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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso teve como foco desenvolver estratégias de
marketing que possam aprimorar 0 posicionamento de marca da empresa de corte e dobra a
laser, estabelecida hd 15 anos na cidade de Farroupilha/RS. A empresa, consolidada no
mercado, é reconhecida por sua expertise e qualidade nos servigos prestados, utilizando
tecnologia de ponta para atender as demandas de seus clientes. O diagndstico organizacional
envolveu a andlise dos principais setores da empresa: Administrativo, Gestdo de Recursos
Humanos, Financgas, Marketing, Logistica e Producdo. Apresenta-se como cada area contribui
para o desempenho global da empresa, identificando pontos fortes e pontos fracos, além dos
desafios e oportunidades de melhoria. A metodologia adotada envolveu a coleta de dados
primarios e secundarios, entrevistas com o0s gestores, e a aplicacdo de ferramentas de analise
administrativa. O estudo pretendeu fornecer uma visdo abrangente sobre as préaticas
administrativas da empresa, destacando as estratégias que a empresa ja utiliza e por meio dos
dados analisados, conduziu-se uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio, adotando uma
abordagem de estudo de caso, com foco em uma investigacdo detalhada e aprofundada da
empresa, com isso apresenta-se a Matriz SWOT a qual tem o papel de auxiliar a identificar as
melhorias e oportunidades para a empresa, por meio dela, sdo apresentadas estratégias e
melhorias no &mbito do marketing e do posicionamento da empresa perante a concorréncia e
ao mercado, definindo seu publico-alvo e quais estratégias podem ser adotas para que a empresa
obtenha crescimento.

Palavras-chave: diagndstico organizacional, andlise mercadoldgica, marketing.
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1. INTRODUCAO

No cenério atual das inddstrias de manufatura, onde a competitividade e a eficiéncia
operacional séo fatores cruciais, 0 uso de tecnologias avangadas e uma gestdo administrativa
robusta tornam-se essenciais para a sustentabilidade das empresas. A Delta Laser, empresa
atuante no mercado com solucgdes especializadas em corte a laser e dobra CNC, enfrenta
desafios e oportunidades que refletem essa realidade. Este trabalho de conclusédo de curso
propbe-se a realizar uma andlise aprofundada das areas administrativas da Delta Laser,
buscando entender como essas fungdes sustentam a eficacia operacional e contribuem para o
desempenho geral da empresa.

Ao longo deste estudo, serdo analisados aspectos-chave das operages administrativas,
incluindo gestdo de recursos humanos, financas, marketing, logistica e gestdo de qualidade. A
investigacdo das praticas administrativas atuais da Delta Laser permitira identificar pontos
fortes e areas com potencial de melhoria, além de explorar como essas praticas impactam a
produtividade, a satisfacdo dos colaboradores e a capacidade de inovagdo da empresa.

A relevancia deste tema se evidencia na crescente demanda por uma administracéo
eficiente em um setor dindmico e competitivo como o de manufatura. Em meio a constante
evolucdo tecnoldgica, as fungbes administrativas tém papel fundamental no alinhamento entre
as operacOes técnicas e as estratégias corporativas. Este trabalho, portanto, justifica-se pela
possibilidade de oferecer contribuicdes praticas que possam fortalecer a gestdo da Delta Laser,
impulsionando sua sustentabilidade e competitividade no mercado.

Para atingir os objetivos propostos, este estudo adota uma metodologia que inclui uma
revisdo da literatura sobre gestdo administrativa em industrias de manufatura, analise de estudos
de caso e aplicacdo de ferramentas para avaliacdo do desempenho organizacional. A coleta de
dados envolvera entrevistas com gestores e colaboradores, além da analise de documentos e
relatorios financeiros e administrativos.

O presente trabalho esta estruturado em 14 capitulos, cada um abordando um setor
diferente da empresa. No primeiro capitulo, € realizada a caracterizacdo e apresentacdo da
empresa. O segundo capitulo analisa a estrutura da area administrativa. Ja o terceiro capitulo
apresenta uma anélise sobre os sistemas da empresa, incluindo a sua distribuicéo atual.

No quarto capitulo, sdo abordados 0s processos relacionados a area de vendas. O quinto
capitulo foca nos processos ligados ao gerenciamento de materiais, enquanto o0 sexto capitulo
detalha o funcionamento do processo produtivo. O setimo capitulo trata da area financeira, e 0

oitavo capitulo analisa o setor de recursos humanos da empresa.
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Apds essas analises, 0 nono capitulo identifica a situacdo da empresa por meio da matriz
SWOT, trazendo as propostas de melhoria e 0s objetivos que se pretende alcancar. O décimo
capitulo apresenta o referencial teérico que fundamenta as propostas sugeridas. No décimo
primeiro capitulo, é detalhada a metodologia utilizada, que € aplicada no décimo segundo
capitulo.

O décimo terceiro capitulo apresenta as limitacbes do estudo, onde sdo abordadas
questbes que devem ser estudadas de maneira mais holistica, incluindo uma analise mais

abrangente do ambiente mercadologica.

Por fim o décimo quarto capitulo traz as conclusdes obtidas, destacando os principais

aprendizados e implicagdes do trabalho realizado.
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2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Delta Laser Cortes e Matrizes Eirelli € uma empresa especializada em corte a laser e
dobra CNC, que oferece servicos de fabricacdo com tecnologia avancada e atendimento
personalizado. Com um historico de resiliéncia, adaptabilidade e um foco claro em atender as
necessidades das pequenas e médias empresas, esta localizada no Nucleo Industrial de
Caravaggio em Farroupilha. Possui dois pavilhdes préprios e &rea para armazenamento de
chapas disponivel para seus clientes. Recentemente, a empresa expandiu suas operagdes para

incluir servigcos completos de solda e montagem, visando destacar-se ainda mais no mercado.

2.1 DADOS CADASTRAIS

A seguir apresentam-se os dados cadastrais da empresa:

a) Nome fantasia: Delta Laser

b) Razdo social: DELTA LASER - CORTES E MATRIZES EIRELI

c) CNPJ: 09.478.960/0001-36

d) Inscricdo estadual: 045/0083985

e) Data da fundagao: 07/04/2008

f) Endereco: Rua Antenor Ornaghi n°92 Nucleo Industrial de Caravaggio
g) Cidade de Farroupilha/RS

h) Telefones de contato: (54) 3261.1717/ (54) 99927-0413

i) E-mail: vendas@deltalaser.com.br

j)  Site: https://www.deltalaser.com.br/

k) Area de atuagio: Fabricacio de produtos de metal n&o especificados, metaldrgica.
I) Natureza juridica: Sociedade Empresaria Limitada
Sécios/proprietéarios: Roberto Antdnio Conte

3

2.2 HISTORICO

Até a década de 1970, a economia de Farroupilha estava fortemente concentrada no
setor primario. No entanto, houve uma mudanga significativa nesse panorama com a

implementacdo de uma politica municipal voltada para o desenvolvimento industrial.


mailto:vendas@deltalaser.com.br
https://www.deltalaser.com.br/
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Essa iniciativa, promovida pela administracdo da época, incentivou a instalacdo de
industrias em distritos industriais por meio de uma série de incentivos fiscais e infraestrutura.

Como resultado, a partir desse periodo, a cidade comecou a se voltar cada vez mais para
a atividade industrial, diversificando sua base econdémica e promovendo 0 crescimento
industrial na regido. Além de gerar empregos e renda, a industrializacdo pode ter contribuido
para aumentar a competitividade da regido, estimulando o crescimento econdmico e
possibilitando uma maior diversificagdo das atividades produtivas.

Tendo em vista essa iniciativa do governo de Farroupilha, o Doutor Roberto Antonio
Conte, que atua na area de oftalmologia, com a ideia de um investimento para o seu futuro e
com o intuito de suprir a significativa demanda reprimida por servicos de corte a laser de aco
no municipio, decidiu fundar a empresa Delta Laser, que foi estabelecida no ano de 2008.

Inicialmente, com a equipe na época composta por cinco colaboradores, suas instalagdes
a principio seriam no Nucleo Ind. Santa Rita, pois a empresa ganhou um terreno da prefeitura
para construcdo da empresa. Porém a FEPAN (Fundacdo Estadual de Protecdo Ambiental),
embargou o loteamento sem data para liberagdo. Como as maquinas j& haviam sido compradas,
houve a necessidade de adquirir um pavilhdo para instalacdo, que é onde a empresa se encontra
hoje, no Ndcleo Industrial de Caravaggio. O objetivo primordial era atender as empresas
metaldrgicas locais, oferecendo servicos de corte em aco inoxidavel e carbono, e dobra CNC,
utilizando maquinario de qualidade alemd, softwares de ultima geragdo e o maior ferramental
de dobra da regido, a énfase estava em fornecer produtos personalizados, adaptados as
necessidades especificas de cada cliente.

Em 2016, devido a adversidades econdmicas, a empresa Delta Laser enfrentou
dificuldades financeiras e entrou em processo de recuperacao judicial. Esse procedimento foi
adotado como uma medida para evitar a faléncia, permitindo a suspensdo ou renegociacdo das
dividas acumuladas. Durante esse periodo, os pagamentos aos credores foram adiados ou
suspensos, priorizando os salarios dos funcionarios, os tributos, os fornecedores e a matéria-
prima necesséria para a continuidade das operagdes.

Atualmente, a empresa conseguiu quitar 70% de seus débitos, em conformidade com o
acordo estabelecido na Assembleia Geral de Credores. Apesar do desafiador contexto da
pandemia, a empresa manteve suas operacOes adaptando-se as novas circunstancias. Em
outubro de 2020, em plena pandemia, a equipe de vendas alcangou um marco historico ao gerar

1(um) milhdo em vendas, evidenciando a resiliéncia e eficacia do grupo.
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Com as vendas subindo e a demanda aumentando, a empresa comecou a fazer algumas
mudancas em seu parque fabril, investindo em uma empilhadeira nova, placas solares para
energia sustentavel, ampliando sua capacidade de estocar produtos e chapas de aco, contratando
mais funcionarios com mao de obra qualificada, dividindo os setores em ambientes mais
agradaveis, essas sdo algumas das mudancas feitas na empresa ao longo dos anos.

Com o compromisso continuo de proporcionar a melhor experiéncia para seus clientes,
a empresa Delta Laser embarcou na jornada rumo a Certificacdo 1SO 9001. Essa norma
estabelece um padréo certificavel de qualidade, centrado na obtencdo de processos eficazes e
na satisfacdo do cliente. Essa iniciativa foi tomada para assegurar a exceléncia na entrega de
servigos, aprimorar a eficiéncia operacional e reforcar a confianca em sua base de clientes. A
conquista dessa certificacdo reflete o compromisso da Delta Laser com os mais elevados
padroes de qualidade e gestdo, demonstrando seu constante empenho em alcancgar a plena

satisfacdo do cliente.

2.3 PRODUTOS

A empresa se dedica ao corte a laser e a dobra CNC de chapas de a¢o, abrangendo uma
variedade de materiais, incluindo aco inoxidavel, aco carbono e aluminio. Essa especializacao
permite atender as diversas necessidades e demandas dos clientes, oferecendo solucdes
personalizadas para diferentes tipos de projetos e aplicagcbes. O corte a laser proporciona
precisdo e qualidade superior, enquanto a dobra CNC garante formas e acabamentos precisos,
agregando valor aos produtos fabricados. Com essa capacidade de trabalhar com diferentes
tipos de materiais, a empresa pode atender a uma ampla gama de setores e industrias,
proporcionando solugfes sob medida para cada cliente.

No corte a laser, a eletricidade é transformada em uma luz concentrada de uma Unica
cor, que é muito eficiente em concentrar energia. O laser pode ser feito usando materiais sélidos
(como YAG- para Yttrium Aluminum Garnet ou em portugués Granada de itrio e Aluminio,)
ou gases (como CO.- didxido de carbono, N»- nitrogénio ou He- gas Hélio).

Para ajudar no corte, um gas é usado, como oxigénio, nitrogénio ou ar comprimido. A
escolha do gas depende da espessura do material, da velocidade e da qualidade de corte
necessarias. Além disso, a precisdo do corte também ¢é influenciada pela configuracdo do

equipamento e pela qualidade da superficie da chapa.
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Pela Delta sao aceitos pedidos, feitos nos Aco Inoxidavel (INOX) até 12,7 mm (doze,
virgula, sete milimetros), aco carbono até 19mm (dezenove milimetros) e aluminio até 6mm
(seis milimetros), sendo que os clientes devem enviar no momento do pedido um arquivo em
formato PDF que seria a imagem com detalhamento das pegas com todas informacdes delas,
como medidas, espessuras e um arquivo DXF que seria o arquivo de corte, onde esta detalhado
onde ird o corte.

Na area da dobra a empresa trabalha com a dobradeira CNC (Controle Numérico
Computadorizado), sendo um equipamento desenvolvido para automatizar as operacGes em
varias industrias, gracas a tecnologia avancada que oferece. Além de sua capacidade de operar
rapidamente e de forma automatizada, a dobradeira CNC também pode facilmente moldar
perfis complexos e outras estruturas, o que melhora significativamente a eficiéncia e a producao
geral. Por ser controlada por um sistema computadorizado, a dobradeira CNC ajuda a reduzir
erros humanos, aumentando a qualidade das pecas fabricadas e reduzindo custos e desperdicios
de material. E uma adicio fundamental para industrias que desejam aumentar sua produc&o sem
comprometer a qualidade. O sistema CNC ndo sé melhora a rapidez no corte e dobra das pegas,
mas também garante maior precisdo nos resultados obtidos pela dobradeira. Essa precisao é
crucial para garantir a satisfacdo do cliente e o sucesso geral da maquina.

Para pedidos de dobra a empresa aceita carbono até 9,5mm (nove virgula cinco
milimetros) de espessura, aco inox de 8mm (oito milimetros) de espessura, aluminio de 10 mm
(dez milimetros) de espessura e galvanizado de até 9,5mm (nove virgula cinco milimetros) de
espessura, ambos com até 3.000mm (trés mil milimetros) de comprimento, sendo que 0s
arquivos devem ser enviados no mesmo formado enviado para o corte.

Recentemente a empresa comecgou a fornecer aos seus clientes também os servigos de
solda e montagem, nesses processos o cliente envia seu projeto e sdo tragados pela empresa um

prazo de entrega e um plano de producdo para a peca.

2.4 AMBIENTE EXTERNO

Nos ultimos vinte anos, tem ocorrido um aumento significativo na atencdo dada aos
ambientes organizacionais marcados pela turbuléncia e incerteza. A globalizacao e a crescente
interconexdo dos mercados trouxeram novos niveis de imprevisibilidade. Uma série de fatores
surgidos nesse periodo tem contribuido para o atual cenario de instabilidade e incerteza nas

organizacoes.
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A rapida aceleracdo da digitalizacdo, impulsionada pela pandemia, o aumento
exponencial da concorréncia entre empresas, as recessdes econdmicas globais exacerbadas pela
complexidade da pandemia do corona virus, os conflitos armados em vérias regides do mundo,
o terrorismo internacional que ultrapassa fronteiras geograficas, as disputas politicas
relacionadas aos fornecedores de petroleo - uma das principais fontes de energia e matéria-
prima global, as mudancas sociais e econémicas resultantes das ameacas do aquecimento global
e 0 retorno das migragdes em busca de melhores oportunidades de emprego sdo apenas alguns
exemplos desses fatores.

A andlise do ambiente é importante para todos o0s tipos de organizacdes,
indiferentemente de seu ramo de atividade; Kotler e Keller (2006) afirmam que os principais
objetivos da avaliacdo ambiental sdo: reconhecer novas oportunidades e pontos fortes,
para poder desenvolver e lucrar por meio destes e usar esta analise para determinar a
atratividade e a probabilidade de sucesso de uma oportunidade; e a identificacdo das ameacas
e pontos fracos, que podem afetar sua capacidade de obter

O diagndstico do ambiente externo refere-se a analise do ambiente de negdcios no qual
uma organizacao opera. Segundo Chiavenato e Sapiro (2004), o Macroambiente é mais amplo
e cujas influéncias séo semelhantes para todas as organizacgdes. Para isso serdo examinados 0s

fatores que podem impactar a empresa.

Quadro 1 — Andlise do Ambiente Externo

FATORES DO MACROAMBIENTE FATORES DO SETOR DE NEGOCIOS
Econdmicos Clientes

Demogréficos Concorrentes

Politicos/Legalis Fornecedores

Sociais Orgaos reguladores

Culturais

Tecnoldgicos

Ecologicos/Recursos globais

Fonte: PIZE (2020).
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2.4.1 Fatores do Macroambiente

Esse ambiente, diz respeito a tudo 0 que é externo a empresa e que vao muito além do
controle do negdcio, afetando seu desempenho e estratégias. Essas mudancas externas tém um
impacto uniforme em todas as organizagdes na mesma area geografica e mercado, apresentando
tanto oportunidades quanto ameacas universais. Aquelas capazes de identificar e se adaptar
rapidamente a essas mudancgas tém melhores chances de aproveitar oportunidades e mitigar
ameacas. Na analise SWOT (Strengths- Forcas, Weaknesses- Fraquezas, Opportunities-
Oportunidades, Threats — ameacas) 0 macroambiente desempenha um papel crucial na
identificacdo de oportunidades e ameagas potenciais. Essa compreenséo auxilia as organizac6es
a ajustarem suas estratégias e tomarem decisdes mais informadas para se adaptarem ao
ambiente externo em constante evolucdo. Kotler cita que inUmeras oportunidades de mercado
emergem do macroambiente em constante mudanca. As empresas devem ser rapidas em
identificar tendéncias, para isso precisam ser analisados os fatores citados a baixo:

Os fatores econdmicos sdo aqueles que determinam o sucesso de uma empresa, pois
séo eles que determinam a estabilidade financeira de uma empresa, dentro desse fator, podemos
influir a Inflac&o que hoje é um importante variavel dentro do pais, pois é ela que, determina o
poder de compra do consumidor e afeta diretamente os juros praticados no mercado, nos Gltimos
5(cinco) anos, em meio a uma das maiores crises sanitarias e com 0s maiores impactos nas
mudancas climaticas na producdo global, as tensdes geopoliticas internacionais, e as incertezas
com a Politica do Brasil, pode-se perceber que os indices de precos aumentaram, entre aos anos
de 2018 a 2021 houve uma variacdo no indice Nacional de Precos ao Consumidor amplo entre
3,75% chegando em 10,06% no ano de 2021, ja em 2024 o indice permanece relativamente
baixo em torno de 3,93% no acumulado.

No Brasil, o preco de materiais de construcdo é muitas vezes calculado por quilo —e o
metal ndo € excecdo, de 2020 para agora o preco do aco dobrou, com isso 0 mercado
metaldrgico foi afetado e ainda se encontra em processo de recuperacao.

No fator demografico podemos incluir a mudanca na populagdo como faixa etaria,
etnia, escolaridade, mudancas em habitos de consumo, éxodo urbano, através deste fator
podemos identificar o potencial mercadolégico de uma empresa, entendo quais Sdo seus
consumidores alvo, pode-se analisar qual o nimero de habitantes na regido em que a empresa
atende, potenciais clientes, valor de renda dos mesmos, qual a regido em que estdo
estabelecidos, hoje a empresa esta estabelecida em Farroupilha uma cidade de 70.286 (Setenta
mil duzentos e oitenta e seis) habitantes conforme o Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica
(2024), com o Produto Interno Bruto (PIB) de R$59.633,50 (cinquenta e nove mil seiscentos e

trinta e trés reais com cingquenta centavos) até o ano de 2021. Além disto o potencial de consumo
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da regido pode ser analisado além do fluxo de pessoas na cidade, para se ter um parametro de
quais clientes podem ser captados.

Nos fatores Politicos/Legais Aléem da estabilidade ou instabilidade politica, os fatores
politicos também incluem politica governamental, corrupg¢do, 0 mal que permeia todo o pais,
atravessando diferentes esferas sociais sem distingdo de estado, classe social, género ou nivel
de instrucdo. A sensacdo predominante é de que a corrupcdo esta enraizada nas instituicées
brasileiras ha muito tempo. Isso resulta em um descaso generalizado com o dinheiro publico, o
resultado € um prejuizo anual médio que ultrapassa os 70 (setenta) bilhdes de reais. Politica de
comercio exterior, politica tributaria, legislacdo trabalhista, legislacdo ambiental e restricoes
comerciais, todos esses elementos sdo essenciais a serem considerados ao avaliar a atratividade
de um mercado em potencial. Alta cobranca de impostos, que sdo implementados pelos
governos, seja municipal, estadual ou federal, a burocracia com as documentacbes que
dependem da aprovacdo de 6rgaos do governo, nessa linha de raciocinio Hélio Beltrdo (2013)
chegou a dizer que “quanto maior ¢ a burocracia, menor ¢ a democracia” em um pais. Assim,
para se exercer um simples direito perante governo ou empresa € preciso muita paciéncia,
dinheiro, forga de vontade e insisténcia. Nas palavras de H. Samuel (2012), a burocracia oferece
“uma dificuldade para cada solu¢ao”. Essa ¢ mais uma forma de lesar a sociedade.

Nos fatores Sociais pode-se incluir as influéncias culturais e crengas do publico-alvo,
isso também ird incluir dados demograficos, normas, costumes, idade, educacdo, gostos,
interesses e opinides da sociedade, tendéncias populacionais, taxa de crescimento populacional,
distribuicdo etéria, distribuicdo de renda, atitudes na carreira, énfase na seguranca, consciéncia
da saude, atitudes no estilo de vida e barreiras culturais.

Os fatores Culturais envolvem o comportamento dos consumidores, a maneira como
eles respondem a incentivos e influenciam a tomada de deciséo, podendo ser influenciado por
fatores internos, como desejos, necessidades, atitudes, intencdes e expectativas, bem como
fatores externos, tais como cultura, estrutura social, informacdes, fatores econdmicos e circulo
social. A cultura fornece um contexto essencial definindo padrdes de pensamento basicos de
influéncia, o pertencimento a um grupo social pode alterar o comportamento do cliente. Em
certa medida, os membros do grupo influenciam uns aos outros nos processos de tomada de
decisdo, levando a promogdo ou desencorajamento de certos comportamentos pelo ambiente
social. Basicamente as necessidades sdo a maior motivagdo e 0s desejos irdo apenas
complementar essas necessidades.

Os fatores Tecnoldgicos referem-se as inovacgdes, aos avancos tecnoldgicos, como

automacao, digitalizacdo, inteligéncia artificial e outras tecnologias emergentes, que estamos
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vendo cada vez mais nas organizagdes, analisar esses elementos nos auxilia a identificar
oportunidades para aumentar a eficiéncia operacional da empresa, no desenvolvimento de
novos produtos e servigos, fazendo com que a empresa se mantenha competitiva no mercado,
dentro deste fator também podemos incluir o uso das redes sociais e 0 ambiente online para uso
do marketing tendo um contato mais direto com o cliente, as tendéncias virtuais devem ser
acompanhadas pela empresa, assim como o crescimento do ecommerce. Na ultima década
obtivemos a nivel mundial um avango em termos tecnoldgicos gigantesco o que podemos citar
sd0 as casas automatizadas, impressdo de quatro dimensdes, baterias de anodo de silicio,
ambientes de trabalho inteligentes, uso de robds dentro das organizacGes entre outros, esse
efeito tem s6 ganhando forcas pds-pandemia, durante a proxima década que esta por vir criard
um novo e marcante capitulo na histdria, com a evolucéo e transformacéo digital, atingindo
uma nova dimens&o, a interagdo entre humanos e as maquinas transcendera todas as fronteiras
conhecidas até entéo.

Sobre os fatores Ecologicos/Recursos Globais, no momento atual em nosso
ecossistema estamos percebendo que os recursos naturais sao finitos, em contrapartida também
notamos que os produtos estdo com um ciclo de vida util muito curto, eletrdnicos,
eletrodomésticos, roupas, cal¢ados, o que faz que movimenta cada vez mais a economia, que
investe cada vez mais em tecnologia e assim por diante. Contudo com os variados desastres
naturais que estamos presenciando, se emite um alerta para a reflexdo sobre como podemos
diminuir os impactos na natureza minimizando o consumo de recursos ndo renovaveis,
destinacdo do lixo, alguns governos vém criando iniciativas para que as empresas adotem
estratégias de producdo sustentaveis, para que o uso dos recursos ndo comprometa a satisfacao
das necessidades das geracdes futuras. Estratégias que levam em conta essas necessidades estao
sendo cada vez mais integradas aos planos empresariais das organiza¢Ges mais comprometidas
com a ecologia. Nesse contexto, certificacdes verdes como a ISO 14001 proporcionam as
empresas uma vantagem de marketing positivo, pois demonstram um compromisso com 0s

principios de sustentabilidade em uma populagédo cada vez mais consciente.
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2.4.2 Fatores do Setor de Negdcios

Kotler utiliza uma abordagem semelhante ao tratar do ambiente de marketing, ele
descreve o ambiente de negdcios como composto sdo elementos ou variaveis que influenciam
diretamente a operacgdo, a estratégia e 0 desempenho de uma empresa, e impactam diversas
areas da organizacdo, desde a producdo até o marketing e a gestdo financeira. Entender esses
fatores é crucial para a tomada de decisGes estratégicas e para a elaboracéo de planos de acao
eficazes, tendo em vista que diversas variaveis influenciam significativamente o mercado e
ajudam a definir as decisfes e a administracao estratégica da empresa. Entre essas variaveis
estdo o0s concorrentes diretos e indiretos, distribuidores, fornecedores, organizac6es
governamentais e ndo governamentais, entidades religiosas, e outros publicos de interesse.

Clientes sdo todos aqueles que podem consumir um produto ou servigo, que a empresa
oferece, nessa perspectiva, a empresa deve entender que, para crescer e melhorar seus
resultados, precisa conquistar novos consumidores, fidelizar os atuais, aumentar a frequéncia
de consumo e atrair o maior numero possivel deles, o conhecimento aprofundado sobre quem
séo os clientes e como eles se comportam permite a empresa tomar decises informadas que
alinhem seus objetivos de negdcio com as necessidades e desejos do mercado.

Dentro da empresa em anélise os clientes mais expressivos que geram um maior ganho
de lucro que podemos citar s&o:

a) ROTAINOX Equipamentos, Industriais LTDA, localizada em Westfalia no vale do
Taquari — RS, 42.259 km de Farroupilha-RS, a empresa trabalha com equipamentos
industriais que atendem diversos segmentos de tanques e equipamentos, feitos para
cervejarias, vinicolas, laticinios, sucos e bebidas.

b) COBRA CORRENTES, localizada em Caxias do Sul & 10,75km de Farroupilha/RS,
a empresa tem foco em correntes Inox, correntes plésticas e esteiras modulares, e
uma completa linha de Componentes e Acessorios para facilitar a construcdo de
esteiras industriais.

c) MAQUINAS BELLE, localizada em Bento Gongalves, 16.46km de Farroupilha-RS,
a empresa é especializada na producdo de maquinas tecnoldgicas para 0 ramo
alimenticio.

Concorrentes sdo empresas que disputam o mesmo mercado, utilizando estratégias

semelhantes e competindo pelos mesmos fornecedores, ou seja, que concorrem em algum

aspecto do ambiente de negdcios.



23

O grau de concorréncia classifica essas empresas em concorrentes diretas e indiretas.
Por exemplo, um supermercado compete diretamente com outro supermercado, mas ao vender
produtos de higiene pessoal, compete indiretamente com farmacias. Produtores de etanol
competem pela cana-de-agucar, que também é utilizada na produgdo de aguardente e outras
bebidas. Essa perspectiva destaca a importancia de monitorar a concorréncia para evitar que
suas acOes estratégicas e a oferta de novos produtos ou servigos substitutos interfiram no
crescimento da empresa.

Atualmente os concorrentes diretos da Delta Laser sdo:

a) SAZI Laser sendo uma unidade da empresa SAZI, localizada na ERS-122 em
Farroupilha, esta unidade busca atender o mercado de maneira completa. Possuindo
um parque industrial de alta tecnologia, disponibilizando ao mercado 0s processos
de engenharia, corte (laser e puncionadeira), dobra, solda, acabamento, usinagem,
pintura (liquida e epdxi) e montagem de conjuntos.

b) MS Laser sendo parte do Grupo MS, localizada também na ERS-122 e
Farroupilha/RS, tem sua atuacdo em servicos e em projetos industriais, atendendo
diversos segmentos.

Os fornecedores de matéria-prima ou de servicos fornecem o0s insumos (inputs)
necessarios para a empresa. E essencial que sejam devidamente selecionados e gerenciados para
garantir sua fidelidade a empresa.

A continuidade das atividades da empresa depende dos fornecedores. Muitas vezes,
eles podem influenciar significativamente o resultado do produto final, como principais
fornecedores da Delta Laser, atualmente sdo:

a) Aperam, localizada em Caxias do Sul —RS, 10,75 km de distancia de Farroupilha,
sendo uma rede integrada de distribuicdo e centros de servicos, oferecendo solugdes
em Aco Inoxidavel.

b) Triches Ferro e Aco Ltda, também localizada em Caxias o Sul, tem por objetivo
abastecer as empresas da regido com acos.

c) White Martins, com unidade de representacdo em Caxias do Sul, a empesa é
especializada no fornecimento de gases industriais, para a Delta fornece os gases
utilizados nas maquinas laser (oxigénio e nitrogénio) além da locacdo dos tanques

para armazenamento desses gases.
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2.5 PARTICIPACAO DE MERCADO

No momento em que se decide abrir um novo empreendimento € preciso ter em mente,
quais sdo seus clientes, o por que ele vai escolher o seu produto ao inves de escolher a
concorréncia, com isso pode ser feita uma boa estruturacao plano de negécio e esses vao auxiliar
a determinar o mercado de atuacdo da empresa. Quando o mercado é segmentado, oferecer o
produto adequado e encontrar o posicionamento correto para o nicho da empresa torna-se mais
assertivo, é preciso escolher um grupo de consumidores especificos para o qual a empresa vai
focar sua atencdo. O posicionamento estratégico, de acordo com Johnson e Scholes(2011),
consiste em posicionar a empresa em relacdo as demais organizacdes que estdo competindo
pelos mesmos clientes, levando em conta uma série de fatores tais como a andlise dos
competidores, analise das semelhancas e das diferencas entre as estratégias adotadas pelas
empresas concorrentes, analise dos segmentos de mercado nos quais a empresa possa Vir a ter
maior possibilidade de éxito, analise do potencial de crescimento do mercado onde a empresa
atua e/ou pretende atuar e analise da atratividade do mercado em fungéo da posi¢do competitiva
das demais organizacdes.

Idalberto Chiavenato (2003), comenta que o planejamento estratégico é o processo de
determinar os principais objetivos de uma organizacdo, as politicas e estratégias que irdo
governar sua operacdo e o desenvolvimento de planos para garantir a realizacdo desses
objetivos.

Hoje a indUstria metallrgica no Brasil, o setor metallrgico compreende todo o segmento
de transformacdo do metal e demais produtos através de algumas técnicas de extracdo,
fabricacdo, fundicdo e tratamento de metais, se figura como um dos principais setores
industriais, empregando mais de 200 (duzentas) mil pessoas, também sendo um dos maiores
protagonistas dentro da economia brasileira, possuindo 3,1% da participacdo no PIB(Produto
Interno Bruto) conforme o Portal CNI (2024), brasileiro, o setor segue em constante crescimento,
0 que contribui como agente no reaquecimento da economia, adaptando-se as exigéncias do
mercado e adotando tecnologias em seus processos.

Farroupilha se destaca por sua economia diversificada, onde a inddstria desempenha um
papel crucial no crescimento econémico. Entre os setores industriais, 0 metal mecéanico é um
dos principais destaques. Entre as principais empresas deste setor presentes na cidade, podemos

citar:


http://industriabrasileira.portaldaindustria.com.br/#_blank
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1. Tramontina Farroupilha S/A IndUstria MetalUrgica
2. Bigferind. E com. De ferragens Ltda
3. Soprano Eletrometallrgica e Hidraulica LTDA

2.6 EVOLUCAO DE VENDAS

Vender é parte de um conjunto abrangente de atividades e processos organizacionais,
visando intensificar continuamente o relacionamento entre a empresa e sua clientela. Vender
bem significa mobilizar toda a organizacdo em prol do cliente, desde o inicio, passando pelo
processo de venda, até o atendimento pos-venda. A acao de vender deve contar com o suporte
integral da organizagdo, garantindo que todas as areas estejam alinhadas e comprometidas com
a satisfagéo do cliente.

A evolucdo em vendas refere-se ao processo continuo de transformacdo e
aprimoramento das praticas, estratégias e tecnologias utilizadas na area de vendas ao longo do
tempo. Esta evolucdo é impulsionada por mudancas nas preferéncias dos consumidores,
avancos tecnoldgicos, novas metodologias de gestdo e a globalizacdo dos mercados.

Conforme Chiavenato (2005, p.326) “venda ¢ o ato de induzir alguém a trocar algo-
mercadoria ou servi¢o- por dinheiro. [...] a venda significa o encontro do agente de oferta com
o agende de procura. Juntar a oferta com a procura: este ¢ o desafio do marketing”.

A alma de uma organizacdo bem-sucedida, € o vendedor, mas 0 mesmo precisa ter seu
processo de vendas estruturado, para alcancar o sucesso desejado, por este motivo o vendedor
deve estar atendo as tendéncias da evolucdo em vendas sdo elas:

a) Meétodos tradicionais de vendas aqui citamos as vendas diretas, feitas através de
relacionamentos interpessoais, utilizando de visitas porta a porta, ligacGes e técnicas
de persuasao.

b) Utilizacdo da automacdo pelo CRM (Customer Relationship Management), ou seja,
0 conjunto de préaticas, estratégias de negocio e tecnologias focadas no
relacionamento com o cliente, este processo € comumente utilizado por startups,
pequenas, médias e grandes empresas, como ferramenta para analisar e gerenciar as
interacdes com seus clientes, identificando suas necessidades, desejos, otimizado a
rentabilidade, aumentando as vendas e personalizando a captacdo e novos clientes.

c) E-commerce e vendas online negdcio que consiste na compra e venda de produtos
totalmente através da internet, sendo assim, todas as partes da compra do produto

séo online: a selecdo do produto, escolha de endereco para a entrega, entender sobre
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essa modalidade de negdcios é fundamental para quem quer aplicar em acdes
(mesmo que tenha pouco dinheiro para investir), uma vez que cada vez mais elas
realizam negociagdes online.

d) Marketing digital e vendas Inbound conjunto de estratégias focado em atrair,
converter e encantar clientes, o marketing digital tornou-se uma parte crucial das
vendas modernas. O marketing de conteudo, e-mail marketing e publicidade nas
redes sociais permitem que as empresas atraiam e engajem clientes de maneira mais
eficaz. O conceito de vendas Inbound, onde os clientes vém até a empresa atraidos
por conteudo de valor, cresceu significativamente.

e) Inteligéncia artificial e big data sdo ferramentas que vem transformado as vendas ao
possibilitar analises preditivas, personalizacdo em grande escala e automacéo de
tarefas repetitivas e geram insights valiosos sobre o comportamento do cliente.
Ferramentas de 1A podem antecipar tendéncias de compra, identificar oportunidades
de vendas e fornecer insights valiosos sobre 0 comportamento dos clientes. Big Data
também é um processo de interpretacdo de grandes quantidades de dados. Séo
informagdes que podem ser capturadas e salvas das mais variadas formas,
provenientes de diversas fontes.

f) Vendas Omnichannel tendéncia de varejo, baseada na concentracdo de todos 0s
canais utilizados por uma empresa, com possibilidade de fazer com que o
consumidor veja diferenca entre 0 mundo online e o off-line, essa tendéncia se
diferencia por ser completamente focada na experiéncia do consumido nos canais
existentes de uma determinada marca.

g) Realidade aumentada (AR) e Realidade Virtual, ambas estdo transformando a
experiéncia em vendas, principalmente para os setores do ramo imobiliario, varejo
e automobilista, pois ambas permitem que os clientes visualizem os produtos de
maneira interativa antes de realizarem a compra, aumentando a confianca e
reduzindo o descontentamento.

h) Sustentabilidade e Responsabilidade social com o aumento da conscientizagdo sobre
questdes ambientais e sociais, as praticas de vendas também estdo evoluindo para
incluir a sustentabilidade e a responsabilidade social corporativa. Os consumidores
estdo cada vez mais preferindo marcas que demonstram compromisso com praticas
éticas e sustentaveis.

Sendo assim conclui-se que para se manter competitivas as empresas precisam

continuamente adaptar suas estratégias e incorporar novas ferramentas e metodologias, pois a
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evolucdo de vendas € um reflexo das mudangas no comportamento do consumidor, nas
tecnologias disponiveis e nas dinamicas do mercado. Aquelas empresas que aplicam isso de
maneira eficaz, sdo as que estardo melhor posicionadas para atender as demandas e prosperar o
mercado globalizado e digital dos dias atuais.

A empresa estudada busca aplicar esses conceitos, utilizando do sistema personalizado
de CRM personalizado pela LDN SOFTWARES, onde sdo armazenados todos os dados da
cartela de clientes, também busca o conceito de sustentabilidade e responsabilidade social com
isso buscou a Certificagdo 1SO 9001.

2.7 CAPACIDADE PRODUTIVA

A capacidade produtiva refere-se ao volume maximo de produtos ou servigos que uma
empresa pode produzir em um determinado periodo, utilizando os recursos disponiveis de
maneira eficiente, gerenciar essa capacidade é crucial para manter o atendimento a demanda do
mercado, otimizando a utilizagdo dos recursos e maximizando a rentabilidade.

Toda empresa, seja ela de pequeno, médio ou grande porte, lida com questdes
semelhantes dentro da gestdo de producdo, o que diferencia é o grau de especializacdo das
tarefas, sendo poucas pessoas para empresas menores € mais pessoas para empresas maiores,
tradicionalmente as empresas sdo divididas em setores ou departamentos, como financeiro,
recursos humanos, logistica e producao. Administrar a producéo e as operagdes € fundamental
para cada area, organizando eficazmente seus recursos, realizando um processo de
transformacéo para gerar um bem ou servico. A seguir, discutiremos 0s principais aspectos e

consideraces relacionados a capacidade produtiva.

a) Avaliar a capacidade produtiva atual para gerenciar o fluxo operacional da empresa
e possibilitar a tomada de decisbes mais assertivas, a capacidade produtiva da
empresa esta diretamente ligada a geracao dos lucros, com isso a tendéncia é que a
organizacdo pense que quanto maior sua capacidade maior o lucro da empresa,
porém o ideal é que exista o equilibrio entre producdo e demanda, de modo que néo
se tenha uma falta ou excesso no estoque.

b) Planejar a capacidade produtiva, saber se a capacidade é inferior ou superior a
demanda, se for inferior maiores as perdas de oportunidades e atrasos, superior
possibilidade de desperdicio de produtos gastos desnecessarios com maquinas e
equipamentos. Ou seja, planejar a capacidade, significa encontrar o equilibrio ideal

de producéo, também é possivel assim estimar o desempenho financeiro da empresa
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e seu potencial de geracdo de vendas, identificando perdas no processo produtivo e
aumentar a eficiéncia.

c) Estratégias de aumento de capacidade produtiva, para atender a demanda crescente,
melhorar a eficiéncia operacional, aumentar a lucratividade, para isso € necessario
treinar a equipe de funcionarios, investindo em programas que melhorem as
habilidades dos funcionarios, melhorar o processo produtivo eliminando
desperdicios, reduzindo o tempo de ciclo e aumentando a eficiéncia, manutengéo
preventiva para regular equipamentos e evitar paradas ndo planejadas, prolongando
a vida util das maquinas, expandir as instalaces adicionando linhas de producéo
para aumentar a capacidade total, gestdo de inventarios, para melhorar o fluxo, uso
de dos e andlise, € um processo multifacetado que requer investimento em
tecnologia, desenvolvimento de pessoal, melhoria continua dos processos e
estratégias de planejamento eficazes. Ao implementar essas praticas, as empresas
podem melhorar significativamente sua capacidade de producéo, atendendo melhor
a demanda do mercado e aumentando sua competitividade.

d) Indicadores de desempenho, para avaliar e melhorar a capacidade produtiva, eles
auxiliam na melhoria da eficiéncia, eficicia e qualidade dos processos produtivos e
operacionais de uma empresa, monitoraram o progresso em dire¢do aos objetivos
estratégicos e tomar decisdes informada, acompanhar essas métricas, as empresas
podem identificar gargalos, otimizar processos, melhorar a qualidade e,

consequentemente, aumentar a satisfacdo do cliente e a rentabilidade.

A gestdo eficaz da capacidade produtiva é vital para o sucesso de qualquer organizacéo,
ao avaliar continuamente a capacidade atual, planejar para o futuro, adotar estratégias
adequadas e monitorar indicadores de desempenho, as empresas podem assegurar que estao
preparadas para atender as demandas do mercado de maneira eficiente e lucrativa.

A empresa ndo tem um controle formalizado sobre a capacidade produtiva da empresa,
mas como citado pela gestora da empresa, em média a producdo por turno, consegue produzir
em torno de R$600.000,00 (seiscentos mil reais) a R$700.000,00 (setecentos mil reais).

2.8 GESTAO DE PESSOAS

As pessoas sao 0 que constitui o principal ativo da organizacéo, por isso as organizagoes
bem-sucedidas estdo percebendo que somente podem crescer, prosperar e manter sua

continuidade se forem capazes de otimizar o retorno sobre os investimentos de todos os
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parceiros, principalmente, o dos colaboradores. Quando uma organizacdo esta realmente
voltada para as pessoas, a sua filosofia global e sua cultura organizacional passam a refletir
nessa crenca, a gestao de pessoas nas organizagdes é a funcéo que permite a colaboracéo eficaz
das pessoas para alcancar os objetivos organizacionais e individuais.

Aqui o grande objetivo das empresas é a sustentacdo de vantagens competitivas com
consequente atracdo e retencdo de talentos ja que essas pessoas estardo procurando cada vez
mais uma relacao que lhes agregue valor e desenvolvimento profissional.

O olhar funcionalista da gestdo de pessoas nos ajuda a compreender seu posicionamento
relativo na organizacdo. No entanto, falta uma dimensao adicional: a forma como a gestdo de
pessoas interage com as demais funcBes organizacionais e como as politicas e praticas que a
compdem se inter-relacionam.

Como citado por MOTTA (1979, p.74) “De acordo com a abordagem sistémica, a
organizacdo € vista em termos comportamentais inter-relacionados. Ha uma tendéncia de
enfatizar mais os papéis que as pessoas desempenham do que as proprias pessoas, entendendo-
se papel como um conjunto de atividades associadas a um ponto especifico do espaco
organizacional, a que se pode chamar de cargo (...). A organizagdo acaba por ser entendida
como um sistema de conjuntos de papeis, mediante 0s quais as pessoas se mantém inter-
relacionada”.

De acordo com essa abordagem, a gestdo de pessoas é vista como um sistema inserido
em um sistema maior, com o qual interage. Além disso, a gestdo de pessoas é considerada um

conjunto de subsistemas que interagem entre si e influenciam o sistema como um todo.

A Administracdo de Recursos Humanos é constituida de subsistemas
interdependentes (...) que formam um processo através do qual os recursos humanos
sdo captados e atraidos, aplicados, mantidos, desenvolvidos e controlados pela
organizacao. Contudo, esses subsistemas ndo sdo estabelecidos de uma Ginica maneira.
S8o contingentes ou situacionais: variam conforme a organizacdo e dependem de
fatores ambientais, organizacionais, humanos, tecnoldgicos etc. (CHIAVENATO,
1989, p.181-182).

A gestdo de pessoas pelas organizagGes passa por grandes transformac6es em todo o
mundo. Essas transformagdes vém sendo motivadas pelo surgimento de um novo contrato
psicoldgico entre as pessoas e a organizacdo. O contrato psicologico é um contrato tacito, ou
seja, ele esta presente mesmo que nao esteja formalizado ou que as partes tenham consciéncia
dele, entre as pessoas e a organizacao esta sempre presente e define as expectativas na relacéao
entre ambos. Esse novo contrato psicoldgico advém de um ambiente mais competitivo, em que

as organizag0es, para sobreviver, necessitam estar em processo continuo de desenvolvimento.
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Essa contribuicdo se manifesta de forma natural e muitas vezes ndo é percebida nem

pela organizacdo, nem pela pessoa.

Alguns componentes que integram a Gestao de Pessoas séo:

a)

b)

d)

f)

Recrutamento e selecéo: o recrutamento funcionando como um processo de atragéo,
divulgacdo e comunicacdo, ja a selecdo é escolher e classificar os candidatos mais
adequados as necessidades do cargo e da organizagéo.

Treinamento e desenvolvimento: mudancas sdo uma parte vital na evolugéo
empresarial pois permitem que a empresa se desenvolva continuamente, num
cenario atual € notadvel a busca incessante, das empresas, no aumento da
competitividade através da melhoria dos seus produtos e servicos, qualificando
continuamente o capital intelectual, nessa filosofia a organizacdo passa a
compartilhar seus novos conhecimentos com todos os colaboradores.

Gestdo de desempenho, todas as empresas buscam a exceléncia no desempenho
humano e o incremento na proatividade, a avaliacdo de desempenho é um processo
e ndo somente uma atitude, € necessario medir comparar e julgar, o consistente
crescimento das organizagfes estd intimamente ligado a qualidade do processo de
avaliacdo de desempenho.

Remuneracdo e beneficio sdo os valores pago ao empregado, em decorréncia de seus
servicos fornecidos diretamente ao empregador, neste quesito a Gestao de pessoas
tem o objetivo realizar uma estruturacdo de pacotes de salarios e beneficios que
sejam competitivos e atrativos para o0s colaboradores.

Relacdes trabalhistas, sua gestdo é fundamental para as empresas, especialmente
quando se considera a crescente complexidade da legislacdo trabalhista. Uma gestéo
eficiente pode ajudar a evitar passivos trabalhistas, além de contribuir para a
melhoria do clima organizacional e 0 aumento da produtividade.

Saude e Seguranga no trabalho sendo um grupo de normas e procedimentos legais
que devem ser cumpridos pelas empresas e colaboradores, com o objetivo de
prevenir acidentes de trabalho e doengas ocupacionais, protegendo a integridade
fisica do trabalhador.

Planejamento de carreira e sucessdo, jornada onde o colabora ao entrar na empresa
percorre, através de suas conquistas e habilidades profissionais, refletindo em
promogdes que conduzem a posi¢cdes maiores dentro da organizagdo, chegando a

lideranca.
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A gestdo de pessoas desempenha um papel crucial na criagdo de um ambiente de
trabalho positivo e produtivo, promovendo a satisfacdo e o engajamento dos funcionarios, o
que, por sua vez, contribui para o sucesso geral da organizacao.

Dentro da Delta a Gestdo de Pessoas é feita pela coordenadora, ela quem avalia 0s
profissionais a serem contratados, 0s mesmos passam numa entrevista individual de maneira
gue a mesma possa avalia-lo, se passarem sdo chamados para um periodo de experiencia se
aprovados séo efetivados.

A empresa ndo possui um plano de carreira definido estd em fase de desenvolvimento,

entretanto fornece plano de salde, refeicdo no local, vale-transporte e vale farmécia.

2.9 ANALISE FINANCEIRAS UTILIZADAS

De acordo com Antonik (2016, p.26), “a chamada Analise Financeira de uma empresa
esta baseada na variagao real das contas contabeis e dos resultados financeiros”.

Para realizar uma andlise financeira eficaz é necessario identificar o equilibrio da
empresa. Esse equilibrio determina se 0 negocio € realmente sustentavel, garantindo que a
receita sempre supere as despesas e 0S custos operacionais.

Na anélise financeira, é fundamental compreender os custos fixos e variaveis, bem como
realizar célculos precisos desses custos. Esse valor serve como base para estabelecer os pregos
dos produtos e também fornece uma compreensao sobre a eficiéncia produtiva e o planejamento
de compras.

Quando se trata dos custos de producdo, eles desempenham um papel crucial na saide
financeira da organizagéo, custos elevados podem diminuir o potencial lucrativo e reduzir as
margens de lucro. Por este motivo a empresa busca sempre utilizar do meio de aproveitamento
de chapas na hora de fazer o corte a laser assim o tempo de producao é menor e o custo do
material consequentemente também.

E importante diferenciar os custos e as despesas. Os custos estio diretamente
relacionados a produgdo, como matérias-primas nesse caso 0 aco, salarios e custos de fabrica,
por outro lado, as despesas referem-se aos gastos necessarios para manter a empresa
funcionando, mas que ndo estdo diretamente ligados a producdo, como mensalidade de internet

e servicos de contabilidade.
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A maior parte do custo de producéo da Delta Laser é atribuida a matéria-prima, portanto

é crucial analisar a quantidade de material utilizada na producao das pecas.
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3. AREA ADMINISTRATIVA

Neste capitulo vamos comecar a analisar a area administrativa da empresa, buscando
explorar conceitos fundamentais dentro da Administragcdo, comecando pelo planejamento
estratégico, inovacdo, sistema de informacdes e organizacédo, além de identificar quais sdo 0s
pontos fortes e os pontos fracos, cada conceito serd aplicado ao contexto especifico da Delta

Laser, para que possamos entrar posteriormente em uma analise detalhada da organizagé&o.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Negacio, a definicdo deste campo é referente as decisfes relacionadas com o setor de
atuacdo da empresa, com o foco em oportunidade. E essencial quem administre a organizag&o
se pergunte “qual ¢ o nosso negocio?” Para Drucker (1981, p.48) “o fato dessa pergunta ser
feita tdo raramente — ao menos de forma clara e direta — e de tdo raramente receber a atencao
adequada é, talvez, a principal causa de fracassos empresariais”.

Nessa etapa podemos identificar os caminhos que a empresa deve seguir, qual o seu
espaco de atuacdo dentro do seu setor, com isso é possivel identificar oportunidades de
mercado. A definicdo do negdcio de acordo com Thompson e Strickland (2004, p 39-41) pode
ser feita de forma mais ampla e mais restrita.

Na empresa em andlise o planejamento estratégico se da a partir de reunides feitas
mensalmente, onde sdo analisados indicadores como reposicdes internas, efetividade de
entrega, estudo da qualidade dos pedidos, indice de reclamacéo de clientes, com base nele séo

elaboradas estratégias de melhorias futuras.

3.1.1 Missao

Missdo que também pode ser chamada de propdsito fundamental, é onde se expressa o
motivo pelo qual a organizacgéo existe, quais vantagens ela oferece par os seus clientes, declarar
sua missdo auxilia a criar a responsabilidade e deixa claro os objetivos para seus colaboradores.

Apesar da aparente facilidade, essa etapa exige mais esforco do que simplesmente escolher um
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mercado e oferecer produtos e/ou servicos. Uma empresa ndo existe para oferecer coisas, mas
sim para satisfazer necessidades.

Conforme o que descrito no site da empresa a missao da Delta Laser é transformar as
necessidades de seus clientes dentro do segmento metal mecanico em produtos, com qualidade,
agilidade e competéncia.”

Ou seja, a empresa ajuda seus clientes a desenvolverem da melhor maneira pecas que
se encaixem nas suas necessidades, podendo ser personalizadas nas medidas nos formatos e no

estilo de material utilizado.

3.1.2 Visao

A visdo se refere a grande meta da empresa, sendo um guia para a definicdo dos
objetivos da organizacdo de como aplicar a missdo, de acordo com Chiavenato (2022, p. 47),
“O termo visdo €, em geral, utilizado para descrever um claro sentido do futuro e a compreensao
das a¢Bes necessarias para torna-lo rapidamente um sucesso. A visao representa o destino que
a empresa pretende transformar em realidade”. Nao ter estabelecida a visdo da empresa, ¢
altamente prejudicial dentro da organizacdo, pois confunde seus colaboradores sobre quais sao
as prioridades dentro de um ambiente competitivo. A visdo sé é alcancada quando todos os
membros da organizacdo, e ndo apenas alguns colaboram em conjunto e em harmonia para
torné-la uma realidade eficaz.

A visdo da empresa € “ser reconhecida pelos clientes e colaboradores como empresa

referéncia em qualidade de servico e atendimento”.

3.1.3 Filosofia, principios, valores.

A filosofia de uma empresa é a esséncia que a define e molda sua cultura. E um conjunto
complexo de crengas, valores essenciais, principios orientadores e diretrizes estratégicas que
permeiam todas as suas atividades. Esta filosofia ndo apenas direciona as acOes, decisdes e
comportamentos da empresa, mas também informa suas relacées com clientes, colaboradores e
a sociedade em geral. Os valores sdo 0s principios éticos e morais que guiam o comportamento
e as decisdes da empresa. Podem incluir integridade, respeito, inovacdo, exceléncia,
responsabilidade social, entre outros. Maximiano (2024, p. 141), conceitua valores como
“convicgoes a respeito de comportamentos que sdo certos ou errados, ou de condutas que sdo

pessoais ou socialmente preferiveis.
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Os valores definem até que ponto determinado comportamento é importante. Um
sistema de valores dispde os valores em ordem, de acordo com sua importancia relativa. Todas
as pessoas e todos os grupos t€ém um sistema ou hierarquia de valores”.

A Delta Laser tem como principios e valores a satisfacdo do cliente, valorizacdo e
incentivo ao desenvolvimento dos colaboradores, ética, responsabilidade e transparéncia.

Paix&o por aquilo que faz.

3.1.4 Obijetivos

Para Chiavenato (2023, p. 57), “O foco em objetivos continua a ser a razao do sucesso
das organizacOes bem-sucedidas: elas sabem com antecedéncia o que e 0 como fazer. E que
resultados querem alcangar e oferecer”.

Os objetivos tratam-se de metas especificas, que uma empresa busca alcancar para
cumprir sua missdo e visdo, tendo orientacdo para serem de curto, médio ou longo prazo, o que
auxilia a direcionar as ac¢oes e decisdes da organizacdo, definir prioridades e medir progresso,
sendo assim, sdo fundamentais para garantir que todos na organizacdo trabalnem em
alinhamento para alcancar os resultados desejados.

A Delta Laser tem como objetivo, atender empresas de médio, pequeno e grande porte,
principalmente serrana do Rio Grande do Sul, em suas necessidades com corte, dobra e solda
de materiais em aco, buscando constante inovacao e a qualidade do produto, para que possa ser

uma poténcia no ramo, na regido da Serra Galcha.

3.1.5 Planos estratégicos, taticos e operacionais:

De acordo com Chiavenato (2023), em toda empresa, ha uma interacdo dinamica entre
uma série de objetivos, formando um equilibrio instavel. Ao focar em um aspecto especifico,
outros podem ser negligenciados. Além disso, para atingir objetivos finais, a empresa muitas
vezes precisa alcancar uma série de objetivos intermediarios ao longo do tempo. Por exemplo,
para alcancar lucratividade, € necessario primeiro implementar economias, enquanto a
exceléncia operacional demanda treinamento de pessoal como um passo preliminar. Além
disso, alguns objetivos sdo considerados mais cruciais do que outros, o que resulta em uma
hierarquia de objetivos.

Planos estratégicos, taticos e operacionais sdo conceitos fundamentais na gestdo e no

planejamento de uma organizagao. Eles representam diferentes niveis de planejamento e séo
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essenciais para alcancar os objetivos organizacionais de forma eficaz. Aqui estd uma explicacédo
sucinta de cada um:

a) Plano Estratégico: este est& no topo da hierarquia, pois sdo eles que definem a visao
de longo prazo, é formulado e aprovado pelos principais executivos da organizacao.

b) Plano tatico, tem o foco em traduzir as estratégias gerais em ac¢des especificas em
nivel de unidade de negdcio

c) Plano operacional é o nivel mais bairro e detalhado, concentrado em como as
atividades especificas serdo realizadas para alcancar os objetivos taticos.

Figura 1 — Planejamento estratégico, tatico e operacional

o * Visdo da empresa
* Forte orientagdo externa
Esﬂatéﬁico Alta Administragio * Foco no longo praza
*  Objetivos gerais
*  Planos genéricos

+ VisSo por unidades de
negocio ou departamentos
Tatico Gerentes * Foco no médio prazo
+ Definigdes das principais
agdes por departamento

= Visdo por tarefas rotineiras
: * Foco no curto prazo
Operacional Supervisores + Definigdes de objetivos e
resultados bem especificos

Fonte: PAULA (2015 p. 01).

A Delta tem um planejamento através de indicadores os quais sdo usados para
estabelecer metas a curto e médio prazo, pensando nas necessidades mais urgentes da empresa,
também buscando com que a mesma quite suas dividas e saia da recuperacédo judicial, o que
por vezes dificulta o processo de desenvolvimento e impacta na tomada de decisdes dos
gestores, por priorizarem ter a empresa novamente estruturada e abrir mdo de uma expansao

por exemplo.

3.2 INOVACAO

Conceito fundamental no mundo dos negdcios e da sociedade em geral, a inovacao é

movida pela habilidade de estabelecer relagdes, detectar oportunidades e tirar proveito delas,
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por este motivo é fundamental que a capacidade de inovacdo na organizagdo permaneca
relevante, para que a mesma se mantenha competitiva dentro do mercado.

De acordo com Peter Drucker (1985) a inovacdo é a ferramenta especifica dos
empreendedores, a qual é utilizada para explorar a mudanga como uma oportunidade para um
negocio ou um servico diferente. Essa definicdo enfatiza a inovacdo como um meio de
aproveitar mudancas e criar novas oportunidades no contexto empresarial.

A principal fornecedora dessas tecnologias hoje dentro da Delta Laser é a Trumpf,
empresa alemad, especializada em maquinério industrial, ferramentas e sistemas de laser, dobra,
puncdo e soldagem, focada no processamento flexivel de chapas e tubos.

Dentro do parque Fabril da Delta sdo 3 (trés) maquinas de corte a Laser, 2 (duas)

maquinas de dobra, conforme mostra a figura 2.

Figura 2 — Parque fabril da empresa

Fonte: Acervo da autora (2024).

3.3 SISTEMA DE INFORMACOES

Esta é a area do conjunto das pessoas, procedimentos, dados, hardware e softwares, onde
sdo armazenadas as informag6es e compartilham para que as atividades de uma organizacao
fluam, com eles é possivel tomar decisdes informadas, para ter uma operacdo eficiente.

Os autores O’Brien e George M. Marakas (2011) abordam que os Sistemas se
informagdo sdo na verdade operacGes que utilizam a tecnologia para coletar processar,
armazenar e distribuir informagdes, buscando o auxiliar na tomada de decisdes e o controle
dentro de uma organizacao.



38

3.3.1 Estrutura fisica, equipamentos e comunicagao

Este tdpico refere-se aos componentes tangiveis e as infraestruturas necessarias para o
funcionamento eficaz de um sistema ou organizacao, sendo a estrutura fisica o espaco fisico e
as instalacbes, como o prédio, salas, areas de trabalho, layout e a configuracdo dos ambientes
onde as atividades da organizacao séo realizadas.

Equipamentos sdo os dispositivos e maquinas necessarios para operar, COMO
computadores, servidores, impressoras, sistema de armazenamento, servidores, impressoras, e
outros dispositivos tecnologicos. Na area da comunicacao relacionamos ao sistema de rede de
troca de informacao, tanto dentro da organizagdo como para a parte externa, incluindo redes de
comunicagdes locais, internet, e-mails, sistemas de telefonia e outras ferramentas de
comunicacdo, suportam a colaboracéo e a troca de dados.

Juntos esses elementos formam a base formam a base sobre a qual as operacGes da
organizacdo sdo construidas e executadas, suportando tanto a infraestrutura, tecnologica quanto
a comunicacao eficiente.

Hoje a empresa esta instalada em dois pavilhdes, sendo eles proprios, em area industrial
e estratégica, sendo parque fabril e PCP na parte inferior, administrativo, comercial, refeitorio
e sala de reunibes na parte superior. Os equipamentos de uso comum na empresa, Sao as
méaquinas de corte e dobra para a producdo, empilhadeira para transportes de materiais,
computadores, impressoras e telefones para areas do escritorio.

A empresa adota uma comunicacdo interna feita pelas areas administrativas e
engenharia comumente pelo e-mail, WhatsApp para que nenhuma informacéo se perca, ja a
linha produtiva trabalha com a comunicacdo verbalmente, outra forma de comunicacéo é o
sistema que a empresa possui através da plataforma da LDN SOFTWARES, onde séo
armazenadas todas as informacdes, tanto de producdo como de areas fiscais, dessa maneira, a
comunicacdo se torna mais eficaz, o que agiliza o processo produtivo e possiveis erros que

possam surgir no momento da producéo dos pedidos,.
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3.3.2 Sistemas utilizados

Os sistemas dentro de uma empresa sdo essenciais para a otimizacdo de processos,
comunicacdo e gestdo eficiente de recursos, integrando diversas areas da empresa, 0 que
aumenta a produtividade e proporciona uma melhor tomada de decisbes com base em dados
precisos e em tempo real, o autor Michael Porter (1985) comenta que A tecnologia da
informacao esta transformando a natureza da concorréncia em muitos setores

A implementacdo do sistema LDN, gera grandes vantagens dentro da empresa, além de
sua simplicidade, também armazena todos os dados necessarios para cada setor e cada usuério
que utiliza o mesmo, dentro dele pode ser gerada notas fiscais, pedidos, orcamentos,
detalhamento das pecas, essas vantagens fazem com que a empresa se destaque e tenha uma
maior eficiéncia nos processos produtivos.

A empresa também utiliza dos sistemas do solidworks, autocad, SigmaNest, ambos
utilizados para a criacdo e desenvolvimento dos desenhos em duas dimensdes e em trés
dimens6es com detalhes técnicos, maximizar o uso do material e, reduzir o desperdicio com a

matéria prima e otimizar os processos.

3.3.3 Seguranca de dados e informacGes

Sendo o conjunto de praticas e medidas adotadas, para proteger dados e informacgdes
contra acesso ndo autorizado, perda, modificacdo ou destruicdo. O que ira envolver a garantia
a confidencialidade, integridade e disponibilidade das informacdes.

De acordo com os autores Ralph H. Sprague e Jefferey L.Wolfe (1992) “A seguranca
da informacéo € o processo de protecdo das informacdes e sistemas de informacdo contra o
acesso nao autorizado” Enfatizando a necessidade de proteger os dados e sistemas para garantir
que permanecam Seguros.

A Lei Geral de Protecédo de Dados (LGPD), traz a regulamentagédo dos dados pessoais,
conforme o autor Danilo Doneda (2020) A LGPD tem como objetivo assegurar que os direitos
dos titulares de dados sejam respeitados, por meio de regras claras sobre como os dados pessoais
devem ser coletados, armazenados, processados e compartilhados. Desta forma podemos
entender que a LGPD tem a finalidade de proteger os direitos dos individuos e regular o uso de

suas informacdes pessoais.
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Dentro do sistema de CRM da empresa, onde sdo armazenadas todas as informacdes, o
LDN, cada usuério tem seu login e senha, isso garante que se tenha uma maior seguranca com
todas as informacdes dos clientes, sendo que cada usuério tem permissdes especificas dentro
do sistema, por exemplo Engenharia ndo tem acesso a area financeira, area financeira ndo tem
acesso a engenharia, assim como vendas ndo podera alterar outras areas, 0 que garante que as
informacdes sejam sigilosas e seguras a respeito de cada cliente e cada pedido, onde cada setor

tem acesso apenas das informagdes que Ihe competem.

3.4 ORGANIZACAO

Processo fundamental em qualquer ambiente, dentro de uma empresa nao seria
diferente, por isso que dentro delas existem 0s setores ou departamentos, para que se
concentrem atividades especificas para cada um, por ser inadequado que somente uma pessoa
acumule diversas tarefas, entretanto com isso surge o desafio de gerenciar cada setor e cada
processo, para que ambas as areas sejam eficazes em suas atividades.

O autor Chiavenato (2014) comenta que a organizagdo é a funcdo administrativa que
arranja e integra os recursos e 0os meios disponiveis, criando condi¢Ges adequadas para que as
atividades sejam realizadas de forma ordenada, permitindo o alcance dos objetivos
estabelecidos pela empresa. Ou seja, a organizacgao serve para garantir que todos os recursos da
empresa sejam utilizados de maneira eficiente, promovendo a eficicia no alcance das metas
estabelecidas.

Por esse motivo a Delta determina a cada funcionario sua funcéo exata, sendo que cada
um é responsavel por zelar e manter o seu setor em ordem, garantindo assim que 0 processo de

producdo seja no parque fabril ou em areas administrativas sejam realizados de maneira eficaz.

3.4.1 Organograma e niveis hierarquicos

Chiavenato (2023) nos traz o conceito de que organograma € elaborado em formato de
gréfico que representa a organizacdo formal de uma empresa, ou seja, a sua estrutura
organizacional, ou seja por meio dele sdo estruturadas, quem reporta a quem, e COmo as
diferentes partes da organizac&o estdo conectadas. Existem varios tipos de organograma, dentro
da Delta o tipo de organograma utilizado é o organograma vertical (ou hierarquico), que é o
mais utilizado, nele a estrutura € representada de forma vertical, com os niveis hierarquicos

dispostos de cima para baixo.
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Pode-se desenha-lo usando retangulos ou blocos, todos ligados por linhas, sendo linhas
laterais representacGes de comunicacdo direta, verticais representacdes de autoridade ou
responsabilidade e quando ndo possuem ligacdo ndo possuem relagdo entre si. A figura 3.
Mostra a representacdo de como seria 0 organograma da empresa.

Figura 3 — Organograma da Empresa

ORGANOGRAMA DELTA LASER

BIBA CONTE

DIRETORA DA EMPRESA

ROSE
GERENTE GERAL

ENGENHARIAE

PCP

‘ VENDAS
DOBRADOR
OPERADOR DE
CHAPARIA LASER
EXPEDICAO

Fonte: Elaborado pelo autor

(
SUPERVISOR DO SUPERVISOR DE
LASER DOBRA

3.4.2 Lideranca

A lideranca vai além da simples gestdo de pessoas, envolve a habilidade de comunicar
de forma eficaz, resolver conflitos, ser um bom exemplo para a equipe, estabelecer uma visao
clara, tomar decisdes estratégicas. Conforme Peter Druker lideranga é a elevacdo da visdo de
um homem para alturas mais elevadas, o aumento do desempenho de um homem para um
padrdo superior, a construcdo da personalidade além de suas limitagdes normais. Portanto, a
lideranca é essencial para o desenvolvimento e sucesso de uma empresa, pois cria um ambiente

propicio ao crescimento e a inovacgao.
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Mais do que passar apenas ordens um lider precisa ter aspectos complexos de integracéo
humana, comunicar e orientar de maneiras praticas e eficazes, auxiliar na motivacdo dos seus
colaboradores, auxiliar no processo de ensino de cada um, criando um senso de propoésito e
direcéo que facilita o atingimento das metas organizacionais, ainda como o autor Chiavenato
(2023) comenta que a Lideranca € algo humano, social, vital e diferenciado no trato e na
condugao das pessoas”.

Na empresa em analise a lideranca é baseada pelos comandos dados pela gestora e
esposa do proprietario e também pela gerente da empresa, ambas buscam constantemente
motivar seus colaboradores, entender suas necessidades, para manter um ambiente saudavel
dentro da organizacdo, ambas formadas na area da administracdo, tendem a aplicar os conceitos
vistos na universidade o que faz com que se tenha uma comunicacao clara e sincera, uma maior

facilidade em resolver conflitos, o que promove um sucesso tanto individual como coletivo.

3.4.3 Relacionamento

Investir em um bom relacionamento dentro da organizacao nao € apenas questdo de criar
um ambiente de trabalho agradavel, mas também uma estratégia de negdcio, pois quando se
cultiva uma boa rede de contatos as portas para as oportunidades séo abertas, fazendo com que
seja construida uma reputacdo solida dentro do mercado, com isso a confianca dos clientes
aumenta, o que impulsionara o empreendimento.

Manter um bom relacionamento entre a equipe também auxilia para o sucesso da
organizacéo, pois gera um ambiente de trabalho mais agradavel, o que influencia diretamente
na produtividade e na eficiéncia da producéo.

Chiavenato (2014), retrata os relacionamentos interpessoais dentro das organizacdes
como sendo essenciais para o trabalho em equipe, a comunicacdo eficaz e a resolucdo de
conflitos. Um ambiente de trabalho saudavel depende de relagfes bem estruturadas e de
confiancga entre os colaboradores.

Por estes conceitos que a empresa em estudo utiliza de momentos de descontracéo entre
equipe, incentivados pelas gestoras, onde a equipe se reGne para comemorar, datas
comemorativas, como Festa Junina, Natal, Dia das Bruxas, aniversarios, encerramento de fim

de ano etc.
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3.4.4 Nivel de especializacéo do trabalho

Como citado anteriormente dentro de uma empresa temos a divisao de setores, pois nao
é cabivel que somente uma pessoa de conta de todas as atividades, entdo uma tarefa ampla é
dividida em vérias tarefas menores, ao invés de somente um individuo realizar a tarefa do inicio
ao fim, ela é dividida em etapas especificas realizadas por diferente pessoas, para isso, é
necessario que quem for exercer essas tarefas, tenha responsabilidade, ou seja, a especializacao
de tarefa, Quanto maior a especializacdo, mais estreito e definido é o conjunto de tarefas que
um individuo desempenha, esse € um tema que tem sido amplamente discutido por varios
autores, um exemplo ¢ a citagdo de Chiavenato (2022, p. 231), “Especializacdo refere-se ao
grau do conhecimento e habilitacdo requeridos pelo cargo. Geralmente, o grau de especializagdo
do ocupante depende da tecnologia utilizada ou da administracdo”.

Dentro da Delta Laser, as especializacdes cobradas sdo curso de Metrologia para as
areas de producdo, para que a leitura dos desenhos e das ferramentas seja feita corretamente, ja
para as areas administrativas como engenharia e vendas sdo um diferencial o funcionario que
possuir cursos referentes a pacote office e aos softwares (autoCad, Solid e Sigma), cursos
superiores em andamento ou concluidos para areas administrativas, também hé a preferéncia

para quem ja tiver experiéncia no setor.

3.5 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

De acordo com o diagnostico realizado na area comercial os pontos fortes e 0s pontos
fracos da empresa diagnosticada séo:
Pontos Fortes:
a) Capacidade de se reinventar diante as crises
b) Equipe em sinergia buscando o crescimento da empresa
c) InovagBes em maquinarios
d) Sistema de informag0es complexo e eficiente
e) Localizacdo estando no centro da Serra Galcha
Pontos Fracos:
a) Falha nos processos de captagéo de novos clientes ndo se tem estabelecidos quais 0s
clientes que devem ser prospectados.
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b) Setores ndo sdo definidos, sendo que uma mesma pessoa trabalha para dois setores
exercendo multiplas tarefas

Ap0s a andlise dos pontos fortes e fracos, pode-se identificar as areas de melhorias, na
area da administracdo da empresa, inclui:

a) Formalizacdo de setores e cargos para um plano de carreira

b) Estabelecer um estudo de marketing mais aprofundado
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4. AREA COMERCIAL

A area comercial de uma empresa é um dos pilares fundamentais para seu crescimento
e sustentabilidade. Ela engloba diversas atividades e funces que visam promover e vender 0s
produtos ou servicos da empresa, garantir a satisfacdo dos clientes e aumentar a participacao
no mercado, a negociacao de contratos e precos, e 0 acompanhamento de metas de vendas.

A drea comercial também trabalha em conjunto com outras areas, como marketing e operacdes,
para garantir que a oferta da empresa atenda as necessidades do mercado e que 0s objetivos financeiros
sejam alcancados. Em suma, € a area que impulsiona a receita da empresa e garante sua competitividade

no mercado.

Neste capitulo vamos analisar como se comporta a area comercial da Delta Laser,
buscando entender os conceitos dentro da area, como produtos, precificacdo, estratégias de
venda, movimentacdo do mercado, pos-venda, ciclo de vida dos produtos, relacionamento com

o cliente e estratégia de vendas, trazendo isso para a realidade da empresa.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

Para Chiavenato (2022, p. 51), “A busca de informagao sobre o mercado de clientes
deve ser sistematica, ou seja, deve ser um processo permanente e continuo, planejado e bem-
organizado”.

A pesquisa de mercado para uma organizacgao € o processo sistematico de coleta, analise
e interpretacdo de informacGes sobre o mercado em que uma organizacdo atua ou pretende
atuar. Esse processo envolve o estudo detalhado de consumidores, concorrentes, tendéncias de
mercado e outros fatores que afetam a dindmica do mercado. O objetivo principal da pesquisa
de mercado é fornecer dados e insights que auxiliem a organizacdo na tomada de decisbes
estratégicas informadas, minimizando riscos e maximizando oportunidades de sucesso.

A Delta ndo possui uma abordagem atual de pesquisa de mercado, com critérios
detalhados de uma metodologia robusta, ou seja, esse tema ndo é abordado com a profundidade
necessaria. A auséncia de intervalos claros e a falta de sistematizacdo podem resultar em dados
imprecisos e insights inadequados, limitando a capacidade da empresa de compreender
verdadeiramente as dindmicas do mercado e de responder eficazmente as demandas dos

consumidores, estratégias e tomadas de decisdes baseadas em dados confiaveis."
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4.1.1 Finalidades da pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing é uma ferramenta fundamental para coletar dados precisos e
relevantes que orientam as decisdes relacionadas ao seu negécio. O autor Philip Kotler (2021),
renomado na area do marketing, aborda o conceito de que o marketing esta ligado aos 4Ps do
marketing: Preco, Praga, Promogéo e Produto. Todos os aspectos relativos a esses elementos
essenciais do marketing so diretamente influenciados pela pesquisa de mercado. E essencial
estar sempre atento as mudancas do mercado e ser capaz de responder adequadamente a essas
flutuacbes. A criacdo de estratégias publicitarias, de produto e servigo baseadas em pesquisas
bem fundamentadas pode aumentar significativamente o valor percebido pelo consumidor.

A empresa em questdo ndo tem como prioridade investir em pesquisa de marketing,
deixando a cargo dos gestores, de forma informal, a definicdo de precos, publico-alvo e
identificacdo de oportunidades de crescimento. Essa abordagem, no entanto, pode levar a
decisdes equivocadas, desperdicio de recursos e perda de competitividade no mercado.

Hoje a empresa ndo possui nada formalizado que efetue levantamentos sobre o

andamento do mercado, também ndo ha pesquisas de marketing ou de tendéncias de mercado.

4.2 PRODUTOS/ SERVICOS

Produtos e servicos sdo as ofertas de uma empresa destinadas a satisfacdo das
necessidades ou desejos dos clientes, embora os produtos sejam bens fisicos que 0s
consumidores podem possuir, 0s servigos sdo acées ou processos que proporcionam valor por
meio da experiéncia ou do resultado entregue.

Oferecer somente um determinado produto ou servico aos clientes, ndo € o mais
indicado, pois fard com que diminua as oportunidades que a empresa pode conseguir. Ou seja,
uma empresa de sucesso normalmente utiliza de uma linha diversificada de produtos ou
servigos que tenha uma ampla variedade e necessidades do mercado.

Chiavenato (2022, p. 63) conceitua produto como “todas as operagdes internas da
empresa. A empresa — como uma totalidade — trabalha para produzir determinado produto ou
prestar determinado servi¢o”. O foco principal da Delta é cortar 0 ago com o laser, no formato
que o cliente desejar, também € o0 que representa a maior parte das vendas que a empresa
realizada. No entanto a partir do corte a empresa também passou a fornecer os servicos para

dobra em CNC e mais recentemente a soldagem.
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4.2.1 Classificacdo dos produtos/servicos da empresa

A classificacdo dos produtos e servigos de uma empresa € fundamental para organizar
a oferta e maximizar o valor percebido pelos consumidores, sendo assim podemos classificar
0s bens em tangiveis, que seriam os bens de consumo como alimentos, produtos de higiene
etc. Ou intangiveis que sdo 0s servicos que atendem as necessidades de seus clientes, como
consultorias, manutencéo etc. A seguir a classificagcdo dos processos presentes na empresa.
a) Produtos Tangiveis: pecas e componentes metalicos resultantes do corte e dobra das
chapas, itens fabricados sob medida conforme especificacdes dos clientes.

b) Produtos Intangiveis: servicos de corte das chapas de aco com precisao utilizando o
laser, servico de dobra para a modelagem das chapas metélicas.

4.2.2 Estagio no CVP (ciclo de vida dos produtos)

O ciclo de vida do produto é um gréafico no qual podemos acompanhar a performance
de vendas de um produto, qual a sua lucratividade, e a contribui¢do financeira, sendo uma
ferramenta de andlise de marketing, levando em consideracdo as estratégias e possiveis
movimentacGes do macroambiente e concorrentes. Para obter os resultados, as estratégias de
marketing devem derivar do planejamento estratégico e da analise de CVP, de forma a
potencializar o retorno de negdcios e financeiro da operacdo do novo produto. Esse processo
ndo é estatico e deve ser dindmico, de forma a ir compatibilizando os recursos disponiveis frente
aos resultados realizados.

Anderson e Zeithaml (1984) propuseram uma visdo mais dindmica do Ciclo de Vida dos
Produtos, destacando que nem todos os produtos seguem o ciclo linear tradicional. Eles
argumentaram que alguns produtos podem experimentar ressurgimentos ap6s o declinio inicial,
devido a inovagbes ou mudancas nas preferéncias do mercado. Além disso, eles enfatizam a
importancia da adaptacao estratégica

A Delta analisa as necessidades e a demanda do mercado, apds desenvolve 0s projetos
da melhor para os seus clientes, fornece os materiais adequados, busca trazer novas tecnologias
e melhorias nos processos de producéo, garante a comunicagdo continua com seus clientes para
0 gerenciamento de estoque, identificando sinais de declinio na demanda, este ciclo de vida

permite que a empresa de corte a laser e dobra de agos gerencie de forma eficaz seus produtos
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e servicos, desde a ideia inicial até a eventual retirada do mercado, garantindo qualidade,

eficiéncia e satisfacdo do cliente em todas as etapas.

4.2.3 Decisdo mix de produtos/servicos

O mix de produtos refere-se a gama de itens disponibilizados por uma empresa ao mercado,
todas as organizacOes possuem operagdes que geram uma combinacao de servicos e produtos,
estabelecer um mix de produtos bem elaborado é fundamental para que o negdcio expanda,
podendo-se alcangar uma boa base de consumidores. Para Kotler e Keller (2012), o mix de
produto, também conhecido como portfélio de produtos, sendo o conjunto completo de todos
0s produtos e itens que uma empresa oferece para venda.

A empresa em questdo trabalha com o nicho de mercado especifico para o ramo de
metaldrgicas, com um mix de servicos que contemplam o corte a laser, personalizado com a
necessidade do cliente para suas pecas em aco, dobra e mais recentemente a empresa passou a

disponibilizar o servigo de solda também.

4.2.4 Decisao sobre a marca

Para Kotler e Keller (2012), a decisdo sobre a marca de uma empresa € crucial, pois
envolve a criacdo de uma identidade que diferencia seus produtos e servi¢cos no mercado,
influenciando a percepcao e a preferéncia dos consumidores.

A Marca Delta veio através da inspiracdo da quarta letra do alfabeto grego, cuja sua
forma se assemelha a um triangulo que, para 0s gregos antigos simboliza os quatros elementos
(dgua, terra, fogo e ar) assim sendo uma referéncia de soma, totalidade e integridade. Ja que o
foco da empresa sempre foi trabalhar com o corte a laser que junta os elementos da natureza
sendo fogo o laser, terra 0 aco, ar e a dgua sdo os gases e liquidos utilizados nas maquinas.

As cores escolhidas como azul e cinza, sdo o azul por ser a cor do simbolo Delta e cinza

representa a cor dos metais que séo o foco da empresa.
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Figura 4 — Logo da Empresa

Q DELTALASER

corte e dobra

Fonte: Arquivo da empresa (2008).
4.2.5 Langamento de novos produtos/servigos

O langamento de novos produtos € essencial para o crescimento e a inovacao das empresas.
Esse processo inclui vérias etapas, como a identificacdo de oportunidades, desenvolvimento,
pesquisa, planejamento de marketing e a execucdo do langcamento.

Cada fase exige investimentos significativos de tempo e recursos para garantir o sucesso do
novo produto no mercado. Por se tratar de uma empresa que fornece servigos, a empresa em
questdo, recentemente identificou que seria uma boa oportunidade de expansdo implementar o
servico de soldagem MIG (Metal Inert Gas) um dos processos mais versateis e comum para
soldar o aco, ela também permite soldar em diferentes posi¢des (horizontal, vertical e
overhead). Além disso, a empresa mantém contato com seus principais clientes, buscando
sempre identificar novas oportunidades e desenvolvimentos, buscando servi¢os que agreguem

ainda mais valor a marca.

4.2.6 Pos-vendas (agdes e servicos oferecidos)

A frase classica de Philip Kotler, o pai do marketing, diz que “conquistar um novo cliente
custa de 5 a 7 vezes mais que manter um atual”. Ele ainda afirma que "A administragao eficaz
do pos-venda é crucial para garantir a satisfacdo do cliente e fomentar a lealdade & marca. O
acompanhamento adequado e a resolucdo rapida de problemas podem transformar clientes
insatisfeitos em defensores da marca.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 621).

A Delta tem o comprometimento de fornecer acdes de poOs-vendas, para assegurar a
satisfacdo de seus clientes, o que garante o contato direto com o cliente para verificar a

qualidade dos servicos oferecidos.



50

Garantindo que pecas que possam estar com algum tipo de defeito ou marca, sejam
rastreadas e o erro corrigido, também faz com que a comunicacgéo seja clara e aberta com 0s

clientes, proporcionando uma experiéncia positiva aos mesmos.

4.3 PRECO

Preco € a representacdo da troca de um bem por dinheiro. Em termos praticos, é a
guantia monetaria que se entrega em troca de uma mercadoria. Ele reflete o valor de um produto
ou servigo em termos monetarios e desempenha um papel crucial no marketing, influenciando
a satisfagdo do consumidor.

N&o sendo apenas o valor que o cliente esta pagando, ele também representa o valor
percebido do produto ou servico. O que ira influenciar diretamente nas receitas da empresa, na
percepcao de valor pelos consumidores, e na competividade no mercado e nas decisbes de
compra.

Em suma, o preco é uma ferramenta estratégica que ndo apenas cobre 0s custos e gera
lucro, mas também comunica o posicionamento do produto no mercado e influencia a percep¢éao
de valor dos consumidores. Ele é essencial para atrair e reter clientes, diferenciar a oferta da
empresa da concorréncia e atingir os objetivos financeiros.

Ao definir seus precos, muitas empresas adicionam uma “margem de lucro” a seus
custos estimados. Essa pratica é chamada de preco baseado em custo, sendo esse um conceito
definido por Kotler (2021).

4.3.1 Critérios utilizados para fixacao preco nos produtos/servicos

A determinacgdo do preco envolve varios fatores que podem ser internos e externos a
organizacdo, por esse motivo os critérios utilizados para a fixa¢do de precos em produtos e
servigos sdo elementos fundamentais que ajudam as empresas a determinar quanto cobrar por
aquilo que oferecem.

Kotler (2012) enfatizou que o prego afeta diretamente a posicado competitiva da empresa
e a participacdo de mercado. Portanto a forma como uma empresa define seus precos tem um
impacto direto em sua capacidade de competir no mercado e em quanto ela consegue capturar

do mercado em termos de vendas e clientes.
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Ao fixar o preco de um servico sdo envolvidos varios critérios que auxiliam a determinar
o valor que sera cobrado dos consumidores, sdo eles que déo a garantia que o prego previsto €
adequado para cobrir custos, atingir objetivos de mercado e a consideragéo de lucro.

A Delta utiliza das seguintes estratégias para definir seus precos: a precificacdo na
concorréncia e a determinacdo do preco com base no custo de producdo do produto. Na
estratégia de precificacdo baseada na concorréncia, os pre¢os dos produtos séo ajustados em
resposta aos valores praticados pelos concorrentes de mercado.

Na determinacéo do preco com base no custo do produto, o valor € estabelecido levando
em consideracdo a hora maquina e méao de obra envolvidos na producao dos pedidos de seus

clientes.

4.3.2 Preco da empresa em relacdo ao mercado

A empresa estudada revisa seus precos levando em conta diversos elementos, como 0s
custos de producdo, o cenario competitivo, a percepcdo de valor dos clientes e as demandas dos
principais clientes.

Porter (1986) relaciona o preco ao posicionamento competitivo e a estratégia geral da empresa
dentro de um mercado, sendo assim as empresas devem analisar a estrutura de custos da industria para
determinar o posicionamento de precos que lhes permita competir de forma eficaz.

Foi percebido que com a alteragéo os valores dos impostos sobre os materiais utilizados os
fornecedores das chapas aumentam rapidamente os precos da matéria-prima. 1sso destaca a
interconexdo na cadeia de suprimentos da empresa, onde mudancgas nos precos em um estagio
afetam imediatamente os precos em outro. Essa dindmica ressalta a importancia de considerar
ndo apenas os custos de producédo e as demandas dos clientes, mas também as flutuacGes nos

precos dos insumos ao tomar decisdes estratégicas sobre precificacdo e gestdo de custos.

4.3.3 Estado da demanda em relacéo ao preco

A gquantidade demandada de um bem ou servico é a quantidade que o consumidor planeja
comprar em determinado periodo a um determinado preco, ou seja uma variavel de fluxo. De
maneira técnica, pode-se afirmar a ideia de que o consumidor vai demandar maiores
quantidades quanto menor for o preco do produto ou servigo. Para Slack (2023), a gestdo da
demanda consiste em estimular a demanda durante periodos fora de pico ou em restringir a

demanda nos periodos de pico.
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A precificacdo dindmica € uma técnica utilizada na gestdo da demanda, que se baseia em
ajustes frequentes de precgos para influenciar tanto a oferta quanto, especialmente, a demanda.
Embora a lei da demanda estabelega uma relagcdo inversa entre o preco de um produto e a
quantidade demandada, hd momentos em que essa relagdo ndo segue uma tendéncia direta e
linear.

Um exemplo disso é o que ocorreu no momento pos pandemia, onde as empresas por
estarem fechadas, quando voltaram a se restabelecer a demanda foi maior pois tinham os
pedidos atrasados para por em dia, também nesse contexto especifico, fatores como mudancas
nas preferencias dos consumidores, escassez de outros produtos concorrentes ou até mesmo
uma percepcdo maior valor dos servicos oferecidos pela Delta teriam influenciado em

fenbmeno.

4.3.4 Critério e politicas para aprovacao de crédito

Sdo os fatores especificos que a instituicdo analisa para avaliar a capacidade e a
probabilidade de um cliente pagar um empréstimo ou crédito. Os critérios de politica de
aprovacao de crédito variam de uma organizacdo para outra, dependendo da instituicdo
financeira, legislacdo local e o produto ou servigo oferecido. Entretanto existem critérios mais
recorrentes que as empresas costumam considerar, como o status na receita federal, score de
crédito, risco de inadimpléncia, histérico de crédito, garantias e tempo de mercado.

Essas politicas e critérios ajudam a instituicdo a equilibrar a oferta de crédito com a
necessidade de controlar o risco, assegurando que o crédito seja concedido de maneira
responsavel e sustentavel.

No caso da organizacdo em analise os clientes passam por uma anélise de SPC (Servico de
protecdo ao crédito) e SERASA Experian (Servicos de Assessoria S.A), e SEFAZ-RS

(Secretaria da Fazenda do Rio Grande do Sul).

4.4 COMUNICACAO

A comunicagéo nada mais é do que 0 conjunto de processos e praticas que as organizagoes
utilizam para transmitir informagdes, construir relacionamento e promover uma cultura
organizacional eficiente, sendo uma &rea essencial para o sucesso de uma organizagdo, pois

ndo apenas informa a existéncia de um produto ou servigo, mas também destaca como pode
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satisfazer as necessidades e desejos do publico-alvo, tem influéncia na colaboracéo interna, o
que reflete na imagem externa e na capacidade de enfrentar crises.

Seu principal objetivo é fornecer conhecimento e persuadir, construindo uma conexao entre
0 produto ou servico e o cliente em potencial, por isso Peter Drucker (2001) comenta que 0 mais
importante na comunicacédo € ouvir o que ndo esta sendo dito, sendo assim deve-se entender a mensagem
que o cliente est& passando, afim de auxilia-lo em suas necessidades.

Através de estratégias de comunicacdo eficazes, as empresas podem alcancar e envolver

seu publico-alvo de maneira significativa, promovendo o sucesso e o crescimento do negdcio.

4.4.1 Principais ferramentas de comunicagao utilizada pela empresa

Existem dois tipos de comunicacgdo dentro de uma organizacdo, ambas sdo essenciais
para facilitar a interacdo interna e externa, garantir o fluxo eficiente de informacoes e apoiar a
colaboracéo.

A comunicacdo interna refere-se a troca de informacBes e mensagens dentro da
organizacgédo entre seus membros, departamentos e equipes, podendo ser feita por meio de e-
mail corporativo, intranet ou boletins informativos internos.

A comunicacdo externa refere-se a troca de informacGes e mensagens entre a
organizacao e partes externas, como clientes, fornecedores, parceiros e o publico em geral, pode
ser feita por meio de publicidades e anlncios, site e blogs, e-mail ou redes sociais,

A empresa em questdo ndo tem uma ferramenta estabelecida de maneira formal de
comunicacdo que podemos entender é que ela se assemelha ao marketing direto, pois os
vendedores utilizam de ferramentas como, e-mail, telefone, mensagens de texto via WhatsApp
ou telefonemas para o contato com o cliente, ainda utiliza também da abordagem de venda
pessoal, tendo a interacao direta com o vendedor, ja internamente a comunicacdo é feita por e-

mail, grupos de WhatsApp por setor ou verbalmente.

4.4.2 Meios de comunicagéo utilizados

Dentro de uma organizagdo, existem uma ampla gama de meios de comunicagdo
utilizados para conectar funcionarios, cliente e publico em geral, esses meios abrangem desde
tecnologias digitais até métodos tradicionais.

Hoje os principais meios de comunicacéo utilizados pela empresa analisada tem sido as

redes sociais como a plataforma do Instagram e Facebook, onde sdo postadas informacdes
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detalhadas dos servicos da empresa, as pecas que foram produzidas, além de trazer também
curiosidades sobre os materiais utilizados ou de pecas que podem ser feitas, ali também s&o
divulgados, para aumentar a visibilidade os e treinamentos que a equipe da Delta participa,
eventos que eles marcam presenca, visando da marca estabelecer um contato mais direto com
seus clientes.

Para Kotler (2023) Marketing direto é a utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou
internet para se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar
uma resposta direta. A propaganda e 0 marketing direto sdo as formas com as quais a empresa

em analise se comunica com seus clientes.

4.5 VENDAS

O processo de vendas pode ser definido como a troca de bens ou servigos por dinheiro
ou outra forma de compensacdo, envolvendo diversas atividades, desde a identificacdo de
clientes em potencial, apresentacdo do produto ou servico até o fechamento da negociacao.

Vender € entregar o valor e fazer com gue o investimento do cliente tenha valido a pena,
para que ele pretenda realizar a compra novamente, garantindo sua satisfacdo e identificando
novas oportunidades.

Kotler (2012) apresenta a definicdo de venda como um ato de persuadir clientes a
comprar produtos ou servigos, observando a necessidade deles, e propondo solucdes e a
negociacao de termos favoraveis para ambas as partes.

No caso da Delta a &rea de vendas é focada em ofertar da melhor maneira os seus
servigos para o cliente, prospectando e atraindo potenciais consumidores, determinando sua
capacidade de compra, apresentando a empresa e 0s servicos prestados, negociando os valores
que serdo estabelecidos e quantidade de pecgas necessarias, 0 que gera fechamento de uma

cotacdo e pedido de pecas, e apds essa entrega, deve-se ser mantida uma relagdo de pos-vendas.
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45.1 Critérios utilizados para planejamento das vendas

Os critérios de planejamento de vendas sdo fundamentais para assegurar estratégias de
vendas eficazes e alinhadas com os objetivos gerais da empresa, geralmente esses critérios
incluem a definicdo de metas, analise de mercado, segmentacdo de clientes alocacdo de recursos
e criagdo de estratégias especificas para atingir resultados prospectados.

Para Kotler (2012) o planejamento das vendas deve ser orientado por metas especificas, que
séo estabelecidas com base na analise detalhada do mercado, nas caracteristicas dos clientes e
nas capacidades da equipe de vendas. O sucesso no planejamento de vendas depende da clareza
e da realista definicdo desses objetivos.

A Delta Laser foca em estabelecer metas de vendas alinhadas com os faturamentos dos
meses anteriores, observando as cotas dos clientes, monitorando como vai a cartela de clientes
de cada vendedor. A empresa em questdo também vem desenvolvendo métodos para que seus
vendedores recebam treinamentos na area para uma melhor abordagem na hora de realizar a

venda.

4.5.2 Técnicas para determinacao das quotas de vendas

Determinar as cotas de vendas € um método usado para estabelecer metas de vendas
para equipes ou individuos dentro de uma organizacdo, essas quotas funcionam como
indicadores sobre 0 desempenho e vendas da empresa, determinando quais séo os esforgos que
precisam ser feitos para atingir as metas da empresa, dessa maneira se garante que a equipe de
vendas consiga maximizar seu desempenho e consigam ser estabelecidas metas realistas.

Atualmente a empresa possui alguns grandes clientes os quais a empresa se dedica em
atingir suas necessidades, sendo que esses grandes clientes sdo 0s quais normalmente possuem
melhores condi¢bes de pagamento, também sdo os quais fazem pedidos quinzenalmente, os
demais clientes que a empresa possui, ou prospecta tem as quotas que sdo feitas até 30% do

faturamento do cliente.

45.3 Andlise de vendas

Processo de examinar dados sobre as vendas e qual foi o desempenho da empresa e da

equipe de vendas, possibilitando que sejam identificadas tendéncias de mercado, oportunidades
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e auxiliando na tomada de decisfes estratégicas, ocorre por meio da captacdo de informacdes

sobre as vendas e as interpreta. Pode-se citar a analogia de Stanton e Buskirk (p. 406 1984)

Muitos executivos desconhecem a desorientagdo do esforco de marketing de suas
firmas: ndo sabem que a porcentagem das vendas e dos lucros totais é produzida por
certa linha de produto ou grupo de clientes. Muitas vezes, 0s executivos ndo
conseguem descobrir estas deficiéncias por falta de informagdes suficientemente
detalhadas. Para ilustrar a situacdo, usa-se a analogia do iceberg em mar aberto.
Somente uma pequena parte do iceberg é visivel acima da superficie da &gua,
enquanto 0s 90% submersos sdo a parte perigosa. Os dados que representam as vendas
ou custos totais de um relatério de operagdes sdo como uma parte visivel de um
iceberg. Os valores detalhados que re- presentam as vendas, custos ou outras medidas
de desempenho, para cada territdrio ou produto, correspondem a parte importante que
esta submersa. (Stanton, Buskirk, p. 406 1984)

A anélise de vendas hoje é feita, por meio de planilhas, pelo controle de orgamentos que
sdo feitos, quantos deles séo fechados, pela lucratividade que a empresa teve durante o més, o
que a empresa chama de Flash de vendas, deve ser preenchido diariamente pelos vendedores,
nada mais € que uma planilha de Excel organizada com dia do més valor de vendas, qual a meta
de cada vendedor e qual o valor restante para atingi-la, no final de cada més esses dados sao

analisados para determinar quais serdo as metas futuras de cada vendedores.

4.5.4 Equipe de vendas-tipo do vendedor

Para muitos clientes o vendedor é a organizacdo, por isso a forca de vendas € estratégica
para empresa, se 0 vendedor ndo puder vender com sucesso, por terem sido mal selecionadas,
treinadas ou remuneradas, os esforgos para o planejamento de vendas serdo ineficientes.

Hoje a equipe de vendas da empresa é formada por 3(trés) vendedoras sendo elas as
responsaveis por toda a cartela de clientes da empresa, também sédo elas as responsaveis por
prospectar novos clientes, além de passar orcamentos, manter um contato de pds-venda com o
cliente, além de também colocarem os pedidos que sdo fechados no sistema para ir para a
producdo, ambas sdo incentivadas a realizarem treinamentos constantes sobre as areas e ja

possuiam experiéncia ao ingressar na empresa.

45.5 Funcoes exercidas pelo vendedor

No cotidiano as fungdes exercidas pelos vendedores dentro da empresa, séo fazer o

atendimento completo do cliente, ou seja, prospectar a venda, passar 0 orcamento que vem da
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engenharia ou quando necessario montar 0s orcamentos manuais que sdo baseados em
orcamentos ja realizados anteriormente, quando a venda é fechada o vendedor passa o pedido
para o sistema para que seja encaminhado para a engenharia, € o vendedor também o
responsavel por negociar a forma de pagamento do cliente e receber os comprovantes de
pagamento, também sédo eles que agendam as transportadoras quando necessarias para o envio
dos materiais e avisar a expedi¢cdo quando as coletas serao feitas.

N&o hd empresa que ndo possa alcangar um crescimento impressionante com uma forca
de vendas extraordinaria.

No entanto, também existem inimeros exemplos de empresas que destroem toda a
gestdo de marketing e relacionamento com clientes ao utilizarem vendedores despreparados e
desmotivados. (Castro, 2018).

45.6 Motivacao

Em qualquer area da organizacdo, a motivacdo da equipe é fundamental para o bom
andamento do trabalho, integracdo das pessoas, execucdo das tarefas, produtividade e até
mesmo para a manutencdo do ambiente organizacional, para os vendedores os aspectos
motivacionais sdo imprescindiveis para manté-los atuantes no mercado.

Para Cashman, K. (2011, p. 195), uma “motivagdo acontece quando experimentamos
emocionalmente razdes positivas e persuasivas de fazer algo”. Isso acontece também “como as
razdes dolorosas de evitar uma consequéncia desvantajosa”.

Na Delta s&o estabelecidos os sistemas de metas, ou seja, quando o vendedor atinge sua
meta que foi estabelecida no inicio do més, ele receberd uma recompensa em valor financeiro,
a empresa também busca fazer pausas para café com comidas diferentes, em uma espécie de
comemoracao quando essas metas sdo alcancadas, no escritério também se tem um sino

pendurado quem conseguir atingir sua meta deve tocar o sino.

45.7 Treinamento

Quando se fala em treinamento e desenvolvimento de um profissional, estamos nos
referindo a agdes especificas que visam adaptar esses profissionais aos requisitos especificos
do cargo, ou que levem ao aperfeicoamento ou melhoria continua do desempenho profissional

e ao desenvolvimento e crescimento dentro dos seus cargos ou em outros cargos.
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Os treinamentos em vendas incluem uma variedade de aspectos, como detalhes sobre 0s
produtos, perfis dos clientes, informacdes sobre a empresa, conhecimento do mercado e
técnicas de vendas. Assim como nas outras a¢des que envolvem a gestdo dos recursos humanos,
a responsabilidade do treinamento e desenvolvimento do novo profissional € sempre do gestor,
tendo o apoio e 0 suporte das areas especificas. Como veremos a seguir, 0 processo de
treinamento é composto de quatro fases: levantamento de necessidades, definicdo do objetivo
e conteudo, determinacdo do método de treinamento e avaliacdo dos resultados.

A Delta acredita que treinar a equipe é essencial, ndo apenas para aumentar a eficacia
das vendas, mas também para melhorar significativamente a experiéncia do cliente, por isso
investe e incentiva seus vendedores a buscarem constante conhecimento, atraves de palestras,

convengoes, cursos e workshops.

45.8 Formas de acompanhamento (indicadores, reunides etc.)

O acompanhamento eficaz de uma equipe de vendas € essencial para o sucesso continuo
de qualquer organizacdo. Em um mercado altamente competitivo e dinamico, onde as
preferéncias dos clientes e as tendéncias do mercado estdo em constante mudanca, é
fundamental que as equipes de vendas estejam bem orientadas, motivadas e capacitadas. Para
garantir que a equipe de vendas atinja seus objetivos e contribua de maneira significativa para
0 crescimento da empresa, € necessario implementar uma série de estratégias e praticas de
acompanhamento.

Essas praticas ndo apenas monitoram o desempenho dos vendedores, mas também
identificam areas de melhoria, promovem o desenvolvimento profissional e asseguram que as
metas organizacionais sejam alcancadas de maneira eficiente e eficaz. Por esse motivo,
mensalmente sdo realizadas reunides com os setores para que sejam alinhadas as estratégias e
as metas para o proximo més, quais sao os pontos que cada um identificou que precisam ser

trabalhados, identificando desafios e trocando feedbacks.

4.6 DISTRIBUICAO

O conceito é bastante abrangente. Inclui ndo somente o0s varios caminhos que o produto
segue do produtor ao consumidor, como também decisdes de transporte, armazenagem,
localizagéo de depositos, filiais, estoques, processamento de pedidos etc. Em suma, inclui todas

as atividades relacionadas com a transferéncia fisica do produto.
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Servico ao cliente, gerenciamento de estoque e reducdo de custos sdo objetivos
importantes para todos, aqui entramos na questdo da distribuicéo e logistica, essencialmente, a
distribuicdo abrange o deslocamento de produtos do local de origem até os pontos de venda ou
armazenamento. Distribuir um produto envolve a entrega precisa no local e momento adequado,
mantendo suas caracteristicas intactas e oferecendo 0s servigos essenciais para sua venda e
utilizacao pelo consumidor.

Considerando isso a Delta, possui um responsavel pela expedicdo, este € responsavel
por separar as pecgas de acordo com os pedidos, bipar e cadastrar todos os itens que foram
entregues, embalar em palets ou em plastico bolha e papeldo para que os itens ndo sejam

danificados.

4.6.1 Tipos de canais de distribuicdo (niveis)

Os canais de distribuicdo sdo as rotas atraves das quais os produtos e servicos fluem dos
produtos ao consumidor final, podendo variar em complexidade e nimero de intermediarios
envolvidos, em setores com canais de distribuicdo longos e variados, como diferentes niveis de
atacado e varejo, ou diferentes formatos dentro de um mesmo nivel, a integracdo entre
distribuicdo e vendas é essencial.

A Delta utiliza o canal de distribuicdo direta (nivel zero). Nesse modelo, os produtos
sdo enviados diretamente do fabricante para o consumidor final, sem intervencdo de

intermediarios, isto é, apos sair da empresa 0s produtos véao diretamente para os clientes.

4.6.2 Distribuicao fisica

A distribuicdo fisica refere-se ao conjunto de atividades para transportar e armazenar
produtos desde o ponto de producdo até o ponto de consumo, sendo o0 processo essencial para
garantir que os produtos estejam disponiveis para 0os consumidores no momento e no local certo
e em boas condicdes, podendo ser utilizado diversas maneiras de transportes, como caminhdes,
navios, motos e avides.

Na Delta o transporte predominante é rodoviario, com o uso de caminhdes fretados, as
pecas sdo embaladas e carregadas nos caminhdes com o auxilio de empilhadeiras, sendo as

mesmas coletadas por transportadoras ou pelos préprios clientes.
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4.6.3 Relacionamento com os clientes

Com as mudangas constantes dentro do mercado, as organizacdes vém introduzindo
mudancas na forma de se relacionar com seus clientes, fazendo com que o profissional de venda
acompanhe os habitos de consumo dos seus clientes, para poder oferecer um atendimento de
maneira mais eficiente e segura a fim de satisfazer suas reais necessidades.

O envolvimento com o cliente exige uma abordagem estratégica, interativa e inteligente,
conquistando o cliente e priorizando a satisfacdo do cliente, promovendo um bom
relacionamento e fidelizando a compra.

Aqui entra o fator de os vendedores serem responsaveis por realizar o contato com o

cliente, durante e no pds-venda, ouvindo suas necessidades para melhor atende-lo

4.6.4 Politicas de relacionamento

Em seu livro Venda os e Relacionamento com os Clientes o0 autor Ariosto Sparemberger
(2019) aborda o conceito de que os servicos prestados durante o atendimento englobam todas
as atividades que apresentam um relacionamento pessoal entre o estabelecimento comercial e
o cliente. Sendo assim ao desempenha-los de maneira adequada o vendedor desenvolve relacédo
de longo prazo, e mantem a fidelidade do cliente, tornando isso um fator fundamenta da
diferenciacédo e de vantagem competitiva.

A empresa em questdo presa por um padrdo de atendimento do cliente caracterizado
pela prontidao, eficiéncia, resolucdo eficaz de problemas e cortesia, a empresa também deixa
suas portas abertas para clientes venham visita-la e conhecam a estrutura da empresa, também
vejam de perto como sdo realizados os processos de fabricacdo das pecas. Essas estratégias
visam conhecer e criar beneficios adicionais aos clientes, promovendo uma colaboracao eficaz

dentro da indUstria.

4.6.5 Acg0es de retencao e fidelizagao

A retencéo e fidelizagdo de clientes sdo aspectos cruciais para garantir 0 sucesso e 0
crescimento sustentado de qualquer negdcio. Para alcancar esses objetivos, é fundamental

implementar estratégias eficazes que visem a satisfagéo e a lealdade do cliente.
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As estratégias de retencdo e fidelizacdo sdo essenciais para fortalecer os lagcos com o0s
clientes atuais, aumentar sua satisfacdo e engajamento, garantindo assim sua lealdade e
preferéncia pela empresa a longo prazo, algumas estratégias que podem ser aplicadas, é prezar
pela qualidade no atendimento, a personalizacdo também desempenha um papel importante na
retencdo de clientes, manter uma comunicacdo regular com os clientes, além disso, oferecer
suporte pds-venda é vital para a retencao.

Na empresa as acOes para fidelizagdo dos clientes séo baseadas no trabalho realizado
em cima do Pds-venda, buscando manter uma comunicagao regular com o cliente, pedindo para

gue o mesmo avalie como foi sua experiéncia, gerando assim um relacionamento de confianca.

4.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

De acordo com o diagnostico realizado na area comercial, 0os pontos fortes e 0s pontos

fracos da empresa diagnosticada séo:

Pontos Fortes

a) Foco em estabelecer metas alinhadas com as cotas dos clientes. A empresa se
empenha em definir metas de vendas alinhadas com as expectativas e necessidades
dos clientes, promovendo uma melhor gestdo de vendas e fortalecendo o
relacionamento com os clientes.

b) A equipe em busca de qualificagdo e conhecimento, para aumentar a qualidade do
atendimento,

c) Compromisso com acles de pds-venda. A empresa se compromete a fornecer
servicos de poOs-venda para garantir a satisfacdo do cliente e fortalecer o
relacionamento, o que pode contribuir para a fidelizacdo dos clientes e a geracdo de
compra.

d) Mantém contato frequente com seus principais clientes, a Delta mantém o contato
de maneira proxima de seus clientes, o que pode facilitar a identificacdo de possiveis
conflitos e as necessidades dos clientes, além de receber feedbacks e gerar

oportunidades de negocios.
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Pontos Fracos

Falta de investimentos em pesquisas de marketing: A empresa ndo investe
adequadamente em pesquisas de mercado para entender melhor o mercado em que
atuam e as necessidades de seus clientes, o que pode limitar sua capacidade em
desenvolver estratégias eficazes de marketing.

Possivel sobrecarga dos vendedores uma vez que eles sao responsaveis por conferir
os pedidos e manter o atendimento com o cliente e atender ligagoes.

Falta de uma plataforma ou website estruturado para que a marca seja reconhecida e
para que os clientes tenham uma maior facilidade em entrar em contato com os
vendedores.
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5. AREA DE MATERIAIS

Neste capitulo serd analisada a visdo do funcionamento da area de materiais da Delta
Laser, abordando o planejamento, os critérios de aquisicdo e o controle de materiais. Recursos
materiais, também conhecidos como recursos fisicos, abrangem todos os elementos tangiveis e

fisicos que uma empresa emprega em seus processos de producao.

5.1 PLANEJAMENTO DE AQUISICAO DE MATERIAIS

A aprovacdo dos pedidos de compra € um processo crucial, no qual os pedidos sdo
revisados e autorizados conforme as politicas da empresa. Esse processo leva em conta fatores
como orcamento, necessidade dos itens e conformidade com os critérios estabelecidos.

Dentro da Delta, as compras de alto valor, como a compra de material para a producao
sdo rotineiras, porem envolvem o envio de cotagdes detalhadas de seus fornecedores, com preco
de cada chapa, tamanho e prazo de entrega, normalmente essas negociacfes sdo feitas via
telefone e e-mail. As decisdes de compra sdo tomadas pela gestora da empresa, que € quem

cuida do financeiro e compras.

5.1.1 Elementos considerados nas necessidades de materiais

Os elementos considerados nas necessidades de materiais de uma organizacdo séo
essenciais para assegurar que a empresa opere de forma eficiente e eficaz. Uma gestdo adequada
desses elementos é fundamental para evitar tanto a escassez quanto o excesso de materiais, 0
que pode influenciar negativamente a produgédo e os custos, alguns dos principais elementos
considerados sdo, demanda de produgdo, estoque consumo de materiais, fornecedor e
qualidade, espaco de armazenamento, ciclo de vida dos materiais, custo dos materiais, consumo
de materiais, quando sdo considerados esses elementos, uma organizacdo pode gerenciar sua
necessidade de materiais de forma mais eficaz, garantindo que os processos de producao sejam
realizados sem interrupgdes e com eficiéncia de custo.

Os materiais que sdo frequentemente utilizados na empresa em anélise, e necessitam de
substituicdo regular sdo mantidos no almoxarifado para garantir a continuidade da produgéo,
evitando interrupgdes. No entanto, materiais que possuem uma baixa probabilidade de
deterioracdo e sdo mais custosos, sdo encaminhados ao setor de compras quando necessario,

para que sejam realizadas cotagdes antes da aquisicao.
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5.1.2 Fatores determinantes para os programas de aquisicao

Para definir os fatores determinantes para os programas de aquisicao, podemos recorrer
a uma citacdo de um autor experiente na area de gestdo e compras. Peter Kraljic (1983),
conhecido por seu modelo de matriz de compras, oferece uma perspectiva valiosa sobre 0s
fatores determinantes para os programas de aquisi¢do, pois incluem néo apenas o custo do item,
mas também o impacto estratégico da compra. Sendo assim 0s programas de aquisicdo séo
aspectos cruciais que influenciam na eficacia e eficiéncia da aquisicdo de materiais e servigos
de uma organizagéo.

Esses fatores ajudam a garantir que os processos de compra atendam as necessidades da
empresa e contribuam para a realizacdo dos objetivos estratégicos, os fatores que atendam a
demanda da empresa que podemos citar € 0 orgcamento e custos, prazo de entrega, capacidade
do fornecedor, condi¢fes e termos de compra, riscos e contingéncias, conformidade regulatoria,
qualidade e confiabilidade, eles garantem que a organizacdo obtenha os materiais e servicos

necessarios de maneira eficiente e econémica.

5.2 CRITERIOS PARA AQUISICAO DE MATERIAIS

Para definir critérios para aquisicdo de materiais, é importante considerar diversas
fontes de autoridade na area de gestdo e administracdo. Um exemplo de abordagem pode ser
encontrado nas palavras de Joseph Monks (2017), que destaca a importancia de uma abordagem
estratégica e criteriosa na aquisicdo de materiais sendo ela eficaz de materiais exige a aplicacao
de critérios que ndo apenas otimizem custos, mas também garantam qualidade, confiabilidade
dos fornecedores e alinhamento com as necessidades estratégicas da organizacdo

Na Delta, o preco geralmente é o principal critério para decidir sobre os fornecedores
que irdo fornecer os materiais. No entanto, em situacGes de urgéncia, o prazo de entrega se torna
mais relevante. Além disso, ha produtos e pecas que demandam maior qualidade, sendo

preferiveis marcas reconhecidas por sua exceléncia.



65

5.2.1 Aprovacéao dos pedidos de compra

A aprovacdo dos pedidos de compra € um processo essencial onde os pedidos sao
revisados e atualizados de acordo com as politicas da empresa, considerando fatores como
orcamento, necessidade dos itens e conformidade com os critérios estabelecidos.

As decisdes de compra no caso da Delta autorizadas e supervisionadas pela gestora da
empresa, antes da conclusdo da transagdo, a mesma também controla os prazos em que o pedido

de compra precisa ser confirmado para o material chegar até a empresa.

5.2.2 Especificacdo de material

De acordo com Baily et al. (2008), uma especificacdo bem elaborada é crucial para a
gestdo eficaz da cadeia de suprimentos, pois reduz a ambiguidade e o risco de problemas
relacionados a qualidade e ao desempenho dos materiais.

Ao requisitar a compra de um material especifico, é essencial incluir detalhes como o
nome do produto, uma descricdo clara do item desejado e a sua finalidade de uso. As medidas
e especificacOes das pecas e produtos a serem adquiridos na empresa em questdo geralmente
séo fornecidas pelo PCP para o setor de compras.

Dessa forma, ela pode solicitar cotacbes com base nas necessidades especificas da
empresa, um exemplo de pedido de compra que a empresa faria, seria um certo nimero de

chapas, em determinado acgo, podendo ser carbono ou inox, qual a espessura e as dimensoes.

5.2.3 Aprovagao de fornecedores

A aprovacao de fornecedores é o processo de avaliar e selecionar aqueles que atendem
a critérios especificos de qualidade, capacidade, conformidade e custo definidos pela empresa.
Este processo é essencial para garantir que os fornecedores possam fornecer produtos ou
servigos que consistentemente atendam aos padrdes e as necessidades da empresa.

De acordo com Monczka, Handfield e Giunipero (2009), a aprovacéo de fornecedores
envolve uma série de etapas, incluindo a avaliacdo inicial, auditorias, testes de produto, e a
revisdo de historico de desempenho. Eles ressaltam que esse processo é fundamental para
mitigar riscos na cadeia de suprimentos e assegurar a qualidade dos materiais e servicos

adquiridos.
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Por ser um setor muito especifico, a Delta opta por escolher fornecedores que tenham
reconhecimento no mercado, com precos que gerem um custo beneficio para a empresa e

material de qualidade, ndo realizando uma anélise mais detalhada.

5.2.4 Normas para a solicitacdo de materiais

As normas para a solicitacdo de materiais podem variar dependendo do contexto, mas
geralmente envolvem seguir procedimentos especificos para garantir eficiéncia e transparéncia
no processo. Segundo Peter F. Drucker (1954), a eficacia na gestdo de materiais depende da
criacdo de sistemas que permitam a rapida e precisa solicitacdo, recebimento, armazenamento
e distribuicdo de materiais.

Essa citacdo destaca a importancia de estabelecer sistemas claros e eficientes para
solicitar materiais, garantindo que o processo seja agil e que 0s materiais necessarios estejam
disponiveis quando necessario. Além disso, normas especificas podem incluir requisitos como
a documentacdo adequada das solicitagdes, aprovacOes necessérias, prazos de entrega, e
procedimentos de acompanhamento para garantir que as solicitacfes sejam atendidas conforme
planejado.

Na empresa em anélise a solicitacdo de materiais é feita por e-mail, onde € enviada uma

planilha com o detalhamento dos materiais necessarios, quantidades e especificacdes.

5.2.,5 Politicas de compras de materiais e de importacéo

As politicas de compras sao um conjunto de diretrizes estabelecidas pela empresa para
gerenciar a aquisicdo de bens e servicos de maneira eficiente e econébmica. Essas diretrizes
ajudam a orientar as decisfes sobre o que adquirir e quando fazé-lo, oferecendo orientacao
necessaria para que os colaboradores responsaveis pela aquisi¢do possam agir com eficiéncia
em situagdes comuns de compra.

Na empresa em questdo ndo existe uma politica de compras formalmente estabelecida,
elas sdo feitas conforme as requisicdes de compra feitas pelo setor do PCP, 0 mesmo avalia as
necessidades de materiais, quantidades e prazo que precisa para iniciar a producéo dos pedidos,
a partir disso o setor de compras, avalia o que estd sendo solicitado, faz cotacdo com 0s

fornecedores, avaliando se deve ser comprado o material ou nao.
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5.3 CONTROLE DOS MATERIAIS

Sendo o processo de gerenciar e supervisionar o fluxo de materiais dentro da
organizacdo, desde sua aquisicdo até a utilizacdo final e saida. Esse processo inclui a gestéo de
estoque, englobando todas as atividades relacionadas aos materiais, sua movimentacao dentro
da empresa, quando entrou quando que saiu, também se inclui a manutencdo dos niveis
adequados de inventario para garantir a continuidade das opera¢Ges € minimizar 0s custos
associados ao armazenamento e ao desperdicio.

De acordo com Arnold, Chapman e Clive (2008), o controle dos materiais € uma funcéo
critica na gestdo da cadeia de suprimentos que visa assegurar que 0s materiais necessarios
estejam disponiveis na quantidade certa, no momento certo e no lugar certo. Este controle eficaz
contribui para a eficiéncia operacional, a reducdo de custos e a melhoria da qualidade do
produto final.

Atualmente todo o controle do estoque é feito pelo sistema Sigma Nest, atravées dele é
feito todo o controle de todo o material disponivel na empresa, por ele também sdo feitos 0s
aproveitamentos das chapas, as ordens de producdo e a programacao das maquinas, dentro dele
existe uma espécie de biblioteca para que esses dados fiquem armazenados, em ordem.

5.3.1 Normas orientativas de controle

O controle de estoque envolve o monitoramento rigoroso da quantidade de produtos
disponiveis. Esse processo busca evitar tanto a falta de produtos essenciais para os clientes
quanto o excesso, que pode acarretar custos desnecessarios. Um sistema eficiente de controle
de estogque permite a rapida identificacdo de itens obsoletos ou com baixa rotatividade.

De acordo com COSO - Committee of Sponsoring Organizations (2013), as normas de
controle interno sdo fundamentais para a criagdo de um ambiente de controle robusto,
promovendo a integridade, a responsabilidade e a transparéncia nas operagdes da empresa.
Essas normas abrangem a avaliagdo de riscos, atividades de controle, informacdes e
comunicagéo, além do monitoramento continuo das operagoes.

Na Delta, controle de estoque comeca a ser feito, quando chegam as chapas, elas séo
conferidas pelo responsavel que faz um registro de entrada do material, com suas informacdes,
quantidade, tipo de material, comprimento, espessura, tipo de acabamento e dados da nota, se

0 material veio para a empresa, ou se é de cliente que enviou para a mdo de obra, apds todos
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esses dados sdo cadastrados no sistema Sigma. Ou seja, todo material que entra precisa ser
cadastrado, até mesmo os retalhos que saem das maquinas como sobras e podem ser reutilizados

sdo identificados e véo para o sistema com um codigo e devolvido para a chaparia.

5.3.2 Critérios utilizados no controle dos materiais

No controle de materiais, a Delta adota uma abordagem direcionada para determinados
critérios especificos, garantindo assim que haja uma gestéo eficaz dos recursos disponiveis. 1sso
inclui a priorizacdo das pegas urgentes assegurando que sejam adquiridas e disponibilizadas
dentro dos prazos necessarios para manter as operac@es funcionando sem interrupgdes. Além
disso, a empresa realiza uma avaliacdo cuidadosa do custo no momento da aquisicdo de
materiais, garantindo que os gastos estejam alinhados com o or¢camento disponivel e com o
valor agregado que esses materiais terdo na empresa.

Antes de uma compra ser efetuada, a empresa faz a conferéncia de qual foi o material
correto solicitado, suas espessuras, medidas e qualidade, visando garantir que atendam as
necessidades de produgédo da empresa.

No controle das torres de chapas somente uma pessoa comanda para garantir que ndo
sejam misturadas ou danificadas, quando ha a necessidade de retirar alguma chapa do seu

estaleiro ele quem retira e registra para onde esta indo e para qual pedido seria.

5.3.3 Organizacéo no controle de estoque

Russell e Taylor (2011) enfatizam que a organizacdo no controle de estoque também
inclui aspectos como layout fisico do armazém, uso de tecnologia de informacdo para
monitoramento em tempo real e treinamento adequado dos funcionarios responsaveis pelo
estoque. Esses elementos contribuem para aumentar a eficiéncia, a preciséo e a rapidez na
resposta as demandas dos clientes.

Para se estabelecer um setor de controle de estoque, € essencial descrever suas principais
funcdes:

Ter determinado a quantidade de itens que precisam ser mantidos em estoque, em qual
periodo deve ser reabastecido e qual a quantidade para determinado periodo.

Ajustar com o setor de compras como serdo feitas as aquisi¢des, qual o tempo para

transporte até a entrega, Como armazenar e organizar 0os materiais de acordo com a demanda.
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Monitorar e controlar os estoques, em termos de quantidades e valor, fazendo com que
se tenha informacOes atualizadas sobre a posicdo do estoque, enquanto realiza inventarios
periodicos para avaliar a quantidade e condi¢des dos materiais estocados

Identificar e retirar do estoque itens obsoletos e com danos, garantindo a eficiéncia do
sistema de estocagem.

A empresa adota uma organizagao das chapas por categorias, ou seja, pelas espessuras,
comprimentos, material das chapas, se é para mao de obra ou da empresa, cada estaleiro serve
para um tipo de chapa, as reposicoes séo realizadas conforme a demanda de pedidos que entram,
sendo que materiais que tém mais frequéncia de uso, sdo comprados em maior quantidade para
se manter no estoque, outros que possuem menos saida, é feita somente a solicitacdo especifica

quando se tem determinado pedido.

5.3.4 Sistema de codificacdo dos materiais

O objetivo da codificagdo dos materiais, é definir a catalogacdo, padronizacao,
especificacdo de todos os materiais disponiveis em estoque, classificando e organizando de
forma sistematica e eficiente, Este sistema permite o controle adequados dos estoques,
facilitando a gestdo de materiais, a rastreabilidade e processos de aquisicao, apds a classificacdo
de material, podemos partir para a codificacdo dele, ou seja, representar todas as informacgoes
necessarias, por meio de niumeros e/ou letras, com base em sua classificacdo obtida.

Segundo Corréa e Corréa (2009), o processo de codificacdo de materiais, é na verdade
a atribuicdo de um codigo a cada item estocado, que pode ser alfanumérico e que deve ser Gnico
dentro do sistema. Esse cddigo serve para identificar o item de forma precisa e inequivoca,
facilitando sua localizacdo e movimentacéo.

A Delta possui sistema de codificagédo digital, todos os processos vao para um sistema,
ou seja, todos os pedidos realizados, nele cada peca tera seu cddigo, assim como 0s materiais
em estoque que também irdo possuir codigos especificos, que sdo gerados automaticamente no

momento que ingressam no sistema.
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5.3.5 Controle de custos relacionados a aquisi¢ao de materiais

O controle de custos relacionados a aquisicdo de materiais envolve a gestdo eficiente
dos gastos associados a compra de insumos essenciais para a operacao de uma empresa. Esse
controle busca minimizar os custos totais de aquisicao, assegurando a qualidade e a quantidade
adequadas dos materiais comprados, o que é crucial para a sustentabilidade e a competitividade
da empresa.

De acordo com Bowersox, Closs e Cooper (2014), o controle de custos de aquisi¢do de
materiais implica em praticas como a negociacdo com fornecedores, analise de mercado para
obter melhores precos, a compra em volumes adequados para evitar desperdicios ou falta de
materiais e a utilizacdo de sistemas de informacao para monitorar e controlar os gastos.

A empresa em analise realiza cotacdes para avaliar qual fornecedor oferece o melhor

preco e prazo de entrega.

5.3.6 Indice de rotagio dos estoques

O indice de rotacdo de estoques, ou giro de estoque, € uma métrica financeira que serve
para avaliar a eficiéncia e o gerenciamento de inventario de uma empresa ao longo de um
periodo. Ele indica a frequéncia com que o estoque é renovado ou vendido durante esse periodo,
sendo calculado pela divisdo do custo das mercadorias vendidas pelo estoque médio, indicando
qudo bem a empresa esta utilizando seus recursos. Uma rotacdo de estoque alta geralmente
sugere uma gestéo eficaz, enquanto uma rotacao baixa indica problemas de excesso de estoque
ou baixa demanda.

De acordo com Bowersox, Closs e Cooper (2007), a rotacdo dos estoques é fundamental
para entender a eficiéncia operacional de uma empresa. Uma alta rotagdo de estoques
geralmente é um indicador de boa gestdo de estoque, significando que os produtos se movem
rapidamente do estoque para 0s consumidores, 0 que minimiza os custos de manutengédo de
estoque.

Na Delta a rotacdo de estoque é vista via sistema que calcula o custo da mercadoria
vendida (CMV) dividido pelo valor médio do estoque, dessa maneira é possivel identificar se

0s produtos estdo sendo vendidos e renovados rapidamente.
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5.3.7 Organizacéo do (s) almoxarifado (s)

A organizagdo do almoxarifado, refere-se a disposicdo sistemética e eficiente dos
materiais armazenados, visando facilitar a localizacdo, 0 acesso e o controle dos estoques. Uma
boa organizacdo do almoxarifado é crucial para otimizar o espaco e melhorar a eficiéncia
operacional e reduzir custos.

Para Rushton, Croucher e Baker (2017), uma organizacao eficaz de um almoxarifado é
fundamental para a eficiéncia da cadeia de suprimentos. Envolve a implementacédo de sistemas
e praticas que garantam que 0s materiais sejam armazenados de forma logica e acessivel,
melhorando a eficiéncia operacional e minimizando erros.

Na Delta, existe um espaco onde sdo organizados o0s itens, em prateleiras para que

fiqguem visiveis e separados, tendo assim um melhor acesso aos materiais.

5.4 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

De acordo com o diagnéstico realizado na area de materiais, 0s pontos fortes e 0s pontos

fracos da empresa diagnosticada séo:

Pontos fortes:

a) Realizacdo de cotacBes prévias, ou seja, antes de realizar as compras a empresa
realiza cotacdes para avaliar e comprar precos garantindo os melhores custos
possiveis.

b) Controle de entrada e saida realizados via sistema, sendo que todos 0s materiais séo
catalogados e numerados.

c) Organizacdo do estoque de acordo com o tipo do material facilitando assim a
eficiéncia das operacdes dentro da empresa.

Pontos fracos:

a) Layout do almoxarifado deficiente sendo que os materiais ndo estéo identificados e
h& pouco espaco para organiza¢ao dos mesmos.

b) Possiveis rupturas na comunicacdo dos departamentos, onde vendas ndo comunica
ao PCP os possiveis pedido, resultando em falta de estoque.

c) Falta de politica de retornos eficientes, produtos retornados por clientes
permanecem no estoque por longos periodos sem serem processados ou

revendidos.
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6. AREA DE PRODUCAO

Neste capitulo vamos apresentar os detalhes e elementos que compdem a area de
producdo da Delta Laser, empresa objeto do diagnostico deste trabalho. Também, busca
descrever detalhadamente como as atividades nessa area sdo planejadas, dirigidas, organizadas
e controladas.

A éarea de producéo é fundamental em qualquer organizacdo que fabrica produtos, pois
é responsavel por transformar matérias-primas em produtos acabados. Este setor abrange uma
variedade de atividades, incluindo o planejamento e controle da producdo, a gestdo de
operacOes e a manutencdo de equipamentos. A eficiéncia na area de producdo € vital para a
competitividade e sustentabilidade da empresa.

Os atores Slack Chambers e Johnston (2002) citam que a &rea de producéo € responsavel
pela criacdo de bens e servigos através da transformacdo de recursos, que incluem materiais,
trabalho e capital. O objetivo ¢ adicionar valor aos recursos para criar produtos que satisfacam

as necessidades dos clientes.

6.1 PLANEJAMENTO, PROGRAMACAO E CONTROLE DA PRODUCAO

O Planejamento e Controle de Producdo (PCP) é o conjunto de atividades essenciais
para a gestdo eficaz da producdo de uma organizacdo. Envolvendo a definicdo de planos de
producdo, planejamento e controle das atividades para garantir a eficiéncia e 0 cumprimento de
prazos, a programacao detalhada das operacdes e controle continuo para garantir 0s processos
produtivos ocorram conforme o planejado.

Para Slack (2023, p. 320), “Planejamento e controle dizem respeito as atividades que
tentam conciliar as demandas do mercado com a habilidade dos recursos da operagdo para
entrega-las. Fornece o0s sistemas, procedimentos e decisdes que retinem diferentes aspectos do
suprimento e da demanda”.

Dentro da Delta temos um profissional responsavel por controlar o programa de
Planejamento, Programacéo e Controle de Producédo (PCP), ap0s receber os pedidos colocado
em producdo, ele separa por tipo de material para fazer o melhor aproveitamento, apds isso
importa os desenhos da pecas, fazendo assim o arranjo de cada peca na chapa ou retalho,
destinando para qual maquina e qual material sera cortado, 0 programa gera um ndmero de
producdo que contem todas as informacdes necessarias para a producao, o programa € colocado

na Rede para acesso nas maquinas.
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6.2 PAPEL ESTRATEGICO E OBJETIVO DE PRODUCAO

A producdo desempenha um papel estratégico essencial dentro da Delta, impactando
diretamente sua eficiéncia operacional, a qualidade dos produtos e a responsabilidade
ambiental. Os objetivos da producdo incluem garantir eficiéncia operacional, manter a
qualidade dos produtos, cumprir os prazos de entrega, adotar inovacGes tecnoldgicas para
melhorar processos, promover praticas sustentaveis, garantir a segurancga no local de trabalho,
reduzir desperdicios e residuos, e buscar continuamente melhorias nos processos.

Ao atingir esses objetivos, a producdo contribui para o sucesso geral da empresa e sua
posicao competitiva no mercado, ao mesmo tempo em que atende as necessidades ambientais

e de seguranca dos funcionarios.

6.3 MEDIDAS DE PRODUTIVIDADE

As medidas de produtividade em uma empresa que fornece servigcos personalizados,
podem abranger uma variedade de indicadores, considerando os diferentes processos para a
realizacdo da operacdo. De acordo com Slack (2023, p. 367) “a capacidade de uma operacdo é
o nivel maximo de atividade de valor agregado em um periodo de tempo que o0 processo pode
atingir sob condi¢des operacionais normais”.

A producdo por hora/dia avalia a eficiéncia da mao de obra, ja a utilizacdo de maquinas
e equipamentos monitora sua eficacia operacional. Ao programar as pecas, sdo feitos os
melhores aproveitamentos de espaco para o corte de cada chapa, os retalhos que restarem
também vao para o0 aproveitamento.

O tempo de ciclo da hora maquina para o corte indica o tempo de producédo e qual a
produtividade da empresa, sendo crucial para ter o prazo de entrega ideal para os seus clientes.
A taxa de retalhos e sobras avalia a eficiéncia na utilizacdo de recursos, enquanto a eficiéncia
de armazenamento e logistica busca otimizar a movimentacdo de materiais, reduzindo atrasos

e custos operacionais.

6.4 PROCESSO DE PRODUCAO

Aqui pode-se observar todas as etapas e atividades realizadas para transformar a matéria

prima em pecas finalizadas, prontos para ir para o cliente.
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A Delta presta o servico de corte, dobra e solta de materiais em aco, as chapas sdo
armazenadas nos estaleiros da empresa e movidas para as maquinas com o auxilio de
empilhadeira, para serem cortadas, posteriormente dobradas e soldadas, caso necessario. Como
mostra o exemplo da Figura 5 e 6.

Figura 5 — Exemplo de pecas cortadas a laser

Fonte: Delta Laser (2023).
Figura — Exemplo de pecas com dobra CNC

Fonte: Delta Laser (2023).

Com as pecas prontas, sdo enviadas para a expedi¢éo, fazer a contagem, conferéncia de
cada pedido, separar e embalar para aguardar a coleta dos clientes. A figura 7 exemplifica como

sdo separadas as pecas.
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Figura 6 — Separacao de pedido na expedicao
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Fonte: Deltaaser (2022).

6.5 LAYOUT

O layout refere-se a disposicdo fisica dos recursos dentro de uma empresa, como
maquinas, equipamentos, areas de trabalho, estoques e instalacdes, desempenhando um papel
importante para a eficiéncia operacional e na produtividade, por influenciar diretamente o fluxo
de materiais, informagdes e pessoas.

Um layout bem estruturado pode auxiliar e trazer melhorias na comunicagéo entre 0s
funcionarios, reduzindo o tempo de deslocamento, minimizando o congestionamento,
otimizando o uso de espago, o que facilita a supervisao de atividades.

Para Slack (2023, p. 217) “Arranjo fisico (ou layout) de uma operagdo ou processo
significa como seus recursos de transformacdo séo posicionados entre si e como sua aparéncia
geral é projetada. Essas decisbes irdo ditar o padrdo e a natureza de como 0S recursos
transformados progridem pela operagao ou processo”.

O layout da empresa analisada, ndo teve um planejamento especifico que considerasse
as exigéncias particulares, a maximizacdo do espaco disponivel e as abordagens adotadas em
empresas do mesmo ramo.

Entretanto a disposicdo dos equipamentos, traz uma distancia reduzida para facilitar e
agilizar os processos, reduzindo o deslocamento de maquinas e funcionarios no momento da
producdo, eles também estdo colocados de maneira em que sdo conduzidos 0s processos de
producéo.
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6.6 MANUTENCAO

Sendo o conjunto de atividades técnicas e administrativas, destinadas a preservar ou
restaurar a condicdo de um sistema ou equipamento, assegurando sua funcionalidade e
desempenho. Sendo essencial para a continuidade das operacdes, a seguranca dos trabalhadores
e a longevidade dos ativos da empresa, com 0 objetivo de assegurar que 0S equipamentos e
instalagOes estejam prontos para desempenhar suas fungfes garantindo a continuidade dos
processos de producdo ou prestacdo de servico de forma confidvel, segura, sustentavel e dentro
dos custos adequados.

Segundo Slack (2023), as atividades de manutencdo de uma organizagdo consistem em
alguma combinac&o de trés abordagens basicas para cuidar de suas instalacoes fisicas. Sao elas:
a manutencéo apenas se houver falha nas instalacdes (corretiva), a manutencao preventiva e a
manutencdo baseada nas condicdes das instalacGes (preditiva).

Dessa maneira a manutencdo corretiva é acionada somente em caso de falha, com o
objetivo de restaurar as condig¢des de funcionamento do equipamento ou instalacdo afetados por
algum problema especifico. JA& a manutengdo preventiva, busca acbes preventivas, como
limpeza, lubrificacdo, substituicdo e verificacdo, evitando assim problemas maiores que possam
interromper o0 processo produtivo.

Por fim a manutencdo preditiva consiste em monitorar as condi¢cbes das maquinas e
instalacdes para identificar possiveis problemas futuros, na empresa em analise, a coordenacéo
da manutencdo é feita através de uma inspecdo mensal, por meio de um prontuario, onde
geralmente o supervisor verifica itens e sinaliza o estado da maquina ( se estd em dia, ou se
precisa de manutencdo, se possui algum vazamento, etc.) caso precise fazer alguma manutencao
é preenchido no prontuario qual o defeito para ap0s a correcdo ser realizada na conformidade.

A figura 8, mostra como sdo os prontuarios de manutencéo:
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Figura 7 — Prontuéario de manutengéo
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Fonte: Delta Laser (2024)

6.7 MOVIMENTACAO DE MATERIAIS

De acordo com Slack (2023), dentro da operacéo, a velocidade também é crucial. A
resposta rapida aos clientes externos € significativamente facilitada pela agilidade na tomada

de decisBes e pela movimentacdo rapida de materiais e informacGes. Além disso, ela reduz

estogues e minimiza riscos.
Para um servigo operacional de maior eficiéncia dentro de uma empresa de corte e

dobra, é preciso ter uma boa gestdo de movimentacdo de materiais, levando em consideracao
0s processos desde o recebimento da matéria-prima, até a expedicao final do produto. Dentro
da Delta existe uma atencdo dada ao recebimento das chapas, para o armazenamento correto,
sendo separadas por tipo e tamanho, a gestdo dos retalhos que sobram e dos residuos que serdo
descartados e a maneira que serdo descartados sem ter danos ao meio ambiente, sendo que

empresas especializadas, passam para fazer o recolhimento desses residuos.
A seguranca, eficiéncia e organizacdo dessas operac¢des sdo elementos cruciais, visando

minimizar desperdicios e riscos para os colaboradores.
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6.8 QUALIDADE

A qualidade também tem ligacdo com a eficiéncia operacional, processos controlados
de maneira correta e produtos de alta qualidade resultam em um menor desperdicio de matéria
prima, o que leva a reducéo de custos de producdo e aumenta a competitividade no mercado.

O faturamento pode aumentar por melhores vendas e melhores pregos no mercado. Ao
mesmo tempo, 0s custos podem ser reduzidos por mais eficiéncia, maior produtividade e melhor
uso do capital. Assim, uma tarefa-chave da fungdo producdo deve ser assegurar que esta
fornecendo bens e servigos de qualidade a seus clientes.

Por este motivo, a Delta preza pela qualidade das chapas de aco, para minimizar os
desperdicios e otimizar o material, por isso seu manejo € feito de maneira cuidadosa, para que
ndo ocorra riscos ou marcas, também sdo separadas por tipos de materiais, como carbono com
carbono, inox com inox, elas sdo forradas com papeldo para ndo ter contato direto uma com a
outra e no momento que forem manuseadas sdo usadas luvas até mesmo para a propria

seguranga do funcionario.

6.9 ENGENHARIA

O setor de Engenharia de uma organizacdo é responsavel pelo planejamento,
desenvolvimento, execucao e manutencdo de projetos e processos técnicos que visam a criacao,
melhoria e implementacdo de produtos, servicos, sistemas e infraestrutura. Esse setor abrange
diversas disciplinas da engenharia, incluindo civil, elétrica, mecéanica, de producédo, entre
outras, e desempenha um papel crucial na inovagéo, eficiéncia operacional e sustentabilidade
da empresa. Os engenheiros aplicam principios cientificos e matematicos para resolver
problemas complexos e otimizar o desempenho de sistemas e processos.

No ponto de vista de Cocian (2016) a engenharia engloba o processo de concepg¢éo e
criagcdo de um produto técnico ou sistema capaz de solucionar uma questdo especifica. Isso €
alcancado atraves da aplicacdo de técnicas que aproveitam os materiais disponiveis na natureza,
juntamente com a energia necessaria para realizar as transformacdes requeridas.

A engenharia de empresas que trabalham com o corte a laser e dobra CNC, tem a fungéo
de garantir a precisdo, eficiéncia e qualidade dos processos de fabricacdo, sendo responsaveis
por desenvolver e otimizar métodos e procedimentos que utilizam da tecnologia para

transformar matérias-primas em produtos acabados com elevado grau de precisao.
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A Delta hoje trabalha com uma equipe de duas pessoas, sendo elas responsaveis, por
elaborar os desenhos detalhados das pecas de clientes e ndo possuem desenhos, ou para aqueles
que possuem, fazer a conferéncia das medidas detalhadas de cada desenho, também sdo
responsaveis por receber as cotacdes e finalizar os orgamentos, com base na hora méaquina, tipo
de material, peso, e area de chapa que cada peca terd, além também de serem acrescentados se

necessarios valores de dobra e solda.

6.10 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

De acordo com o diagndstico realizado na area de producéo os pontos fortes e 0s pontos
fracos da empresa diagnosticada séo:

Pontos fortes

a) Linha de producéo automatizada

b) Magquinarios modernos, com sistemas de seguranca para os trabalhadores

c) PCP formalizado e funcionando corretamente

d) ManutencGes preventivas sendo feitas mensalmente

Pontos fracos

a) Layout da empresa ndo formalizado

b) Dependéncias nos equipamentos, sendo que se alguma maquina falhar o andamento
da producéo pode atrasar.

c) Rotatividade Alta: A rotatividade elevada de funcionarios pode levar a perda de
conhecimento e habilidades especificas necessarias para operar e manter 0s

equipamentos.
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7. AREA FINANCEIRA

Neste capitulo vamos conduzir uma andlise detalhada da érea financeira da Delta Laser,
explorando conceitos fundamentais no campo financeiro, incluindo a estrutura organizacional
da area, gestdo de caixa, controle de custos, contabilidade, planejamento financeiro e analise de
investimentos. Esses conceitos serdo contextualizados com a realidade da empresa,
estabelecendo bases para uma investigacdo deste setor crucial para o desempenho da

organizacao.

7.1 ESTRUTURA DA AREA FINANCEIRA

A estrutura da rea financeira de uma organizagdo pode variar dependendo do tamanho,
setor e complexidade da empresa. Na empresa em andlise, a diretoria financeira é composta
pela gestora da empresa, esposa do sécio proprietério, ela € quem assume todas as atividades
financeiras da organizacdo. Encarregada em definir estratégias e fornecer orientacdes para
tomadas de decisoes.

A empresa nao possui contadores dentro da organizacao, a contabilidade é feita por uma
empresa terceirizada, sendo ela responsavel pela manutengdo dos registros contabeis da
empresa, preparacdo de demonstracdes financeiras, relatorios regulatérios e gerenciais,
assegurar a conformidade com as normas contabeis e regulamentacdes.

As transacOes financeiras que sdo feitas diariamente, como pagamentos de boletos,
pagamento dos fornecedores das chapas, pagamento dos salarios, séo feitos internamente pela
gestora, neste setor, as contas a pagar sao lancadas em uma planilha do Excel, proporcionando
um registro organizado. Além disso, a conferéncia do extrato € realizada diariamente para
monitorar as entradas e saidas da conta bancéria da empresa, garantindo um controle sobre o

fluxo de caixa e a integridade das operacdes financeiras.
7.2 GESTAO DE CAIXA
A gestdo de caixa refere-se ao processo de monitorar, analisar e otimizar a entrada e

saida de caixa de uma organizacdo para garantir a liquidez necessaria para suas operacdes

diarias.
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Segundo Gitman (2010), a gestdo de caixa abrange o planejamento e o controle dos
recursos financeiros disponiveis, garantindo que a empresa mantenha liquidez suficiente para
atender suas necessidades operacionais sem acumular fundos excessivos, evitando assim custos
de oportunidade relacionados ao capital ocioso. A gestdo de caixa envolve o controle e a anélise
dos movimentos financeiros de uma empresa, monitorando a entrada e saida de dinheiro ao
longo do tempo, garantindo que haja recursos suficientes para atender as obrigacdes financeiras
e aproveitar oportunidades de investimento quando surgirem.

Dentro da Delta Laser, a gestdo de caixa é conduzida de maneira responsavel pelo
departamento financeiro, mantendo um registro de todas as transagdes financeiras incluindo
vendas, despesas, pagamentos e recebimentos, por meio de planilhas no Excel, também é
responsavel por gerenciar os prazos de pagamento. Além disso, é responsavel por gerenciar os
prazos de pagamento das contas a pagar e acompanhar os recebimentos das contas a receber.
Para garantir a estabilidade financeira da empresa, € mantida uma reserva de caixa para
enfrentar despesas inesperadas ou periodos de baixa receita. A equipe financeira também esta
constantemente monitorando de perto os gastos, buscando maneiras de reduzir custos sempre

que possivel.

7.3 CUSTO E FORMACAO DO PRECO DE VENDA

O custo refere-se ao valor gasto para produzir bens ou servicos, incluindo todos os
recursos utilizados, como matéria-prima, mao-de-obra, despesas gerais e outros custos
indiretos. O autor Martins (2003), conceitua que o custo € o valor dos recursos sacrificados para
alcancar um objetivo especifico, como a producdo de bens ou a prestacdo de servigos. A
formacéo do preco de venda é o processo pelo qual uma empresa determina o valor pelo qual
ird vender seus produtos ou servi¢gos ao mercado.

Esse processo leva em consideracdo os custos de producdo, margem de lucro desejada,
concorréncia, percepcao de valor pelo cliente e outras variaveis econémicas. Kotler e Keller
(2012), dizem que o prego € a Unica variavel do mix de marketing que gera receita, todas as
outras representam custos. O preco certo é aquele que representa a melhor percepc¢éo de valor
pelo cliente em comparacéo com a concorréncia.

A empresa em analise estabelece seus pre¢os com base nos custos administrativos e de
producdo, ajustando-os, conforme esses custos variam. No entanto, também sdo considerados

0s contextos de mercado e dos principais clientes, que exercem forte determinagdo nos pregos.
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Os elementos mais influentes nesse processo sdo aqueles que tém maior impacto quando
0s custos sofrem alteracdes, tais como o pre¢o das chapas, valor hora maquina, salarios de mao
de obra, custo de energia e gases utilizados.

Dentro dessa abordagem, a Delta laser leva em consideragdo os custos de producdo que
englobam todos os gastos para fabricar as pecas. Também, leva em consideracdo todas as
despesas, tendo uma compreensdo do valor real gasto, por fim busca alcancar um lucro
satisfatorio, que representa o retorno financeiro obtido sobre todas as vendas realizadas. Essa
abordagem integrada permite & empresa determinar pregos competitivos e sustentaveis no

mercado.

7.4 CONTABILIDADE E INDICADORES FINANCEIROS

Ciéncia com o objetivo principal de fornecer informacgdes econdmicas, e financeiras
sobre as entidades, essa € a contabilidade, estas informacdes sdo essenciais para a tomada de
decisdes por parte dos gestores, investidores e credores. Marion (2015) cita que a contabilidade
é a ciéncia que estuda, interpreta e registra os fendmenos que afetam o patrimonio das entidades,
permitindo, assim, o controle e a tomada de deciséo. E ela que atua como um sistema de registro
e monitoramento de todas as transacdes financeiras de uma empresa. Por meio da analise das
demonstracdes financeiras, auxiliando a identificar pontos fortes e fracos, tendéncias
emergentes e oportunidades.

Os indicadores, sdao métricas quantitativas usadas para avaliar a salde financeira e 0
desempenho econdmico da organiza¢do, embasadas nos registros contabeis da empresa. Sendo
ferramentas essenciais tanto para gestores, orientando suas decisdes como para investidores que
buscam a melhor relacéo entre risco e retorno.

Por meio dos indicadores é possivel avaliar a lucratividade da empresa, sua eficiéncia
na geracéo de lucro, por venda, o grau de endividamento e outras informagdes vitais para uma
analise financeira abrangente.

Os indicadores financeiros como ROS (Retorno sobre as Vendas), ROI (Retorno sobre
investimento), ROE (Retorno sobre o Patrimdénio Liquido), EBITDA (Lucros antes de juros,
impostos, depreciagdo e amortizacdo) o EVA (Valor econémico adicionado), desempenham um
papel fundamental na avaliacdo da saude financeira e do desempenho de uma empresa.

A empresa em analise tem base em seu planejamento por meio de indicadores como o
ROS (Retorno sobre as vendas), também séo observados os indices de lucratividade, grau de

dependéncia e de faturamento.
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7.5 ANALISE DE INVESTIMENTO NA EMPRESA

A empresa em andlise tem base em seu planejamento por meio de indicadores como o
ROS (Retorno sobre as vendas), também séo observados os indices de lucratividade, grau de

dependéncia e de faturamento.

7.6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

Voltados para assegurar a sustentabilidade financeira e a eficiéncia na alocacdo de
recursos, o planejamento financeiro e orcamentario sdo componentes cruciais da gestdo
empresarial. Ambos os conceitos, embora inter-relacionados, tém focos distintos dentro do
processo de gestdo. Gitman e Zutter (2018) definem planejamento financeiro como 0 processo
de estimar as necessidades de capital de uma empresa e determinar os recursos financeiros que
serdo necessarios para atingir os objetivos organizacionais.

Ao desenvolver um plano financeiro e orcamentario abrangente, é importante adaptar
as estratégias e préaticas as necessidades especificas da organizacdo, a empresa em andlise utiliza
de planilhas de Excel para simplificar a verificagdo de suas necessidades de caixa futuras. Nesse
processo sao registradas todas as parcelas devidas més a més, abrangendo como compras de
equipamentos para empresa, financiamentos e acordos. Além disso, todas as contas a pagar aos
fornecedores sdo langadas na planilha, permitindo uma previsdo dos gastos nos proximos meses
com base nos meses anteriores.

Quando surgem oportunidades de investimento que possam impulsionar o crescimento
da empresa, 0s proprios proprietarios conduzem uma avaliacdo do orcamento da empresa.
Nessa analise, é considerado se sera utilizado capital préprio ou de terceiros, como empréstimos
ou captacdo de recursos. Essa decisdo € tomada levando em conta os objetivos de crescimento

e a estrutura financeira da empresa.

7.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

De acordo com o diagnostico realizado na area Financeira, 0s pontos fortes e pontos
fracos da empresa diagnosticada séo:

Pontos fortes:
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a) A empresa possui um registro minucioso de todas as transacdes financeiras.

b) Analise de riscos e investimentos realizada através de coleta de dados financeiros
relevantes e exploracdo de diversas opg¢des de investimentos.

Pontos fracos:

a) Auséncia de contadores internos, podendo resultar em dificuldades na
compreensdo e interpretacdo das questdes contabeis e financeiras.
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8. AREA DE RECURSOS HUMANOS

Neste capitulo serd abordado a &rea de Recursos Humanos, ou Gestao de Pessoas, dentro
da Delta Laser, refere-se ao conjunto de praticas e politicas necessarias para gerenciar o capital
humano de uma organizacdo. Essa gestdo inclui processos como recrutamento e selecdo,
treinamento e desenvolvimento, avaliacdo de desempenho, compensacéo e beneficios, além de
promover um ambiente de trabalho saudavel e produtivo.

Elton Mayo (1945) diz que as rela¢cbes humanas, sdo a chave para o sucesso industrial,
0 objetivo principal dos Recursos Humanos € alinhar as capacidades e motivacbes dos
funcionarios com as metas e estratégias da organizacdo, maximizando assim a eficiéncia e
eficacia organizacional, por este motivo € importante identificar as competéncias necessarias
para a execucao de cada tarefa especifica dentro da empresa, o que permite aos gestores de RH
designar as pessoas certas para fungdes adequadas, garantindo que as habilidades e experiéncias

dos funcionarios estejam alinhadas com as demandas do trabalho.

8.1 MODELO DE GESTAO

Nos dias atuais para se manter competitivas as empresas procuram constantemente por
modelos de gestdo de recursos humanos que resultem em melhorias continuas. Considerar um
modelo de gestdo que priorize as pessoas e utilize seus talentos para atingir metas e oferecer
vantagens, gera um crescimento sustentavel tanto para colaboradores quanto para as
organizagdes. Armstrong (2006) diz que o modelo de gestdo de Recursos Humanos é essencial
para alinhar as praticas de RH com o0s objetivos estratégicos da organizacdo, garantindo que a
forca de trabalho esteja capacitada, motivada e engajada para contribuir com o sucesso
organizacional.

E de extrema importancia mapear as competéncias organizacionais da empresa para
garantir que os funcionarios tenham as habilidades necessarias para cumprir suas
responsabilidades com eficientes, envolvendo identificar as competéncias essenciais, como
habilidades  técnicas, conhecimento especializado, habilidades interpessoais e
comportamentais, além também de identificar quais sdo necessarias para a execucao de cada

tarefa especifica dentro da empresa.
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O que permite que os gestores designam as pessoas certas para as funcdes adequadas,
garantindo que as habilidades e experiéncias dos funcionarios estejam alinhadas com as
demandas do trabalho, conforme cita Chiavenato (2016) a gestdo estratégica de pessoas envolve
alinhar as préaticas de RH aos objetivos estratégicos da organizacdo, de modo a garantir que as
pessoas certas estejam nos lugares certos, no momento certo.

Dentro da Delta Laser a responsavel pelo setor juntamente com o gerente de producéo,
sdo as pessoas que buscam identificar as competéncias necessarias para cada tarefa especifica
da empresa, e atribuir a cada colaborador a uma fungéo que ele possa exercer da melhor maneira

possivel.

8.2 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL:

A Cultura refere-se ao conjunto de valores, crencas, comportamentos e normas
compartilhados pelos membros de uma organizacdo, que influenciam a forma como o0s
colaboradores interagem e trabalham em conjunto. E a "personalidade™ da organizac&o e pode
afetar significativamente a eficiéncia e a satisfacdo dos colaboradores Chiavenato (2014) diz
que cultura organizacional é formada por um conjunto de crencas e valores fundamentais que
um grupo criou, descobriu ou desenvolveu ao enfrentar desafios de adaptacdo externa e
integracdo interna. Esses principios se mostraram eficazes e, por isso, sdo transmitidos aos
novos membros como a forma adequada de perceber, interpretar e lidar com esses desafios.

Ja o Clima Organizacional, refere-se a percepcéao que os colaboradores tém do ambiente
de trabalho, incluindo aspectos como politicas praticas, procedimentos e interacdes
interpessoais.

Diferente da cultura, o clima organizacional € mais suscetivel a mudangas no curto prazo
e pode variar de acordo com as experiéncias dos colaboradores. O clima organizacional
representa o conjunto de percepcbes que os colaboradores tém sobre as politicas, praticas e
procedimentos da organizag&o. E um indicador da satisfacio e do bem-estar dos empregados e
tem impacto direto na motivacdo e na produtividade.

Na empresa, sdo prezados valores como a integridade, comprometimento,
responsabilidade e inovacdo, dentro da empresa € mantida uma comunicacdo aberta e
transparente em todos 0s niveis hierarquicos, para que assim seja estimulada a troca de ideias e
resolugédo de problemas, promovendo a colaboragdo entre os departamentos. A empresa
também incentiva as boas praticas, prezando pela seguranca do funcionario. Outro ponto

positivo € o reconhecimento sobre o desempenho do funcionario, o cuidado com os impactos
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ao meio ambiente comprometendo-se com as praticas sustentaveis e responsaveis, a empresa
também tem a cultura de comemorar marcos e sucessos coletivos para fortalecer o senso de

pertencimento e orgulho na empresa.

8.3 PERFIL DE CARGOS E REMUNERACAO

O Perfil de cargos, € a descricdo detalhada das responsabilidades, habilidades,
qualificacdes e experiéncias necessarias para uma determinada posicao dentro da organizacéo,
Chiavenato (2010) cita que o perfil de cargos é um instrumento fundamental na gestdo de
pessoas, pois descreve as atribuigdes, responsabilidades e requisitos de uma funcdo, servindo
como base para processos de recrutamento, selecdo, avaliacdo de desempenho e
desenvolvimento de carreira. A remuneracdo € a parte que abrande todos os pagamentos de
funcionarios, regularmente, ou seja, salario, bonus, adicionais (noturno, periculosidade,
insalubridade, horas extras), e beneficios financeiros, como prémios por desempenho,
participacdo nos lucros, entre outros, o autor Dutra nos traz que a remuneracdo € um dos
componentes mais importantes da gestdo de pessoas, pois representa o reconhecimento
financeiro e simbolico do valor do trabalho realizado pelos colaboradores, além de ser uma
ferramenta estratégica para a atracdo, motivacao e retencdo de talentos."

Na empresa em analise, os funcionarios da producéo recebem adicionais de 20% por
insalubridade, conforme estabelecido pela Consolidacédo das Leis do Trabalho (CLT). No inicio
do contrato de trabalho, os funcionérios séo registrados com um salario inicial mais baixo,
sendo posteriormente reclassificados e recebendo um aumento salarial apds trés meses de

contrato, atualmente a empresa nao possui vinculo com sindicatos.

8.4 RECRUTAMENTO, SELECAO E INTEGRACAO

O Recrutamento é o processo de atrair candidatos qualificados para uma vaga de
emprego dentro de uma organizacao, sendo assim trata-se da procura pelo profissional desejado
e da definicdo de divulgacdo de uma vaga. Para garantir o sucesso na fase de recrutamento, é
essencial uma divulgacdo precisa da vaga, incluindo uma descricdo detalhada do cargo, seus
requisitos e competéncias necessarias. Segundo Chiavenato (2010) recrutamento é 0 processo
de atrair candidatos qualificados para preencher as vagas existentes na organizagdo. E uma

etapa crucial, pois determina a qualidade do capital humano que ingressara na empresa.
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A Selecdo entdo € o processo de avaliar e escolher esses candidatos, para identificar qual
0 mais adequado para a vaga disponivel, ela envolve o uso de vérias técnicas e métodos, como
entrevistas, testes e avaliagdes, para garantir que os candidatos selecionados sejam os melhores
possiveis para a organizacdo. Chiavenato (2010) diz que a selecdo de pessoal é uma decisdo
sobre qual candidato deve ser contratado para um determinado cargo, entre todos o0s que foram
recrutados. Esse processo inclui uma série de etapas que visam identificar o candidato que
melhor se ajusta as exigéncias do cargo e a cultura organizacional.

Apesar de Farroupilha ser um municipio com muitas metalurgicas, a Delta enfrenta
algumas dificuldades, quanto a contratacdo de novos colaboradores, por se tratar de uma area
muito especifica, onde o ideal € ter experiéncia, ou qualificacdo como o curso de metrologia.
Quando surge a necessidade de contratar novos funcionarios, a empresa faz a divulgacdo em
suas redes sociais, grupos de vagas de emprego e com paginas parceiras, também € realizada

uma analise nos curriculos que sdo deixados diretamente no escritorio da empresa.

8.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Treinamento e Desenvolvimento sdo componentes fundamentais da gestdo de Recursos
Humanos, essenciais para garantir que os colaboradores estejam continuamente aprimorando
suas habilidades e capacidades, alinhando-se assim as necessidades e objetivos estratégicos da
organizacdo. Noe (2010) comenta que treinamento e desenvolvimento sdo essenciais para 0
sucesso organizacional, pois permitem que os funcionarios adquiram novas habilidades e
conhecimentos, melhorem seu desempenho e se preparem para novos desafios, contribuindo
para a eficacia e competitividade da organizacao.

A empresa estudada, investe em treinamentos para seus colaboradores, principalmente
na area de producdo e na area de vendas, sendo dois setores que movem a empresa e vivem em
constante mudangas. A equipe diretiva da Delta comenta que “Um treinamento abrangente
proporciona a equipe as habilidades e conhecimentos necessarios para entender as necessidades
de seus clientes e fornecer solugdes personalizadas, ” por isso a empresa organiza seu
cronograma para ofertar, e incentivar essas qualificagfes, por meio de cursos, workshops ou
palestras externas e também internos, garantindo que cada um esteja adequadamente capacitado

para exercer suas funcdes.
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8.6 ROTINAS TRABALHISTAS

Séo as atividades essenciais, dentro das praticas administrativas, que a empresa deve
cumprir, referente a leis e regulamentos relacionadas aos seus colaboradores, o que inclui folha
de pagamento e beneficios, gestdo de jornada de trabalho, cumprimento de normas trabalhistas,
e seguranca no trabalho. Chiavenato (2014) ressalta que as rotinas trabalhistas compreendem
0s procedimentos e praticas administrativas adotadas pelas organiza¢@es para cumprir com as
obrigacbes legais e regulamentares relacionadas aos seus colaboradores, garantindo o
cumprimento das leis trabalhistas e promovendo um ambiente de trabalho seguro e justo.

A relacdo entre empregador e empregado é formalizada por meio de um contrato de
trabalho, estabelecendo prazo determinado ou indeterminado. Esses contratos devem obedecer
a um conjunto de leis, sendo a Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT) o principal
instrumento de regulamentacdo das leis trabalhistas e protecdo dos trabalhadores no Brasil.

Na Delta a responsabilidade pelo registro dos trabalhadores, o controle das férias e
outras tarefas relacionadas, como admissdo, demissdo e agendamento de exames, fica a cargo
do departamento de Recursos Humanos. Este departamento também supervisiona a contratacao
de novos funcionarios. Além disso, a empresa conta com uma firma de assessoria juridica e de

seguranca do trabalho para auxiliar em questdes legais e de seguranca ocupacional.

8.7 SEGURANCA E MEDICINA NO TRABALHO

Atualmente, a organizacdo tem prezado muito pelo bem-estar de seus funcionarios,
durante suas atividades laborais, por esse motivo a seguranga no trabalho tem sido um assunto
muito frisado, nessa prética inclui-se, identificacdo e prevencéo de riscos, a conformidade com
normas regulatorias, a investigacdo de acidentes, a promocdo de uma cultura de seguranca, o
fornecimento de treinamento adequado e a busca continua por melhorias. Sendo uma
responsabilidade compartilnada entre empregadores e colaboradores, para garantir um
ambiente de trabalho seguro.

Nesse campo tambeém entramos na area de medicina do trabalho que também tem como
foco o bem-estar dos funcionarios, porém nela, séo realizadas praticas como a prevencdo de
doencas ocupacionais, exames admissionais, periodicos e demissionais, avalia a capacidade de
trabalho, a saude no local de trabalho, fornece treinamento e garante a conformidade com

normas de saude e seguranga.
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As Normas Regulamentadoras (NRs), estabelecidas pelo Ministério do Trabalho através
da Portaria 3.214/78, definem requisitos técnicos e legais relacionados a seguranca e saude
ocupacional, sendo um guia para empresas em a¢0es de prevencéo, controle e reducdo de riscos.
Atualmente, existem 28 NRs que direcionam as obrigacdes das empresas nesse sentido.

A Delta tem como principio evitar acidentes dentro da empresa, para isso possuem uma
empresa terceirizada que fornece servigos, como técnicos de seguranca para avaliar o local,
quanto realiza os exames. Também h& a equipe juridica que presta assessoria a empresa,
orientando alguns procedimentos legais, ambas ajudaram a Delta a determinar Equipamentos
de Protecdo Individual (EPIs) necessarios para cada funcdo, fornecem avaliacdes de risco e de
medidas que devem ser tomadas para a prevencdo de acidentes. A Delta fornece aos seus
funcionarios uma variedade de EPIs, sendo eles luvas, protetores auriculares, botinas, éculos
de protecdo, mascaras de solda, mascaras respiratorias e botas de borracha, também € fornecido
o0 uniforme da empresa.

Os exames médicos sdo conduzidos pela empresa Sabimed, antes da admissdo de um
funcionario, sdo realizados exames médicos para garantir que ele esteja apto para a funcdao, caso
esteja tudo dentro dos padrbes esperados, € emitido um Atestado Médico de Capacidade
Funcional que libera o trabalhador para iniciar suas atividades.

Além dos exames admissionais, sdo realizados exames periddicos e demissionais para
garantir a saude dos colaboradores. Até hoje ndo héa registros de acidentes de trabalho dentro da
empresa, pois a seguranca dos € uma das principais preocupacGes da Delta, que esta

constantemente buscando melhorias nessa area.

8.8 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

Qualidade de vida no trabalho é o conjunto de elementos que afetam a felicidade, satde

e eficiéncia dos colaboradores dentro de uma empresa. 1sso engloba aspectos como 0 ambiente
fisico, o equilibrio entre vida pessoal e profissional, a cultura da empresa, as relagdes
interpessoais com colegas e gestores, a seguranca no ambiente de trabalho, entre outros fatores.
Na empresa analisada, por se ter uma cultura de respeito e responsabilidade, o ambiente

se torna agradavel a todos os colaboradores, ndo tendo registros de atritos entre a equipe 0 que

proporciona uma maior satisfacdo dos funcionarios quanto a empresa.
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8.9 GESTOES DO DESEMPENHO

Sendo o processo sisteméatico de avaliacdo e desenvolvimento das competéncias
individuais dos colaboradores, alinhado aos objetivos estratégicos da organizacéo.
Estabelecendo metas claras, monitorar o desempenho, fornecendo feedback continuo e
implementar a¢bes para melhorar o desempenho e desenvolver o potencial dos funcionarios.
Herman Aguins (2013) diz que gestdo do desempenho € o processo pelo qual as organizactes
avaliam o desempenho de seus funcionarios e fornecem feedback. Ela é projetada para melhorar
a eficacia do pessoal e a eficacia organizacional ao alinhar o comportamento dos funcionarios
com 0s objetivos da organizacao.

Na Delta Laser, a avaliacdo de desempenho é usada para monitorar e aprimorar tanto o
desempenho dos funcionéarios quanto o da producdo. Isso é realizado através de um
acompanhamento diario da producdo e uma avaliacdo continua dos resultados obtidos. A
empresa valoriza bastante o conhecimento dos funcionarios, o que se reflete na preferéncia por
profissionais com experiéncia, capazes de contribuir com solucdes e ideias para resolver
desafios internos.

Além disso, as habilidades técnicas dos colaboradores s&o consideradas de extrema
importancia, e a empresa realiza uma monitoria para garantir que cada funcionario tenha a

capacidade real de desempenhar as func@es atribuidas a ele.

8.10 RETENCAO DE TALENTOS

Retencdo de Talentos refere-se as praticas e estratégias adotadas por uma organizacao
para manter seus colaboradores mais qualificados e talentosos. Isso inclui politicas de
engajamento, desenvolvimento de carreira, beneficios competitivos e um ambiente de trabalho
positivo que promova a lealdade e a permanéncia dos funcionarios. Quando um novo
colaborador é contratado, é essencial reconhecer seu trabalho para manté-lo motivado, engajado
e produtivo, promovendo assim uma alta performance. A retencdo de talentos envolve
estratégias para identificar e manter os funcionarios mais talentosos da organizacao,

minimizando a rotatividade e mantendo uma forca de trabalho engajada e produtiva.
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A Delta Laser, busca o crescimento de seus funcionarios dedicados, oferecendo
oportunidades de desenvolvimento por meio de treinamentos e garantindo que os salarios e
beneficios estejam alinhados com o mercado. Além disso, a empresa procura areas onde 0s

funcionarios possam se destacar e se adaptar melhor.

8.11 INDICADORES DE RH

Indicadores de Gestdo de Recursos Humanos desempenham um papel fundamental na
administracdo da area, sendo cruciais para todos os gestores das empresas. Eles oferecem
insights preciosos sobre o desempenho dos recursos humanos sob sua responsabilidade.
Exemplos comuns desses indicadores incluem custo por contratacdo, satisfacdo dos
funcionérios, tempo de permanéncia, desempenho individual, custo de treinamento, lideranga,
diversidade, inclusdo e produtividade.

Esses indicadores sdo essenciais para avaliar a eficacia das praticas de RH e para
embasar decisdes estratégicas que visam melhorar o ambiente de trabalho e o desempenho
organizacional. Ulrich (1997) diz que medidas quantitativas ou qualitativas que fornecem
informacdes sobre as atividades de RH e permitem avaliar o desempenho e o impacto das
praticas de RH na organizacédo

Hoje a Delta usa como indicador de RH o Absenteismo que mede a frequéncia com que
os funcionarios ndo comparecem ao trabalho conforme o esperado ou programado, seja devido
as faltas, atrasos ou saidas antecipadas ndo justificadas. Este indicador é importante porque
reflete diretamente na produtividade, na eficiéncia operacional e nos custos da organizagao,
sendo crucial para monitorar a satde organizacional, a eficiéncia operacional e o bem-estar dos

funcionarios dentro da empresa.

8.12 COMUNICACAO INTERNA

Comunicacdo Interna € "o processo pelo qual os gestores constroem e mantém relacdes
de confianca e compreensdo mutua com os empregados” (Kotler et al., 2006), tem como
principal objetivo promover um ambiente positivo e motivador que favorega o alcance das
metas estratégicas da organizacdo, bem como o crescimento continuo de suas atividades,

servigos e ampliacdo de sua linha de produtos.
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Ela é essencial para garantir que todas as informacdes relevantes sejam compartilhadas
de maneira eficaz dentro da organizacao, pois, facilita a colaboracdo entre os membros da
equipe, promove a transparéncia, alinha os objetivos organizacionais e mantém os funcionarios
informados sobre as iniciativas, politicas e mudangas da empresa.

Uma comunicacdo interna insuficiente na Delta, pode prejudicar a eficiéncia e o
desempenho da equipe, impactando a motivacdo e a satisfacdo dos colaboradores. Isso pode
levar a consequéncias como reducgédo da produtividade, dificuldades na retencéo de talentos e
uma imagem negativa da empresa como empregadora.

Séo feitas reunides, também existem grupos com todos os colaboradores, onde séo
enviados comunicados, o Departamento de RH também se disponibiliza para que o0s
funcionarios possam conversar facilmente. Essas iniciativas visam garantir que todos 0s
membros da equipe estejam informados, engajados e alinhados com os objetivos e

direcionamentos da empresa.

8.13 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

De acordo com o diagndstico realizado na area de Recursos Humanos, os pontos fortes
e 0s pontos fracos da empresa diagnosticada sao:

Pontos fortes:

a) Valorizagdo do Conhecimento: Reconhecer e valorizar o conhecimento dos
funcionarios demonstra respeito as contribui¢bes individuais, incentivando um
ambiente de aprendizado continuo e colaboracéo.

b) Assessoria Juridica e de Seguranca do Trabalho: Contar com uma firma
especializada em assuntos legais e de seguranca ocupacional € um investimento na
protecdo dos direitos dos funcionarios e na garantia de um ambiente de trabalho
seguro e conforme a legislacéo.

c) Implementacdo de programas e politicas que promovem o desenvolvimento
continuo dos colaboradores e a cultura organizacional.
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Pontos Fracos:

a) Escassez de Mao de Obra Qualificada: A dificuldade em encontrar mdo de obra
qualificada pode levar a empresa a considerar candidatos sem experiéncia, 0 que
pode impactar a eficiéncia e a qualidade do trabalho, exigindo investimentos
adicionais em treinamento e desenvolvimento.

b) Auséncia de planejamento sucessorio: Falta de um plano estruturado para identificar
e desenvolver talentos internos que possam ocupar posi¢des-chave no futuro.1
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9. ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

Com base nas informacbes obtidas no desenvolvimento do presente diagnostico
organizacional, abrangendo os setores administrativos da empresa, sera realizada a analise dos
dados, utilizando a ferramenta da matriz SWOT, para que sejam identificados qual o setor ou
setores da empresa que estdo com alguma deficiéncia, buscando compreender pontos que estéo

bons e pontos que podem e devem ser melhorados, visando o crescimento e sucesso da empresa.

9.1 PONTOS FORTES E FRACOS, AMEACAS E OPORTUNIDADES

Para ilustrar a atual situacdo da empresa, emprega-se a analise SWOT. Conforme
descrito por Kotler (2021), SWOT é uma sigla derivada do inglés, representando strenghts,
weaknesses, opportunities e threats, ou seja, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas,
respectivamente (FOFA). Envolvendo o monitoramento tanto do ambiente externo quanto do
interno.

As forcas e fraquezas estdo relacionadas ao ambiente interno da empresa, abrangendo
elementos como recursos humanos, propriedade intelectual, estratégias de marketing e
localizac@o geogréfica. Por outro lado, as oportunidades e ameagas, dizem respeito ao ambiente
externo, englobando mudangas no mercado, concorréncia, variacdes nos precos das matérias-
primas e tendéncias de consumo.

Desse modo, é possivel afirmar que a analise SWOT auxilia na avaliacdo da posi¢édo
competitiva da organizacao, estabelecendo o real cenario no qual ela se encontra, sera detalhado
cada ponto dessa matriz, buscando que sejam compreendidos o motivo de cada um dos pontos
estarem dentro dela.

A Figura 9 apresenta a Analise SWOT destacando todos os pontos fracos identificados

durante a pesquisa realizada para este Trabalho de Concluséo de Curso.
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Figura 8 — Anélise SWOT
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Dentro do ambiente externo as oportunidades e ameacas apresentadas, destacam que o
mercado atual estd em constante mudanga, novos segmentos surgem a todo momento,
tendéncias de mercado se modificam, o que pode trazer beneficios ou pode se tornar uma
ameaca para a empresa, com essa constante variagdo, a empresa precisa utilizar de estratégias
para gerar a fidelizacdo de seus clientes, estar atento ao seus concorrentes, de maneira que a
empresa consiga competir fortemente no mercado, observar as mudancas nos sistemas
tributérios do pais, na variacdo do cambio, o0 que pode impactar na produgdo da empresa.

Em contrapartida uma oportunidade favoravel que pode ocorrer sdo os incentivos do
Governo em auxiliar pequenas empresas, através do Banco Nacional de Desenvolvimento que
financia valores para empresas, ha compra de maquinas por exemplo.

Ainda como ameagca € possivel identificar que com o alto giro de novas empresas nova
captacdo de clientes, corre-se o0 risco de mesmo que sejam feitas consultas nos sistemas da
Receita Federal, exista a questdo de inadimpléncia, o que vem a prejudicar o faturamento da
empresa, 0 que é perceptivel o mercado apresenta uma grande quantidade de potenciais clientes
que devem ser prospectados e para que isso seja possivel, a empresa deve comecar a focar e a
pensar mais sobre a area de marketing e planejamento estratégico, criar vinculos e possiveis
parcerias com outras empresas, aproveitando os pontos fortes da empresa e corrigindo 0s pontos
fracos.

Na andlise dos pontos fortes e fracos é notorio que a empresa precisa estabelecer alguns
critérios para que possa se desenvolver, trabalhar a capacidade real produtiva da empresa,
ajudara a mesma a conseguir criar um planejamento estratégico de marketing fortalecendo o
nome da marca no mercado, identificando qual o nicho de clientes que a Delta busca atingir,
para que se tenha um crescimento dentro da empresa.

Os pontos fortes devem ser mantivos, como a parceria com a assessoria juridica e de
seguranga do trabalho, manter os clientes que ja estdo na cartela de clientes da empresa,
estabelecendo um vinculo forte, as reunides regulares dentro da empresa também sdo um
auxilio para manter a equipe alinhada e focada, além de abrir espaco para serem expostos

pontos e consideracdes de cada membro da equipe, o que ira estabelecer a sinergia.
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9.2 TEMA DA PROPOSTA E CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

De acordo com o diagnostico organizacional efetuado na empresa Delta Laser Corte e
Matrizes Eirelli, com a respectiva identificacdo dos seus pontos fortes e fracos, foi selecionada
a area de marketing para um estudo mais aprofundado, objetivando estabelecer métodos para
sanar os problemas apresentados. Atualmente, em funcdo dos pontos fracos observados no
diagndstico da empresa pode-se identificar que a empresa precisa entender qual o seu
posicionamento de mercado, qual a sua estratégia de marketing e trabalho da marca.

A proposta de melhoria se concentra em um projeto para estudar o mercado, e a area de
marketing da empresa, definindo qual a melhor estratégia para atingir um publico alvo maior.
Um dos pontos fracos mais significativos identificados foi o fato da empresa nao ter uma
estrutura de entendimento de mercado, um estudo sobre quais as tendéncias emergentes, uma
estratégia de marketing estabelecida, ndo hd um trabalho para fortalecer a marca, o site da
empresa tem um formato que néo se torna muito funcional para o cliente.

Considerando este contexto, o problema de pesquisa deste estudo visa responder a
seguinte pergunta: Qual ¢ a estratégia mercadoldgica mais adequada para empresa Delta Laser
Corte e Matrizes Eirelli atingir o publico-alvo e com isso obter vantagem competitiva em

relacdo aos seus concorrentes?

9.3 OBJETIVO

Os objetivos representam os resultados especificos que uma organizacdo deseja alcancgar
em um determinado periodo de tempo, servindo como um guia para a acdo estratégica"
(Chiavenato, 2023, p. 45)

Os objetivos gerais sdo amplos e abrangentes, descrevendo de forma global o que se
pretende alcancar com um projeto. Eles sdo formulados de maneira abstrata e qualitativa,
definindo a direcdo e o proposito do trabalho. Por outro lado, os objetivos especificos
desdobram os objetivos gerais em etapas claras e precisas, detalhando o que precisa ser feito
para atingir o objetivo geral. Eles sdo mensuraveis e delimitados no tempo.

O objetivo geral deste trabalho é conduzir uma analise mercadolégica da empresa Delta
Laser Corte e Matrizes Eirelli, visando identificar e definir a estratégia mais eficaz para alcancar

seu publico-alvo.
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Dessa forma, definir os objetivos especificos significa aprofundar as intengdes
expressas anteriormente nos objetivos gerais. Diante dos conceitos aqui apresentados, o
presente trabalho tem como objetivos especificos:

a) Elaborar referencial teérico sobre o tema deste trabalho;

b) Realizar uma analise mercadoldgica sobre a empresa Delta Laser Cortes e

Matrizes.

c) Determinar quem sdo os consumidores que devem ser alcangados, definindo quais

os futuros clientes a serem prospectados

c¢) Elaborar um plano de ac¢Ges voltadas para a area do marketing da empresa.

9.4 JUSTIFICATIVA

O estudo do presente trabalho, para estabelecer o publico-alvo, definicdo de marca,
como alcangar esse publico, realizando melhorias na &rea de marketing é crucial por diversas
razGes, ira permitir que nichos de mercados inexplorados sejam identificados gerando
oportunidade de crescimento, fornece uma direcdo clara para as atividades de marketing
evitando esforcos dispersos ou inconsistentes, minimizando desperdicios de recursos em
estratégias que ndo ressoam com o foco de publico da empresa.

Em resumo, a realizacdo deste estudo é fundamental para construir uma estratégia de
marketing robusta e eficaz, que ndo s6 atende as necessidades imediatas da empresa, mas

também assegura seu crescimento sustentavel e sucesso a longo prazo.
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10. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico tem como objetivo embasar e dar fundamento aos conceitos
apresentados até o momento no diagnostico. Sendo um componente fundamental para dar a
direcdo das discussGes sobre o planejamento estratégico dentro da organizacdo. Serdo
explorados conceitos que vao do planejamento estratégico, conceitos de marketing e definicdo

de marca.

10.1 GESTAO ESTRATEGICA

A estratégia consiste nas a¢cdes tomadas pelos gestores com o objetivo de alcancar as

metas organizacionais. Quando o desempenho de uma empresa se destaca em relacdo ao de

seus concorrentes, considera-se que ela possui uma vantagem competitiva, pode-se definir

também a estratégia como um processo continuo de planejamento, organizacdo, lideranca e

controle, do qual as organizagdes determinam “Onde estdo”, “Para onde vao” e “Como chegar”,

agindo conforme o que foi tracado e ajustando-se as alteracdes, e as necessidades dos clientes.

Sendo assim, com a gestdo estratégica o aperfeicoamento da empresa como um todo nao

S0 é possivel, como sera bem-sucedido. O conceito é apresentado também por Andersen (2014,
p. 12-3)

[...] a elaboracéo de estratégias é derivada de um processo sistematico e ordenado, no
qual primeiro estabelecemos nossas ambicdes e metas e, em seguida, determinamos a
melhor posi¢do estratégica para a empresa poder alcancar esses objetivos com base
em exercicios analiticos racionais; depois, estabelecemos e planejamos as acGes
necessarias para concretizar as metas e, por fim, monitoramos os resultados e
ajustamos as acgbes conforme a necessidade, de modo a nos mantermos na rota
preestabelecida.
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10.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

“Planejamento estratégico ¢ o processo administrativo que proporciona sustentacao
metodoldgica para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao
otimizado grau de interacdo com os fatores externos e atuando de forma inovadora e
diferenciada” (OLIVEIRA, 2018, p. 17). O autor explica de forma ainda mais detalhada quando

afirma que:

O planejamento estratégico €, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa e diz respeito tanto a formulacdo de objetivos quanto a selecdo dos cursos
de agdo — estratégias — a serem seguidos para sua consolidacéo, levando em conta as
condigdes externas e internas a empresa e sua evolucéo esperada. Também considera
as premissas basicas — politicas — que a empresa, como um todo, deve respeitar para
que o processo estratégico tenha coeréncia e sustentagdo decisoéria.” (OLIVEIRA,
2018, p. 17).

Como a presente pesquisa é direcionada a uma empresa de pequeno porte, vale ainda
levar em consideracdo as palavras de Almeida (2001, p.2), que discorre sobre o planejamento

estratégico em pequenas empresas:

O resultado da utilizacdo do Planejamento Estratégico para pequenas empresas €
muito grande, pois as empresas maiores, mesmo que ndo tenham o Planejamento
Estratégico formal, normalmente ja desenvolvem atividades ligadas a ele, como a
analise ambiental, mas as pequenas dificilmente fazem qualquer reflexdo estratégica
e, para surpresa dos empresarios, muitas vezes descobrem que pequenas mudancas de
rumo podem alterar completamente o resultado da empresa.

Assim, o planejamento estratégico deve ser incorporado por todos os membros da
organizacdo, permitindo que cada individuo contribua ao alinhar estratégia com o
conhecimento especifico de sua funcdo ou setor, colaborando de forma integrada com os

objetivos estratégicos da empresa.
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10.3 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

As etapas do planejamento estratégico seguem um processo estruturado que inclui a
definicdo de objetivos, a analise do ambiente interno e externo, a formulacéo de estratégias, e
a implementacdo e monitoramento dessas acdes. Para organizar e sistematizar esse processo,
0s executivos utilizam diversas ferramentas de analise e planejamento. Entre os instrumentos
mais reconhecidos estdo o modelo das cinco forgas de Porter, que avalia a competitividade
dentro de uma industria, 0 modelo BCG, a matriz de atratividade da McKinsey, a andlise SWOT
e a tipologia de estratégias genéricas de negocio.

O propésito dessas ferramentas é transformar os dados coletados sobre o ambiente
competitivo e a propria empresa em informagdes relevantes, possibilitando que os gestores
tomem decisOes estratégicas informadas e direcionadas para o sucesso organizacional.

Durante a organizacdo e a implementacdo de um plano estratégico, as orientagdes
estratégicas devem ser traduzidas em acBes concretas para alcancar os objetivos elaborados na

etapa anterior. Esta organizacdo é similar a sugerida na Figura 11.

Figura 9 — Etapas sugeridas para o planejamento estratégico
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Fonte: Serra, (2013, p.51)
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As etapas para o planejamento estratégico devem seguir uma estrutura que comece com
0S aspectos gerais e externos, passe para 0s aspectos especificos e internos e se fundamente na
elaboracdo da missdo e dos objetivos que orientardo as futuras acgdes.

Em resumo, os planos estratégicos precisam ser flexiveis, para conseguir acomodar
alteracdes na estratégia, em resultado de alteracbes no ambiente externo por ou externo ou as
movimentacOes dos concorrentes. Normalmente, as empresas ndo seguem a mesma estratégia
até o fim, pois permanecem em constantes ajustamentos ao longo do tempo, como mostramos

em seguida.

10.4 FERRAMENTAS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O autor Chiavenato (2023) comenta que as ferramentas de planejamento estratégico sdo
essenciais para transformar dados em informacGes estratégicas, permitindo que os gestores
tomem decisdes informadas e direcionem a organizacdo rumo ao crescimento e a
competitividade.

As ferramentas de planejamento estratégico permitem que as organizac6es adotem uma
abordagem mais estruturada na formulacdo de suas estratégias, garantindo que as decisdes
sejam baseadas em dados e andlises consistentes. Essas ferramentas ajudam a visualizar o
ambiente competitivo, compreender as forcas e fraquezas internas, explorar novas
oportunidades de mercado e enfrentar ameacas potenciais. Além disso, facilitam a alocacao
eficiente de recursos e a priorizacdo de iniciativas estratégicas.

No site do SEBRAE (2018), sdo apresentadas ferramentas de planejamento estratégico
que as empresas podem utilizar para implantar o seu planejamento, nele sdo definidos os
conceitos e as vantagens de se elaborar um planejamento, por onde comecar e 0s proximos 5
passos a serem seguidos. Sendo eles:

a) 1° Passo o diagnostico: onde é necessario reunir a equipe de trabalho para levantar
informacdes cruciais que irdo abastecer a criacdo dos planos, debater os requisitos
de uma Matriz SWOT, ou seja as forcas, ameacas, oportunidades de fraquezas, nessa
fase tambeém indica-se coletar as informacdes dos feedbacks dos clientes, obtencéo
de dados do mercado em que a empresa atua, para que assim se tenha uma base de
informacdes solida.

b) 2° Passo a definicdo da filosofia e das diretrizes estratégicas: nessa etapa sdo
definidos ou revistos 0s conceitos do que sdo a missdo, visdo e os valores da

organizacéo, o que fara com que fique claro qual € o funcionamento da empresa, 0
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que ela oferece. Nessa etapa também é importante construir um mapa estratégico
com as perspectivas e 0s objetivos estratégicos, nessa fase normalmente sao usadas
a matriz BCG (Boston Consulting Group), por sua vez, € utilizada para a analise de
portfolio, ajudando a empresa a decidir onde investir, desinvestir ou expandir, e a
matriz de atratividade da McKinsey oferece uma visdo detalhada do posicionamento
estratégico de diferentes unidades de negocios ou produtos.

c) 3°Passo Definicdo de Metas e indicadores: a partir do momento em que a empresa
tem uma meta a ser alcancada como um determinado valor de faturamento, o
indicador a ser monitorado ser& o proprio faturamento, os indicadores devem ser
classificados em estratégicos, taticos e operacionais, relacionados aos objetivos
estratégicos, observando quais sdo os indicadores que devem ser acompanhados para
melhorar o resultado da empresa.

d) 4°Passo Projetos e Processos: fase onde séo definidos os planos de agéo, podendo
ser projetos ou processos, sao a parte do planejamento que ira tornar vidvel a
conquista dos objetivos estratégicos.

e) 5° Passo Controle de gestdo: o processo do planejamento é ciclico, e ndo termina,
isso €, depois da implantacdo, deve ser controlado o que foi implementado e a gestao
das acdes previamente definidas.

Com base no exposto, conclui-se que o planejamento estratégico é uma ferramenta vital
para direcionar as organizacBes rumo ao crescimento sustentavel e a competitividade no
mercado. Conforme destaca Chiavenato (2023), a transformacdo de dados em informacdes
estratégicas, através do uso de ferramentas adequadas, permite que os gestores tomem decisdes
fundamentadas e eficientes. O planejamento estratégico, ao adotar uma abordagem estruturada
e metodoldgica, ndo apenas proporciona clareza em relacdo ao ambiente competitivo e as forcas
internas da empresa, mas também possibilita a exploracdo de oportunidades e a mitigacdo de
ameacas.

As etapas mencionadas, como o diagndéstico, definicdo de diretrizes estratégicas,
estabelecimento de metas e indicadores, e a formulacdo de projetos e processos, Sdo essenciais
para garantir que as acdes sejam coerentes com 0s objetivos organizacionais. A integracéo
continua do controle de gestéo, conforme sugerido pelo SEBRAE (2018), reforca a necessidade
de um processo ciclico, no qual o planejamento é constantemente revisado e ajustado de acordo

com os resultados alcancados.
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Dessa forma, as ferramentas como a analise SWOT, a matriz BCG e a matriz de
atratividade da McKinsey tornam-se indispensaveis para alinhar as estratégias as necessidades
reais do mercado e da propria organizacdo. Em sintese, o planejamento estratégico, quando bem
implementado e monitorado, se configura como um diferencial competitivo capaz de guiar a
empresa a decisdes mais assertivas, promover eficiéncia operacional e alcancar resultados

sustentaveis ao longo do tempo.

10.5 A IMPORTANCIA DO MARKETING

De origem na lingua inglesa, é uma atividade de mercado abrangente, que vai além do
impulso de vendas empresariais, envolvendo a coordenagéo de diversos processos de troca.
Atualmente as organizagdes podem utilizar o marketing para aumentar sua visibilidade aos
olhos dos consumidores, ajustar mercados e explorar variedade de oportunidades.

Para Kotler e Keller (2018) o marketing implica em identificar e satisfazer necessidades
humanas e sociais, sendo que uma das definigdes mais coerente e eficaz é atender necessidades
enquanto se gera lucro. Descrevendo o marketing como a habilidade e o conhecimento de
investigar, criar e proporcionar valor para atender as necessidades de um grupo especifico de
pessoas, visando lucratividade. Identifica as necessidades e desejos ndo atendidos, avalia o
potencial de mercado e calcula as possiveis margens de lucro. Além disso, define quais areas
da empresa tém capacidade para oferecer os melhores servicos, desenvolvendo e promovendo
0s produtos e servicos mais adequados. Os autores ainda descrevem o marketing como a arte
de vender produtos, mesmo que isso represente apenas uma pequena parte do marketing, sendo
seu objetivo principal é compreender tdo profundamente o cliente que o produto ou servico se
torne naturalmente atrativo para ele, vendendo-se por si s8. O ideal do marketing é criar um
cliente ja disposto a comprar, de modo que reste apenas oferecer o produto.

O marketing envolve identificar e atender as necessidades humanas e sociais, visando
alcancar lucratividade e exceléncia no mercado. Vai além de apenas aumentar vendas, sendo
essencial para equilibrar oferta e demanda, gerenciar a percepcao da empresa e elevar o padréo
de vida dos consumidores. Ele é fundamental para que as organizacdes se adaptem as exigéncias

do mercado, garantindo sua sobrevivéncia e crescimento continuo.
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10.6 OS 4Ps DO MARKETING

Os 4 OS do Marketing ou produto, preco, praca e promocao, sendo pilares fundamentais
para uma estratégia eficaz. Sendo elementos que determinam como a marca se conectara com
seu publico-alvo, mas também influenciam diretamente seu posicionamento no mercado e a
realizacdo de seus objetivos comerciais, cada um deles é um fator crucial a ser considerado ao
planejar e implementar uma estratégia de marketing dentro da empresa

Os mercados estdo bem concorridos, por esse motivo a empresa deve saber coo se
posicionar, de maneira que consiga destacar-se e obter algumas vantagens competitivas. Os 4Ps
ajudam a pensar sobre o lado estratégico da organizacdo, fornecendo uma visdo do que
realmente importa, qual a aplicacdo de recursos. Cada P do composto de marketing que pode
ser visto como um custo estratégico, capaz de gerar grandes retornos a empresa.

No site do SEBRAE (2024) séo definidos o que sdo os 4Ps, definindo cada um deles
sendo o primeiro P, de Produto, concepcdo e desenvolvimento do bem ou servico, com foco
nas necessidades e preferéncias dos consumidores, abrange todos os aspectos da oferta
direcionada aos clientes. O segundo P, Preco, trata da definicdo do valor monetario, levando
em conta os custos envolvidos, a concorréncia e a percepcao de valor pelo mercado. O terceiro
P, Praca, esta relacionado a escolha estratégica dos canais de distribuicdo, visando alcancar o
publico-alvo de maneira eficaz. O quarto P, Promocdo, envolve as a¢cdes de comunicacao e
marketing, que buscam influenciar a decisdo de compra e fortalecer a imagem da marca. A
integracdo eficiente desses quatro elementos é fundamental para o sucesso das estratégias de
marketing e para o alcance dos objetivos organizacionais.

Apos entender o que sdo cada um os 4Ps, pode-se aplicar os conceitos na empresa, isso
é a organizacdo precisa pensar em qual o diferencial competitivo dos seus produtos, formular
precos inteligentes, contar com 0 modelo AINDA que nada mais é do que a sigla para atracdo,
interesse, desejo e acdo, para que a promocdo chame atencdo dos cientes e desperte o interesse
por mais informacdes depois o desejo pelo produto e a acdo de compra. Investir em presenca
digital, por muito tempo, a praca foi sindbnimo de local fisico, hoje, pode ser mais bem
compreendido como o canal por meio do qual a empresa interage com seus clientes, existem
muitas formas de estar no mundo digital, por exemplo, investindo em redes sociais (Facebook,
Instagram, LinkedIn), e-commerce, marketplace ou aplicativos mobile.

Conclui-se que os 4 P’s do marketing desempenham um papel crucial na gestdo
estratégica de produtos e servi¢cos. Ao combinar produto, preco, praca e promocdo de forma
integrada, as organizacfes conseguem aprimorar suas estratégias, atingir seu publico-alvo de

maneira eficiente e conquistar uma vantagem competitiva. A sinergia correta desses elementos
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é indispensavel para o sucesso no mercado, possibilitando a entrega de valor aos clientes, a
maximizacdo dos lucros e a preservacgdo da relevancia em um cenario de constante mudanca, s,
criando e mantendo relacionamentos com o0s consumidores por meio de canais como redes
sociais, e-mail, websites, entre outros. Segundo Kotler et al. (2017), "o marketing digital
envolve a promocéo de produtos e marcas por meio de todas as formas de midia digital para

atrair e engajar consumidores em uma abordagem mais direta, personalizada e em tempo real".

10.7 MARKETING DIGITAL

Sendo o conjunto de atividades que utilizam a internet e as tecnologias digitais para
promover produtos e servigos, criando e mantendo relacionamentos com os consumidores por
meio de canais como redes sociais, e-mail, websites, entre outros. Para Kotler (2017), o
marketing digital engloba a promoc¢éo de produtos e marcas por meio de todas as formas de
midia digital para atrair e engajar consumidores em uma abordagem mais direta, personalizada
e em tempo real. Essa estratégia busca melhorar as interacdes e o relacionamento com clientes
existentes e potenciais, oferecendo uma experiéncia mais satisfatoria e personalizada ao publico, o
intuito € maximizar a eficacia das acbes de marketing e impulsionar o crescimento do negocio.
O marketing digital teve seu inicio nos anos 1990, acompanhando a crescente
popularidade da internet. Seu desenvolvimento comegou com 0s primeiros banners interativos
no Yahoo, mas sua verdadeira expansdo se deu em 2006, quando a internet se consolidou
globalmente, marcando a entrada definitiva dos mercados B2B (business-to-business) e B2C
(business-to-consumer) no ambiente digital. Além disso, o marketing digital se distingue pela
capacidade de realizar analises em tempo real, permitindo ajustes rapidos com base em métricas
e feedback imediato, 0 que o torna essencial para o sucesso empresarial.

Essa atividade envolve a integracéo de plataformas e experiéncias dos clientes por meio
de canais digitais de comunicacdo, oferecendo as empresas a oportunidade de aprimorar as
interacdes e o relacionamento tanto com os clientes atuais quanto com os clientes potenciais.
Nesse contexto, as empresas buscam melhorar essas interagdes e relacGes, aproveitando as
oportunidades oferecidas pelo ambiente online. Essa estratégia visa ndo apenas fortalecer a
visibilidade e a presenca digital, mas também proporcionar uma jornada mais satisfatoria e
personalizada ao publico, com o objetivo de maximizar o impacto das agdes de marketing e

impulsionar o sucesso do negacio.
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10.7.1 Os 8 P’s do marketing digital

Sendo a evolucdo da ideia dos 4P’s, inicialmente proposto pelo professor Jerome
McCarthy, mas que foram popularizados por Philip Kotler, os 8 Ps, surgirem como uma
abordagem abrangente para ampliar a estrutura de um plano de marketing, visando aprimorar a
performance do neg6cio no mercado, trazendo entdo a Pesquisa, Planejamento, Producdo,
Publicacdo, Promocdo, Programacao e Preciséo.

Para o autor Adolpho (2011), a pesquisa do marketing digital, € um ponto relevante,
com foco na analise do comportamento dos clientes. O que impacta na identificacdo do perfil
do publico-alvo e na compreensédo de suas interagBes online, hoje a internet oferece inimeros
recursos como até mesmo a inteligéncia artificial, que auxiliam na descoberta de elementos
importantes para a determinacdo do publico-alvo.

O Planejamento estd profundamente ligado a adaptacdo de uma estratégia de
comunicagdo, com objetivo de maior ligacdo dos potenciais consumidores, 0 que envolve a
identificacdo de potenciais clientes, estes podendo estar em diferentes estagios de decisdo de
compra. Vendo por esse lado € perceptivel que os consumidores em um processo de compra,
passam por uma diversidade de comportamento, podendo estar e fase de busca, investigacao e
pesquisa, a procura de solucbes para problemas ou suprir necessidades, por esse motivo a
importancia de possuir estratégias flexiveis, capazes de se adaptara aos diversos estagios de
compra. Ainda conforme Adolpho (2011) o marketing digital, exige, assim, um planejamento
meticuloso, por este motivo é importante estabelecer o que sera publicado, qual o foco principal
da campanha, para quem e em quais plataformas seré disponibilizado.

A producéo é o terceiro estagio dos 8 Ps, neste periodo o planejamento € executado, 0s
conteudos selecionados e destinados para promover os produtos e servicos, incluindo a
configuracdo das ferramentas de e-mail marketing, desenvolvimento de blogs, definicdo dos
perfis nas redes sociais e canais do You Tube, € importante destacar que a integracao entre essas
ferramentas para otimizar a eficacia da campanha.

De acordo com Oliveira (et al. 2021) a producédo de conteudo, o compartilhamento de
ideias e a criacdo colaborativa ndo s&o apenas meios de disseminar informagdes, mas também
valiosas ferramentas de inovagéo que as empresas utilizam para desenvolver novos produtos e

servigos, independentemente de estarem relacionados a area de comunicacéo digitalou néo.
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Adolpho (2011) destaca a importancia da producdo no terceiro estagio do marketing
digital, enfatizando a necessidade de planejamento e integracdo de ferramentas para otimizar a
eficacia das campanhas. Por outro lado, Oliveira et al. (2021) ressaltam que a producdo de
contetido e a colaboracdo sdo ndo apenas meios de disseminar informagfes, mas também
ferramentas cruciais de inovacao para o desenvolvimento de produtos e servicos, transcendendo
a esfera da comunicacéo digital

Atualmente as plataformas digitais, sdo de grande relevancia, para alcangar uma alta
taxa de conversdo, construida por meio de contetido, os consumidores desejam contetdos que
0s envolva, ndo apenas anuncios da empresa, por tanto a publicaces precisam abordar temas
que interesse o consumidor, estimulando a interacdo e recomendacdo. Entdo, manter o site
atualizado, com o andamento da empresa, manter as redes em movimento, om noticias, eventos
importantes, contetidos virais, relacionados ao seu negécio, participar de discussdes pertinentes,
flexibilizando, esses fatores com o contetido planejado. A distingédo crucial é que, no marketing
digital, a promog¢do da marca ocorre principalmente pela internet.

O sexto dos 8 Ps é a propagacdo. Segundo Adolpho (2011), a disseminagédo de contetdo
é fundamental, e as redes sociais desempenham um papel crucial, oferecendo diversas formas
de propagéa-lo. Selecionar estrategicamente as plataformas mais adequadas para promover cada
produto ou servico € de suma importancia. Nesse sentido, uma analise cuidadosa do contetido
é essencial para garantir sua relevancia junto ao publico-alvo e para escolher as redes mais
apropriadas.

O autor enfatiza a importancia de divulgar ativamente o conteudo produzido pelos
empreendedores para garantir que ele alcance o publico-alvo. Essa visibilidade desperta o
interesse dos consumidores pelo produto e, caso haja uma boa aceitacéo, o efeito boca a boca
ganha forca, impulsionando rapidamente a disseminacdo do conteddo. Ele também destaca a
relevancia da personalizacdo na comunicacdo, adaptando a mensagem de forma especifica,
levando em consideracdo a segmentacdo do publico-alvo. Isso € essencial para estabelecer um
relacionamento solido, garantindo a fidelizagdo dos consumidores. Para atingir essa meta, é
fundamental utilizar uma linguagem precisa e estratégias direcionadas, como a criagdo de
campanhas distintas que considerem idade e preferéncias. 1sso promove a identificagdo do
publico com o contelido apresentado, gerando uma sensacao de familiaridade e confianga com
a marca.

De acordo com Adolpho (2011), o dltimo dos oito Ps do marketing digital € a precisao,
uma das principais vantagens dessa abordagem. A precisdo permite a coleta e anélise detalhada

de dados, tanto positivos quanto negativos, em relacdo as estratégias implementadas.
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As métricas utilizadas no marketing digital sdo conhecidas pela sua exatiddo, sendo
ferramentas essenciais para orientar futuras acdes com menos subjetividade. Além disso, a
internet disponibiliza ferramentas gratuitas, como o Google Analytics e o Facebook Insights,
que ajudam a coletar e interpretar dados, garantindo retorno sobre o investimento,
independentemente do tamanho da empresa.

Com base nos conceitos apresentados, os oito Ps do marketing digital fornecem uma
base solida para alcancar sucesso no ambiente online. Esses elementos interligados servem
como um guia essencial para os profissionais da area, capacitando-os a se destacarem em um
mercado altamente competitivo e em constante mudanca. Além disso, eles permitem que as
estratégias sejam continuamente adaptadas e otimizadas a medida que o cenario digital evolui.
Em resumo, os oito Ps ndo apenas ajudam a alcangar metas e resultados significativos, mas
também a construir relacionamentos duradouros com o publico, fundamentais para o sucesso

sustentavel no ambiente

10.7.2 Estratégias de marketing digital

Uma estratégia de marketing digital nada mais é do que o conjunto de acles planejadas
para atingir objetivos, especificos por meio de canais e ferramentas online, com o objetivo de
promover uma marca, atrais leads, aumentar vendas, aumento do engajamento. Esse processo
vai além de ser somente uma tendéncia, acabou tornando-se uma pare essencial da estratégia
da maioria das organizacdes, esse movimento € motivado pela verificacdo de que atualmente,
mais metade da populacdo brasileira, esta diariamente conectada a internet, colocando o Brasil
entre os paises com maior tempo de navegacao online.

De acordo com os dados divulgados pelo GOV.br (2024), com base nas informacges da
Anatel, a densidade dos servicos de Banda Larga Fixa, Telefonia Fixa e TV por Assinatura
passou a ser calculada com base na populagdo, em vez de nos nimeros de domicilios. Essa
mudanca possibilita comparagdes mais diretas com indicadores internacionais. Os dados mais
recentes, captados em julho de 2024, revelam que had 344.935.260 contratos de
telecomunicacdes no Brasil, com a Banda Larga Fixa e os servigos de Telefonia Movel sendo
0s mais utilizados pela populagéo.

Nesse cenario em constante transformacéo, as estratégias de marketing digital estdo em
continua evolucgéo, exigindo que as empresas busquem inovacgao para se diferenciarem em um
ambiente cada vez mais competitivo. Com a crescente presenca das redes sociais, onde 0s

consumidores estdo mais informados e interagem ativamente, torna-se crucial que as empresas
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ajustem suas abordagens para atrair e fidelizar clientes. Um aspecto relevante nesse contexto é
0 avanco das redes sociais segmentadas, em que 0s usuarios participam de comunidades com
interesses especificos, colaborando com marcas, influenciando o desenvolvimento de novos
produtos e estabelecendo uma comunicagéo direta com as empresas. Esse envolvimento ativo
dos consumidores em nichos especializados reforca a importancia da interacdo constante e de
seu impacto na relacdo entre marca e cliente.

Assad (2016), comenta sobre o inbound marketing, que nada mais é que uma estratégia
de marketing focada na atragéo de cliente de uma maneira mais natural, para Assad (2016) esse
tipo de marketing € baseado na criacdo de conteldo de alta qualidade, direcionados a um
publico especifico, por meio de ferramentas de marketing digital, construindo um
relacionamento que possa resultar em vendar. O objetivo é despertar o interesse das pessoas por
meio da divulgacdo de contetdos relevantes, convertendo visitantes em oportunidades de
negacio, sendo assim leads qualificados que sdo voluntariamente fornecidos pelos usuarios,
posteriormente convertidos em clientes satisfeitos, que se tornam defensores da marca,
compartilhando-a. Para o alcance desse objetivo as estratégias precisam seguir algumas etapas
séo elas:

a) Atracdo: Atrair visitantes atraves de conteudos otimizados, por meio de blogs, redes

sociais e outras formas de marketing de contetdo.

b) Conversédo: Transformar os visitantes em potenciais clientes, realizando a coleta de

informagdes de contato em troca de materiais como newsletters ou webinars.

c) Fechamento: Converter esses leads em clientes por meio de estratégias de nutricéo,

como e-mail marketing e automagéo de marketing.

d) Encantamento: Fidelizar os clientes, oferecendo contetidos e suporte que continuem

agregando valor, transformando-os em promotores da marca.

De acordo com Trevisan e Rocha (2020), o marketing de contetido envolve a criacdo de
materiais que se conectam a marca com o objetivo de engajar o publico-alvo por meio de
informacdes relevantes e Uteis. Essa estratégia atrai diferentes segmentos, incluindo potenciais
clientes. Quando bem executado, o conteldo tem o poder de gerar leads, agregando valor e
fortalecendo a percepcdo positiva sobre a marca, produto ou servico. Vale destacar que o
marketing de conteudo deve focar ndo apenas na mensagem que a empresa deseja transmitir,
mas principalmente em identificar e atender as necessidades e expectativas de comunicagédo do

consumidor, cliente ou publico.
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Turchi (2018), afirma que a disseminacéo da Internet transformou os consumidores em
protagonistas na busca por aquilo que desejam, resultando em uma mudanca significativa na
abordagem tradicional de marketing. Atualmente, as empresas precisam ser facilmente
encontradas pelos consumidores no momento em que eles buscam um produto ou servico, o
que coloca esses pesquisadores online em um estagio avancado de interesse genuino na compra.
O marketing digital se tornou uma peca essencial nas estratégias das empresas hoje,
impulsionado pela presenca massiva da internet e pelo uso crescente de dispositivos moéveis,
nesse cenario dindmico, as empresas precisam ser rapidas e adaptaveis para se destacarem,
especialmente considerando o crescente papel que os consumidores desempenham nas redes
sociais. Estratégias como o inbound marketing se mostram eficientes para atrair e converter
leads qualificados, focando na criagdo de conteddo relevante e personalizado. Além disso, o e-
mail marketing se destaca como uma ferramenta versatil para manter o publico engajado e
atualizado sobre as novidades da empresa.

Com a mudanca no comportamento do consumidor, que agora assume o controle na
busca por produtos e servicos, fica claro que as empresas precisam se ajustar a essa nova
realidade, o marketing viral, por exemplo, é uma estratégia poderosa para ampliar o alcance das
mensagens, aproveitando o compartilnamento espontaneo nas redes sociais. Em resumo, essas
diferentes estratégias sdo pilares essenciais para 0 sucesso no marketing digital atual,
reforcando a importancia da adaptacédo constante e do foco no engajamento e na relevancia do

conteudo para os consumidores.

10.8 O QUE E DEFINICAO DE MARCA

Marca é sinal distintivo, com elementos que diferenciam um produto, servico ou
empresa no mercado, ndo resumida somente ao seu nome ou logotipo, mas englobando todas
as percepcdes, emocdes e associacdo que o publico tem em relacdo a um negdcio. Uma marca
€ composta por atributos tangiveis, como cor, nome, design, e intangiveis, sendo valores,
promessas, reputacdo, nome no mercado, a percep¢do dos consumidores sobre ela.

De acordo com Frederico D’Orey (2002, p. 9), uma marca ¢ mais que uma designagao
ou logotipo, trata-se de “uma proposta para uma experiéncia, um conjunto de valores associados
a uma organizacdo, bens ou servigos que estdo na cabec¢a (imaginario) dos consumidores”.
Nesse sentido, explanar o conceito de imagem de marca € falar de argumentos logicos e
emocionais e que a motivacao de compra se relaciona com as necessidades e desejos pessoais,

despertada por imagens no consciente coletivo onde se situa a marca.
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Para Aaker (2001), a definicdo do modelo de marca deve basear-se em uma analise
SWOT. face aos concorrentes, para definir um arquétipo emocional e 0s respectivos signos e
posicionamento a monitorizar. Este modelo baseia-se no relacionamento empresa-cliente e em
cinco categorias fixas de valor (fidelidade a marca; notoriedade da marca; qualidade percebida;
imagem de marca; outros ativos da marca).

Conforme descreve Joan Costa (2011, p.131), “desenhar uma marca é dar forma visivel
a uma ideia, que € dessa forma comunicada”. A ideia da marca relaciona-se com o conjunto de
atributos e valores que o signo grafico deve conotar, atendendo a determinada imagem de marca
pretendida. O signo grafico tem a funcdo de identificar, diferenciar e contribuir para a
notoriedade da entidade que representa. No entanto, na pratica, muitas vezes a expressao grafica
ndo segue esses principios, sendo influenciada por tendéncias e estilos pessoais de design. Por
esse motivo, € comum encontrar marcas graficas com simbolos excessivamente complexos,
detalhados demais, com pouco contraste ou até ambiguos.

O signo grafico implica critérios como legibilidade, possibilidade de leitura em
velocidade e podendo ser lido em distancias varidveis, a memorabilidade que seria o
reconhecimento e a pregnéncia para facilitar memorizacéo, e flexibilidade com capacidade para
se adaptar em diversos tamanhos e formatos para reproducdo grafica. Pode acrescentar-se que
percepcionar o signo grafico da marca € visualiza-lo, identifica-lo e entender corretamente o
seu sentido semantico, pelo que “desenhar para os olhos ¢ desenhar para o cérebro” (COSTA,
2011, p.12).

Gomes Filho (2005, p.161) afirma que a percepcao visual depende essencialmente da
“capacidade, facilidade e rapidez” de descodificacdo, que decorrem da forma grafica e da
cultura do receptor. Porém, esta dependéncia da cultura do destinatario € menor quando se trata
de signos simbolicos e naturais. Assim, o funcionamento do signo grafico depende de que o seu
desenho seja sistémico; da relacdo entre signo, contexto e utilizador; bem como do refor¢o
semantico entre os diversos recursos graficos (tom, textura, forma, posicdo, orientacdo,
tamanho, propor¢do e movimento).

Tal como o descreve Costa (2011, p.131) “desenhar uma marca ¢ dar forma visivel a
uma ideia, que é dessa forma comunicada”. A definicio do autor pode-se acrescentar que
percepcionar esse mesmo signo grafico é visualiza-lo, identifica-lo e entender corretamente o
seu significado. O filtro ¢ simbdlico e cognitivo. Neumeier (2006, p.34) considera que “a
diferenciacdo ocorre através do modo como o sistema cognitivo humano, onde o cérebro atua
como filtro, protege da vasta quantidade de informacéo irrelevante que rodeia diariamente as

pessoas”.
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Estando presente em quase todos 0s contatos que a empresa estabelece com 0s seus
interlocutores, o signo grafico surge como um contentor dos valores corporativos, bem como
da reputagdo da marca. O desenho dos signos de identidade merece a atencéo necessaria ao seu
correto desempenho semantico e perceptivo, de modo a aumentar a sua eficacia no processo
denotacao e conotacdo. Poréem, o desenho dos signos graficos identificador ndo é uma pratica
isolada dos restantes elementos de identidade.

Essa passagem faz parte de um discurso que busca estar articulado semanticamente com
uma determinada imagem de marca desejada, gerida e refor¢ada por uma conduta corporativa
coerente. O processo de definicdo da marca envolve a descricdo detalhada da imagem almejada,
baseada em dados obtidos junto a diferentes publicos, concorrentes e 0 mercado. Essa etapa é
fundamental para afirmar o posicionamento e a natureza simbdlica do signo gréfico,
influenciando todas as decisdes subsequentes de gestdo da marca e ajudando a moldar a sua
cultura.

O autor Michel Porter, desenvolveu conceitos importantes que moldam a forma de como

as empresas podem obter vantagens competitivas, criando uma base solida para que elas se
posicionem no mercado e diante de seu publico alvo. Para ele as empresas devem adotar uma
das trés estratégias genéricas a fim de se destacar, sdo elas, Lideranca de custo, onde a empresa
ird ofertar produtos mais baixos do que os seus concorrentes, por meio da otimizacao de sua
producdo e reducdo de custos operacional, como segunda estratégia o autor define a
Diferenciacdo, que seria a oferta de produtos ou servigos Unicos no mercado, para isso a
empresa deve investir em pesquisa e desenvolvimento e atendimento ao publico, por fim temos
0 Foco, essa estratégia implica em concentrar-se em um nicho de mercado especifico, nessa
estratégia a empresa pode alinhar essa estratégia junto a por exemplo a estratégia de baixo custo.
Essas teorias de Michel Porter sdo fundamentais para a formulacdo de estratégias
empresariais eficazes, ao compreender as for¢as competitivas em seu setor, as empresas
conseguem se posicional e maneira eficaz, ampliando assim suas chances de sucesso no
mercado, desenvolvendo um planejamento estratégico mais robusto, que se adapte as mudancas
e desafios do ambiente competitivo.

Com base no texto, conclui-se que a marca vai alem de um simples nome ou logotipo,
representando uma experiéncia e valores percebidos pelos consumidores. A criagdo de uma
marca eficiente deve considerar tanto 0s aspectos tangiveis, como cores e design, quanto o0s

intangiveis, como a reputacéo e a promessa de valor.
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Para garantir seu sucesso, é fundamental que o signo gréafico seja claro, memoravel e
flexivel, permitindo a facil identificacdo e associacdo com os atributos desejados. No entanto,
a eficdcia de um signo gréfico pode ser prejudicada quando ele é influenciado por modas ou
estilos de design que comprometem a simplicidade e a clareza. Dessa forma, o desenho de uma
marca deve ser pensado de maneira sistémica, levando em conta o contexto, o publico-alvo e

os elementos graficos, de forma que sua percep¢do seja clara e coerente com a identidade
pretendida.
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11. METODOLOGIA

A metodologia é uma etapa essencial para o desenvolvimento desta pesquisa, pois define
0s procedimentos e técnicas que serdo utilizados para alcancar os objetivos estabelecidos. Nesta
parte, serdo descritos os métodos escolhidos para a coleta, analise e interpretacdo dos dados,
além de justificar a escolha dessas abordagens. A metodologia adotada busca assegurar a
consisténcia e validade dos resultados, tragando um caminho claro para responder as questdes
levantadas. Serdo apresentados os instrumentos utilizados, a amostra selecionada, o tipo de
pesquisa aplicado e os critérios de analise dos dados, garantindo que o estudo seja conduzido

de forma organizada e objetiva.

11.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Conforme Gil (2008), o delineamento de pesquisa é o planejamento que abrange desde
a escolha do método até a definicdo das técnicas de coleta e analise de dados, com o objetivo
de garantir que as respostas obtidas sejam validas e confiaveis.

Para diagnosticar a empresa Delta Laser Cortes e Matrizes Eirelli, conduziu-se uma pes-
quisa qualitativa de carater exploratério, adotando uma abordagem de estudo de caso, com foco
em uma investigacao detalhada e aprofundada da empresa. Além disso, foram utilizados docu-
mentos internos da organizacao como fonte de coleta de dados, todos fundamentados em refe-
réncias bibliogréficas apropriadas.

Uma pesquisa qualitativa tem como objetivo analisar as caracteristicas qualitativas do
fendmeno em estudo, priorizando a compreensédo da dimens&o subjetiva do problema, com foco
na compreensédo da dimenséo subjetiva do problema. Nessa abordagem sao destacados aspectos
da realidade que ndo podem ser quantificados, visando compreender e explicar as dinamicas
das relacGes sociais. Neste tipo de pesquisa o foco é voltado para o conceitual, envolvendo
coleta de dados diretamente no contexto natural e nas interagcdes sociais em questdo, 0s Sao
analisados por quem esté realizando a mesma.

Conforme o autor Gil (2008) uma pesquisa exploratéria é realizada especialmente
quando o tema escolhido é pouco explorado e apresenta poucas referéncias publicadas, tor-
nando-se necessario desenvolver ideias e descobertas preliminares. O principal objetivo da pes-
quisa exploratoria é alcancar uma compreensao mais aprofundada do tema, permitindo ao pes-

quisador formular hipéteses e aprimorar seu entendimento sobre o assunto.
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Geralmente, esse tipo de pesquisa representa a etapa inicial de um estudo mais amplo,
especialmente quando o tema abordado € amplo e requer delimitacdes e procedimentos especi-
ficos para maior clareza.

O estudo de caso é amplamente reconhecido como um dos métodos mais utilizados na
pesquisa cientifica, é especialmente util quando o pesquisador deseja explorar fendbmenos con-
temporaneos, onde o controle de varidveis é limitado e o foco € a compreensdo profunda das
dindmicas presentes no caso estudado. Lozada e Nunes (2019) tratam como defini¢céo de estudo
de caso a prética que busca explorar detalhadamente um fendmeno contemporaneo denominado
“caso”, em seu contexto de ocorréncia no mundo real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e seu contexto ndo sdo claramente definidos.

O estudo de caso proporciona uma oportunidade valiosa para aprofundar a compreenséo
de fendmenos complexos dentro de seu contexto real, contribuindo de forma relevante para o

avanco do conhecimento cientifico.

11.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Na fase de coleta de dados o estudo ganha vida, por meio da obtencdo das informacdes
essenciais que irdo embasar suas conclusdes. A coleta de dados, cuidadosamente planejada
desde o inicio da pesquisa, segue um plano estratégico previamente estabelecido. Esses dados
sdo provenientes da populacdo estudada, que representa o publico-alvo da pesquisa.

Na pesquisa qualitativa, os participantes geralmente sdo escolhidos por critérios de
relevancia ou pertinéncia ao fendmeno estudado (amostragem intencional), enquanto na
pesquisa quantitativa, pode-se optar por métodos de amostragem aleatdria para garantir a
representatividade estatistica.

Eles podem ser selecionados com base em caracteristicas especificas que estejam
alinhadas com os objetivos do estudo. A escolha dos participantes deve ser cuidadosa, pois
influencia diretamente a validade e a qualidade dos resultados.

Neste estudo, foram realizadas entrevistas informais, incluindo conversas com a
proprietaria da empresa e a gestora, ambas forneceram todas as informacdes relevantes para o
desenvolvimento deste estudo de caso. Essa interagdo permitiu uma abordagem mais dindmica
e contextualizada, contribuindo significativamente para uma compreensdo mais profunda do
ambiente organizacional e dos processos da empresa. Essa troca facilitou a coleta de dados de

forma estruturada, enriquecendo a anélise realizada.
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11.3 PROCESSO DE COLETAS DE DADOS

A coleta de dados em um diagndstico € uma fase crucial para adquirir as informacdes
necessarias a analise e entendimento do fendmeno investigado. Esse processo inclui a escolha
de métodos apropriados para reunir evidéncias que apoiem as hipoteses ou objetivos definidos
na pesquisa.

De acordo com Fachin (2017), a coleta de dados precisa ser feita diretamente na fonte
de informacdes, ou seja, no proprio objeto de estudo, que pode ser um individuo em diferentes
ambientes, como universidades, comércios, residéncias, fabricas, hospitais, empresas, corticos,

favelas ou regides rurais.

11.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Segundo Malhotra (2012), a andlise de dados envolve a aplicacdo de ferramentas
estatisticas e métodos qualitativos para identificar padrdes, tendéncias e relacfes significativas
entre as varidveis estudadas, permitindo uma compreensdo mais profunda do fenbmeno em
questéo.

Esse processo pode incluir diversas etapas, como a organizagdo dos dados brutos,
limpeza dos dados, aplicacdo de métodos analiticos, e a interpretacdo dos resultados obtidos
para fazer recomendacdes ou gerar conhecimento Util. A escolha dos métodos de analise
depende do tipo de pesquisa e dos objetivos estabelecidos.

O estudo adotou o método de pesquisa qualitativa, com foco em entrevistas com a
proprietaria da empresa e a gestora. 1sso resultou em uma pesquisa de natureza exploratoria,
proporcionando informacdes significativas sobre o tema em analise. Esses dados obtidos foram
essenciais para uma compreensao mais profunda do problema investigado e contribuiram para

a analise SWOT da empresa.
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12. APRESENTACAO DO PROBLEMA E RECOMENDACOES

Neste capitulo, serdo apresentadas as recomendacOes essenciais para melhorar o
desempenho da empresa. Serdo discutidos os problemas que demandam ajustes, considerando
tudo o que foi analisado até agora, e, em seguida, serdo descritas as acdes necessarias para

implementar essas melhorias.

12.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA

Por meio da andlise SWOT realizada na empresa, juntamente com a andlise detalhada
de cada setor e pela avaliacdo das necessidades da empresa, foi possivel pontuar uma causa raiz
de um problema que precisa de uma melhoria.

O objetivo geral deste trabalho consiste em realizar uma analise mercadoldgica da
empresa Delta Laser Corte e Matrizes Eirelli e com isso definir a melhor estratégia para atingir
0 publico-alvo, uma vez que o principal problema enfrentado pela Delta Laser, é a falta de
investimentos adequados em marketing e posicionamento de mercado, o0 que gera a limitacdo
em sua visibilidade e alcance, além de impactar diretamente na captacao de novos clientes e na
expansao da empresa, a falta de uma estratégia clara de marketing impede que a empresa se
destaque frente a concorréncia, o que pode resultar em perda de oportunidades de crescimento
e dificuldade em fidelizar clientes.

Além disso, a auséncia de um posicionamento so6lido faz com que a empresa tenha
menor relevancia no mercado, dificultando a consolidacdo de sua marca e de sua reputacao.
Para resolver essa questdo, recomenda-se 0 desenvolvimento de uma estratégia de marketing
digital robusta, com foco em branding, captacdo de leads e aumento de presenca online, além
de um reposicionamento que destaque os diferenciais competitivos da Delta Laser.

Os autores Kotler e Keller (2016), comentam que a construcdo de uma marca forte e a
capacidade de se diferenciar no mercado sdo fundamentais para o sucesso a longo prazo de
qualquer organizacdo, por esse motivo pode-se ressaltar a importancia de um posicionamento
solido, que atualmente falta a Delta Laser. Além disso, a auséncia de uma estratégia bem
definida faz com que a empresa tenha menor relevancia no mercado, dificultando a

consolidacdo de sua marca e de sua reputagéo.
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12.2 RECOMENDAGCOES PROPOSTAS

Neste capitulo, sera abordado o planejamento estratégico de acdes de marketing digital
para a empresa Delta Laser Corte e Matrizes Eirelli. O foco estara nas estratégias essenciais
para fortalecer a presenca da marca no mercado, aumentar sua visibilidade e,
consequentemente, impulsionar as vendas. Essas estratégias foram delineadas com base na
analise SWOT realizada anteriormente, que identificou os principais pontos fortes, fraquezas,
oportunidades e ameacas da empresa. A aplicacdo pratica das teorias de marketing e
planejamento estratégico permitira alinhar as acdes ao perfil e as necessidades do publico-alvo,
proporcionando um crescimento sustentavel e consolidando a posicdo da Delta Laser no

mercado.

Para efetivar esse planejamento, sera aplicada a teoria dos 4 Ps do Marketing,
detalhando Produto, Preco, Praca e Promocédo conforme a realidade da empresa. Além disso, o
modelo das estratégias genéricas de Porter sera considerado, com foco em uma estratégia de
diferenciacdo para destacar os atributos exclusivos dos servigos de corte e dobra a laser. A
sequir, serdo descritos os principais componentes do plano de marketing digital, utilizando-se

a estrutura 5Ws2Hs para organizar e detalhar as agdes especificas.

12.2.1 ldentidade e proposta de valor da marca

A identidade da marca Delta Laser esta ligada a sua expertise em solucdes de corte e
dobra a laser, proporcionando qualidade e precisdo aos clientes de diversos setores. A proposta
de valor da empresa, que a distingue no mercado, assenta na inovacdo tecnoldgica, no
atendimento qualificado e na capacidade de fornecer produtos de elevada preciséo, respeitando
as especificagdes técnicas e as condi¢bes do cliente. Assim, a marca se posiciona como um
parceiro confidvel e eficiente para empresas que buscam servigos de corte e dobra de alta

qualidade.
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Figura 7 — Identidade da Delta Laser

DELTALASER

corte e dobra

Fonte: Delta Laser (2023)

12.2.2 Perfil dos clientes e segmentacéo

A andlise de mercado identificou o perfil de clientes atuais e potenciais da Delta Laser,
que inclui industrias como metalrgicas que fornecem pecas metalicas para diversos setores,
como alimenticio, hospitalar, ramo de elevadores e automotivo que precisam de cortes precisos
e formas especificas, aléem de empresas de equipamentos agricolas como fabricantes de
maquinarios que demandam pecas especificas. Esses clientes normalmente buscam a precisao
e rapidez nos processos de fabricacdo, buscando fornecedores que possam oferecer solugfes

personalizadas com alto padréo de acabamento.

12.2.3 Canais de comunicagao

Para atingir e envolver o publico-alvo, as mensagens de marketing serdo adaptadas para
atender as necessidades e expectativas desses clientes. A comunicagdo destaca a precisdo, a
tecnologia e o compromisso com a qualidade da Delta Laser, construindo uma imagem de

confianca e profissionalismo. Os principais canais de comunicacédo utilizados seréo:

Site Otimizado para SEO: Atualizar o site da empresa para que seja responsivo, facil de
navegar e otimizado para palavras-chave relacionadas aos servigos oferecidos, facilitando sua

descoberta pelos mecanismos de busca. Marketing de contetdo: Implementar um blog com



122

conteudo informativo sobre 0s servicos e processos da empresa, tendéncias do setor e estudos

de caso, tornando a Delta Laser uma referéncia no setor de corte e dobra a laser.

Redes Sociais: Desenvolver uma presenca ativa nas redes sociais, com postagens e
interacdes regulares que demonstrem conhecimento da empresa. Campanhas publicitarias

pagas serdo usadas para alcangar clientes em potencial e aumentar a visibilidade da marca.

12.2.4 4P’s do marketing

Para a empresa em estudo podemos definir os 4Ps do marketing da seguinte maneira:

Quadro 2 -4 Ps DO MARKETING

PRODUTO PRECO

CORTE A LASER E DOBRA COMBINACAO DE CUSTO E VALOR

CNC, DE ALTA PRECISAO PERCEBIDO ENVOLVIDOS NOS
PROCESSOS

PRACA PROMOCAO

LOCALIZACAO NO CORACAO | ESTRATEGIAS DIGITAIS E

DA SERRA GAUCHA EM | MARKETING DIRETO, PRESENCA EM
FARROUPILHA, ATENDENDO | FEIRAS E EVENTOS, CAMPANHAS
DEMANDAS LOCAIS PUBLICITARIAS,
RELACIONAMENTOS COM (O
CLIENTES EM CARTEIRA.

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Estes 4Ps servirdo de base para fortalecer a posicdo da Delta Laser no mercado e atrair
novos clientes, garantindo assim um crescimento estratégico alinhado as necessidades e

expectativas do publico-alvo.

12.2.5 Estrategia de Porter

Para a empresa Delta Laser, a estratégia de diferenciacéo proposta por Michael Porter é
mais adequada. Esta abordagem visa fornecer produtos ou servigos unicos, de alta

qualidade e que agreguem valor ao cliente, permitindo a empresa destacar-se da concorréncia.
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A empresa deve usar como destaque no mercado o seu foco em oferecer servicos
superiores que garantem um produto acabado preciso, atendendo as rigorosas exigéncias
técnicas dos setores industriais.

A utilizagdo de equipamentos modernos e tecnologias avangadas posicionam a Delta
Laser como uma empresa inovadora, capaz de fornecer solu¢des customizadas que atendem as
necessidades especificas dos setores automotivo, construcdo, metalurgia e moveleiro.

Além disso, a Delta Laser pode agregar valor aos seus clientes, fornecendo servigos
personalizados e assessoria técnica, ajudando a otimizar seus projetos e processos. Esta
abordagem centrada no cliente promove a fidelizacdo e constréi uma relacdo de confianga,
fatores essenciais para manter e expandir a sua base de clientes. A ado¢do desta estratégia de
diferenciacéo reforca a imagem da Delta Laser como referéncia em corte e dobra a laser de alta
qualidade, criando uma barreira a entrada de novos concorrentes e protegendo a participacao
de mercado da empresa.

O publico-alvo da Delta Laser, formado por indUstrias que valorizam precisao, agilidade
e confiabilidade em seus processos fabris, estd pronto para investir mais em servigos

diferenciados que agreguem valor as suas operagoes.

12.2.6 Plano de acdo 5W2H

Para implementar as acdes de marketing, o plano de agdo sera organizado com a

metodologia 5Ws2HSs, que detalha as etapas de forma prética e estruturada:

Quadro 3 — Plano de acdes para area de marketing da empresa Delta Laser.

PR R Where e When 8 How Much Status
(O que) (Por qué) (Ot (Quem) (QRei3) (Como) (i)
Em um pe- | e eilizados para
. P?'S,O atua_1| Equipe de | riodo de 6 desenvolver o site de Valor a ser
Desenvolvi- | ndo éfunci- | o e, | marketing | meses acordo com a identidade | investido em
mento deum | onal, tem digital eagencia | paracra- | i al da empresa, além | média de Em analise
site novo poucas in- terceiri- céo eim- o p
~ da criagdo de conteudo R$20.000,00
formacgdes zada plementa- T
50 relevante e otimizado
& para SEO
. Inicio em Através da plataforma da
Ianr:/lfr?éligzma- Para am- Inoséalggam, até 2 me- | Meta onde podem ser
P pliar a visi- 9009 . | Equipe de | ses acom- | controlados dados das R$2.500,00 -
gos nas pla- - meu nego- . . - Em anélise
.. | bilidade da A marketing | panha- redes sociais, além da mensalmente
taformas digi- cio, linke-
. marca " mento con- | plataforma do google e
tais din . , : :
tinuo apds | linkedin
o Parafortale- | Feiras e Equipe co- Reservando estantes em | De
P;rtlupzfao cer a eventosin- | mercial e De 2 a 3r feiras, preparando mate- | R$25.000,00 Em anali
? neventos e marca, dustriais de marke- | YE#€S PO riais de divulgagéo e pro- | a anaiise
eras oportuni- regionais, | ting ano mocionais,  organizar | R$30.000,00
dade de estaduais meios de demonstracfes
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networking, | e nacionais ao vivo
geracao de
leads;
Dentro de um prazo de 3 D;gfggggg
Garantir o Ap6s 0 cli- dias apés o cliente rece- g d d
Implementar | feedback do | Email, tele- . p ber seu pedido é feito o ependendo.
h - | Equipe co- | ente rece- - . volume de cli- o
programa de | cliente e fone, ou vi- ; contato via e-mail e/ou s Fase inicial
. o - mercial ber seus entes e visi-
pés venda sua fideliza- | sita ; whats para saber qual a
= pedidos s ) tas.
cao opiniéo do cliente sobre
0 servico prestado
Aumentar a
Programa de | retengdo de Via email Equine de 1 vez por
fidelizag&o clientes, in- e ’ quip més serdo | Por meio de sistemas de
: N visita em vendas e ~ ) R$ 5.000 e -
por meio de | centivar a ; 8 langados pontos e bonus para cli- Em anélise
clientes ou | atendi- e R$20.000,00
descontos e | recompra e Whatsal mento descontos | entes fiéis
prazos melhorar a P ' exclusivos
reputacdo.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

O quadro apresenta uma visao estratégica e detalhada das principais aces de marketing
que sdo analisadas para melhorar o posicionamento da empresa no mercado e aumentar a
satisfacdo dos clientes. As acOes incluem a criagdo de um novo site, investimento
em publicidade paga em plataformas digitais, por meio de anuncios pagos, participacdo em
eventos e feiras e implantacdo de programas de pos-venda e fidelidade.

Estas iniciativas visam aumentar a visibilidade da marca, gerar leads qualificados,
fortalecer o relacionamento com os clientes e, a0 mesmo tempo, fidelizar os clientes através de
beneficios tangiveis, como descontos e condicdes exclusivas. Cada acdo encontra-se em
diferentes fases de andlise ou implementacdo, variando o orcamento de acordo com a
complexidade e os objetivos de cada estratégia.

Para controlar as acoes propostas devem ser estabelecidas métricas, dessa maneira
sera possivel ter a certeza de que cada acdo teve retorno, algumas metricas que pode ser
estabelecidas parada cada acdo é o controle de retorno de investimentos, o controle de prazos,
retencdo de cliente que foi obtida atraves das ac¢6es, quantos novos clientes foram captados,
essas métricas podem ser acompanhadas mensalmente ou conforme o periodo de avaliacao
definido, utilizando ferramentas como Google Analytics, relatérios das plataformas de
anuncios, CRM, e softwares de gestéo de clientes.

Estas estratégias de marketing e relacionamento tém um grande potencial para
impulsionar os negdcios, seja através do reforco da sua presenca digital, da participagéo ativa
em eventos de networking ou da criacdo de ligagdes duradouras com os clientes. A execucao
bem-sucedida dessas a¢6es pode ter um impacto significativo na reputacdo da empresa, ampliar
a base de clientes e aumentar a satisfacdo geral. Porém, é fundamental que cada etapa seja
planejada e executada corretamente, atentando-se aos prazos, custos e resultados esperados,
garantindo que o0s objetivos de crescimento e retencdo sejam alcancados de forma eficaz e

sustentavel.
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13. LIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo sobre a empresa Delta Laser cortes e Matrizes Eirelli apresenta
diversas limitagdes que merecem destaque, pois podem afetar a interpretagéo dos resultados e
a aplicabilidade das propostas apresentadas. Em primeiro lugar, o trabalho centrou-se
principalmente numa analise interna da empresa e do seu ambiente de mercado imediato, sem
considerar aspectos mais amplos, como as dindmicas econémicas e politicas que podem afetar
0 setor do corte e dobra a laser. Fatores externos, como alteracfes nos custos das matérias-
primas, alteracdes na legislacdo industrial e tendéncias econdmicas globais, foram apenas
discutidos superficialmente.

Uma analise mais detalhada desses fatores pode proporcionar uma melhor compreensdo
das oportunidades e desafios da Delta Laser. Outra limitacdo diz respeito a amostra de clientes
e concorrentes considerada no estudo. A pesquisa se concentrou em um ndmero limitado de
empresas do setor, que ndo consegue refletir todas as praticas e estratégias do mercado. A
inclusdo de uma gama mais ampla de dados e exemplos pode enriquecer os resultados e fornecer
uma imagem mais completa das tendéncias do setor. Além disso, o estudo ndo explorou as
perspectivas dos colaboradores da empresa, que podem fornecer informagdes valiosas sobre a
cultura organizacional, as préaticas de trabalho e a percepcdo da marca. O envolvimento dos
colaboradores é um fator critico para o sucesso de qualquer estratégia de marketing, e a falta de
um diagnostico interno pode limitar a eficicia das recomendagdes apresentadas.

Em termos de escopo, as proposicdes e andlises discutidas aqui sdo mais relevantes
para a Delta Laser, mas muitos dos conceitos e estratégias discutidos podem ser aplicados a
outras empresas do setor de manufatura e servigos de corte. Contudo, a implementacdo das
recomendacfes em diferentes contextos pode exigir adaptagdes considerando as
particularidades de cada organizacdo, como tamanho, estrutura, mercado-alvo e capacidades
tecnologicas.

Por fim, as limitacdes identificadas sugerem que pesquisas futuras poderdo beneficiar
de uma abordagem mais holistica, incluindo uma anélise mais abrangente do ambiente
macroecondémico e do comportamento do consumidor, além de ter em conta o feedback dos
colaboradores da empresa. Isto ndo sé fortalecera os resultados, mas também contribuira para
uma compreensdo mais profunda das dindmicas que afetam a competitividade e o sucesso da

Delta Laser e de empresas similares no mercado.
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14. CONSIDERACOES FINAIS

A conclusdo deste trabalho apresenta um resumo das analises e discussdes realizadas na
empresa Delta Laser Corte da Matriz Eirelli, enfatizando a importancia do planejamento
estratégico de marketing para o crescimento e competitividade da organizacdo. Durante o
desenvolvimento do texto foram pesquisados os desafios enfrentados pela empresa e as
oportunidades identificadas a partir da anélise do mercado, da concorréncia e das necessidades
do publico-alvo. A esséncia do assunto tratado reside na necessidade de a Delta Laser se
posicionar efetivamente num setor competitivo, onde a qualidade e a precisdo sdo essenciais.

Ao definir uma estratégia de diferenciacdo, a empresa consegue destacar-se pela oferta
de servicos de corte laser e dobragem CNC que cumprem 0s rigorosos requisitos da industria
metallrgica, automdvel, construcdo e mobiliario. A implementacdo de tecnologias avangadas e
a prioridade no atendimento ao cliente sdo fatores fundamentais que ajudam a consolidar a sua
imagem no mercado. Em termos de proporcionalidade, a concluséo reflete os principais pontos
discutidos durante o trabalho, enfatizando a importancia de um planejamento bem estruturado
que integre a analise SWOT e os 4Ps do marketing. A Delta Laser deve focar em acgdes que
melhorem sua visibilidade e engajamento, utilizando estratégias de marketing digital e
ampliando sua presenca nas redes sociais para atingir um publico mais amplo.
Além das reflexdes especificas para a Delta Laser, € recomendavel que as empresas do
segmento de corte e dobra a laser adotem préticas estratégicas que garantam seu crescimento e
competitividade. Uma das primeiras acOes é o desenvolvimento de uma presenca digital forte.
Para isso, € essencial criar um site funcional e otimizado para SEO, que destaque ndo apenas
os servicos oferecidos, mas também os diferenciais e projetos realizados. Complementar essa
acdo com um fluxo constante de contetdos informativos e relevantes nas redes sociais, como
demonstracdes de servigos, depoimentos de clientes e casos de sucesso, pode ampliar a
visibilidade e fortalecer o relacionamento com o publico.

Investir em tecnologia e inovacdo é igualmente fundamental para se destacar no
mercado. Adotar tecnologias de ponta, como softwares de design integrado e sistemas de
automacdo, pode otimizar os processos de corte e dobra, tornando-os mais eficientes. Além
disso, incorporar ferramentas que facilitem a personalizacdo e a rastreabilidade dos pedidos
dos clientes agregaria valor ao servico, proporcionando uma experiéncia mais satisfatoria e
transparente.

Fortalecer o relacionamento com o cliente € outra area que nao pode ser negligenciada.
Implantar um programa de pds-venda robusto, com acompanhamento continuo e coleta de
feedback, € essencial para ajustar os servigos conforme as necessidades e expectativas dos

clientes.
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A criagé@o de programas de fidelizagdo, oferecendo descontos ou condic¢des especiais

de pagamento para clientes regulares, pode estimular a recompra e melhorar a reputacéo da
empresa.A participacdo em feiras e eventos do setor industrial € uma excelente oportunidade
para expandir o alcance da empresa e criar networking. Esses eventos ndo s6 funcionam como
uma vitrine para a marca, mas também permitem que a empresa fique atenta as tendéncias
emergentes do mercado, além de possibilitar a troca de experiéncias com outros profissionais
do setor.

Capacitar a equipe € crucial para garantir a qualidade dos servicos e a satisfacdo do
cliente. Oferecer treinamentos regulares a equipe comercial e técnica assegura que todos
estejam alinhados com as melhores préaticas do mercado e contribui para uma experiéncia do
cliente mais positiva.

Por fim, € importante que as empresas do segmento de corte e dobra a laser realizem
monitoramentos continuos das transformacbes do mercado. Adotar metodologias ageis, que
permitam uma adaptacdo rapida as mudancas, € uma estratégia importante para a continuidade
do negdcio. A priorizacdo de inovagdes tecnologicas, como inteligéncia artificial e automacéo
avancada, pode transformar os processos produtivos, melhorar a eficiéncia operacional e, ao
mesmo tempo, aprimorar a experiéncia do cliente. Ao seguir essas préaticas, as empresas tém
grandes chances de se tornar lideres no mercado, garantindo sustentabilidade e crescimento a
longo prazo.

Além disso, é fundamental que a conclusdo transmita um ponto de vista pessoal, uma
vez que as andlises realizadas permitiram identificar oportunidades de inovacdo e melhoria
continua dos servigos prestados. A Delta Laser ndo s6 tem potencial para se diferenciar no
mercado, mas também para se tornar referéncia em solucbes de corte e dobra, desde que
continuemos investindo em qualidade, tecnologia e relacionamento com o cliente.

Recomenda-se que estudos futuros explorem ainda mais as tendéncias emergentes na
indUstria de corte e dobra a laser, bem como avaliem o impacto das inovacfes tecnolégicas na
competitividade das empresas do setor. Sugere-se, portanto, que 0s jovens investigadores se
concentrem na andlise de novas metodologias e estratégias que possam ser adotadas para
garantir a sustentabilidade e o crescimento a longo prazo do Delta Laser.

O presente trabalho proporcionou uma compreensdo mais aprofundada sobre as
diversas areas administrativas vendo na pratica as teorias vistas durante o curso de
Administragdo funcionando na pratica dentro de uma organizagdo, ampliando meu
conhecimento sobre os processos e dinamicas internas que sustentam o funcionamento de
uma empresa, tendo nocdes futuras de possiveis falhas e como ter acbes corretivas diante

das mesmas.
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Ao longo do diagndstico, pude perceber a complexidade envolvida na gestdo de todos 0s
setores e como, diariamente, as empresas enfrentam mudancas e desafios que exigem uma
constante adaptacdo e atencdo.Embora cada area tenha suas peculiaridades e dificuldades,
ficou claro que a capacidade de adaptacéo e a busca constante por melhorias séo fundamentais
para que a empresa continuesua trajetdria de crescimento.

Por fim, mesmo diante dos obstaculos enfrentados no cotidiano, foi evidente para mim
que a Delta Laser, segue se expandindo e se consolidando de forma sélida no mercado,
mantendo-se competitiva e resiliente frente as adversidades, também tive a percepcdo de que a
empresa tem uma capacidade de se moldar a todos 0s cenarios até nos menos favoraveis. Essa
experiéncia trouxe ndo sé aprendizados valiosos, mas também uma nova perspectiva sobre o

funcionamento e as estratégias que sustentam o sucesso empresarial.
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APENDICE A — A h
A — AUTORIZAGCAO DA EMPRESA PARA REALIZACAO DO TCC |

Autorizagdo da Empresa (Entidade/ASsoda;lo) para Realizagdo do TCCI

A Empresa Delta Laser Eireli CNPJ 09.478.960/0001-36 situada Anthenor Ornaghi, 92 no
bairro: Nucleo industrial de Caravaggio em farroupilha RS, autoriza o(a) Sr.(a) Francine
Menoncin a utilizar todo e qualquer dado, para a realizagdo do Trabalho de Conclusdo
de Curso |, o qual € um dos requisitos para 3 obtencdo do Grau de Bacharel no Curso de
Administragdo da Universidade de Caxias do Sul (UCS), seguindo as condicdes abaixo
estabelecidas.

1) Extensdo dos dados (especificar detalhadamente quais dados)

2) Uso do nome da empresa no texto do Trabalho de Conclusdo de Curso |.
(x)Aempresa permite que seu nome seja informado no texto do TCC 1.

{ )Aempresa requer que seu NOMe seja omitido no texto do TCC |, devendo ser
usado um nome ficticio.

3) Disponibilizagdo do Trabalho de Conclusdo de Curso | junto a biblioteca da UCS.

{ x ) Aceitaque© TCC1seja disponibilizado junto a biblioteca da UCS.
{ )Ndo aceitaque o TCC | seja disponibilizado junto 3 biblioteca da UCS.

4) Divulgagdo do estudo em congressos/revistas
( x)Aceitague0 estudo possa ser apresentado em congressos/revistas.
() Ndo aceita que 0 estudo possa ser apresentado em congressos/revistas.

Delta Laser Eireli
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APENDICE B - AUTORIZACAO DA EMPRESA PARA REALIZACAO DO TCC II

Autoriza¢do da Empresa (EntldadelAssocbdo) para Realizagdo do TCCH

A Empresa Defta Laser corte @ Matrizes Eireli, CNP) 09.478.960/0001-36, situada na Rua
Rua Antenor Ornaghi numero 92 Bairro Nécleo Industrial de Caravaggio na Cidade de
farroupilha — RS, autoriza o(a) Sr.{a) Francine Menoncin a utilizar todos e qualquer
dados para a realizagio do Trabalho de Concluslio de Curso Il © qual é um dos requisitos
para a obtencdo do Grau de Bacharel no Curso de Administragdo da Universidade de
Caxias do Sul (UCS), seguindo as condi¢es abaixo estabelecidas.

1) Extensdo dos dados
« Dados sobre o setor de marketing da empresa
Sobre 0 uso de marketing e redes socials
e Como foi construida a marca Delta Laser

2) Uso do nome da empresa no texto do Trabalho de Conclusdo de Curso I\,

(L A empresa permite que seu nome seja informado no texto do TCC I

{ ) A empresa requer que seu nome seja omitido no texto do TCC I, devendo ser
usado um nome ficticio.

3) Disponibilizagio do Trabatho de Conclusio de Curso Il junto a biblioteca da UCS.

(VA Aceita que o TCC I seja disponibilizado junto a biblioteca da UCS.
{ ) Ndo aceita que o TCC Il seja disponibilizado junto a biblioteca da UCS.

4) Divulgagdo do estudo em congressos/revistas
(V] Acelta que © estudo possa ser apresentado em congressos/revistas.
{ ) Ndo aceita que o estudo possa ser apresentado em congressos/revistas,

Assinatura d s
(Colocar Carimbo da Empresa e sdentificacdo de quem estd assinanda]



