ser empregados recursos e esforgos. O autor também sugere
que a partir da defini¢do do negdcio, da missdo e da visdo estratégica, assim como da identifi-
cacdo dos pontos fortes e pontos fracos internos, e das ameagas e oportunidades externas, os
dirigentes da organizagdo poderdo especificar o que pretendem realizar em termos mais con-
cretos.

Oliveira (2018) explica que o objetivo pode ser geral e interessar a toda a empresa, ou
ser especifico para um determinado setor. Nessa ultima situacdo, sdo definidos os objetivos
funcionais de areas especificas da empresa (gestdo de pessoas, desenvolvimento tecnologico,
planejamento e controle financeiro, vendas etc.). Cruz (2017) sugere que o planejamento es-
tratégico pode dar origem a tantos objetivos quantos forem necessarios para que a organizacao

cresca e lucre.

11.2.4 Planos de acio

Oliveira (2018), aborda que em consideragdo aos niveis hierarquicos, podem-se distin-
guir trés tipos de planejamento: planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento
operacional. O autor ainda aborda que o planejamento estratégico deve ser Unico, enquanto
devem existir alguns planejamentos taticos que congreguem as atividades necessarias, € ope-

racionais, para auxiliar uma boa administragao.
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Figura 10 - Niveis de decisao e os tipos de planejamento.

NIVEL Decisdes Planejamento
ESTRATEGICO estratégicas estratégico
NIVEL Decisoes Planejamento
TATICO taticas tatico
NIVEL Decisbes Planejamento
OPERACIONAL operacionais operacional

Fonte: Oliveira (2018).

Conforme Andrade (2016) o planejamento estratégico lida com questdes de carater ge-
ral, de abrangéncia ampla e voltada para o longo prazo, por outro lado, os planos de agdo assu-
mem caracteristicas diferentes. Ainda de acordo com o autor, os planos estabelecem as ques-
toes taticas e operacionais voltadas para o médio e curto prazo, traduzindo as decisdes estra-
tégicas mais amplas, em planos especificos.

Matias-Pereira (2017) destaca que o planejamento estratégico busca vislumbrar a orga-
nizacdo de forma sist€mica, ou seja, visando as metas mais amplas e abrangentes da organiza-
¢do, enquanto os planejamentos tatico e operacional, sdo direcionados a uma determinada area
da empresa. O autor justifica que eles sdo essenciais para permitir a operacionaliza¢do do pla-
nejamento estratégico, distribuindo os objetivos em longo prazo em metas de curto e médio
prazo. Relacionado a isso, o autor aborda que o planejamento operacional pode ser aceito
como formalizagdo, principalmente através de documentos escritos, das metodologias de de-
senvolvimento e implantacdo estabelecidas, formalizando os planos de agdo ou planos opera-
cionais.

Cruz (2017) distingue que enquanto o planejamento estratégico ¢ definido abrangendo
a organizagdo como um todo, o planejamento tatico ¢ feito em nivel de areas da empresa, en-
volvendo processos especificos do negocio. O autor explica que o planejamento tatico é o res-
ponsavel por criar metas e condigdes para que os objetivos estabelecidos no planejamento es-
tratégico sejam atingidos.

Guazelli e Xardo (2018), abordam que além da comunicacdo do plano de acdo, a sua
implementagdo deve ser acompanhada constantemente, avaliando o andamento de cada esta-
gio do plano, e reajustando quando necessario. Nesse sentido, os autores abordam a ferramen-

ta SW2H. Os autores resumem esta ferramenta como uma metodologia baseada em perguntas
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e respostas essenciais, voltadas a verificagcdo rapida do projeto ou planejamento em andamen-
to.

Conforme apresentado por Werkema (2012) o 5W2H tem o objetivo de definir, para a
estratégia de acdo elaborada, os seguintes itens: o que serd feito (what); quando sera feito
(when); quem fard (who); onde serd feito (where); por que serd feito (why); como sera feito

(how); quanto custara o que sera feito (how much).

Figura 11 - A ferramenta SW2H

0BJETINO
ETAPAS JUSTFICATIVA
FASES
LOCAL
AREA
DEPARTAMENTO
CONTEXTO

RECURSOS HUMANOS
RESPONSANES

EQUIPES
FUNCOES
CRONOGRAMA
PRAZOS
TEMPO
METODO
QUANTIGADE ATIVIDADES
aE c"iér"- PROCESSO

SUSTENTRBLIDADE

Fonte: Guazelli e Xardo (2018).

Figura 12 — Exemplo de plano de agdo com a ferramenta “SW2H”.

Medida Responsivel Local Razio Procedimento Custo
WHAT WHO WHERE WHY HOW HOW MUCH

|. Elaborar a histdriaa |  Ana e Lilian | 07710/1 1 Respectivas Para evitar futuras Conversa Custo da ligagio
ser relatada. residéncias contradicBes telefénica telefénica
2. Relatar a historia. Ana 09/10/11 | Geréncia comercial

Fonte: Werkema (2012).

11.2.5 Controle e avaliacao

De acordo com Oliveira (2018, p. 260):

A funcdo de controle e avaliagdo, num processo de planejamento estratégico, tem al-
gumas finalidades mencionadas a seguir:
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- Identificar problemas, falhas e erros que se transformam em desvios do planejado,
com a finalidade de corrigi-los e de evitar sua reincidéncia;

- Fazer com que os resultados obtidos com a realiza¢do das operagdes estejam, tanto
quanto possivel, proximos dos resultados esperados e possibilitem o alcance dos desa-
fios e consecuc¢do dos objetivos;

- Verificar se as estratégias e politicas estdo proporcionando os resultados esperados,
dentro das situagdes existentes ¢ previstas; ¢

- Proporcionar informagdes gerenciais periodicas, para que seja rapida a intervenc¢ao
no desempenho do processo.

Guazelli e Xarao (2018), manifestam que o ciclo PDCA tem se destacado no ambiente

organizacional como um método gerencial que visa a melhoria de a¢des e solugdes de proble-

mas, uma vez que se converte em suporte de melhoria continua e pode ser adotado em qual-

quer espécie de organizagao.

De acordo com Campos (2004, p. 75), o ato de gerenciar tem a finalidade de verificar

as causas que impedem o atingimento de determinadas metas, estabelecendo contramedidas, e

um plano de agdo, e em caso de sucesso, atuar e padronizar o que estd de acordo com as me-

tas. O autor ainda apresenta o0 método PD(CA para a pratica do gerenciamento.

Figura 13 — PDCA — Método de Gerenciamento de Processos
Y .

Fonte: Campos (2004).

ACTION PLAN
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Gayer e Coppi (2020, p. 14 e 15), afirmam:

O PDCA ¢ um acronimo das palavras Plan, Do, Check e Act, logo elas significam:

- Plan (“planejar”): etapa de definicdo e determinagdo dos objetivos e metas, bem
como, o método que serd utilizado para alcangar o imposto.

- Do (“fazer”): executar o planejado em busca dos objetivos e metas estipulados.

- Check (“verificar”): analise dos dados obtidos apo6s a aplicagdo do que foi proposto.
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- Act (“agir”): apo6s a analise dos dados, deve-se verificar os objetivos e métodos, e
reestruturar o planejamento.

11.3 MIX DE PRODUTOS

Grewal e Levy (2016), conceituam mix de produtos o conjunto completo de todos os
produtos e/ou servigos oferecidos por uma empresa. Complementar a isso, o autor explica que
o mix de produtos normalmente ¢ constituido por linhas de produtos, as quais sdo grupos de
produtos associados, agrupando aqueles itens que os consumidores tendem a usar em conjun-
to, ou itens considerados como parte de um grupo de produtos ou servigos semelhantes.

Conforme Razzolini Filho (2012) a andlise da linha de produtos deve ser realizada sob
uma perspectiva interna e externa. O autor explica que sob perspectiva interna, deve ser anali-
sado o estagio do produto no ciclo de vida do produto, acompanhando a percentagem de ven-
da total e o lucro de cada produto da linha, a margem de contribui¢do de cada produto, e por
fim, a margem de contribui¢cdo de cada linha de produtos da organizagdo. Por outro lado, o au-
tor defende que a Otica externa deve ser analisada verificando o posicionamento da linha de
produtos da empresa em relacao as linhas de produtos da concorréncia, visando definir como
obter vantagens em relacao aos produtos concorrentes.

Gobe et al. (2012), esclarecem que o mix de produtos pode ser decisivo nos processos
de compra do mercado, precisamente na escolha de fornecedores. Uma empresa, seja industri-
al ou revendedora, que necessite se abastecer de mais de um fornecedor, pode ser pressionado
a nao dividir o pedido, tendo de escolher o fornecedor que possui o composto de produtos
mais completo.

Mendes (2012), apresenta que as extensdes da linha de produtos devem ser estabeleci-
das por oportunidades adjacentes, como extensodes logicas de linhas de produtos existentes,
gerando produtos semelhantes que atendam as mesmas necessidades, ou necessidades seme-

lhantes dos membros do mercado explorado.

11.3.1 Posicionamento estratégico do produto

Razzolini Filho (2012) especifica que do planejamento estratégico deriva um planeja-
mento de marketing, o qual contém planejamentos especificos para determinadas areas da em-
presa, como o planejamento de produto. O autor relata que para este planejamento € necessa-
rio que a analise do mercado compreenda o comportamento e perfil dos clientes, concorrentes,

e demais variaveis do ambiente de marketing, como pre¢o, campanhas promocionais, comuni-
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cacgdo, entre outros. O autor conclui que nesta perspectiva estd o planejamento de produtos,
onde se define como estes produtos devem ser posicionados em cada mercado de atuacdo da
organizacao, e os objetivos de vendas.

Segundo Gobe et al. (2012), um dos objetivos das organizacdes € posicionar adequada-
mente seus produtos e servigos nos mercados em que atuam, o que exige um planejamento efi-
ciente, visando aumentar as possibilidades de sucesso. Os autores relatam que a eficdcia no
gerenciamento de produto relaciona-se com a capacidade de diferenciacdo e ao adequado po-
sicionamento das ofertas, ou seja, as estratégias escolhidas para o composto de produtos de
uma empresa. Os autores concluem que a diferenciagdo e o posicionamento de produtos tém
como objetivo trazer a atengdo para um item e distingui-lo da concorréncia, sem perder o foco
no atendimento das necessidades do mercado.

Farias, Duschitz e Carvalho (2016), implicam as percepgdes dos consumidores possu-
em papel central em qualquer estratégia de marketing de sucesso. Os autores exemplificam
que a diferenciagdo entre produtos concorrentes pode se basear em qualidades reais, como ca-
racteristicas do produto e/ou da embalagem, ou em qualidades psicolégicas como percepgao e
imagem do produto ou marca. Os autores também resumem que as empresas poderao diferen-
ciar sua oferta ao mercado a partir de atributos, sendo eles produto, servico, pessoal, canal ou
imagem. Abordando a diferenciagdo por canal, os autores explicam que esta ¢ a maneira como
as empresas projetam a distribui¢do, ou seja, se os mercados atendidos sdo locais, regionais,
nacional ou internacional; a especialidade, relacionada ao tipo de produto comercializado para
mercados especificos; e o desempenho dos seus canais de distribuigao.

Guazelli e Xardo (2018), abordam as estratégias genéricas de Porter, que defendem
que a organizacdo deve adotar uma das estratégias competitivas genéricas, de modo a optar
por lideranca de custos, diferenciacdo e enfoque ou, entdo, de acordo com o ambiente que en-

frentardo. Os autores explicam as trés estratégias genéricas:

Lideranga de custo — Identifica as fontes de vantagem de custo que dependem da es-
trutura ou porte € variam de empresa para empresa. Resulta na aplicagdo de um siste-
ma de controle rigido, na minimizagdo de despesas indiretas, na busca de economias
de escala e na dedicagdo a curva de aprendizagem, além de inovagdes tecnologicas,
disciplina e atencdo aos detalhes. [...]

Diferenciagdo — Acontece em termos relativos e deve ser comparada ao valor propor-
cionado por concorrentes para, assim, tornar-se uma vantagem competitiva de fato.
Exige que a empresa escolha os atributos pelos quais diferenciara os seus produtos das
ofertas dos concorrentes. Deve procurar todas as oportunidades de diferenciacdo que
ndo sejam dispendiosas ou que possuam um significado que justifique a alteragdo que
provocara nos custos. [...]

Enfoque — A empresa opta por atuar em um ambiente competitivo restrito com duas
variantes: uma base de reducdo no custo do seu segmento alvo, de modo a manter-se
na diferenciagdo; ou uma diferencia¢do maior, de modo a manter o custo ou diminuir a
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variagdo na diferenciacdo por um custo inferior. A empresa pode reduzir custos até o
ponto em que eles ndo sacrifiquem a diferenciagdo, pois a vantagem de diferenciacio

no seu segmento ¢ a tonica para que esse tipo de estratégia obtenha éxito (GUAZELLI
e XARAO 2018, p. 186).

11.3.2 Ciclo de Vida do Produto

Razzolini Filho (2012) fundamenta que os produtos possuem certo tempo de duragao
no mercado, tempo denominado de ciclo de vida do produto. O autor especifica que a fase ini-
cial deste ciclo compreende o momento em que uma ideia ¢ concebida, sendo posteriormente
desenvolvida e langada no mercado.

Campos (2019) aborda o grafico do ciclo de vida do produto, destacando que o mesmo
possui duas variaveis importantes na sua analise, sendo na horizontal, a variavel tempo, ¢ na
vertical, o fator lucro gerado para a empresa com a venda do produto.

Kotler e Keller (2012), defendem que a estratégia de posicionamento e diferenciagdo
da empresa deve passar por mudangas, uma vez que o produto, o mercado, € 0s concorrentes,

passam por modifica¢des durante o ciclo de vida do produto (CVP).

Grafico 2 — Ciclo de vida do produto

Vendas
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Introdugdo Crescimento Maturidade Declinio
Tempo

Fonte: Kotler e Keller (2012).

Kotler e Keller (2012, p. 331), explicam a relagdo do lucro com cada fase do ciclo:

1. Introdugdo: periodo de baixo crescimento nas vendas, uma vez que o produto esta
sendo introduzido no mercado. Ndo ha lucros nesse estagio devido as pesadas despe-
sas com o langamento do produto.

2. Crescimento: periodo de rapida aceitagdo do mercado e melhoria substancial dos
lucros.

3. Maturidade: periodo de baixa no crescimento das vendas, porque o produto ja al-
cangou a aceitacdo da maioria dos compradores potenciais. Os lucros se estabilizam
ou declinam em face do aumento da concorréncia.
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4. Declinio: periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa e os lucros de-
saparecem.

Paixdao (2014, p. 29) discorre sobre possibilidades de estratégias direcionadas para

cada uma das etapas do ciclo de vida do produto:

Na fase de introducdo, a institui¢do deve investir em planejamento, lembrando-se que
os investimentos voltados a comunicacdo sao altos. A fase de crescimento ¢ aquela na
qual a empresa deve tirar proveito da rentabilidade, pois ¢ nela também que surgem
potenciais concorrentes. Na fase de maturidade, o crescimento ocorre em ritmo lento,
com tendéncia a estabilizar-se, € o namero de concorrentes ¢ elevado. E 0 momento
de apostar em inovacgdo e reposicionamento de produtos, pois na fase de declinio sur-
ge o desafio do abandono do produto — razdo pela qual essa etapa deve se dar de ma-
neira estratégica.

11.4 RESUMO DAS IDEIAS DO REFERENCIAL TEORICO

O quadro a seguir relaciona as ideias e temais centrais abordados no referencial tedrico

elaborado neste capitulo do trabalho. Os assuntos estdo relacionados aos autores e ano de pu-

blicacao das obras consultadas.

Quadro 2 — Resumo dos assuntos e autores do referencial tedrico

(continua)
Ideia central Autor Ano
A orientacao estratégica a longo pra- Johnson, Scholes e Whittington 2011
zo gera competitividade para a orga- Mendes 2014
nizagao. Zenaro ¢ Pereira 2013
O atendimento das necessidades e Certo, Peter e Cesar 2005
satisfacdo do cliente gera vantagem Cruz 2017
competitiva para a organizagao. Dranove e Marciano 2016
Farias, Duschitz e Carvalho 2016
Hooley, Saunders e Piercy 2005
Kluyver 2007
Nogueira 2014
Reis Neto, Gongalves, e Gongalves Filho 2006
Serio e Vasconcellos 2009
Zenaro ¢ Pereira 2013
Formular o planejamento estratégico Brugnolo 2018
com base em analise dos ambientes Kuazaqui 2015
interno e externo. Sertek, Guindani € Martins 2012
A analise de cenarios ¢ fundamental Chiavenato e Sapiro 2020
para minimizar riscos. Guazelli e Xardo 2018
Sertek, Guindani e Martins 2012
Definicao da identidade estratégica Cruz 2018
da empresa. Negocio, missao, visdo, Kluyver 2007
valores. Kuazaqui 2015
Nogueira 2014




71

(conclusdo)
Definir os objetivos considerando o Andrade 2016
direcionamento estratégico da em- Cruz 2017
presa. Oliveira 2018
Formulagdo dos planos de agao tati- Andrade 2016
cos e operacionais. Cruz 2017
Guazelli e Xardo 2018
Matias-Pereira 2017
Oliveira 2018
Werkema 2012
Meétodo para avaliagdo e controle do Campos 2004
planejamento estratégico Gayer e Coppi 2020
Guazelli e Xardo 2018
Oliveira 2018
Definigdo, analise e extensdo do mix Gobe et al. 2012
de produtos. Grewal e Levy 2010
Mendes 2012
Razzolini Filho 2012
Defini¢ao do posicionamento ade- Farias, Duschitz e Carvalho 2016
quado dos produtos dentro do mer- Gobe et al. 2012
cado. Guazelli e Xarao 2018
Razzolini Filho 2012
Verificar a posig¢do dos produtos no Campos 2019
ciclo de vida do produto para definir Kotler ¢ Keller 2012
estratégias mais vantajosas. Paixdo 2014
Razzolini Filho 2012

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Com base na fundamentagdo teodrica elaborada, o presente trabalho desenvolveu-se

buscando melhorias que auxiliem a empresa Marin Componentes Para Mdveis a obter um

crescimento vantajoso nos proximos anos.
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12 METODOLOGIA

Baptista e Campos (2016), conceituam o método como a se¢do que apresenta o deta-
lhamento do processo de analise e coleta de dados, utilizados para responder as questdes pro-
postas pelo estudo. O autor ainda sugere que o método direciona ao leitor a interpretacao dos
resultados, e recomenda que o mesmo seja subdividido em topicos.

Cervo, Bervian e Silva (2007), instruem que o método ¢ a ordem em que se impdem 0s
processos necessarios para atingir um certo fim ou resultado esperado. Ainda ressaltam que

que o método depende fundamentalmente do objeto da pesquisa.

Quadro 3 — Metodologia de pesquisa

Delineamento Populagdo e |Processo da |Processo da
Natureza Nivel Estratégia amostra coleta anlise
Quantitativa. |Descritivo. Enquete. Populacao: Questionario |Estatistica.
Qualitativa. clientes dire- |estruturado.

tos da empre-
sa, com com-
pras no ano
2022. Amos-
tra: clientes
que responde-
ram a pesqui-
sa.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O quadro 3 apresenta a metodologia utilizada na aplicacdo desta pesquisa. A natureza
da pesquisa ¢ quantitativa, de nivel descritivo, com coleta de dados através de enquete. Os
participantes desta pesquisa sao os clientes que sdo atendidos diretamente pela empresa, sem
intermediadores, os dados foram coletados através de um questionario estruturado, com per-
guntas fechadas. A andlise dos dados ¢ estatistica, considerando o grau avaliado pelos clientes

em diversos atributos relacionados a comercializagdo dos produtos da empresa.

12.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Gil (2022) p. 43, explica o delineamento de pesquisa:

Por delineamento (design, em inglés) entende-se o planejamento da pesquisa em sua
dimensao mais ampla, que envolve os fundamentos metodologicos, a definigdo dos
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objetivos, o ambiente da pesquisa e a determinacao das técnicas de coleta e analise de
dados. Assim, o delineamento da pesquisa expressa tanto a ideia de modelo quanto a
de plano.

Coopler e Schindler (2016) p. 147, apresentam a pesquisa quantitativa na area de ad-
ministragao:

A pesquisa quantitativa tenta fazer uma mensuracgao precisa de algo. Na pesquisa em
administra¢do, metodologias quantitativas normalmente medem comportamento, co-
nhecimento, opinides ou atitudes do consumidor. Tais metodologias respondem
questdes relacionadas a quanto, com que frequéncia, quantos, quando e quem.

Sampieri, Collado e Lucio (2013), relatam que na abordagem quantitativa, o pesquisa-
dor formula um problema de estudo delimitado e concreto, com perguntas de pesquisa que vi-
sam entender questdes especificas. Flick (2012) alega que a pesquisa quantitativa trabalha
com numeros, ¢ as alternativas podem considerar escalas de 1 a 5.

Conforme Baptista ¢ Campos (2016), as escalas sdo instrumentos para medir, de ma-
neira mais objetiva possivel, as perguntas de pesquisa. A esse respeito, o autor explica que ha
um grande nimero de possibilidades de constru¢ao de escalas, as quais devem se adequar ao
objetivo do trabalho, para uma mensuragdo efetiva em grau.

A abordagem quantitativa foi utilizada na pesquisa, de modo a mensurar a satisfacao
dos clientes com os atributos abordados no questionério. Na maioria das questdes aplicadas,
as alternativas foram disponibilizadas em uma escala de 1 a 5, com as opgdes: muito insatis-
feito, satisfeito, indiferente, satisfeito e muito satisfeito. Esta escala indica o nivel de satisfa-
¢ao do cliente com o atributo questionado.

Gil (2022) relata que as pesquisas descritivas t€ém como objetivo a descri¢ao das carac-
teristicas de determinada populacdo ou fendmeno, sendo a mais utilizada em pesquisas de ob-
jetivos profissionais. Baptista e Campos (2016), analisam que a observagdo descritiva pode
tentar explicar as relagdes entre as variaveis pesquisadas.

Cervo, Bervian e Silva (2007), abordam pesquisa descritiva como aquela que analisa e
registra varidveis sem manipuld-las. Ainda sobre pesquisa descritiva, os autores apresentam a
pesquisa de opinido, relatando que a mesma pretende verificar as atitudes, pontos de vistas e
preferéncias dos participantes a respeito de algum assunto, com o objetivo de auxiliar a toma-
da de decisdo.

Através desta pesquisa descritiva, pretende-se visualizar as caracteristicas positivas da
empresa, sob o ponto de vista dos clientes. Estas caracteristicas avaliadas positivamente, sdo
as que levam os consumidores adquirirem os produtos ofertados, podendo criar uma vantagem

competitiva naquele atributo em relagao aos produtos disponiveis mercado. Atributos conside-
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rados importantes pelos clientes na decisdo de compra poderado ser visualizados, considerando
que o participante pode indicar nas respostas atributos que considera indiferente, ou que estao
no mesmo patamar dos concorrentes.

Esta visdo deve auxiliar a empresa na sua estratégia de diferenciagdo, posicionamento
e busca por novos clientes. Devem ser verificados também os niveis com menores resultados
de satisfacdo, pois podem implicar na perda de clientes e de competitividade.

A metodologia qualitativa foi empregada para formulagdo dos planos de acdo SW2H.
Coopler e Schindler (2016) enfatizam que a pesquisa qualitativa abrange um conjunto de téc-
nicas interpretativas que procuram descrever sobre o fato estudado, buscando interpretar o sig-

nificado dos resultados em um projeto de pesquisa.

12.2 POPULACAO E AMOSTRA

Apolindrio (2011) define a populacdo como um grupo em que os integrantes possuem
caracteristicas em comum. O autor também conceitua a populagdo como a totalidade de pesso-
as, objetos ou eventos, que serdo estudados, com os quais se fardo generalizagdes apos o estu-
do de uma amostra desta populagao.

Baptista e Campos (2016), evidenciam que a amostra ¢ uma representacdo da popula-
¢ao estudada. Apolindrio (2011) considera que a amostra ¢ um subconjunto da populagdo, de
modo a supor que os dados obtidos com a amostra, possam ser generalizados para toda a po-
pulacdo da qual a amostra se originou. O autor ainda relata que as amostras podem ser proba-
bilisticas (aleatoria simples, estratificada, sistematica, por conglomerado ou por multiplo esta-
gio) ou ndo probabilisticas (bola de neve, conveniéncia ou por quotas).

Atualmente, o canal de vendas interno da empresa € o que gera menores custos, devido
ndo haver intermediadores, além de disponibilizar ao cliente um pre¢o mais competitivo, am-
plo alcance das vendas atendendo todo o territorio nacional, entre outros atributos favoraveis
para a estratégia da organizagdo. Sendo assim, foram selecionados para a pesquisa todos os
clientes com compras diretas com a empresa, realizadas no ano de 2022, sendo excluidos ape-
nas trés clientes com compras eventuais ¢ de pequenas quantidades, os quais nao atuam no
mesmo segmento da empresa (um hospital, uma pessoa fisica e uma escola).

Através da selegdo dos clientes diretos como populacdo, pretende-se verificar com
mais clareza a satisfagdo com o atendimento interno prestado, além de outros atributos como o
preco praticado, o qual a empresa possui melhor flexibilidade nas vendas diretas. A populagao

deste estudo sdo os clientes diretos com compras no ano de 2022. Nao houve critério para se-
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lecdo da amostra, ja que o questionario foi enviado a todos os clientes que compdem a popula-
¢do analisada.

A populagao considerada foi 30 clientes, todos foram contatados, porém houve 24 res-
pondentes, compondo a amostra do estudo 80% dos clientes diretos previamente selecionados.
Este estudo buscou a participagao de todos os clientes considerados como a populagao (100
por cento da populacdo), porém alguns clientes nao se disponibilizaram a preencher o questio-
nario.

Cooper e Schindler (2016, p. 343), explicam a margem de erro nas pesquisas:

Os pesquisadores aceitam que nenhuma amostra representara totalmente sua popula-
¢do em todos os aspectos, mas, para interpretar os resultados da pesquisa, precisamos
medir a precisdo com que a amostra representa a populagdo. Espera-se que os descri-
tores numéricos que descrevem as amostras sejam diferentes daqueles que descrevem
a populacdo, devido as flutuagdes aleatorias inerentes ao processo de amostragem, o
chamado erro de amostragem (ou erro de amostragem aleatoria), o que reflete as in-
fluéncias do acaso na escolha dos membros da amostra.

Ainda a respeito da precisdo dos resultados da pesquisa, Cooper e Schindler (2016) ex-
plicam que o erro padrdao de estimativa, consiste em uma analise da precisdo da amostra, sen-
do um tipo de desvio padrio, onde quanto menor este valor, maior a precisao (confiabilidade)
dos dados fornecidos pela amostra.

Apolindrio (2011, p. 130), apresenta o nivel de confianca nas pesquisas:

Todas as afirmagdes feitas em pesquisa devem ser consideradas a partir de determina-
do nivel de confianga, ou seja, com certo grau de certeza que, nas ciéncias sociais,
costuma ser de 95% [...] Por exemplo, numa pesquisa pré-eleitoral, poderiamos dizer
que determinado candidato possui 70% das intengdes de voto. Mas esta afirmagdo
deve ser qualificada com certo nivel de confianca, digamos, de 95%. Podemos dizer
que a margem de erro ¢ de 2% para cima ou para baixo (intervalo de confianca). Isto
significa que podemos afirmar com 95% de certeza que, se as elei¢cdes fossem hoje, o
candidato teria entre 68% e 72% dos votos.

A precisdo desta pesquisa foi calculada com auxilio de ferramenta disponivel online,
através da plataforma Survey Monkey. Para este calculo foi considerado o grau de confianca

padrdo de 95%. O erro amostral obtido para esta pesquisa foi de 9%.
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Figura 14 — Precisao da pesquisa
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Fonte: elaborado pelo autor (2022).

12.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Péadua (2018) explica que, apds o planejamento de pesquisa, ¢ iniciada a coleta de da-
dos, processo onde serdo reunidos os dados pertinentes ao problema abordado. O autor ainda
define o processo de coleta de dados por questionario, onde o instrumento de pesquisa € envi-
ado aos participantes, os quais o respondem sem a presenca do pesquisador.

De acordo com Baptista e Campos (2016), o questionario pode possuir questdes aber-
tas, que possibilitam uma resposta livre do participante, ou fechadas, onde sdo oferecidas as
opgoes de respostas para que o respondente escolha. Os autores ainda afirmam que nos questi-
onarios as perguntas sdo preenchidas pelo respondente.

Flick (2012) afirma que para a coleta de dados, ¢ necessario definir entre utilizar um
instrumento ja existente, ou elaborar um novo. O autor salienta que a vantagem ao utilizar um
instrumento ja elaborado, consiste em que a maioria dos métodos foram anteriormente testa-
dos. O roteiro e perguntas aplicados foram adaptados de um questionério encontrado em um
artigo elaborado por Oliveira (2019), com o titulo: “Pesquisa sobre o nivel de satisfacdo do
cliente na empresa Alfa”.

A coleta de dados para o diagnodstico empresarial, anterior a aplicagdo da pesquisa,
ocorreu através da visualizacdo e analise de arquivos disponibilizados pela empresa. O questi-
ondrio foi elaborado na plataforma “Google Forms” e disponibilizado aos clientes via What-
sapp ou e-mail. Realizou-se um pré-teste com duas pessoas, € apds as corregdes necessarias, o

questionario foi disponibilizado aos participantes, conforme versao disponivel no Apéndice A.

12.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Padua (2018) explica que o processo de analise de dados inicia com a organizagao das

informagdes coletadas, possibilitando uma visdo conjunta da pesquisa, e ordenagdo logica dos
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dados. O autor ainda aborda a analise estatistica de dados coletados, justificando que a repre-
sentagdo visual através de graficos, diagramas, ou tabela, facilita a analise e compreensao dos
dados.

Conforme conceituado por Castanheira (2016), o grafico consiste na representagao do
resultado da pesquisa, com os dados anteriormente dispostos em uma tabela de distribui¢ao de
frequéncias. O autor conclui que o propoésito de se transformar uma tabela em graficos ¢ facili-
tar a visualizacdo dos resultados, possibilitando uma anélise mais objetivo dos resultados.

A andlise de dados empregada foi a estatistica, onde verificou-se o desempenho de
cada atributo avaliado. A avaliagdo individual destes atributos ¢ fundamental para o direciona-
mento das estratégias futuras da empresa. A pesquisa auxiliard a empresa a visualizar quais os
pontos fracos pela visao dos consumidores, € também quais os pontos fortes a serem trabalha-
dos, de modo a atingir mais clientes similares, e manter os clientes ja existentes. Além disso,
as respostas dos clientes indicam os atributos mais valorizados, os quais que devem ser consi-
derados ao modificar ou ampliar a linha de produtos, bem como auxiliar a diferenciar a em-
presa no mercado de atuagdo.

A andlise de dados foi realizada com auxilio dos gréaficos da pesquisa, disponibilizados
pela plataforma Google Forms. Exceto na questao de sugestoes dos clientes, onde o grafico
foi elaborado com o programa Libre Office Calc. A satisfacdo de cada atributo foi analisada
individualmente, com explanagdes a respeito dos resultados numéricos obtidos. A analise da
pesquisa descritiva também permitiu estabelecer relagdes entre algumas varidveis analisadas.

Cooper e Schindler (2016, p. 251) conceituam o termo variavel, “um fato, ato, caracte-
ristica, trago ou atributo que pode ser mensurado e para o qual atribuimos numerais ou valo-

res, um sindnimo para o constructo ou a propriedade em estudo.”
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13 APRESENTACAO DO PROBLEMA E RECOMENDACOES

Esta se¢do descreve o problema identificado por este estudo. Através do diagnostico
empresarial, foi possivel verificar diversos pontos negativos na empresa. Com isso, foi sugeri-
da a formulagdo de novas agdes estratégicas para empresa. Com a aplicagdo do questionario
aos clientes, ficou mais claro os pontos os clientes estdo menos satisfeitos. Neste capitulo sao

apresentados os resultados da pesquisa, bem como as recomendacdes para melhoria.

13.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA

Com a realizagdo do estudo de cada area de empresa, e elaboracdo da Matriz SWOT,
foram observados diversos pontos criticos. Verificou-se no diagnostico que a empresa possui
desvantagem aos concorrentes em relagdo a investimentos, porte e estrutura organizacional.

Através da pesquisa de satisfagdo dos clientes, foi possivel verificar os atributos que
sdo observados pelos clientes de forma negativa, e obter uma visdo de quais pontos estdo sen-
do bem atendidos, independente da capacidade de investimento, e outras variaveis que impac-
tam na satisfacao do consumidor. A visao dos clientes ¢ essencial para a estratégia competitiva
de uma empresa, conforme apresentado no referencial teérico deste trabalho.

Diante de um mercado disputado por muitos fornecedores, com produtos na fase de
maturidade, gerando um ambienta de extrema competi¢cdo, sugeriu-se a remodelacao do plane-
jamento estratégico, de forma a aumentar a competitividade da empresa. O planejamento es-
tratégico da empresa ndo ¢ atualizado desde 2016, desta forma, ¢ necessario observar os obje-
tivos que foram atingidos nestes anos de atuagdo, € os pontos que ja ndo sdo mais considera-
dos importantes para a estratégia empresarial. Verificando a opinido dos clientes, as estratégias
devem se tornar mais assertivas, elevando a chance da empresa obter vantagem competitiva

no seu mercado de atuacgao.

13.2 RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Nesta se¢do, serdo apresentados os resultados do questiondrio aplicado para clientes
da empresa Marin Componentes Para Mdéveis. Inicialmente, os resultados serdo apresentados

organizadamente, para posterior avaliacdo da satisfacdo em cada atributo.
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13.2.1 Questoes de identificacao

As questdes iniciais sdo de identificacdo dos respondentes da pesquisa. Com a identifi-
cacdo das faixas etarias atendidas pela empresa, € possivel direcionar agdes estratégicas mais

assertivas, como o tipo de atendimento € os meios para se atingir os publicos alvos.

Grafico 3 — Idade dos respondentes

@ Menos de 20 anos
@ Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos

@ Entre 41 e 50 anos
! @ Entre 51 e 60 anos

@ Mais de 60 anos

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Na primeira questio, observa-se que as pessoas que atuam na compra de produtos da
Marin, ndo compdem um padrao de idade. No entanto, ndo ha compradores com menos de 20
anos. A segunda faixa menos recorrente ¢ acima de 60 anos. Neste aspecto, € necessario que o
atendimento seja padronizado de forma adequada a todos os clientes, mas também com flexi-
bilidade para se adaptar as diversas faixas etarias.

A analise grafica permitiu observar que, dos 60 anos aos 21 anos, ha um maior nimero
de clientes em uma ordem decrescente. A tabela a seguir, apresenta esta relacdo, demonstrando

com clareza, que o atendimento padrdo da empresa deve ser direcionado a atender um publico

de grande experiéncia profissional:

Figura 15 — Distribui¢do da faixa etaria dos respondentes

Idade Respondentes Somatorio

Entre 51 e 60 anos 33.30% 33,30%
Entre 41 e 50 anos 29,20% 62,50%
Entre 31 e 40 anos 16,70% 79,20%
Entre 21 e 30 anos 12,50% 91,70%
Mais de 60 anos 8,30% 100,00%
Menos de 20 anos 0,00% 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor (2022).



80

As demais questdes de identificacdo abordadas foram profissdo, e empresa. A pergunta
de identifica¢do da empresa, ndo sera utilizada para esta andlise estatistica. Através da profis-
sdo, identificou-se o que as pessoas responsaveis pelas compras junto a Marin Componentes
Para Mdveis, sdo os proprios proprietarios das empresas, ou pessoas que atuam nos setores de
administracao, compras ou comercial, o que demanda um atendimento extremamente profissi-

onal para estar adequado ao publico-alvo.

Figura 16 — Profissdo dos responsaveis pelas compras
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Fonte: elaborado pelo autor (2022).

13.2.2 Aspectos relacionados a fidelizacdo de clientes
A primeira pergunta em relagdo aos aspectos de fidelizagdo do cliente, consiste no
tempo em que o participante da pesquisa atua como cliente da Marin Componentes Para Mo6-

veis. O grafico abaixo, apresenta o resultado.

Grafico 4 — Tempo como cliente
@ Menos de 6 meses
8,3%
@ Entre 6 meses e 1 ano
‘ D Entre 1 ano e 2 anos
\ 20,8%

@ Entre 2 anos e 3 anos
@ Mais de 3 anos

Fonte: elaborado pelo autor (2022).
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O resultado desta questao, apresentou como maior incidéncia, clientes entre 6 meses ¢
1 anos, seguido por clientes com menos de 6 meses de atuagdo com a Marin Componentes
Para Moveis. Esta questdo indica que a maioria dos clientes da empresa foram conquistados
este ano, sendo que este aspecto pode indicar uma preocupacao em relacao a fidelizacao dos
clientes. De acordo com dados fornecidos pela empresa, considerando o mesmo periodo no
ano de 2021, a populagdo para este estudo seria de 20 clientes. Os dados apresentados pela
empresa também informam que destes 20 clientes, 10 ndo compraram no ano de 2022. Sendo
o numero de clientes considerados para a pesquisa 30 clientes, observa-se que 20 destes clien-
tes foram conseguidos no ano de 2022, ou seja, 66,7% dos clientes. O resultado do questiona-
rio apresentou esta informagdo com exatiddo, ja que 66,7% dos participantes informaram que

sdo clientes a menos de 1 ano.

Figura 17 — Tabela de tempo como cliente

Tempo como cliente (Respondentes Somatorio

Entre 6 meses e 1 ano 37,50% 37,50%
Menos de 6 meses 29.20% 66,70%
Mais de 3 anos 20,80% 87.50%
Entre 2 anos e 3 anos 8.30% 95,80%
Entre 1 e 2 anos 4.20% 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A questdo abordada nesta pesquisa, evidenciou a necessidade de a empresa direcionar
estratégias comerciais para a fidelizagdo de clientes, pois a pesquisa indica que 66,7% dos cli-
entes, efetuam compras a menos de um ano junto a empresa. Apenas 33,3% dos clientes, sdo
compradores a mais de um ano.

Através de dados fornecidos pela empresa. Verificou-se que apenas 13% das empresas
que compdem a populagao deste estudo, foram fundadas a menos de 3 anos. Portanto, ndo jus-
tifica o fato de que 79,2% dos clientes respondentes, sdo clientes a menos de 3 anos. Este fato
sugere um problema na fidelizag@o de clientes.

Outro aspecto relacionado a retencdo de clientes, ¢ o periodo para novas compras.

Caso as compras sejam muito esporadicas, indica-se um problema de retengao de clientes.
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Grafico 5 — Frequéncia de compras por cliente
@ Uma vez por més
8,3% @ De dois em dois meses
Semestralmente
@ Anualmente
@ Esporadicamente

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O resultado da pesquisa apresentou como maior resultado compras semestrais, ou seja,
duas compras por ano. Porém, os clientes que compram de dois em dois meses, € as compras
esporadicas, também apresentam um grande numero de clientes. Portanto nesta questdo, ndo
obteve-se um resultado padrao.

A alta incidéncia de compras esporadicas (25%), apresenta um problema relacionado a
retengdo de clientes, pois todos os clientes participantes da pesquisa, atuam no ramo de atua-
cdo da empresa. Sendo assim, este resultado indica que estes clientes também efetuam com-
pras com concorrentes da empresa.

Além das compras esporddicas apresentarem alta incidéncia, outro indicativo de baixa
frequéncia de repeticdo das compras, ¢ o resultado de 33,3% somados os clientes que com-
pram semestralmente e anualmente. Este indice pode indicar uma dificuldade de os clientes
concretizarem vendas posteriores onde utilizam o produto da Marin Componentes, ou seja,
uma dificuldade de movimentar os estoques adquiridos da empresa. Algumas varidveis pre-
sentes nesta pesquisa, ajudardo avaliar o motivo do alto resultado de compras em periodos
longos. Tal aspecto também pode estar relacionado a pouca diversidade de produtos da linha,
ou aos pregos praticados.

Para obter uma fidelizagdo em grau satisfatorio dos novos clientes, a empresa necessita
focar em estratégias que direcionem a este aspecto. A Matriz SWOT evidenciou trés pontos
criticos em relagdo a fidelizagdo dos clientes: ndo planeja pesquisas de marketing; ndo possui

metas de venda e CRM; ndo possui uma politica de retencao e fidelizacao dos clientes.

13.2.3 Qualidade dos produtos

O questionario abordou o nivel de satisfacao do cliente com a qualidade dos produtos

comercializados pela empresa. Conforme apontado no diagnostico, o direcionamento a quali-
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dade nos produtos esta presente na identidade estratégica da empresa. Desta forma, a questao
6 do questionario aplicado, avalia se os esforcos direcionados a este aspecto atingiram seus

objetivos.

Grafico 6 — Nivel de satisfacdo com a qualidade dos produtos

@ Muito satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito insatisfeito

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O resultado desta pergunta aponta para uma satisfacdo de 100% dos clientes no quesito
qualidade do produto. Este resultado indica que a empresa comercializa produtos em um pa-
drao de qualidade satisfatorio, acima da média do mercado, com 70,8% dos respondentes indi-
cando muita satisfacdo com a qualidade de produto, e o restante dos participantes, indicando
satisfacao.

A pesquisa aponta para uma vantagem competitiva da empresa neste quesito. Os resul-
tados extremamente satisfatorios neste atributo, apontam que as a¢des foram assertivas visan-
do o posicionamento estratégico da empresa como fornecedora de produtos de qualidade,
apresentado na identidade estratégica, .

Este nivel de satisfacdo indica que os clientes consideram este atributo um diferencial
para comprar da empresa. A qualidade do produto, pode ser um fator importante de decisao de
compra no mercado de atuacdo da empresa, onde os produtos e pregos praticados, sao muito

similares.

13.2.4 Precos praticados

Com a pesquisa de satisfa¢do aplicada, € possivel observar como os clientes avaliam o
preco praticado pela empresa. Em relag@o a avaliagdo dos precos, verifica-se se o cliente con-
sidera justo o valor pago para adquirir o produto, considerando a qualidade e outros atributos

do mesmo.
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Grafico 7 — Nivel de satisfacdo com os precos

@ Muito satisfeito

@ satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

A @ Muito insatisfeito

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Figura 18 — Tabela de satisfacdo com os precos

Satisfacao com os precos/Respondentes Somatorio

Satisfeito 75,00% 75,00%
Muito satisfeito 20.,80% 95.,80%
Insatisfeito 4,20% 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O resultado obtido foi de 75% dos clientes satisfeitos com os pregos, e 20,8%, muito
satisfeitos, totalizando um percentual de 95,8% clientes avaliando positivamente os precos.
4,2% (1 respondente), apresentou insatisfacdo com os precos.

O resultado desta questdo constata que o nivel de satisfagdo com os pregos € positivo.
Os clientes da empresa em sua grande maioria, consideram que o preco pago pelas mercadori-
as € justo, observando os atributos dos produtos e atendimento da empresa.

Porém, para observar se o preco praticado consiste em uma vantagem competitiva, ¢
necessario comparar o preco com os demais fornecedores. Com este objetivo, foi realizado um

questionamento comparando o prego da empresa estudada, com as demais concorrentes.

Grafico 8 — Comparacao do preco em relacdo aos concorrentes

@ Muito menores que o dos concorrentes
@ Menores que o dos concorrentes
Igual ao dos concorrentes
@ Maior que o dos concorrentes
@ Muito maior do que o dos concorrentes

‘

Fonte: elaborado pelo autor (2022).
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Figura 19 — Pregos em relagdo aos concorrentes

Precos em relacao aos concorrentes |Respondentes Somatoério

Muito menores do que os concorrentes 4,20% 4,20%
Menores do que os concorrentes 29.20% 33.40%
Igual ao dos concorrentes 54,20% 87,60%
Maiores que os dos concorrentes 12,50% 100%

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Apenas 4,2% dos clientes, consideram os pre¢os muito menores do que os concorren-
tes. Somando a isso, 29,2% dos clientes consideram os pregos menores do que os concorren-
tes, totalizando 33,4% dos clientes com avaliagdo positiva dos precos em relagao ao prego mé-
dio praticado no mescado em questao.

O resultado mais recorrente indica que os pregos estdo no mesmo patamar dos concor-
rentes, com 54,2% das respostas apresentando esta posi¢do. Os precos em mesmo patamar do
mercado consistem em um reflexo dos produtos na fase de maturidade, com os quais atuam
muitos fornecedores de produtos similares. Este resultado indica que o prego nao ¢ o fator
principal que leva os compradores escolherem os produtos da Marin Componentes Para Mo-
veis. Além disso, 12,5% dos clientes, consideram o pre¢o maior do que o mercado, o que re-
forca a hipotese de que o prego ndo consiste em uma vantagem estratégica da empresa.

Através do diagndstico, verificou-se que a empresa possui menor investimento do que
os concorrentes. O investimento reflete diretamente na pratica de melhores pregos, ja que com
maior porte financeiro € possivel obter processos de melhor desempenho e melhores custos de
matéria-prima ou servigos com fornecedores. A pratica de precos similar aos concorrentes ¢é

resultado do baixo custo fixo da empresa, verificado através do diagndstico empresarial.

13.2.5 Prazos de pagamentos

Os prazos de pagamentos consistem em uma das condigdes comerciais mais importan-
tes em um processo de compra e venda. Através destes prazos, € possivel que os compradores
mantenham as compras adequadas aos seus fluxos de caixa, o que possibilita diversas concre-
tizagdes de vendas. Ao analisar o nivel de satisfacdo dos clientes, procura-se verificar se os

prazos de pagamentos estao adequados a necessidade dos compradores.
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Grafico 9 — Avaliagao dos prazos de pagamentos

@ Muito satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Instisfeito

@ Muito insatisfeito

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Figura 20 — Nivel de satisfacdo em relagdo aos prazos de pagamentos

Avaliacao dos prazos de pagamentos Respondentes Somatorio

Satisfeito 75,00% 75,00%
Muito satisfeito 20,80% 95,80%
Indiferente 4,20% 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O resultado da pesquisa aponta para uma avaliagcdo positiva em relacdo aos prazos de
pagamento. 75% dos clientes consideram-se satisfeitos com os prazos de pagamento. 20,8 %
consideram-se muito satisfeitos. 4,2 % assinalou como indiferente a este quesito.

A avaliagdo positiva foi de 95,8%, dentre os quais 20,8% consideram-se muito satisfei-
tos, 0 que demonstra que nao ha uma vantagem competitiva da empresa em relagdo ao merca-
do. O resultado apresentado de 75% dos clientes satisfeitos, aponta que os prazos de pagamen-
tos estdo de acordo com os padrdes do mercado, atendendo os clientes satisfatoriamente, sen-

do um fator positivo para a manutencao dos clientes abordados na pesquisa.

13.2.6 Prazos de entregas

O prazo de entrega ¢ um fator importante para a avaliagdo da satisfacdo do consumi-
dor. Ao efetuarem os pedidos, os compradores tém a preocupagdo de que o material seja rece-
bido em tempo adequado para sua utilizagao. No caso de revenda, ¢ importante que o material
seja recebido antes de estoques esgotarem.

Os prazos de entregas praticados pelas empresas podem ser um diferencial no momen-
to da decisdo da compra do publico atendido. Em um mercado altamente competitivo, ¢ im-
prescindivel que os prazos de entregas acordados sejam cumpridos, e também que atendam as

necessidades dos clientes.
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Grafico 10 — Nivel de satisfagdo com os prazos de entregas

@ Muito satisfeito

@ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito insatisfeito

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Figura 21 — Tabela referente a avaliacao dos prazos de entregas

Avwvaliacao prazos de entregas Respondentes Somatério

Satisfeito 66,70% 66,70%
Muito satisfeito 25,00% 91,70%
Insatisfeito 8.30% 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Tendo em vista que 66,7% dos clientes estdo satisfeitos com os prazos de entrega, e,
somados a isso, 25% estio muito satisfeitos, a avaliacio do prazo de entrega foi positiva. E
necessario contextualizar que o maior resultado indicando satisfagcdo, demonstra que os prazos
de entrega estdo adequados as demandas. Mas, o baixo nivel de clientes muito satisfeitos, in-
dica que este quesito ndo € uma vantagem competitiva da empresa. O resultado apresentado
sinaliza que os prazos de entrega sdo similares ao padrao disponibilizado pelo mercado.

A indicacdo de 8,3% dos clientes de insatisfacdo com os prazos de entregas, junto a in-
cidéncia de poucos clientes muito satisfeitos, indica uma possibilidade de melhoria neste que-

sito, visando obter uma vantagem competitiva.

13.2.7 Atendimento

O atendimento tem objetivo de fornecer ao cliente todas informagdes necessarias para
a concretizag¢do dos pedidos e esclarecer possiveis dividas. O cliente observa no atendimento,
indicativos da cultura da empresa. Um atendimento pouco eficiente, impede que as vendas se-
jam concretizadas, pois neste fator encontra-se a relagdo entre o cliente e fornecedor, a qual,
caso seja negativa, tende a dificultar a concretizagdo das compras.

Por outro lado, um atendimento de exceléncia traz uma vantagem competitiva para as

empresas de todos os ramos de atuagdo. Um atendimento diferenciado pode ser o principal fa-
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tor para determinados clientes escolherem seu fornecedor, pois o bom atendimento gera ao cli-

ente uma percep¢ao positiva e maior confianga.

Grafico 11 — Nivel de satisfacdo com o atendimento

@ Muito satisfeito

45,8% @ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito insatisfeito

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Os resultados apresentados indicam satisfagdo com o atendimento prestado, sendo que
45,8% indicaram satisfagdo com o atendimento, e o restante, 54,2%, se consideram muito sa-
tisfeitos. Esta avaliacdo positiva pode ser um fator decisor de compras, tendo em vista que no
mercado de atuagdo da Marin Componentes Para Moveis, ha diversos fornecedores de produ-
tos similares com condigdes de fornecimento também semelhantes.

Com os resultados apresentados no tributo atendimento, ao relacionar com a variavel
idade, verificamos que as formas de contatar e relacionar-se com os clientes, estdo adequadas
as diversas faixas etarias atendidas, principalmente, ao publico de 31 a 60 anos, que corres-

ponde um total de 79,2% dos clientes participantes desta pesquisa.

13.2.8 Avaliacio das informacgoes fornecidas

Complementar ao atendimento, esta pesquisa avaliou a satisfacdo dos clientes com as
informagdes fornecidas. As informagdes dos produtos sdo disponibilizados via site, catdlogo
de produtos, orcamentos € no proprio atendimento, onde sao resolvidas as duvidas do cliente
em relagao ao produto, ou condi¢des de fornecimento.

A clareza nas informacgdes ¢ essencial para que o cliente adquira confianca na empresa,
antes, durante e depois da compra. Antes da compra, o cliente precisa se certificar de adquirir
o produto correto. Apds efetuar a compra, o cliente precisa obter facilmente informagdes sobre
o andamento do pedido. E ap6s receber o pedido, eventualmente necessitara de atendimento
pos-vendas. Em todas estas fases, ¢ necessario que a empresa forneca informagdes adequadas

a fim de obter a fidelizacao dos clientes.
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Grafico 12 — Avaliagao da satisfacdo com as informagdes fornecidas

@ Muito satisfeito

45,8% @ Satisfeito
Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito insatisfeito

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A pesquisa revelou que 100% dos clientes estdo satisfeitos com as informagdes forne-
cidas pela empresa. Deste percentual, 54,2% indicam estarem muito satisfeitos. Este desempe-
nho positivo indica que a empresa fornece as informagdes com clareza aos clientes, evitando
desacordos e evitando com antecedéncia, futuras ocorréncias de pos vendas.

O nivel positivo de satisfagdo indica com clareza que a empresa estd avaliada, acima
ou no mesmo padrdo do mercado. Além disso, para alguns clientes, as informagdes claras, ge-
rando confiancga, estdo sendo consideradas um diferencial, gerando uma vantagem competitiva

no ambiente de atuacao.

13.2.9 Sugestoes dos clientes

Finalizando o questiondrio, foram solicitadas sugestdes de melhoria a todos os partici-
pantes. Nesta o cliente tem a possibilidade de apontar o que ¢ mais importante na sua opinido.
A pergunta apresentou quatro questdes para escolha, onde a ultima alternativa correspondia a
“outro”, onde o cliente poderia preencher livremente a sua opinido.

Observar as sugestdes dos clientes ¢ de extrema valia para atingir as expectativas dos
mesmos. Através das sugestdes dos clientes, a empresa pode direcionar estratégias ao publico-
alvo, e observar fatores que possivelmente nao estavam sendo analisados com a devida impor-
tancia. Esta questdo auxilia a empresa a identificar necessidades dos clientes.

As figuras a seguir apresentam as sugestoes dos clientes. Para facilitar o entendimento,
algumas respostas foram organizadas conforme similaridade. Apds isso, foi elaborado um

grafico para representacao.
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Figura 22 — Sugestdes dos clientes

Sugestoes Respondentes Somatoério

Diversificar a linha de produtos 37.,50% 37,50%
Modificar a forma de pagamento 25,00% 62,50%
Nada a melhorar 20.83% 83.,33%06
Melhorar prazo de entrega 8.33% 91,67%
Melhorar atendimento 4,17%6 95,83%
Melhorar pregos 4,17%0 100,00%%6

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Grafico 13 — Sugestdes de melhorias apontadas pelos clientes

4100 417%
8,33%

m Diversificar a linha de produtos
® Modificar a forma de pagamento
Nada a melhorar
20,83% m Melhorar prazo de entrega
m Melhorar atendimento
Melhorar pregos

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A sugestao principal dos clientes aponta para diversificacdo da linha de produtos, com
37,5% das respostas. Esta questdo demonstra a grande importancia observada pelos clientes
em centralizar compras com um unico fornecedor, de forma a reduzir custos e direcionar as
compras para um fornecedor que atenda suas necessidades.

J& modificar a forma de pagamento foi apontada por 25% dos clientes. Além desta
questdo ser muito importante para a satisfacdo do consumidor, a auséncia de formas de paga-
mento diversificadas pode impedir a concretizacao de novas vendas, e aquisi¢ao de novos cli-
entes.

O atributo prazo de entrega foi analisado anteriormente, e apareceu novamente nas su-
gestoes, ressaltando a importancia deste item. Conforme apontado anteriormente, 8,3% dos
clientes indicaram a necessidade de melhoria no prazo de entrega, fato que deve ser considera-
do para a empresa obter melhores condi¢cdes competitivas.

O questionario ja havia abordado anteriormente os atributos pregos, prazo de entrega,
atendimento, e formas de pagamento, onde os resultados foram analisados separadamente.
Apesar de 100% dos clientes sinalizarem satisfacdo com o atendimento prestado, um dos cli-
entes (4,17%), sugeriu melhorar o atendimento, demonstrando a grande importancia deste atri-

buto para o cliente, e a necessidade de a empresa manter-se atento a este atributo, buscando
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possibilidades de melhoria. Um dos clientes indicou como mais importante, melhorar os pre-
cos, atributo que foi avaliado individualmente na pesquisa.

A diversificac¢do da linha de produtos, desde que com produtos em condigdes competi-
tivas, deve ocasionar aumento na frequéncia de compra dos clientes, diminuindo o periodo de

compra dos clientes esporadicos, ou que compram de uma a duas vezes ao ano.

13.3 PROPOSTA DE MELHORIA

Através da analise do estudo quantitativo descritivo, € possivel obter relagao entra as
variaveis abordadas. S@o consideradas varidveis deste estudo os atributos avaliados pelos cli-
entes. Sendo que para a maioria dos clientes, o preco ¢ igual aos demais concorrentes, a em-
presa pode perder novas vendas e novos clientes, devido ao mix de produto ser menor do que
o disponibilizado pela maioria dos concorrentes, considerando ainda que muitos clientes sina-
lizaram a recomendacgdo de expansao da linha de produtos.

A sugestao principal dos clientes foi a de diversificagdo da linha dos produtos. Obser-
var este fator auxilia a empresa a atingir as necessidades do cliente e melhorar diversos outros
atributos. Uma linha de produtos mais completa, gera valor na percepgao dos clientes, ao per-
mitir a0os mesmos concentrar as compras em um unico fornecedor, podendo reduzir custos no
processo de compras e com os fretes. Novos produtos deverdo ser adicionados a linha, e ou-
tros, apos analise do historico de vendas, deverao sair do catalogo.

A adequacao da linha de produtos devera ser tratada como um ponto primordial para o
aumento das vendas e aumento da satisfagdo dos clientes. Neste aspecto, a empresa devera
analisar novas possibilidades de produtos para agregar ao seu catalogo, através de fabricacao
utilizando de processos terceirizados, desde que considerados os atributos principais relacio-
nados ao produto, como pre¢o competitivo e qualidade satisfatoria.

Outra sugestdo importante dos clientes foi de modificar a forma de pagamento. Con-
forme apontado pela empresa, as atuais formas de pagamento disponiveis sdo: PIX e demais
modalidades de transferéncias bancarias, ou boletos bancarios. Para melhor atender os clien-
tes, a empresa devera incluir outros meios de pagamentos, como cartdo de débito e cartdo de
crédito, de forma que estes pagamentos sejam realizados online, além de pagamento com car-
teiras ou bancos digitais. Para isto, a empresa devera utilizar um intermediador de pagamentos
online. Existem diversas empresas de intermediacdo de pagamentos online e carteira digital,

como, por exemplo, a plataforma PayPal.
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Relacionando as varidveis qualidade e preco, ao verificar a sinalizagdo dos clientes de
que o preco estd no mesmo patamar do mercado, pode-se concluir que a qualidade satisfatoria
apresenta uma vantagem competitiva da empresa, podendo ser um fator decisério de compra.
O nivel de satisfacao dos clientes em relagdo a qualidade dos produtos, indica que o posicio-
namento estratégico visado pela empresa, como fornecedora de produtos de qualidade, foi
atingido. Desta forma, este ponto positivo deve ser mantido, e a empresa deve buscar reforgar
sua posicao como fornecedora de produtos de qualidade, agregando valor a empresa.

Os dados da pesquisa indicaram a necessidade de uma estratégia para retencao dos cli-
entes que compram a menos de um ano. Para aumentar o nimero de compras por clientes ¢ a
retencao dos mesmos, atividades comerciais relacionadas a fidelizagao de clientes necessitam
ser adotadas. Tais atividades podem ser facilitadas com a utilizacdo de um sistema de CRM,
para uma adogdo de atividades mais assertivas, e gerenciamento da carteira de clientes e con-
tatos. Inicialmente, o plano de acao propde um plano gratuito em no sistema de CRM RD Sta-
tion. A empresa também devera adotar pesquisas de mercado periodicamente.

Ainda relacionado aos clientes, a empresa devera verificar sua curva ABC de clientes.
Desta forma, podera direcionar as suas estratégias a satisfacdo dos clientes mais importantes, e
que trazem maior lucro a organizagao.

Outro aspecto direcionado para fidelizagdo dos clientes, ¢ utilizar as redes sociais que
a empresa ja possui (Facebook e Whatsapp), para comunicar promogoes, novos produtos e as-
suntos de interesse do publico-alvo. A empresa devera adotar um plano para direcionar este
conteudo aos consumidores interessados, sendo clientes ou outros contatos que a empresa pos-
sua, como por exemplo, empresas que realizaram or¢camentos mas ndo efetivaram a compra.
Futuramente, a empresa poderd avaliar a utilizagdo de outras redes sociais, como Instagram. A
empresa devera gerenciar os impactos destas publicagdes, analisando o envolvimento do pu-
blico-alvo. Para ter qualidade neste processo, as publicacdes a serem compartilhadas deverao
ser produzidas por um profissional de marketing terceirizado, ou agéncia de marketing.

A avaliacdo dos prazos de entregas praticados, indicam uma satisfagdo de 91,7% dos
clientes em relacao a este quesito. Porém, apenas 25% consideram-se muito satisfeitos, e ain-
da, 8,3% avaliaram de forma negativa este quesito. Para direcionar a empresa a obter vanta-
gem competitiva neste quesito e atingir maior sucesso conforme a visdo da empresa, ¢ neces-
sario direcionar agdes para melhorar o prazo de entrega.

Através dos niveis de satisfagdao obtidos com o atendimento, e as informagdes forneci-

das, verifica-se que a empresa deve manter as principais agdes relacionadas a estes atributos.
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A empresa deve manter estes atributos como uma vantagem competitiva, reforcando sua ima-
gem de prestadora de excelente atendimento e fornecedor confidvel.

Conforme o diagnostico elaborado, as compras da empresa sdo efetuadas apos verifi-
car a necessidade de reposi¢do de estoque, e avaliagdo financeira. A avalia¢dao financeira tem
travado algumas compras, o que gera um aumento nos prazos de entrega. A empresa devera
direcionar recursos em obter matéria-prima com antecedéncia, principalmente ao tratar dos
produtos com vendas mais recorrentes. Para obter melhorias nesta area, a empresa devera ela-
borar or¢gamentos mensais, direcionando recursos a compras de matéria-prima para produgdao
de estoques. Ao melhorar o prazo de entrega, a empresa podera obter uma nova vantagem
competitiva em relagdo aos fornecedores.

A realizag¢do de orcamentos mensais, devera considerar algo importante para a estraté-
gia empresarial: a analise de cenarios. Os orcamentos deverdo ser realizados considerando os
seguintes cenarios: pessimista, otimista, e realista, conforme abordados no referencial teorico
deste trabalho. Ao atingir receitas superiores as esperadas, a empresa devera reservar valores a
fundos de capital, para futuros investimentos ou necessidades urgentes. Deverao ser definidos
indicadores contabeis e financeiros a serem observados para melhor gestdo da empresa, bem
como metas financeiras, para acompanhamento do desempenho.

Para evitar futuros gargalos em um cendrio de aumento das vendas, ¢ indisénsavel que
a empresa possa mensurar sua capacidade produtiva total. Desta forma, serd definido no plano
de acdo a definicao da capacidade produtiva total da empresa, somando a capacidade interna e
externa (fornecedores).

A aplicagdo da pesquisa auxilia o entendimento de que os produtos encontram-se em
fase de maturidade, situagdo em que os pregos trabalhados pelo mercado sdo muito semelhan-
tes. Para produtos nesta fase, ¢ essencial a empresa posicionar-se adequadamente com estraté-
gias especificas para este ciclo de vida do produto, conforme exemplificadas no referencial te-
orico deste trabalho. Neste cendrio, a empresa pode verificar a possibilidade de trabalhar com
precos menores em alguns produtos, aumentando a competitividade, e reforcar o seu posicio-
namento como fornecedor de produtos de qualidade e excelente atendimento, valorizando os
atributos considerados mais positivos na avaliacao dos clientes.

Outro ponto importante identificado com a elaboracdo deste diagnostico, foi a auséncia
de um organograma definido para a empresa. Kuazaqui (2015) enfatiza que uma estrutura or-
ganizacional dividida por processos e objetivos, permite a otimizagao de recursos e esforgos, a

fim de obter melhor eficacia e eficiéncia. Criando uma departamentalizacdo, a empresa podera
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organizar melhor os seus processos, definir metas especificas por departamentos, € na necessi-
dade de contratagdes, tera uma visdo mais clara de para quais fungdes deve contratar.

Foi identificado no diagnostico elaborado, como mais vantajoso para a empresa neste
momento, ampliar as vendas internas aos clientes do setor moveleiro. Porém os outros canais
de vendas, através de marketplaces e representantes comerciais, deverao ser mantidos, sendo
formas de aumentar o alcance da empresa ao publico-alvo.

Apos andlise dos dados obtidos na pesquisa com os clientes, e elaboragdo do diagnosti-
co e Matriz SWOT, seréd sugerido um novo planejamento estratégico, direcionando as estraté-
gias com base em dados provenientes de pesquisa de mercado. A seguir, sugere-se uma nova
identidade estratégica para a Marin Componentes Para Moveis. Também seréd apresentado um
plano de agdo, utilizando a ferramenta 5W2H, visando medidas que direcionem a empresa ao
atingir os objetivos estabelecidos pelas estratégias descritas.

Todas as medidas recomendadas s3o de baixo investimento ou sem custo, sendo possi-
veis de serem adotadas pela empresa com urgéncia, com a atual estrutura. A empresa devera
verificar na préxima revisao do planejamento estratégico, possiveis investimentos para au-
mentar ¢ melhorar a estrutura organizacional, como aquisi¢ao de novas ferramentas, maqui-

nas, itens de escritorio e reformas, visando alcangar aos objetivos estratégicos de longo prazo.

13.3.1 Negocio

A defini¢do de negdcio da empresa deve ser abrangente, de modo a contemplar os cli-
entes de todos os setores da cadeia de distribui¢do do setor, como atacadistas, varejistas, in-
dustrias e clientes finais. A identidade estratégica atual da empresa apresenta a defini¢ao de
negdcio como: o negocio da Marin esta pautado em solucdes para o setor moveleiro.

O posicionamento da empresa foi direcionado a atender todos integrantes do setor mo-
veleiro, objetivo que foi atingido com vendas através de diversos canais de distribuigdo. A
descri¢do do negocio da empresa também deve indicar qual o produto e clientes atendidos.
Desta forma, sugere-se como defini¢ao do negdcio: fornecimento de componentes para aplica-

¢a0 no setor moveleiro.

13.3.2 Missao

O planejamento estratégico deve revisar a identidade empresarial. Através da analise

da visdo, verificou-se que a mesma ndo esta adaptada a situagdo atual da empresa e a proposta
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de melhoria. A missdo da empresa deve indicar de que forma se dara o atendimento as neces-
sidades dos clientes.

Missdo atual: fornecer com exceléncia acessorios, componentes e servicos para as
mais diversas aplicagdes na industria e comércio moveleiro.

Missao sugerida: disponibilizar solugdes para aplicagdo no setor moveleiro, em condi-

¢oOes favoraveis aos clientes.

13.3.3 Visao

Para defini¢do da visdo, foram complementadas as competéncias necessdrias para a
empresa obter sucesso na sua estratégia. Nao foi definido um prazo para que a empresa obte-
nha o objetivo principal da visdo, sendo que a meta esta direcionada, por prazo indefinido, a
promover as melhores condi¢des de fornecimento aos clientes, destacando-se da concorréncia.

Visdo atual: ser uma empresa referéncia no ramo de atuag¢do. Reconhecida pelos nos-
sos clientes como fornecedora de solugdes para o ramo moveleiro, com produtos de qualidade
percebida, preco competitivo e excelente prazo de entrega.

Visao proposta: destacar-se no mercado ao promover as melhores condigdes aos con-
sumidores. Ser reconhecida como fornecedora de qualidade percebida, preco competitivo, ex-

celente prazo de entrega, condi¢des comerciais atrativas e atendimento diferenciado.

13.3.4 Valores

Os valores foram redefinidos com base no diagndstico aplicado e nos resultados da
pesquisa, considerando os pontos fortes da empresa e refletindo a forma como a empresa atua
e busca atender os clientes. Com base na estratégia proposta para empresa, a definicao de va-
lores sugerida considera as vantagens competitivas da empresa, apontando também o direcio-

namento a satisfacdo do consumidor, ética e transparéncia, promovendo parcerias duradouras.

Quadro 4 — Defini¢ao atual dos valores

Definicao atual dos valores

- Qualidade percebida pelo cliente no produto;
- Etica e transparéncia nas relacdes com clientes e fornecedores;

- Responsabilidade para com a sociedade e o meio ambiente.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).
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Quadro 5 — Proposta de defini¢do de valores

Proposta de definicao de valores

- Qualidade do produto e atendimento;
- Satisfagdo dos consumidores;

- Etica e transparéncia em todas as relagoes.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

13.3.5 Objetivos estratégicos

Os objetivos estratégicos consistem em metas definidas para atingir os resultados espe-
rados com as agdes. Os objetivos foram atualizados conforme o novo direcionamento estra-
tégico da empresa, de forma a criar metas claras, onde os resultados possam ser analisados

posteriormente.

Quadro 6 — Objetivos estratégicos atuais

Objetivos estratégicos atuais

- Ser reconhecida no mercado como referéncia.
- Obter lucro para remuneragao dos sécios e perpetuagdo da empresa.

- Desenvolver a empresa;

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Quadro 7 — Objetivos estratégicos propostos

Objetivos estratégicos propostos

- Promover melhores condi¢des de fornecimento;

- Destacar-se no mercado de atuagdo pela satisfagdao dos clientes;

- Fidelizar os clientes;

- Obter maiores receitas para investir na estrutura da empresa com capital proprio;

- Elevar a sua competitividade dentro do segmento de atuacao.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A organizagdo devera mensurar os resultados alcancados em relagdo aos objetivos.
Através da realizagdo pesquisa de opinido dos clientes, de forma anual, a empresa podera veri-
ficar, através dos niveis de satisfagdo e/ou com perguntas abertas, como se encontra em rela-

¢do ao objetivo de destacar-se no mercado de atuagao pela satisfacdo do consumidor.
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Em relacdo aos investimentos em matéria-prima para redug¢do dos prazos de entrega,
deverdo ser destacado nos orgamentos mensais os valores financeiros a serem direcionados
para aplicacdo em estoques. Esta margem de investimentos devera considerar trés cendrios:
otimista, realista e pessimista, de modo a promover seguranga financeira para a organizagao.

As politicas de fidelizagdo de clientes deverao ser avaliadas em um ano, verificando no
ano seguinte, quais clientes realizaram novas compras, e comparando o percentual ao periodo
anterior, além de verificar-se a frequéncia de compras. A competitividade da empresa serd ava-
liada através dos relatorios de faturamento, e também com a avalia¢ao individual dos atributos

da pesquisa de satisfacao dos clientes.
13.3.6 Estratégias

O planejamento estratégico proposto traz fatores com base em andalise de dados obtidos
com os consumidores, e no diagndstico apresentado. Algumas estratégias serdo mantidas, ou-

tras retiradas, e diversos pontos serdo incluidos, de forma a atingir os objetivos propostos.

Quadro 8 — Estratégias atuais

Estratégias atuais

- Projeto de produto visando fabricac¢do a baixo custo;
- Eficiéncia nas operagdes produtivas;

- Sistema de informag¢des bem estruturado;

- Rigido controle financeiro, custos € mao de obra;

- Desenvolver cadeia de distribuigao;

- Fortalecimento da marca.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Quadro 9 — Estratégias propostas
(continua)

Estratégias propostas

- Projeto de fabricagdo de baixo custo, incluindo processos terceirizados;
- Eficiéncia nas operagdes produtivas;

- Sistema de informac¢des bem estruturado;

- Rigido controle financeiro, custos € mao de obra;

- Ampliar a linha de produtos;
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(conclusao)

- Estabelecer politicas de fidelizagdo e reten¢do de clientes;

- Destacar-se no mercado pelo atendimento e qualidade do produto;

- Melhorar a satisfagdo dos clientes com os pregos e prazos de entrega;

- Orcamentos financeiros que permitam a empresa investir em estoque € estrutura com recur-
S0S proprios;

- Propor condi¢des comerciais que contemplem novos clientes e aumentem a satisfagdo dos
clientes atuais;

- Fornecer aos clientes do setor moveleiro através de diversos canais de distribuicao;

- Ampliar as vendas diretas aos clientes mais vantajosos (industria e revendas).

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

13.3.7 Resumo da nova identidade estratégica

O quadro abaixo resume o planejamento estratégico proposto neste trabalho. Apre-
senta-se a seguir a nova definicdo de negocio, missdo, visdo e valores, bem como as estraté-

gias e objetivos em nivel estratégico.

Quadro 10 — Planejamento estratégico proposto
(continua)

Negocio

Fornecimento de componentes para aplicagao no setor moveleiro.

Missao

Disponibilizar solug¢des para aplicagdo no setor moveleiro, em condi¢des favoraveis aos cli-

entes.

Visao

Destacar-se no mercado ao promover as melhores condigdes aos consumidores. Ser reconhe-
cida como fornecedora de qualidade percebida, preco competitivo, excelente prazo de entre-

ga, condi¢des comerciais atrativas e atendimento diferenciado.

Valores

- Qualidade do produto e atendimento;
- Satisfagao dos consumidores;

- Etica e transparéncia em todas as relagdes.

Objetivos
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(conclusao)

- Promover melhores condi¢oes de fornecimento;

- Destacar-se no mercado de atuagdo pela satisfacdo dos clientes;

- Fidelizar os clientes;

- Obter maiores receitas para investir na estrutura da empresa com capital proprio;

- Elevar a sua competitividade dentro do segmento de atuacao.

Estratégias

- Projeto de fabricagdo de baixo custo, incluindo processos terceirizados;

- Eficiéncia nas operagdes produtivas;

- Sistema de informagdes bem estruturado;

- Rigido controle financeiro, custos € mao de obra;

- Ampliar a linha de produtos;

- Estabelecer agdes para fidelizagdo e retencdo de clientes;

- Destacar-se no mercado pelo atendimento e qualidade do produto;

- Melhorar a satisfagdo dos clientes com os pregos e prazos de entrega;

- Or¢camentos financeiros que permitam a empresa investir em estoque e estrutura com recur-
SOS proprios;

- Propor condi¢des comerciais que contemplem novos clientes ¢ aumentem a satisfagdo dos
clientes atuais, desde que nao prejudiquem a empresa em recebimentos;

- Fornecer aos clientes do setor moveleiro através de diversos canais de distribuicao;

- Ampliar as vendas diretas aos clientes mais vantajosos (industria e revendas).

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

13.3.8 Plano de acao

Neste capitulo, ¢ apresentado o plano de acdo. Apos a definicao estratégica, abrangen-
do a organizacdo como um todo e os objetivos a longo prazo, o plano de acdo apresenta as es-
tratégias taticas e operacionais a serem desempenhadas para atingir os resultados propostos. O
plano foi elaborado utilizando a ferramenta 5W2H, apresentada no capitulo 11 deste trabalho.
As agdes foram elaboradas prevendo aplicagdo a partir do primeiro semestre de 2023. A figura

a seguir apresenta o plano de acdo sugerido, totalizando 14 medidas.



Figura 23 — Plano de agao
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Fonte: elaborado pelo autor (2022).

13.3.9 Controle e avaliacao

Para esta revisdo de planejamento estratégico, foi necessario avaliar se o direciona-

mento adotado anteriormente foi seguido e os resultados atingidos. Com base na ferramenta

PDCA (planejar, fazer, verificar, agir), apresentada no referencial tedrico deste trabalho, su-

gere-se que a empresa revise anualmente o planejamento estratégico, fazendo mudangas quan-

do necessario, e elaborando novos planos de acdes. A pesquisa de satisfagao dos clientes deve

ser aplicada novamente na proxima revisao do planejamento, de modo a mensurar os resulta-
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dos das estratégias adotadas, assim como analisar novamente os ambientes internos e exter-

nos, para elaboragao da matriz SWOT.

14 LIMITACOES DO ESTUDO

Este trabalho tem objetivo de fornecer informagdes para propiciar um crescimento
vantajoso a organizac¢do. Apds o diagnodstico realizado, o estudo concentrou-se nos clientes di-
retos da empresa, a fim de avaliar os aspectos que a empresa fornece em vendas diretas, como
o atendimento interno e os pregos praticados sem comissdes de intermediarios. Nesta popula-
¢do considerada, a expansao das vendas pode se dar com um custo menor do que nos outros
canais de venda. Em um mercado com extrema concorréncia por menores pregos, as vendas
diretas compreendes os menores valores de venda que a empresa consegue fornecer.

Os clientes que ndo sao atendidos por venda direta ndo foram considerados na aplica-
¢do do questionario, pois avaliariam o atendimento de terceiros ou intermediarios, sendo ne-
cessaria a elaboracdo de uma nova pesquisa em separado, para verificar como estes clientes
avaliam os produtos, e qual a satisfagdo com o atendimento dos intermediarios (representantes
comerciais e plataformas de vendas online). Conforme dados disponibilizados pela empresa,
sao 7 clientes atendidos por representantes. Caso esses clientes fossem considerados no estu-
do, seriam abordados 37 clientes, representando um aumento de 23,3% da populagdo.

A elaboragdo de novas pesquisas podera auxiliar a empresa a verificar a satisfacdo dos
consumidores finais, e clientes que ndo atuam no segmento da empresa, que também fazem
parte da proposta de negdcio da organizacao, a qual pretende atender todos setores interessa-
dos em componentes para moveis, através de diversos canais de vendas.

Através da presente pesquisa quantitativa descritiva, foi possivel verificar relagcdes en-
tre as variaveis abordadas, e obter uma visdo geral da satisfacdo dos clientes em atributos sele-
cionados nas perguntas fechadas, de modo a utilizar esta avaliagao de forma estratégica. Algu-
mas caracteristicas da empresa podem ser exploradas através de um estudo qualitativo explo-
ratério, com clientes selecionados, para que através de perguntas abertas, seja possivel obter
novas informacgdes nao abordadas no estudo descritivo.

A pergunta de identificagdo da empresa participante, ndo ¢ possivel para analise esta-
tistica, porém podera ser utilizada para futuras avaliagdes internas da empresa. E possivel uti-

lizar estes dados para verificar algum ponto em especial de algum cliente, que esteja divergen-
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te da maioria. Através destas informacgdes, podem-se obter eventuais estratégias direcionadas a
um cliente especifico, ou similares.

Ao utilizar apenas os clientes da empresa, ¢ possivel direcionar corretamente as estra-
tégias para atender ao publico-alvo, e novos clientes com caracteristicas semelhantes. Porém,
€ necessario observar que ao propor o estudo apenas para os clientes da empresa, a pesquisa
nao observa demais compradores atuantes do mercado, os quais podem obter produtos de for-

necedores direcionados a atender outros atributos, como menor preco.
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15 CONSIDERACOES FINAIS

O diagnostico apresentado, com a aplicagdo da pesquisa aos clientes, evidenciou a hi-
pétese que a empresa necessita um novo plano estratégico, a fim de promover um crescimento
vantajoso, ¢ estabelecer vantagem competitiva conforme objetivos levantados previamente a
aplicacdo do questionario.

Considerando que o publico-alvo da empresa sdo todos os integrantes do setor move-
leiro, a pesquisa atingiu o objetivo de obter informagdes importantes para direcionar as estra-
tégias. Através da escolha da populacdo da pesquisa, obteve-se informacdes de pessoas conhe-
cedoras do mercado de atuacao da empresa, onde todos clientes atendem outros consumidores,
sendo as informacgdes de valor para o entendimento de todo o publico-alvo da organizacao.

A pesquisa desenvolveu-se a partir da hipotese de necessidade de reformulagdo estra-
tégica da empresa. Com a analise dos dados obtidos com a pesquisa e diagndstico, verificou-
se que alguns objetivos visados pela empresa ja estdo sendo atingidos, gerando satisfacao dos
clientes nestes aspectos. Desta forma, alguns aspectos da identidade estratégica foram manti-
dos, e devem continuar sendo avaliados para que a empresa mantenha a satisfagdo dos clien-
tes, reforcando ainda mais estes aspectos, valorizando as melhores caracteristicas da empresa
e a diferenciando da concorréncia.

O referencial tedrico apresentou a importancia de estratégias de posicionamento e de
diferenciagdo em todo planejamento estratégico. O posicionamento da empresa consiste em
fornecimento de componentes para méveis para todo o setor moveleiro, incluindo industrias,
revendas e consumidores finais. A diferenciagdo da empresa deve focar nos atributos com
maior desempenho em relacdo ao mercado, sendo eles a qualidade do produto, e o atendimen-
to.

O presente trabalho confirmou que os produtos trabalhados encontram-se em uma de
maturidade, com muitos fornecedores no mercado atuando com produtos de caracteristicas e
precos similares. Ao analisar o questionario, 54,2% dos clientes indicaram para um prego
igual aos concorrentes, confirmando a expectativa inicial.

Relacionando as variaveis da pesquisa descritiva, podemos considerar que a maioria
dos clientes da Marin Componentes Para Moveis, ndo compram devido ao prego, mas sim por
outros atributos, como qualidade do produto e/ou atendimento. O planejamento estratégico

proposto visa utilizar estes aspectos positivos de forma a aumentar a competitividade da em-
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presa, mesmo com uma menor disponibilidade de recursos para investimentos do que os con-
correntes, conforme apontado no diagndstico empresarial.

O resultado evidenciou que a maioria dos clientes diretos da empresa, sdo clientes a
menos de um ano. Desta forma, a anélise do questionario aplicado confirmou como agao im-
portante, focar na fidelizacao dos clientes, conforme apontado na Matriz SWOT.

O referencial tedrico foi desenvolvido e aplicado nas propostas deste trabalho, o qual
foi direcionado em fortalecer a estratégia empresarial e gerar vantagem competitiva para a em-
presa. O plano estratégico foi elaborado considerando todos os itens abordados no referencial
teorico. Como o plano de acdo ndo requer investimentos de recursos externos, a analise de ce-
narios foi considerada para abordagem nas elaboragdes de orgamentos.

A identidade estratégica, composta pela definicdo do negocio, missdo, visdo, valores,
foi redefinida com base no referencial tedrico, e nas estratégias consideradas mais adequadas
apos realizacao do diagnostico e da pesquisa. Os objetivos e estratégias também foram defini-
dos, complementando o plano estratégico. Apos isso, foram abordados os planos taticos e ope-
racionais, através da elaboracdo do plano de acdo, para a qual foi utilizado a ferramenta
SW2H, apresentada no referencial teérico. Também foram abordados critérios do ciclo PDCA.

O trabalho atingiu seus objetivos de carater académico, compreendendo a elaboracao
de um diagnoéstico empresarial com aplicacdo de metodologias de pesquisa, e propostas de
melhoria. Sendo o autor deste trabalho também proprietario da empresa trabalhada, as infor-
macgoes da empresa foram obtidas com facilidade.

Como sugestdes de trabalhos futuros, a empresa podera expandir a aplicacao da pes-
quisa, a demais clientes atendidos. Também podem ser aplicadas pesquisas que contemplem
outros integrantes do mercado de atuacdo, que nao sejam clientes da empresa, mas fazem par-
te do publico-alvo. Além disso, sugere-se aplicar pesquisa qualitativa para possibilitar o co-
nhecimento de novos pontos ndo contemplados com perguntas fechadas.

O diagnostico verificou pontos de melhoria em todos os setores da organizagdo. Apos
definicdo do organograma da empresa, sugerido no plano de agdo deste estudo, indica-se
como continuidade do trabalho, verificar oportunidades de melhoria para cada area da empre-
sa.

A pesquisa permitiu identificar aspectos importantes para a empresa ao definir a linha
de produtos, a qual deve considerar os atributos principais desejados pelo publico-alvo, como
qualidade similar aos produtos ja comercializados pela empresa, prazo de entrega e pregos
competitivos. Além disso, os resultados da pesquisa permitiram confirmar a hipdtese sugerida

de que a empresa deverd agregar valor diversificando a linha de produtos.



105

Os resultados fornecidos por este trabalho, possuem grande valor profissional, além de
académico, sendo que o plano de acdo foi desenvolvido de forma viavel a ser aplicado imedia-
tamente. O trabalho desenvolvido possibilita a reestruturagdo do planejamento estratégico da
empresa Marin Componentes Para Moveis, utilizando dados obtidos em pesquisa mercadolo-
gica que identificou as opinides dos clientes. O estudo pode ser base para a empresa aumentar
seu potencial de vendas ao publico-alvo, elevando o faturamento e promovendo o crescimento

da mesma, conforme objetivos especificos estabelecidos neste trabalho.
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APENDICE A - PESQUISA DE OPINIAO DOS CLIENTES

A seguinte pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo de curso na area de Admi-
nistracao, da Universidade de Caxias do Sul.

Considerando a empresa Marin Componentes Para Mdveis, responda as questdes a se-
guir conforme a opgao que melhor se aproxima a sua opinido.

Obrigado pela participacao!

1) Idade.
() Menos de 20 anos
() Entre 21 e 30 anos
() Entre 31 e 40 anos
() Entre 41 e 50 anos
() Entre 51 e 60 anos
() Mais de 60 anos

2) Profissao.

3) Empresa.

4) Ha quanto tempo ¢ cliente da Marin Componentes Para Moveis?
() Menos de 6 meses
() Entre 6 meses e 1 ano
() Entre 1 ano e 2 anos
() Entre 2 anos e 3 anos
() Mais de 3 anos

5) Com que frequéncia vocé faz compras na Marin Componentes Para Méveis?
() Uma vez por més
() De dois em dois meses
() Semestralmente
() Anualmente
() Esporadicamente

6) Qual a sua avaliacao acerca da qualidade dos nossos produtos?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Indiferente
() Insatisfeito
() Muito insatisfeito
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7) Qual a sua avaliacao acerca da qualidade dos nossos pregos?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Indiferente
() Insatisfeito
() Muito insatisfeito

8) Qual a sua avaliacdo com relagdo aos prazos de pagamentos?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Indiferente
() Insatisfeito
() Muito insatisfeito

9) Comparado aos precos dos concorrentes, os precos da Marin Componentes Para Moveis
sdo:

() Muito menores que o dos concorrentes

() Menores que o dos concorrentes

() Igual ao dos concorrentes

() Maior que o dos concorrentes

() Muito maior que o dos concorrentes

10) Qual a sua avaliagao sobre os prazos de entrega dos nossos produtos?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Indiferente
() Insatisfeito
() Muito insatisfeito

11) Qual a sua avaliagdo acerca do atendimento da Marin Componentes Para Méveis?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Indiferente
() Insatisfeito
() Muito insatisfeito

12) Qual a sua avaliagao quanto as informacdes fornecidas Marin Componentes Para Moveis?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Indiferente
() Insatisfeito
() Muito insatisfeito

13) Como sugestao futura a Marin Componentes Para Moveis devera:
() Modificar a forma de pagamento
() Diversificar os produtos
() Melhorar o atendimento
() Outros...




