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RESUMO

Este trabalho é resultado de um diagndstico empresarial da Industria de Madeiras De
Lazari LTDA, situada na cidade de Mugum/RS, onde atua no ramo madeireiro. A
pesquisa apresenta natureza qualitativa de nivel exploratério com uso de
procedimentos bibliograficos e documentais e estratégia de estudo de caso Unico. O
diagnéstico empresarial direciona o objetivo geral do trabalho para a elaboracao de
uma proposta de um plano de comunicacao integrada de marketing para contribuir
com o crescimento da Industria de Madeiras De Lazari. A partir do referencial tedrico
elaborado e da andlise do diagnéstico é elaborado um plano de comunicacao
integrada de marketing considerando os aspectos intrinsecos a empresa analisada e
demonstrando as acdes necessarias e a sua Vviabilidade de implantacédo
mercadoldgica e orgcamentaria.

Palavras-Chave: Diagnostico Empresarial. Madeiras. Plano de comunicagéo
Integrada de Marketing.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho de concluséo de curso trata de um diagnostico empresarial da
IndUstria de Madeiras De Lazari LTDA, o objetivo principal deste estudo estd na
elaboracdo de uma proposta de um plano de comunicacdo de marketing para
contribuir com o crescimento da Industria de Madeiras De Lazari.

O estudo se justifica devido ao grande nivel de competitividade existente no
mercado atual, e as constantes modificagcbes do mercado onde novas tecnologias e
midias digitais acabam facilitando e estreitando a ligacéo entre os consumidores e as
empresas para melhor exposicéo de sua marca, seus principais produtos e servicos.

Ao longo da historia a madeira se tornou em um dos materiais mais versateis
utilizados pelo homem com grande importancia no avanco da humanidade.
Atualmente a madeira ainda € muito utilizada nas construcgdes civis, moveis, utensilios
e diversos produtos, seu processo de exploracdo atualmente esta em constante
evolucao onde seu desperdicio se torna minimo.

Apesar do grande avanco da tecnologia e novos materiais o uso da madeira
ainda possui grande parcela do mercado por se tratar de um produto diferenciado dos
demais, com caracteristicas Unicas, e ser biodegradavel, com isto o trabalho em
estudo verifica a necessidade do uso de um plano de comunicacdo de marketing nos
produtos de madeiras da Industria de Madeiras De Lazari.

O trabalho esta dividido em capitulos, onde comeca apresentando o tema
abordado. No segundo capitulo demonstra os dados gerais da empresa, 0 histoérico
da mesma, seus produtos, os ambientes interno e externo que se encontra, e sua
maneira de organizacao.

O terceiro capitulo apresenta toda area administrativa da empresa, e no
guarto capitulo é referenciada a area comercial e a area de marketing da empresa em
estudo demonstrando sua pesquisa de mercado, produtos, marca, preco,
comunicacdo, maneira de como é efetuada as vendas e pés vendas, distribuicdo dos
produtos, politicas de relacionamento entre empresa e cliente e acdes de retencéo e
fidelizacao.

O quinto capitulo trata da area de materiais e seus controles, o sexto capitulo
comenta toda area de producéo da empresa desde o planejamento, processos, layout,

manutencgdes, verificacbes de qualidade e movimentacdes do processo.
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A area financeira € encontrada no sétimo capitulo, que demonstra toda
estrutura financeira da empresa, sua gestao de caixa, seus custos, indicadores de
desempenho, andlise dos investimentos e seu planejamento financeiro.

O oitavo capitulo comenta a area de recursos humanos demonstrando o
procedimento da empresa quanto as necessidades humanas. O nono capitulo
demonstra a situacao da empresa através da realizacdo da Matriz SWOT, onde foram
verificados os pontos fortes e fracos de cada area da empresa, onde foram
identificados para a elaboracéo da proposta de melhoria para a Inddstria de Madeiras
De Lazari.

O décimo capitulo apresenta o referencial teérico utilizado no estudo, o
décimo primeiro capitulo descreve a metodologia utilizada na pesquisa. O décimo
segundo capitulo trata de apresentar o problema da empresa e a proposta de
melhoria, demonstrando a maneira da execucéo dos planos propostos seu controle e
suas avaliacoes.

O décimo terceiro capitulo comenta as limitacbes que foram impostas na
elaboracao deste trabalho de concluséo de curso, seguindo o décimo quarto capitulo
gue apresenta as consideracoes finais. E finalizando o trabalho sdo demonstradas as

referéncias bibliograficas utilizadas para apoio na elaboracéo deste estudo.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Neste capitulo se apresentam os dados cadastrais da Industria de Madeiras
De Lazari, sua histéria no mercado, seus produtos fabricados, como ela esta inserida
no ambiente do mercado, analisando a producéo, a venda, e a area de gestédo pessoal

e financeira.

2.1 DADOS CADASTRAIS

A empresa Industria de Madeiras De Lazari Ltda, conhecida como Madelazari
seu nome fantasia, esta inscrita no CNPJ 90.414.640/0001-30, Inscricdo Estadual:
080/0006275, esta localizada na RS 129 KM 86, Bairro Fatima, cidade de Mugum/RS,
Cep: 95970-000. Seus contatos sao: por telefone (51) 3755-1355, por e-mail:
madelazari@alfainf.com.br, e pelo facebook: https://www.facebook.com/Madelazari/.

Figura 1 - Logomarca da empresa
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Fonte: Acervo da empresa (2016).
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2.2 HISTORICO

Nesta secdo serdo abordados assuntos quanto a histéria da empresa
IndUstria de Madeiras De Lazari Ltda., seus funcionarios, faturamento, sécios que
integram a empresa, sua area total construida, sua localizacéo, como o fundador
resolveu comecar o negocio e um fato que ficou marcado na existéncia da empresa.

Por volta de 1970 Benjamin De Lazari, pai dos atuais sOGcios comprou um
moinho no interior de Mugum/RS, comunidade Linha Barras das Contas, neste moinho
possuia uma serra de engenho para toras de madeira desativada, onde foi reformada
e assim comecou a serrar algumas madeiras e aos poucos foi comprando mais
magquinas para madeiras onde toda familia formada por 9 filhos comecou a se envolver
no servico do pai, pois apenas o servico do moinho ndo era o suficiente para o
sustento de toda familia.

A empresa Industria de Madeiras De Lazari Ltda, foi fundada em 03 de julho
de 1985 no interior da cidade de Mugcum/RS, na comunidade Linha Barra das Contas,
onde o pai dos atuais sOcios se aposentou e transferiu a empresa que possuia que se
chamava Benjamim De Lazari para a esposa Maria Da Broi De Lazari e para os filhos
Nilton De Lazari, lvalino De Lazari, e lldo De Lazari se tornarem os atuais socios da
empresa com capital social dividido na mesma proporcéo entre eles, passando a se
chamar Madelazari (nome fantasia), Industria de madeiras De Lazari Ltda. (raz&o
social), em 1991 Maria da Broi De Lazari se aposentou e decidiu transferir sua cota

de participacao para os atuais socios.

Figura 2 - Fachada da empresa por volta de 1985

Fonte: Acervo da empresa (2018).
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Em 1992 a empresa abriu uma filial no atual endereco com uma éarea de
terreno total de 22.995,17 m2, e uma area construida de 4.252,18 m2, e aos poucos
foi se transferindo, pois a empresa estava localizada perto de um arroio onde
enchentes atrapalhavam o funcionamento da empresa e buscou uma localizacdo mais
viavel mercadologicamente, porém com o crescimento da empresa a localizacdo atual

também traz problemas de espaco e terrenos acidentados.

Figura 3 - Imagem aérea da empresa no local atual no ano de 2019

Fonte: Acervo da empresa (2019).

Um fato que marcou a empresa e alavancou o crescimento foi a aquisi¢cao da
primeira pa-carregadeira com concha e garfo de empilhadeira com engate rapido no
ano de 2002, onde a mesma foi fundamental para resolver os problemas de
movimentacdo de produtos e também ajudou a resolver os problemas dos terrenos
acidentados da empresa.

Atualmente a empresa conta com 17 colaboradores, estd bem estruturada
com maquinarios automatizados na atividade de extracdo de madeira, serraria e
beneficiamento da madeira possuindo maquinas como conjunto de serra fita
automatizado, serra multipla, blogueteira, destopadeiras, serras refiladeiras duplas,

serras circulares, lixadeiras, plainas 4 faces, tupias, exaustores, compressores, 2



20

empilhadeiras, 1 pa carregadeira, 2 tratores, 4 caminhdes sendo 1 com grua florestal
gerando um faturamento médio de R$130.000,00 a R$180.000,00 mensais.

2.3 PRODUTOS

Para Kotler e Armstrong (2007), os produtos podem ser divididos em tangiveis
ou intangiveis, sendo um bem tangivel a aquisicdo de um objeto fisico, ou intangivel
na aquisicao de um bem de uso, ou um servi¢o para satisfazer as necessidades do
cliente.

A empresa fabrica mais de 700 tipos de produtos, seréo citados a seguir 0s
principais produtos das linhas fabricados pela Indlstria de madeiras De Lazari
oferecidos ao mercado consumidor:

a) Linha de produtos para construcdo: Tabuas, pranchas, guias, barrotes,
colunas, sarrafos, ripas, nesta linha de construcdo séao utilizadas madeiras
da espécie de eucalipto e pinus de varias larguras, todas madeiras para
construcdo sdo aplainadas as 4 faces da madeira facilitando a mao de

obra nas constru¢des conforme a imagem a seguir:

Figura 4 - Tabua de eucalipto aplainada 4 faces

Tabua de eucalipto aplainada 4 faces

Fonte: Acervo da empresa (2018).



Figura 5 - Tabuas de Pinus aplainadas 4 faces
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Fonte: Acervo da empresa (2018).

Figura 6 - Sarrafos de Eucalipto e Pinus aplainados

Sarrafos de:Eucalipto.e Pinus aplainados

Fonte: Acervo da empresa (2018).
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Figura 7 - Ripas para telhas de Eucalipto
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Fonte: Acervo da empresa (2018).

b) Linha de produtos beneficiados: Paredes, assoalhos, decks, pergolados,
forros, cimalhas, rodapés, meia canas, e espelhos de abas , os produtos
sao classificados conforme sua qualidade em 1°, 2° e 3° qualidade, e
possuem diversas larguras, nesta linha também sao utilizadas espécies
de madeiras nobres, madeiras estas que possuem uma qualidade
diferenciada das demais, algumas das espécies de madeiras nobres que
a empresa trabalha como: ipé, cumaru, muiracatiara, garapeira, louro
freijo, angelin, angelin-amargoso, cedro rosa, cedrinho, itauba entre
outras , sendo essas espécies muito utilizadas por fabricantes de méveis.

Todos produtos beneficiados sao entregados sem pintura para o cliente.

Figura 8 - Algumas das principais madeiras vendidas e suas tonalizacdes

Fonte: Acervo da empresa (2018).
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Figura 9 - Assoalhos, Decks, Paredes, Forros

Assoalhos

Fonte: Acervo da empresa (2018).

Figura 10 - Rodapés, espelhos, cimalhas e meia canas

Fonte: Acervo da empresa (2018).



Figura 11 - Assoalho de Garapeira

Fonte: Acervo da empresa (2018).

Figura 12 - Deck de Cumaru usado para escada e revestimento
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Fonte: Acervo da empresa (2018).
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Figura 13 - Deck de Cumaru e pergolado de Muiracatiara

Fonte: Acervo da empresa (2018).

Figura 14 - Pergolado com barrotes e colunas em garapeira e deck de cumaru

Fonte: Acervo da empresa (2018).
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Figura 15 - Forro e barrotes

Fonte: Acervo da empresa (2018).

c) Linha de marcenaria: Sdo produzidos produtos como portas externas de
madeiras nobres, e portas internas em chapa mdf ou madeira macica,
conjunto de marco de portas e molduras sdo vendidos separados

conforme o desejo do cliente, sendo entregues todos os produtos sem a

pintura.

Figura 16 - Porta externa

Fonte: Acervo da empresa (2018).
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Figura 17 - Porta interna mdf

Fonte: Acervo da empresa (2018).

Janelas: sdo produzidas em série com tamanho especificos, elaboradas com
madeiras nobres mistas que sdo aproveitadas de retalhos de outros produtos
fabricados pela empresa, ou produzida em um unico tipo de madeira nobre.

Figura 18 - Janela produzida em madeira mista
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Fonte: Acervo da empresa (2018).
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Mesas: Sao produzidas mesas desde o modelo mais simples feitas de tampa
de madeira e cavalete, até modelos com maior acabamento para uso em salas de

jantar.

Figura 19 - Mesa e bancos produzidos em madeira nobre de Muiracatiara

Fonte: Acervo da empresa (2018).

Bancos: Sao produzidos bancos de madeira nobre que podem ser utilizados

tanto em ambientes externos, quanto em ambientes internos.

Figura 20 - Bancos de uso externo e interno

Fonte: Acervo da empresa (2018).
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2.4 AMBIENTE EXTERNO

Conforme Kotler e Armstrong (2003), o ambiente de uma empresa é formado
por vérios fatores externos que influenciam diretamente nas oportunidades e ameacas
gue a empresa enfrentara para manter seus clientes.

Varios fatores acabam interferindo no funcionamento das atividades da
empresa, um fator relevante no ambiente externo € o clima ja que a empresa possui
a atividade de extracdo de madeira e sofre interferéncia no andamento das atividades,
por isso precisa ser elaborado um planejamento das atividades.

2.4.1 Micro ambiente

Para Palmer (2006, p. 57) “O microambiente de uma organizagédo pode ser
mais bem compreendido como aquele que engloba todas as outras organizacdes e
individuos que, direta ou indiretamente, afetam as atividades dessa organizagao”.

A seguir sera descrito esses fatores como concorréncia, 0s clientes e

fornecedores que envolvem a Industria de Madeiras De Lazari.

2.4.1.1 Concorréncia

A concorréncia € um fator muito importante para as empresas, gera um
movimento do mercado e nas empresas. As empresas da linha de madeira além de
serem concorrentes é necessario possuir certas aliancas no mercado para manter o
produto “madeira”, competitivo com outros subprodutos, por exemplo: deck de
madeira versus deck de plastico injetado, assoalhos versus piso de ceramica.

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 340) “Assim que a empresa identificar os
principais concorrentes, ela deve descobrir suas estratégias, seus objetivos, suas
forcas e suas fraquezas’.

A Industria de Madeiras De Lazari, possui varios concorrentes na atividade da
madeira desde serrarias que trabalham apenas com madeiras serradas, marcenarias
gue trabalham com portas, janelas e demais produtos similares, e madeireiras que

trabalham com beneficiamento e madeiras nobres que tornam-se concorrentes diretos
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da empresa, com iSso a empresa possui 5 concorrentes diretos de mercado de

madeira que serdo analisadas as principais informac¢des no Quadro 1:

Quadro 1 - Concorrentes Indastria de Madeiras De Lazari

IndUstria
de
Madeiras
De Lazari

Concorrente
Encantado/
RS

Concorrente
1 Bento
Goncalves/
RS

Concorrente
2 Bento
Gongalves/
RS

Concorrente
Vespasiano
Corréa/ RS

Pronta X

X

X

Entrega

Diversidade
de produtos

Madeira
beneficiada

Madeira

Nobre

Empresa
Solida

Nome Sdélido

Producéo
larga escala

Precos
competitivos

Qualidade
produto final

Satisfacao do
cliente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Conforme o Quadro 1 pode-se observar que a empresa acaba tendo um preco
menos competitivo no mercado por ter um produto com maior qualidade em relagéo
ao seu concorrente desde o tempo de secagem, da selecdo manual das madeiras
para a melhor escolha a ser produzida, até sua classificacdo de qualidade final
gerando uma grande satisfacdo do cliente da empresa, com isso a empresa se torna
competitiva em relacdo aos seus concorrentes.

O concorrente 1 de Bento Gongalves/ RS se torna o principal concorrente da
empresa por estar em ponto estratégico de venda, situado em uma regido (serra

gaucha) que possuem maior niumero de obras com a utilizacdo de madeiras.
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2.4.1.2 Clientes

Segundo Cobra (1997), as empresas precisam estar atentas para
compreender os varios fatores que influenciam os consumidores, pois cada
consumidor reage de uma maneira, e possuem personalidades diferentes.

A Industria de Madeiras De Lazari, possuem uma ampla cartela de clientes
chegando a ter cerca de 4.000 clientes cadastrados em seu sistema, desde pessoas
fisicas que buscam por um preco mais em conta direto da industria para realizar sua
obra ou reforma, e empresas de fabricacdo de sofas, mdveis e utensilios, lojas de
materiais de construgéo e construtoras.

O Quadro 2 com os principais clientes, seu ramo de atividade e valor médio

de compra mensal.

Quadro 2 - Principais clientes da Industria de Madeiras De Lazari e informacdes

Valor médio
mensal compras

Construtora R$30.000,00

Cliente Cidade Ramo Atividade

Bento Goncgalves/

Cliente 1 RS

Materiais de

x R$15.000,00
construcao

Cliente 2 Capitéao

Cerca de 10 Lojas
de matérias de
construcao

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Regido Vale Materiais de R$40.000,00 a
Taquari construcao R$50.000,00

Conforme citado no Quadro 2, a empresa conta com cerca de 10 lojas de
materiais de construcdes que estao pulverizadas na regido da empresa, que ajudam
a alavancar e manter uma grande parcela das vendas.

Segundo o WWF - World Wide Found for Nature (2016), estima-se um
crescimento da demanda trés vezes maior de madeira até o ano de 2050, este estudo
considerou parametros populacionais e energéticos.

“Foi realizado um estudo sobre a demanda por madeira nobre, onde tende a
crescer quatro vezes em 20 anos, causando um impacto direto no preco do metro
cubico da madeira podendo alcancar 25% de valoriza¢do do preco real ao longo do
ciclo de 20 anos” (IBF, 2013).
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Oportunidades: Tendéncia de crescimento do uso de madeiras nobres em

acabamentos sofisticados; Valorizagéo das madeiras nobres.

2.4.1.3 Fornecedores

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 207), “De acordo com CEOs de muitas das
maiores empresas do pais, uma base diversificada de fornecedores é um imperativo
do negécio”.

A Industria de Madeiras De Lazari conta com cerca de 90 fornecedores dos
mais diversos materiais, desde produtos para manutencdo dos equipamentos e
maquinas, prestadores de servico de manutencdo, fornecedores de materiais para
fabricacdo dos produtos, e fornecedores de madeiras nobres, e agricultores que
fornecem a matéria prima em toras.

Quadro 3 com principais fornecedores, suas condicbes de pagamento, seus

pontos fortes e fracos.

Quadro 3 - Fornecedores e analise da Industria de Madeiras De Lazari

Fornecedor CondicGes de Pontos fortes Pontos fracos
pagamento
Madeira Nobre 1 Cerca de 20 dias Diversidade de Falta de padrdo do
produtos produto
I Madeira Nobre 2 Cerca de 20 dias Diversidade de Falta de padrdo do I
produtos produto
Madeira bruta e . Diversidade de Falta de padréo do
. Cerca de 20 dias
beneficiada produtos produto
Matéria prima em , Variedades de
Antecipado Preco )
toras ualidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Portanto as oportunidades em termos de fornecedores para a Industria de
madeiras De Lazari sdo que oferecem uma diversa linha de espécies de madeiras
nobres, porém esses produtos de madeira por serem naturais ndo sdo idénticos e
precisam ser serrados com uma largura bénus, uma secagem padrédo, empilhamento,
€ manuseamento correto para todas as pec¢as poderem serem aptas a fabricacao.

Oportunidades: Regido com nivel razoavel de reflorestamentos;

Fornecedores oferecem ampla linha de produtos e espécies.
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2.4.1.4 Sociedade

Segundo Steiner (2016), a sociedade € um agrupamento de individuos que
buscam interagir, criando formas sociais precisas e os ideais comuns, de justica, e
simbdlicos que sustentam as representacoes.

A localizacao da empresa na cidade de Mucum/RS esta bem situada para o
atendimento ao cliente com facil acesso, estando situada em uma rodovia facilita
também a entrada e saida de mercadorias, porém em questdes mercadoldgicas a
empresa sofre por ndo estar situada em uma cidade com maior centro de distribuigéo
de produtos e com maior poder de compra dos clientes.

A Industria de Madeiras De Lazari € uma empresa que a maior parte dos
funcionarios sao familiares, e possui um grupo de funcionarios com grande tempo de
experiéncia no servico. A oferta de funcionarios para esse ramo existe, porém poucos
profissionais que séo experientes e capacitados para atender as necessidades da
empresa.

Ameaca: Escassez de mao de obra qualificada.

2.4.2 Macroambiente

Segundo Kotler e Keller (2006), as forcas nos ambientes econdmicos,
socioculturais, natural, tecnoldgico, e politico acabam afetando diretamente o cenario
da empresa, a analise desses fatores externos do mercado € fundamental para
identificar as necessidades do consumidor, seus padrées de consumo, conforme o
seu poder de compra

Os gestores das empresa devem estar atentos as variaveis do ambiente
externo para que estejam preparados as mudancas para nao sofrer um forte impacto

nos negaocios.

2.4.2.1 Fatores econbmicos

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 80), “O poder de compra em uma economia

depende da renda, dos precos, da poupanca, do endividamento e disponibilidade de

crédito”.
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O cenario econdmico sofre muitas oscilagdes, por isso a Industria de Madeira
De Lazari, busca ofertar os mais diversos tipos de produtos de madeiras de diversas
gualidades, visando atender todas as classes sociais respeitando suas limitacdes e
oferecendo um produto que atenda suas necessidades (MILL, 2017).

A empresa possui um capital de giro para continuar a producao sem depender
de novos faturamentos em torno de 120 dias, sendo um fator importante para que a
empresa se mantenha no mercado independente de crises econémicas, a empresa
possui pouco endividamento, e possui contas a receber de clientes, e possui uma
reserva de matéria prima (area florestal) para ser utilizada quando necessario.

Os ultimos anos foram de crise na economia brasileira que afetaram todos
setores da economia inclusive o setor madeireiro, no cenario atual a inddstria da
madeira precisa estar atenta na construcao civil que esta em crescente no mercado
gue se apresenta como a principal oportunidade para a industria da madeira, onde
estd comprovado pelos indicadores econdémicos do setor, que demonstram uma
relativa recuperacao da economia (MILL, 2017).

Para aproveitar essa oportunidade é fundamental se preparar e se aperfeicoar
cada vez mais, oferecendo produtos de qualidade para diversas necessidades.

Oportunidade: Construcao civil em crescente no mercado.

Ameacas: Mudancas constantes nas politicas de crédito; Inadimpléncia.

2.4.2.2 Fatores tecnologicos

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 90), “Uma das for¢gas que mais afetam a
vida das pessoas € a tecnologia”.

Em seu ambiente tecnoldgico a Industria de madeiras De Lazari esta bem
estruturada em seu ramo de atividade possuindo diversas maquinas automatizadas,
e esta sempre em busca de tecnologias para aprimorar o processo de producéo e
venda. O ramo madeireiro esta em crescente evolucdo do mercado tecnoldgico, as
tecnologias aplicadas em equipamentos desde a colheita florestal até em maquinas
automatizadas para corte e beneficiamento de madeiras que geram grande
produtividade séo de alto valor, por isso as empresas desse ramo precisam estar
atentas a evolucao tecnologica para se manter competitiva no mercado.

Oportunidade: Novas tecnologias em maquinas e equipamentos no setor

madeireiro.
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2.4.2.3 Fatores politicos e legais

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 91), “Esse ambiente é formado por leis,
o0rgdos governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam vérias
organizagdes e individuos”.

As politicas adotadas pelo governo geram grande influéncia no setor
madeireiro tanto nas criagdes de leis ambientais que a empresa deve seguir, tanto
nas politicas de crédito que afetam diretamente a construcao civil, impulsionando ou

retraindo o consumidor.

2.4.2.4 Fatores ambientais

Segundo Kotler e Keller (2006), as empresas devem focar nas areas
ambientais, pois as empresas que conseguirem criar novas praticas e solucdes que
conciliam a protecdo ambiental com a producao, obterdo grandes oportunidades de
negocios.

A Industria de Madeiras De Lazari, esta trabalhando em um ramo muito
guestionado pelos ambientalistas, porém a empresa adota medidas para o melhor
aproveitamento possivel, sendo toda matéria prima utilizada para alguma finalidade
desde serragens, maravalhas e retalhos nada é descartado. A empresa ainda possui
areas de reflorestamento proéprio, e trabalha apenas com madeiras com certificado de
extracao legal, o DOF (Documento de origem florestal), e possui a licenca de operacéo
da Fepam de acordo com as normas de protecdo e conservacao ambiental.

A madeira € um produto essencial para vida humana natural e biodegradavel
onde seu subproduto de concorréncia o plastico também né&o traz a solucdo completa
para o meio ambiente por ndo ser um produto biodegradavel acaba prejudicando a
natureza durante anos descartado de forma errada. Com isso a solu¢do para a
madeira torna-se necessario seu corte de maneira legal, com reflorestamento feito

apos o corte, e a madeira ser descartada de forma correta por todos usuarios.
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2.4.2.5 Fatores competitivos

Conforme Ribeiro (2015), é importante as empresas conhecerem,
pesquisarem e analisarem o0s comportamentos de seus clientes, identificando
problemas e oportunidades, em um mercado atual competitivo se torna de extrema
importancia agir antes dos concorrentes.

Os principais fatores competitivos que a Industria de Madeiras De Lazari
possui no mercado sdo a qualidade no produto oferecendo uma madeira seca,
bitolada, e classificada conforme realmente sua qualidade, ndo oferecendo um
produto que nao possui realmente sua classificagdo necessaria.

A Industria de Madeiras De Lazari possui um nome sélido de mercado que
alcancou a confianca e a credibilidade de seus clientes sendo referéncia na regido do
Vale do Taquari/ RS no setor madeireiro.

Ameacas: Grande numero de concorrentes; principal concorrente situado em

ponto estratégico de venda.

2.5 PARTICIPACAO NO MERCADO

Segundo Cobra, (2012, p. 72) “Afinal, mercados sdo pessoas, pessoas sao
individuos, e os individuos s&o individuais nas suas preferéncias, nas suas
necessidades, nos seus gostos, nas suas idiossincrasias”.

A empresa esta ha 34 anos no mercado oferecendo sempre produtos com
gualidades que atendem as necessidades dos clientes, com isSso seu home se tornou
solido.

Por se tratar de um mercado amplo onde possuem serrarias, marcenarias, e
madeireiras que também trabalham com beneficiamento de madeiras torna-se dificil
mensurar sua participacdo no mercado que atua, mas em sua cidade Mucum/ RS, que
possui cerca de 5.000 habitantes € a Unica empresa nesta atividade que oferece
madeiras beneficiadas e madeiras nobres, tornando-se a mais procurada pelos

clientes da cidade, e entre as mais procuradas de toda regiao.
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2.6 EVOLUCAO DE VENDAS

Segundo Cobra, (2012, p. 495) “A tarefa de vendas é ardua e, muitas vezes,
mal compreendida nas empresas”.

A empresa ja possui uma carteira de clientes fidelizados h& anos, o que ajuda
a empresa a manter seu nivel de vendas sempre em um nivel médio, conforme sua
capacidade produtiva. Na Figura 1 se demonstra a evolu¢cdo das vendas médias
mensais dos Ultimos anos da empresa Industria de Madeiras De Lazari.

Figura 21 - Evolucdo das vendas médias mensais

VENDAS MEDIAS MENSAIS

R$200.000,00
R$180.000,00
R$160.000,00
R$140.000,00

R$120.000,00
R$100.000,00
R$80.000,00
R$60.000,00
R$40.000,00
R$20.000,00
R$0,00

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da empresa (2018).

2.7 CAPACIDADE PRODUTIVA

Segundo Ritzman e Krajewski, (2004) é necessario mensurar a capacidade
produtiva dos processos de uma organizacao, apos que tenha sido decidido o produto
e servico que sera elaborado no processo, para que se tenha maior ritmo de producgéo
e as informacdes corretas da capacidade produtiva para atender a demanda atual ou

futura.
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A empresa possui condicdes e restricdes a serem seguidas segundo a licenca

da Fepan, a capacidade produtiva da empresa nao pode ultrapassar:

Quadro 4 - Condic¢@es e restricdes capacidade produtiva maxima da empresa

Quantidade | Unidade de medida Descri¢cao do produto
70,0 Unidades Esquadrias de madeiras (portas e janelas)
160,0 m3 Madeira beneficiada

120,0 m3 Madeira serrada e desdobrada
160,0 m3 Tabuas de madeiras aplainadas
700 m3 Madeira em toras

Fonte: Licencga de operagdo da empresa (2016).

A Industria de Madeiras De Lazari ndo possui um estudo de sua capacidade
produtiva instalada. Assim, ndo é possivel mensurar sua capacidade ociosa. Estima-
se que a empresa trabalhe com aproximadamente 60% de sua capacidade total, ndo
havendo comprovacao desse percentual, essa estimativa considera os processos de

transformacao da madeira serrada em beneficiada e a geracao de residuos.

2.8 GESTAO DE PESSOAS

Segundo Chiavenato, (2014) gestédo de pessoas dentro de uma organizacao
acaba criando caracteristicas conforme varios fatores como a mentalidade da
empresa, a cultura, o mercado que atua, o tipo de negécio da organizacdo, 0s
processos e as pessoas que fazem parte da organizacado, tornando cada empresa

Unica. A Industria de Madeiras De Lazari, ndo possui area especifica de RH.

2.9 ANALISES FINANCEIRAS

A analise financeira da empresa € formada pela constatacdo de todos dados
financeiros da empresa, seus custos, suas despesas, suas vendas no periodo,
constatando se a empresa obteve lucro e se alcancou a evolucdo e o desempenho
comparado com as empresas que exercem o mesmo setor de atividade (MARQUES,;
JUNIOR; ALBERTO KUHL, 2015).

A Industria de Madeiras De Lazari, hdo possui area especifica de analises

financeiras.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

Neste capitulo esta relatado os elementos administrativos que as empresas
devem se basear em seus processos: planejamento estratégico, inovacao, sistema de
informacdes, organizacdo. Por fim do capitulo esta descrito os pontos fortes e fracos
da Industria de madeiras De Lazari em sua area administrativa.

Para Silva (2008, p. 9) diz “As fungbes da administracdo s&o aquelas
atividades béasicas que devem ser desempenhadas por administradores para alcancar
os resultados determinados e/ou esperados pelas organizagdes”.

A Industria de Madeiras De Lazari por se tratar de uma empresa de
pequeno/médio porte ndo possui uma area administrativa estruturada, as principais
decisdes da empresa sdo tomadas em conjunto com os 3 sécios, e quando necessario
buscam auxilio de seus filhos, e de um funcionario que trabalha no escritorio que
auxilia nas informagdes junto com escritorio de contabilidade quando necessario para
levantamento de informacfes de diversos assuntos como pagamento de tributos,

recursos humanos, vendas, analisando em conjunto toda situacao atual da empresa.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Sertek, Guindani e Martins (2012, p. 115), “O planejamento
estratégico € o processo que determina como a organizacao pode chegar onde deseja
e o0 que fara para executar seus objetivos”.

Atualmente a Industria de Madeiras De Lazari ndo possui uma area especifica

voltada para o planejamento estratégico.

3.1.1 Negocios

Segundo Nakagawa (2011, p. 15) “O objetivo de um negécio e desenvolver
clientes. O propésito de um negdcio deve estar fora da empresa em si”.

Os negdcios da empresa sao realizados pelos seus gestores, Nilton De Lazari
€ o principal diretor responsavel pelos negocios da area administrativa.

O principal negdcio da Industria de Madeiras De Lazari é oferecer madeiras

beneficiadas, nobres e esquadrias.
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3.1.2 Missao

Segundo Oliveira (2013), missao significa a razéo de ser da empresa, por qual
motivo ela existe, qual seu negdcio principal que a empresa deseja atender e qual sua
expectativa de crescimento, aonde a empresa que chegar no futuro.

Ainda conforme Certo et al. (2005, p. 50) “Estabelecer a missao
organizacional é parte fundamental da tarefa da administracdo. Isso porque uma
missdo formalmente expressa facilita o entendimento sobre os rumos da
organizagao”.

Hoje a Industria de Madeiras De Lazari ndo possui uma missao definida.

3.1.3 Viséo

De acordo com Oliveira (2013), viséo significa o desejo e a idealiza¢cdo de um
cenario positivo que a empresa deseja alcancar em um futuro proximo ou distante
através de um planejamento estratégico correto a ser desenvolvido e implantado para
alavancar sua participacdo no mercado.

A Industria de Madeiras De Lazari ndo possui a visao definida.

3.1.4 Filosofia, principios, valores

Segundo Oliveira (2013), as principais filosofias do planejamento sédo da
satisfacdo, da otimizacdo, e da adaptacdo, sendo que a maioria dos processos
organizacionais envolvem um pouco de cada uma. Entre 0s principais principios que
0s gestores devem estar atentos sdo o principio da contribuicdo aos objetivos, da
precedéncia do planejamento, das maiores influéncias e abrangéncia e o principio das
maiores eficiéncia, eficacia e efetividade.

“Foi verificado que os valores representam o conjunto dos principios, crencas
e questdes éticas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentacéo

para todas as suas principais decisdes”. OLIVEIRA (2013, p. 68).
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A Industria de Madeiras De Lazari acredita que os principios éticos devem
prevalecer entre todos negdcios com clientes e fornecedores e entre todos que fazem

parte da organizacao.

3.1.5 Objetivos

Conforme Oliveira (2013, p. 149), “Objetivo é o alvo ou ponto quantificado,
com prazo de realizacdo e responsavel estabelecidos, que se pretende alcancar
através de esforco extra”.

A industria de Madeiras De Lazari, busca através de seus diretores que
planejam as atividades e pedidos a serem desenvolvidos realizar seus processos

conforme os prazos estabelecidos.

3.1.6 Planos estratégicos, taticos e operacionais

Segundo Oliveira (2013), planejamento estratégico € exercido na maioria das
vezes pelos gerentes e niveis mais altos da empresa que formam as estratégias e
acOes da empresa. O planejamento tatico € formado pelos niveis intermediarios da
organizacdo e tem como objetivo utilizar os recursos disponiveis otimizando os
objetivos e estratégias estabelecidas no planejamento estratégico. No planejamento
operacional € executado pelas areas inferiores funcionais da empresa, que
desenvolvem e implementam no dia a dia os procedimentos para alcancarem o
resultado esperado pela empresa.

A empresa ndo possui uma area especifica para a realizacdo dos planos
estratégicos, taticos e operacionais, as decisfes dos planos séo realizados pelos
diretores e séo repassados para as areas operacionais e a inspecao € realizada pelos

proprios diretores ou pelos profissionais mais capacitados da empresa.

3.1.7 Padrdes de controle / Indicadores de desempenho

Segundo Certo et al. (2005, p. 132), “Em organizacgdes, controlar significa

monitorar, avaliar e melhorar as diversas atividades que ocorrem dentro delas”.
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A Industria de Madeiras De Lazari ndo possui uma area especifica para medir
os padroes de controle e de desempenho, suas atividades sdo controladas e
analisadas através dos diretores da empresa. Os diretores buscam analisar os
controles das atividades visualmente identificando possiveis falhas nos produtos e

Processos.

3.1.8 Formas de avaliacdo / acompanhamento / divulgagcéo do planejamento

Segundo Certo et al. (2005, p. 135), “Existem diversos métodos para medir o
desempenho organizacional. Em geral, eles sao divididos em dois tipos distintos:
qualitativo e quantitativo”.

O planejamento das atividades da Industria de Madeiras De Lazari € realizado
pelos gestores da empresa e repassado para a area operacional pelos proprios
diretores ou seus profissionais mais capacitados. O acompanhamento dos processos
e suas avaliacOes sao feitos em visitas a area operacional para reavaliacdo das

atividades e seus resultados de forma conjunta, diretores e gestores.

3.2 INOVACAO

Para Jones (2010) inovacao € 0s recursos e competéncias que as empresas
utilizam para criar e aperfeicoar seus produtos ou servicos encontrando solucdes para
aumentar sua qualidade e melhorar a producéo.

A Industria de Madeiras De Lazari ndo possui um setor exclusivamente
dedicado a inovacdo. No entanto, busca a integracdo de novos processos e
maquinario por meio da aquisicao de novos equipamentos que permitam melhorar sua

producédo e aprimorar seus produtos.

3.3 SISTEMA DE INFORMACOES

Conforme Laudon e Laudon (2007), um sistema de informacfes é um conjunto
de componentes que armazenam e produzem informacdes de entrada,
processamento, saida e seu feedback que auxiliam as organiza¢cbes em suas tomadas

de decisOes, controlar a producéo e analisar a criagdo de novos produtos ou servigos.
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A empresa acredita que € de extrema importancia estar equipada com
softwares que auxiliam e facilitam o gerenciamento do estoque, das vendas, dos

clientes, fornecedores e financeiro para facilitar a tomada de deciséo.

3.3.1 Estrutura fisica, equipamentos e comunicacao

“Hoje a infra-estrutura de Tl estd composta por cinco elementos principais:
hardware, software, tecnologias de gerenciamento de dados, tecnologia de rede e
telecomunicacdes e servigos de tecnologias (LAUDON; LAUDON 2007, p.102).

A empresa possui um microcomputador e uma impressora para as realizagéo
de suas atividades no escritério, a comunicacdo da empresa é realizada através de

telefone e e-mail da empresa.

3.3.2 Sistemas utilizados

Conforme Eleuterio (2015, p. 85) “No ambito empresarial, os sistemas de
informac&o sao utilizados para automatizar oS processos operacionais e apoiar as
atividades gerenciais”.

A empresa utiliza dois sistemas de informacdes para realizacédo e controle de

suas atividades conforme a Figura 22:

Figura 22 - Sistemas de informacdes utilizados

Windel sistemas Ibama sistema de servigos on-line

Fonte: Acervo da empresa (2018).
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A Industria de Madeiras De Lazari possui o sistema Windel da cidade de
Lajeado/RS, o programa é feito conforme a necessidade da empresa proporcionando
um controle de entrada e saida das mercadorias, controles financeiros e gerando nota
fiscal eletrbnica e as atualizacbes e ajustes do sistema sao realizadas quando
necessarios.

A empresa também € cadastrada no sistema do IBAMA (Instituto Brasileiro do
Meio Ambiente e dos Recursos Naturais), onde seu acesso € realizado on-line, o
servico controla as entrada e saidas de madeiras nobres no estoque da empresa,
efetuando também através do sistema DOF (Documento de origem florestal),

fornecido aos consumidores.

3.3.3 Seguranca de dados e informacgdes

Segundo Laudon e Laudon (2007, p. 210) “Quando grandes quantidades de
dados sédo armazenadas sob formato eletrénico, ficam vulneraveis a muito mais tipos
de ameacas do que quando estdo em formato manual”.

Os dados da Industria de Madeiras De Lazari estdo guardados em pen-drives
além do computador para maior seguranca, as principais informacgdes financeiras, de
clientes e fornecedores e pedidos de clientes estdo em formato manual também para

garantir em caso de perca.

3.4 ORGANIZACAO

Segundo Chiavenato (2009), organizacdo € o arranjo dos processos e
atividades com a finalidade de distribuir, arranjar, agrupar, reunir e dividir as tarefas
das pessoas da organizacao para que se alcance os objetivos da empresa.

A Industria de Madeiras De Lazari trabalham em uma estrutura funcional onde
seus proprietarios tem contato direto com o0s setores da empresa e seus
colaboradores respondem a diversos superiores.

Chiavenato (2009), destaca:

E também uma estrutura organizacional simples, mas ao contrario da
estrutura linear, esta baseada na especializa¢é@o. Por isso, cada subordinado
responde a diversos superiores, cada qual especializado em uma
determinada area. (CHIAVENATO, 2009, p. 61).
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Por ser uma empresa familiar e ser uma estrutura pequena/médio porte as
informacBes sdo facilmente compartilhadas, porém e necessario que os diretores
tomem uma decisdo compartiihada entre eles, pois em caso de davida dos
colaboradores durante as atividades, todos diretores devem estar inteirados no
planejamento da atividade, pois ao contrario em caso de falta de um diretor e os outros

ndo estarem inteirados prejudicara o andamento da atividade.
3.4.1 Organograma

Segundo Chiavenato (2009, p. 55), “Como o préprio nome indica,
organograma € o grafico que representa a organizacao formal de uma empresa, ou

seja, a sua estrutura organizacional”.

Figura 23 - Organograma Industria de Madeiras De Lazari
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A Industria de Madeiras De Lazari ndo possui um gerente especifico para cada
area por se tratar de uma empresa de pequeno/médio porte, Nilton De Lazari um dos

diretores controla e analisa as atividades gerais da empresa, os outros diretores lldo
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De Lazari e Ivalino De Lazari possuem menor presenca na parte administrativa, porém
sdo responsaveis em todas as outras areas da empresa. Os diretores da empresa
tomam as decisdes a ser elaboradas repassando para o responsavel principal de cada

area e seus auxiliares.

3.4.2 Niveis hierarquicos

Conforme Oliveira (2013), os niveis hierarquicos de uma organizacdo estédo
divididos em trés niveis: nivel estratégico onde sédo tomadas as decisdes estratégicas
com objetivos de longo prazo e a¢des que afetam a organizacdo num todo, nivel tatico
sdo tomadas decisfes taticas com objetivos a curto prazo que afetam apenas uma
parte da empresa, e nivel operacional onde sdo tomadas decisdes operacionais com
prazos estabelecidos para execucao do planejamento.

A parte estratégica da empresa € realizada pelos diretores analisando o
ambiente da empresa, controlando as atividades administrativas e de producéo, apés
tomada a decisédo é repassada a informagcdo a um responsavel do setor onde sera
executada com a ajuda de seus auxiliares de producdo. A verificacdo da atividade

sera feita pelos proprios diretores.

3.4.3 Lideranca

Segundo Chiavenato (2009), lideranca é a competéncia necessaria para
influenciar o comportamento dos individuos, e direciona-los para que alcancem os
objetivos propostos. Esta caracteristica era vista como uma qualidade pessoal Unica
gue o individuo nascia com ela, porém logo depois verificou-se trés tipos de lideranca:
autocratica, liberal e democrética.

Ainda para Chiavenato (2009):

Lideranga democratica: € o tipo de lideranca que fica no meio-termo entre a
autocratica e a liberal, evitando desvantagens de ambas. O trabalho é
apresentado pelo lider aos subordinados, que lhes d4 as diversas alternativas
de execucdo e 0s objetivos que devem ser alcancados. (CHIAVENATO,
2009, p. 91).

A empresa é formada pelos trés diretores, o estilo que prevalece entre 0s trés

€ a democrética onde os lideres buscam incentivar a equipe a criar novas ideias e
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facilitar os processos com sugestfes, assim ajudando também na melhor qualidade
de vida de seus colaboradores.

Entre os diretores Nilton De Lazari se torna o principal lider da empresa por
conter informagfes de todas areas da empresa, auxiliado dos outros diretores as
principais tomadas de decisdes sao em conjunto onde buscam liderar as atividades

da empresa de modo que toda a equipe coopere para atingir o resultado esperado.

3.4.4 Relacionamento

Segundo Matos (2014, p. 50), “Todo e qualquer relacionamento esta baseado
em um processo de comunicacao entre ambas as partes. Logo, se hos comunicamos
melhor, nosso relacionamento sera melhor e compreenderemo-nos melhor”.

“Conhecer pessoas, processos de grupos, cultura organizacional e o modo
COMO esses pProcessos interagem entre si, passou a ser uma exigéncia essencial de
qualquer gestor que almeje sucesso no mundo dos negdcios e das organizagdes”
(QUADROS; TREVISAN, 2009, p. 15).

A Industria de Madeiras De Lazari por ser uma empresa familiar, e possuir
funcionarios que estdo ha muitos anos na empresa, 0 relacionamento entre toda
equipe se torna de amizade e unido na realizacéo das tarefas de forma conjunta entre
lideres e colaboradores. Em caso de qualquer conflito ou divergéncia a empresa

busca solucionar de maneira pacifica evitando maiores conflitos.

3.4.5 Nivel de especializacao do trabalho

Segundo Barros e Lehfeld (2007, p. 38), “o conhecimento € o resultado de um
processo historico que supde necessariamente formas progressivas de educacao,
evolucdo e desenvolvimento, abrangendo sempre e em todas circunstancias
biopsicossociais do homem elementos basicos que o definem como sujeito”.

A empresa possui um nivel de pessoal com baixa escolaridade e
especializacdo em alguma area. O principal fator positivo da empresa € a experiéncia
no servico de toda a equipe onde possui uma média de pessoal com mais de 15 anos

atuando na area da empresa.
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Os trés diretores da empresa possuem o ensino médio incompleto, porém
estdo sempre buscando informagdes para aprimorar seus servigos, a empresa conta
com o filho de um diretor formado em seguranca do trabalho, e um esta se formando
académico de administracao, o responsavel pelo escritdrio possui um curso béasico de

administracao e contabilidade.

3.5 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

3.5.1 Pontos fortes

a) Software de gestédo que auxilia no controle da area administrativa,
b) Profissionais com experiéncia na area;
c) Envolvimentos dos proprietarios nas atividades da empresa;

d) Busca constante por inovacgao para aperfeicoamento das atividades.

3.5.2 Pontos fracos

a) N&o possui missao;

b) N&o possui viséo;

c) Na&o possui valores e objetivos formalizados;

d) Na&o possui planejamento estratégico e planos formalizados;

e) Pessoal com nivel baixo de escolaridade.
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4 AREA COMERCIAL

A éarea comercial é de extrema importancia pois ela coordena a
comercializacao dos produtos oferecidos pela empresa, sendo responséavel por toda
negociagao com os clientes.

Conforme Cobra (1994, p. 23), “Para cada tipo de negdcio € preciso
desenvolver uma equipe de vendas adequada, competente e eficaz, levando em conta
a natureza do negocio do cliente, bem como as carateristicas do produto ou servico a
ser ofertado”.

A area comercial da industria de Madeiras De Lazari é executada por seus
diretores, pelo responsavel principal da &rea administrativa do escritorio e seu auxiliar,
gue realizam o papel de negociar e interagir com os clientes, oferecendo produtos e
informando todas caracteristicas dos produtos, onde o produto “madeira” ndo € de
conhecimento sobre suas caracteristicas e qualidades de grande parte dos clientes,
assim oferecendo o melhor produto satisfazendo seus clientes. A seguir seréo

descritas as principais informacdes da empresa na area comercial.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

Para Samara e Barros (2007, p. 17), “A pesquisa de marketing consiste em
projetos formais que visam a obtencdo de dados de forma empirica, sistematica e
objetiva para a solucdo de problemas ou oportunidades especificas relacionadas ao
marketing de produtos e de servigos.”

A Industria de Madeiras De Lazari ndo possui nenhuma ferramenta
formalizada para realizacéo de pesquisas de mercado e coleta de dados do mercado,
os produtos séo elaborados conforme as necessidades dos clientes e sédo coletados

dados e informacdes pelo canais de comunicacao dos vendedores e representantes.

4.1.1 Finalidades da pesquisa de marketing na empresa

Segundo Machline (2011), a finalidade da utilizacdo da pesquisa de

marketing, serve como um procedimento para a empresa desenvolver maior foco no
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cliente identificando oportunidades, e tomadas de decisdes melhores que ajudem a
aumentar a satisfacdo do consumidor.

As informacbes informais, realizadas junto aos clientes e representantes,
possibilitam descobrir as principais espécies de madeira que os consumidores estdo
utilizando para a construcao e os produtos de acabamentos utilizados de madeira em

casas, como: assoalhos, decks, lambris, paredes, colunas e vigamentos.

4.1.2 Tipos de pesquisa e levantamentos efetuados pela organizagao

A Industria de Madeiras De Lazari, busca realizar pesquisas através de sites,
de seus fornecedores de madeiras, feiras, arquitetos, engenheiros civis, vendedores
de maquinas para o setor madeireiro, através de seus clientes e analisa também a
evolucao e caracteristicas adotadas pelos seus concorrentes, criando levantamentos
de possiveis novos produtos, e tendéncias no setor madeireiro, por se tratar de um
produto de origem natural € muito importante a empresa estar atenta a evolucoes e
tendéncias do mercado.

Com estas pesquisas informais a empresa consegue ter um parametro de
preco adotado pelos concorrentes, buscando assim se adequar aos pre¢os de seus

concorrentes de venda direto.

4.2 PRODUTO / SERVICOS

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 200), “Definimos produto como algo
gue pode ser oferecido g um mercado para apreciacdo, aquisicdo, Uso ou consumo e
gue pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.

Ainda Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 200), “Os servigos sdo um tipo
de produto que consiste em atividades, beneficios ou satisfacBes oferecidas para
venda que sao essencialmente intangiveis e nao resultam na posse de nada”.

A empresa busca oferecer um produto que consiga atender as necessidades
do cliente, respeitando suas limita¢des financeiras, por isso conta com uma linha de

produtos mais acessiveis, até uma linha de produtos nobres.
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4.2.1 Classificacédo dos produtos/servigos na empresa

Segundo Kotler e Armstrong (2007), conforme o consumidor existem duas
classes de produtos e servigos, produtos de consumo que sdo compradas por
consumidores finais para uso préprio e produtos organizacionais que sdo comprados
para uso da gestdo de um negdcio ou processamento.

A Industria de Madeiras De Lazari oferece produtos diretos para o consumidor
final que deseja realizar sua obra ou reforma de sua casa, e oferece produtos para
empresas de moveis, estofados, marcenarias que irdo trabalhar sobre o produto bruto

adquirido.

4.2.2 Estagio no CVP (Ciclo de vida dos Produtos)

Conforme Machline (2010, p. 98) “Ciclo de vida do produto € uma ferramenta
de decisbes de marketing que pressupde que um produto percorre quatro fases
distintas ao longo de sua presenca no mercado: introducéo, crescimento, maturidade
e declinio.

O ciclo de vida dos produtos da Industria de Madeiras De Lazari, se torna
muito variavel por ser um produto natural, muitos produtos se tornam vitalicios e estéo
em um estado de maturidade, pois permanecem no mercado ha anos, apenas
mudando suas bitolas ou espessuras dependendo da criacdo de novos produtos que
0 mercado atual esta exigindo.

Conforme o mercado certas espécies de madeiras acabam tendo menor
aceitacdo por um tempo indeterminado, onde sua aceitacdo depende de uma nova
utilizacdo da espécie, ou uma forca maior no marketing e propaganda da espécie.
Certas espécies de madeiras nobres também correm o risco de se tornaram proibidas
ao corte ou extintas, com isso a Industria de madeiras De Lazari trabalha com um

estoque com ampla variedades de espécies de madeira.
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4.2.3 Decisao mix de produtos/servico

Kotler e Armstrong (2003, p. 223) explicam que, “um mix de produtos (ou
composto de produtos) consiste em todas as linhas de produtos e itens que
determinado vendedor pde a venda”.

A Industria de Madeiras De Lazari, opta por um mix de produtos variados onde
fornece opcdes de compra conforme a necessidade do cliente, possuindo toda linha
necessaria de madeiras para construcdo ou reforma de sua residéncia, possui
diversas espécies de madeiras, fornece madeiras de diversas bitolas conforme melhor

se adapta a necessidade do cliente.

4.2.4 Decisao sobre a marca

Conforme Machline (2010), a deciséo sobre a escolha no nome de uma marca
precisa seguir fatores como: prop6s os beneficios do produto; facil de falar e de ser
lembrada; nome deve ter harmonioso com a imagem do produto e da empresa; e
precisa poder ser registrado legalmente.

A escolha da marca Madelazari, se deu a juncédo das palavras madeira e o
sobrenome da familia De Lazari, formando assim a marca e nome fantasia da

empresa.

4.2.5 Lancamento de novos produtos/servi¢cos

Segundo Machline (2010), o lancamento de novos produtos ser torna uma
ferramenta muito importante na estratégia de marketing nas grandes organizacdes de
sucesso, mas o lancamento destes produtos exigem grandes investimentos o que
dificulta seus lancamentos de produtos para o mercado.

A empresa possui poucos lancamentos de produtos anuais, por se tratar de
um produto natural a empresa precisa fazer muitos testes e analises em cada
determinada espécie de madeira para colocar realmente um produto eficiente no
mercado. A area da empresa que mais efetua lancamentos de produtos é a de

marcenaria com novos modelos de mesas, bancos e portas.
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4.2.6 P6s vendas

Segundo Moreira (2005), o principal objetivo do p6s vendas é criar a
fidelizacdo e satisfacdo do cliente, fornecendo assisténcia técnica, na instalacédo, na
utilizacdo do produto e fornecimento de pecas para sua manutencao, e garantia e
troca rapida caso necessario.

A empresa ndo conta com um pos venda definido e estruturado, mesmo assim
busca através de conversas com os clientes que retornam informacfes se o produto
vendido atendeu suas expectativas, oferece sugestbes de usos para obter melhor

durabilidade e sempre que necessério efetua a troca dos produtos.

4.3 PRECO

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 258) “Prego € a quantia em dinheiro
gue se cobra por um produto ou servico. De maneira mais ampla, preco € a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um

produto ou servico.

4.3.1 Critérios utilizados para fixacdo precos nos produtos/servi¢cos

Conforme Megliorini (2011, p. 231), “Além de proporcionar um retorno
adequado ao investimento realizado, o preco esta sujeito a aspectos que fogem ao
controle da empresa, como as regulamentacdes governamentais, o avango
tecnoldgico, a obsolescéncia, a mudanca de gosto do consumidor, 0s precos da
concorréncia, entre outros”.

A Industria de Madeiras De Lazari, observa os custos diretos e indiretos,
dentre eles o custo de matéria prima, mado de obra, custos operacionais, frete de
mercadorias, impostos e taxas, despesas como de luz, telefone, entre outras, e a

margem de lucro a ser obtida.
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4.3.2 Precos da empresa em relagcdo ao mercado

Segundo Machline (2010), algumas variaveis na determinacdo de preco

associadas a concorréncia precisam ser avaliadas como:

a) Ter conhecimento de como 0 concorrente estrutura seus custos;

b) Conhecer suas estratégias e politicas de precos, ou seja, como ele
determina seus precos;

c) E a andlise se seus produtos, pois seus produtos podem oferecer
complementos que geram maior valor agregado estimulando a intengéo
de compra.

No setor madeireiro, o0 que determina a qualidade dos produtos ndo é apenas

a espécie da matéria prima utilizada, mas sim um padréo de arvores com idade padrao
de corte, manejo, e secagem, para poder efetivamente ir para a fase de acabamento.

A Industria de Madeiras De Lazari busca oferecer produtos com qualidade

diferenciada possuindo uma classificacdo na qualidade de seus produtos conforme
realmente possuem, e um acabamento diferenciado tendo um maior valor agregado
nos seus produtos, consequentemente seus pregcos se tornam um pouco mais

elevados em relacédo a concorréncia.

4.3.3 Estado da demanda em relacdo ao preco

Segundo Sandhusen (2010, p. 339) “O processo de criar e implementar
estratégias de precos para alcancar objetivos lucrativos envolve uma compreensao
sofisticada de variaveis como comportamento dos custos, os padrées de demanda
dos clientes e as reagdes dos concorrentes”.

A madeira por se tratar de um produto natural, se apresenta no mercado como
um produto diferenciado em relacdo ao seus subprodutos concorrentes, porém seus
precos se tornam mais elevados comparados a produtos de plasticos, laminados,
ceramicas entre outros. Porém por conter grandes beneficios e qualidades emrelacéo
a estes ela possui ainda uma grande procura no mercado.

Os clientes que desconhecem os processos de beneficiamento da madeira
acabam comprando um produto apenas por se tratar da mesma espécie na
concorréncia pela questdo do pre¢co, mas ndo analisam questdes de acabamentos,

secagem realizada, classificagdo da madeira. Com isso a empresa busca mostrar e
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provar ao cliente suas diferenciacbes de qualidade do seu produto em relacdo ao
concorrente direto, e seus beneficios e vantagens em relacdo ao subproduto

concorrente.

4.3.4 Critérios e politicas para aprovacao do crédito

Conforme Gitman (2010, p. 558) “A selecéo de crédito envolve a aplicacdo de
técnicas para determinar quais clientes fazem jus ao crédito”.

A aprovacdo de crédito na Industria de Madeiras De Lazari € uma prévia
andlise da situacdo financeira do cliente, conforme o0s seguintes critérios
estabelecidos: verificacdo do historico financeiro nos registros internos da empresa;
consulta de CPF e CNPJ ao SERASA; e procura averiguagcdo com referéncias
comerciais ja conhecidas. Esse método, foi uma forma encontrada pelos diretores
para tentar reduzir a inadimpléncia e proteger a empresa de possiveis vendas sem

recebimentos do valor.

4.4 COMUNICACAO

Para Bekin (2004, p. 99) “A comunicacdo gera envolvimento, que gera
comprometimento, que gera motivacao, que, por sua vez, € mantida pelo processo de
comunicagao”.

A comunicacdo se torna um fator importantissimo no setor madeireiro, onde
diversos subprodutos concorrentes estdo sendo criados no mercado, e estao
utilizando desta ferramenta para evoluir no mercado. E necesséario que a empresa
utilize desta ferramenta para ajudar a manter-se e ganhar mais o mercado divulgando

as qualidades e beneficios de seus produtos.

4.4.1 Principais ferramentas de comunicacao utilizadas pela empresa
Conforme Machline (2010), € preciso entender quais 0s elementos
fundamentais dos processos e ferramentas de comunicacdo, para elaborar um

programa eficaz que provoque reacdes positivas nos consumidores.
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A principal ferramental de comunicacdo da empresa é apenas a venda
pessoal, realizada pelos diretores e o vendedor, que buscam através do contato direto

divulgar seu produto de maneira que estimule o consumidor.
4.4.2 Meios de comunicacéo utilizados

Segundo Machline (2010, p. 281) “Os meios de comunicagdo conhecidos
como midia (em inglés, media), devem ser escolhidos de acordo com as
caracteristicas do publico-alvo e dos objetivos da comunicacao.

A empresa nao possui nenhum planejamento de marketing para divulgacao
de seus produtos, utiliza apenas de meios como radio em poucos momentos, e jornais
da cidade e patrocinio de alguns eventos. A maior utilizagdo da imprensa pela
empresa foi a divulgacéo através da RBS TV de Santa Cruz do Sul, apesar de pouco
tempo a empresa obteve um resultado satisfatorio, porém os diretores resolveram
paralisar por ser um meio que necessita alto valor investido. Todavia atualmente a
empresa utiliza de alguns ferramentas para que siga lembrada pelos clientes.

Conforme a Figura 24, demonstra o cartdo de vistas da empresa distribuido a

seus clientes reais e potenciais.

Figura 24 - Cartdo de visitas da Industria de Madeiras De Lazari
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Fonte: Acervo da empresa (2018).
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A empresa utiliza também os jornais da cidade para divulgar sua marca,

conforme a Figura 25:

Figura 25 - Divulgacéo da marca da empresa no jornal
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A empresa busca através da pagina da empresa no Facebook, onde sdo

colocadas fotos dos produtos e suas informacgfes para divulgacdo e sao realizados

alguns pedidos por este meio de comunicacao. Conforme a Figura 26:

Figura 26 - Facebook da Industria de Madeiras De Lazari
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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4.5 VENDAS

Conforme Las Casas (2005, p. 19), “N&o é dificil perceber que o departamento
de vendas ocupa posi¢éo de destaque nas empresas. E um importante instrumento
de comunicagcdo com o mercado, com 0 qual a empresa conta para a geracéo de
recursos’.

O processo de vendas na Industria de Madeiras De Lazari, tem o objetivo de
convencer o cliente para a escolha de um produto da empresa, o vendedor busca
atender o cliente de forma que todas suas ddvidas e questionamentos sejam

explicadas, sobre os produtos e 0 orcamento que esta sendo negociado.

4.5.1 Critérios utilizados para planejamento das vendas

Conforme Moreira (2005), o planejamento de vendas precisa conter algumas
etapas basicas que mostram o rumo a ser seguido. Porém nem todas organizacdes
conseguem planejar suas vendas efetivamente, por motivos da cultura organizacional,
falta de profissionalismo da administragcdo, ou um ritmo de crescimento muito
acelerado e desorganizado.

A empresa nao possui um planejamento de vendas formalizado, € analisado
o fluxo de vendas do ano anterior, e 0 potencial de seus atuais clientes para novas
oportunidades de negdcios, analisando também a situacdo econémica da regido

atendida, buscando conquistar novos clientes no mercado.

4.5.2 Técnicas para determinacdo das quotas de vendas

Conforme Chiavenato (2014, p. 152) “A cota de vendas representa a parcela
de vendas totais que a empresa atribui a um vendedor, um departamento, uma filial,
um territoério, um produto, etc. Em geral, as vendas totais da empresa sao divididas
em cotas para cada unidade e servem como objetivos para cada uma delas”.

A Industria de Madeiras De Lazari ndo trabalha com quotas de vendas, ou

seja, ndo é estipulado metas de faturamento mensais ou anuais.
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4 5.3 Anélise de vendas

Cobra (1994, p. 434) argumenta que a “analise de vendas é conduzida através
de um estudo detalhado do desempenho de vendas da empresa, para detectar os
seus fortes e fracos de marketing”.

As analise de vendas da empresa é efetuada pelo diretor Nilton De Lazari, e

pelo responsavel administrativo do escritério da empresa.

4.5.4 Equipe de vendas

Conforme Moreira (2005), é necessario avaliar a forma de como a empresa
vai atuar no mercado, analisar sua estrutura organizacional, para ser possivel
determinar o numero de vendedores necessarios e o perfil mais adequado.

A equipe de vendas da Industria de Madeiras De Lazari € formada pelo
responsavel principal da area administrativa que efetua diariamente as operacdes de
vendas empresa, também é auxiliado pelo diretor Nilton De Lazari quando
necessitado, e seu auxiliar administrativo o auxilia na execucéo de outra tarefas.

A equipe possui anos de experiéncia, na percepcao da empresa € muito
importante possuir dominio das caracteristicas dos produtos que esta vendendo e nos
principios da empresa. Resultando num atendimento que transmite confianca quanto

ao negocio e a qualidade do produto, maior a chance de efetuar a venda.

4.5.5 Funcdes exercidas pelo vendedor

Para Cobra (1994, p. 189), “Quais as responsabilidades e os deveres do
vendedor? E preciso especificar. Ndo pode haver diavidas acerca do que se espera
do seu trabalho. Deve vender cobrar, preencher relatério, fazer merchandising, visitar
todos os possiveis clientes? ”.

Os vendedores da empresa tem as funcdes de organizar o escritério, 0
mostruario de produtos, atender os clientes, efetuar as vendas, obrigacdes fiscais
(Nota fiscal, DOF), controle de caixa, relatérios de compra e venda diariamente, e

repassar os pedidos de produtos para 0s responsaveis.
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4.5.6 Motivacao

Segundo Moreira (2005, p. 271) “Motivacédo pode ser definida como a
disposicao de exercitar um nivel persistente e elevado de esfor¢co na direcéo de metas
organizacionais, condicionada pela capacidade do esforco de satisfazer certa
necessidade individual.

A empresa busca criar oportunidades para que seu vendedor e seu auxiliar
exponham seus pensamentos, ideias e sugestdes para que a empresa alcance seus
objetivos, gerando um clima onde todos colaboradores da equipe de vendas elevem

seus esforgos.

4.5.7 Treinamento

Moreira (2005, p. 257) afirma que: “Para tanto as ac¢des de treinamento devem
garantir o aprendizado necessario de informagdo e conceitos a serem transmitidos,
habilidades e atitudes a serem aprimoradas ou modificadas no profissional de
vendas”.

A empresa ndo possui uma area especifica para treinamento, seu principal
diretor da area administrativa Nilton De Lazari, transmitiu seus aprendizados sobre os
produtos a serem vendidos e as atitudes que a empresa preza no momento da venda

para seus vendedores.

4.5.8 Formas de acompanhamento

Segundo Moreira (2005, p. 284) “A avaliacao da forga de vendas permite que
o gestor da area comercial acompanhe o desempenho de sua equipe, para que possa
corrigir o rumo em busca dos objetivos predeterminados”.

A Industria de Madeiras De Lazari, ndo realiza reunides formais, séo
realizadas conversas de forma informal buscando resolver problemas que surgem de
imediato, e andlise dos pedidos realizados pelos vendedores, porém nem todos
diretores estdo presentes em determinadas reunides informais. Por ser um ponto
relevante a empresa precisaria desenvolver reunides mais constantes com todos

diretores da empresa.
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4.6 DISTRIBUICAO

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 307) ... “um conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servigco
para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresaria”.

A empresa busca distribuir e entregar seu produto de maneira que sua
qgualidade ndo se altere, sem danificacdes causadas por uma ma distribuicao.
Entregando o produto no local, e no momento conforme solicitado pelo seus clientes,

seja para o cliente final, ou para revenda.

4.6.1 Tipos de canais de distribuigéo

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 309) ... “Cada etapa de intermediarios
de marketing que realizam algum tipo de trabalho para aproximar o produto e sua
posse do comprador final € um nivel de canal’.

A distribuicdo das mercadorias da empresa é realizada pelo canal rodoviario
através da frota de caminhGes da empresa direto ao consumidor final, e também
entregue nas lojas para revenda ou em marcenarias e empresas do ramo para

fabricacGes de novos produtos utilizando a matéria prima da empresa.

4.6.2 Distribuicao fisica

Morais (2015, p. 146) define que, “distribuicao fisica € o conjunto de
processos operacionais e de controle que permitem transferir os produtos desde o
ponto de fabricagao até a sua entrega ao consumidor”.

Ainda Kotler e Armstrong (2003, p. 321) ... “Em poucas palavras, envolve levar
o produto certo até o cliente certo, no lugar certo, na hora certa”.

A distribuicdo pode ser feita de forma direta com o cliente retirando o produto
direto da fabrica, ou se o cliente preferir € realizada a entrega das mercadorias pela
prépria empresa que possui uma frota prépria de caminhdes onde realiza as entregas
em grande parte das regides do estado do Rio Grande do Sul. As regibes que a

empresa nao atende, seu produto € enviado via transportadora de terceiros.
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4.7 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

Rust, Zeithaml e Lemon (2001, p. 16) comentam que: “O valor a longo prazo
da empresa é fortemente determinado pelo valor do relacionamento da empresa com
seus clientes [...]".

A empresa preza em manter um bom relacionamento com seus cliente, pois
acredita que nao basta apenas vender o produto, é necessério tratar bem todos seus
cliente de forma igual e continua de modo que se estabeleca uma fidelidade.

4.7.1 Politicas de relacionamento

Segundo Kotler e Armstrong (2003), nos tempos atuais, ndo abasta apenas
atrair novos clientes, e necessario para as empresas aprimorar técnicas de
relacionamento para cultivar e reter clientes duradouros e lucrativos.

A empresa ndo possui nenhuma politica formal de relacionamento, porém
busca analisar as informacfes conforme seus vendedores, para saber quais Sao seus
pontos fortes e pontos negativos a serem melhorados. O contato é realizado

pessoalmente, por telefone, via e-mail, facebook, e whatsapp.

4.7.2 AcOes de retencdao e fidelizacéo

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 477) ... “as empresas devem apostar
alto se quiserem manter seus clientes. O deleite do cliente cria uma afinidade
emocional com um produto ou servi¢o, ndo apenas uma referéncia racional, e isso
resulta em maior fidelidade”.

O mercado atual estd cada vez mais competitivo, € necessario que as
empresas criem acdes ndo apenas para conquistar os clientes, mas sim conseguir
fidelizar os mesmos criando uma maior estabilidade da empresa. A Industria de
Madeiras De Lazari ndo possui um plano de acao e retencéo dos clientes formalizado,
porém acredita que atender os clientes com seriedade, honestidade, e confiabilidade
nas informacdes que fornece e concluindo a entrega do produto com qualidade
conforme o combinado, consegue possuir uma grande cartela de seus clientes

fidelizados.
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4.8 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

4.8.1 Pontos fortes

a) Oferece produtos em linha com as exigéncias do mercado

b) Mix de produtos;

c) Analise de aprovacéo de crédito;

d) Relacionamento com os clientes;

e) Vendedores com conhecimento no ramo;

f) Distribuicdo dos produtos realizada pela prépria empresa nas principais

regides que atua.

4.8.2 Pontos fracos

a) Pouca divulgacédo da marca e dos produtos;

b) Nao possui planejamento de marketing;

c) Na&o possui pos venda;

d) Na&o realiza reunides de acompanhamento de vendas formais;

e) Poucos vendedores.
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5 AREA DE MATERIAIS

O processo interno de administrar os materiais da organizacao torna-se muito
importante, pois é através desse processo que sera controlado a entrada e a saida
dos materiais.

Conforme Arnold (1999), as empresas convertem matérias primas em
produtos de valores para os clientes, quando definido a maneira estes processos
precisam ser administrados, planejados e controlados, sendo a melhor maneira de
controla-los através do fluxo de materiais, sua quantidade, e o material correto no
tempo exato podem variar todo processo de producédo, ameacando a lucratividade da
organizagao.

A empresa busca administrar o fluxo de materiais da melhorar maneira
possivel, pois a madeira por ser um produto natural necessita um cuidado especial
em seu processo para manter sua qualidade, e busca transforma-la no item que

melhor sera aproveitada sua matéria prima.

5.1 PLANEJAMENTO DE AQUISICAO DE MATERIAIS

Segundo Dias (1993, p. 290), “Prever as necessidades de uma empresa
consiste em calcular o que vira a ser necessario durante determinado periodo, quer
seja para assegurar o funcionamento da linha de producédo que o funcionamento de
toda a empresa”.

Para Arnold (1999, p. 207), “O departamento de compras tem a
responsabilidade principal de localizar fontes adequadas de suprimentos e de
negociar pregos”.

O planejamento de compra € controlado pelo diretores da Industria de
Madeiras De Lazari, onde visam comprar apenas o0 necessario diminuindo o estoque

e assim possibilitando um melhor fluxo financeiro para a empresa.

5.1.1 Elementos considerados nas necessidades de materiais

Conforme Arnold (1999), na aquisicdo de um item ou servico de um

fornecedor, varios fatores devem ser considerados, analisando suas especificacdes
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gue podem ser divididas em trés categorias: exigéncias de quantidade, exigéncias de
preco e exigéncias funcionais.

Os principais elementos considerados pela empresa sdo a demanda de
determinada espécie de madeira ou determinado produto, aliado com sua qualidade,
assim fazendo a transformacdo da matéria prima no produto desejado. Sendo
analisado o custo da aquisicdo da matéria prima ou do produto, verificando sua
viabilidade.

5.1.2 Fatores determinantes para os programas de aquisi¢cao

Segundo Dias (1999, p. 260), “A necessidade de se comprar cada vez melhor
€ enfatizada por todos os empresarios juntamente com as necessidades de estocar
niveis adequados e de racionalizar o processo produtivo”.

Apoés analisados os elementos de demanda, qualidade da matéria prima, e
custo de aquisicdo. A empresa analisa com seus fornecedores os fatores que irdo
determinar sua compra como: quantidade, prazo de entrega e formas de pagamento.

Cientes da importancia desses fatores na hora da compra, os diretores da
Industria de Madeiras De Lazari realizam a aquisicdo dos materiais, através de

telefone, e-mall, site, ou compras atraves de fornecedores pessoalmente.

5.2 CRITERIOS PARA AQUISICAO DOS MATERIAIS

Para Chiavenato (2014, p. 52), “Todos o0s materiais precisam ser
adequadamente administrados. As suas quantidades devem ser planejadas e
controladas para que nao haja faltas que paralisem a producdo, nem excessos que
elevem os custos operacionais desnecessariamente”.

A empresa adota alguns critérios como fundamentais na aquisicbes de
madeiras nobres, as madeiras oferecidas devem estar dentro da regularidade do

Ibama e seu fornecedor deve fornecer o documento de origem florestal.
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5.2.1 Aprovacao dos pedidos de compra

Conforme Dias (2011, p. 248), “o pedido de compra € um contrato formal entre
a empresa e o fornecedor, devendo representar fielmente todas as condicbes em que
foi feita a negociacao”.

Como citado anteriormente, s&o os diretores da empresa que realizam as
compras da empresa, os diretores entram em contato com os fornecedores, analisam
seus orcamentos fisicamente, por telefone ou e-mail concluindo a aprovagéo do
pedido se tudo estiver conforme o estabelecido. No momento do recebimento da
mercadoria os diretores ou um responsavel confere se o pedido estad de acordo com

as condicOes, caracteristicas e quantidades da compra.

5.2.2 Especificagdes do material

Segundo Arnold (1999, p. 214), “As especifica¢cdes funcionais devem definir o
nivel de qualidade necessario. Devem descrever todas as caracteristicas de um
produto determinadas por seu uso final”.

As especificacbes dos materiais da Industria de Madeiras De Lazari, €
realizada no momento da compra junto com o fornecedor, ou através de romaneio da
carga de madeira via e-mail, escolhendo a espécie da madeira, tipo de produto e
bitolas e comprimentos que melhor se adequam para a fabricacéo de seus produtos,
porém alguns fornecedores ndo seguem a risca um padrdo das especificacbes

contratadas em alguns produtos.

5.2.3 Aprovacao de fornecedores

Para Dias (1993, p. 300), “Selecionar fornecedores € reunir um grupo, do
maior tamanho possivel, que preencha todos os requisitos basicos e suficientes,
dentro das normas e padrdes pré-estabelecidos como adequados”.

A empresa busca manter sempre seus principais e melhores fornecedores,
principalmente os de madeira nobres por ser um produto de alto valor agregado

necessita que tenham um padréo de qualidade.
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Novos fornecedores sdo avaliados pela empresa, 0s principais quesitos sao
preco, e padrdo de qualidade da matéria prima e dos produtos, para obter uma

aprovacao dos futuros pedidos que a empresa efetuar.

5.2.4 Normas para solicitagdo de materiais

Conforme Arnold (1999), um fornecedor adequado deve possuir tecnologias
para fabricar e fornecer um produto com qualidade, com capacidade de produzir em
grandes quantidades, com prazo de entrega e precos atrativos para conseguir
administrar seu neg6cio de modo que gere lucros e consiga vender seus produtos a
precos competitivos.

A empresa busca ter um nivel de estoque de matéria prima (toras de eucalipto
e pinus), necessario para sua transformacédo em produtos que supram a demanda.

Na matéria prima de madeira nobres (barrotes, vigas, pranchas, tabuas), que
podem ser transformados em outros produtos, a empresa acredita que ter um nivel de
estoque elevado dessas espécies, pode também ser uma maneira de investir pois se

tratam de espécies nobres que poderdo agregar valor futuramente.

5.2.5 Politicas de compras de materiais e de importacao

Para Dias (2011, p. 229), “A necessidade de comprar cada vez melhor é
enfatizada por todos os empresarios juntamente com as necessidades de estocar em
niveis adequados e de racionalizar o processo produtivo. Comprar bem é um dos
meios que devem usar para reduzir custos”.

Na empresa Industria de Madeiras De Lazari, ndo existe uma politica de
compra de materiais. Sempre que for necessario a aquisicdo de insumos para a
organizacao, € realizado o contato por e-mail, telefone ou pessoalmente com o0s
fornecedores.

A Industria de Madeiras De Lazari ndo trabalha com importacdo de materiais.
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5.3 CONTROLE DOS MATERIAIS

Segundo Arnold (1999), administrar o controle de estoque, faz parte do
planejamento desde o primeiro estagio da matéria prima, até o produto final entregue
ao cliente. O estoque resulta da producéo portanto os dois devem ser administrados
e planejados em conjunto.

Dias (1993, p. 23) considera que, “A fungdo da administragao de estoques é
justamente maximizar este efeito lubrificante no feedback de vendas néo realizadas e
o ajuste do planejamento da produgao”.

O controle de estoque da Industria de Madeiras De Lazari, é realizado de
forma visual pelos diretores da empresa que buscam manter um nivel de estoques
coerente com o nivel de demanda estimado e realizado pela area de vendas

permitindo realizar as entregas dentro do prazo aos clientes.

5.3.1 Normas orientativas de controle

Conforme Arnold (1999, p. 268), “Se o suprimento satisfizesse exatamente a
demanda, haveria pouca necessidade de manter estoques. As mercadorias poderiam
ser produzidas na mesma velocidade da demanda e nenhum estoque iria se
acumular’.

A empresa busca seguir normas em suas compras, buscando manter um
estoque com qualidade e demanda suficiente para atender seus clientes, as compras
de insumos sao realizadas nas seguintes maneiras:

a) A matéria prima “toras” é realizada de duas maneiras: por uma analise do
reflorestamento do produtor rural, conferindo suas espécies e qualidade,
medindo suas circunferéncias meédias é possivel ter uma base de quanta
madeira podera ser retirada, apos € realizada uma proposta. Se for
concretizada é realizado o pagamento e as toras sdo derrubadas. A outra
maneira é quando o produtor rural prefere vender e romanear as toras
derrubadas, medindo circunferéncia e comprimento.

b) A compra da matéria prima em “toras”, também é realizada através de
fornecedores de terceiros, onde a empresa nao efetua a extracao, apenas

confere as medidas.
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c) O controle no recebimento das madeiras nobres ou produtos acabados, €
realizado manualmente no dia da descarga se possivel, ou nos proximos
dias, verificando se todas medidas do romaneio, e a qualidade conferem

com o pedido, entrando em contato com o fornecedor.

5.3.2 Critérios utilizados no controle dos materiais

De acordo com Dias (2011, p. 16), “Toda gestdo de estoques esta pautada a
previsdo do consumo do material. A previséo de consumo ou da demanda estabelece
estimativas futuras dos produtos acabados comercializados e vendidos”.

Conforme comentado acima a empresa realiza o controle dos materiais
recebidos manualmente. Os critérios para o controle dos materiais em processamento
se tornam extremamente complexos, pois possui um grande mix de produtos, sendo
as matérias primas brutas possiveis de transformacdo em diversos produtos finais de
caracteristicas e dimensfes variadas, permitindo apenas obter uma estimativa da
producéo total a partir do estoque bruto.

As madeiras nobres que entram na empresa sao informadas e controladas
através do sistema do Ibama, a conferéncia na entrada e saida de produtos ajuda a
empresa a ter melhor controle do estoque de madeiras, repassando as
transformacbes dos produtos, que tornam-se residuos (retalhos, serragem,

maravalha), atualizando o sistema.

5.3.3 Organizacéo do controle de estoques

Segundo Chiavenato (2014), a organiza¢do do armazenamento dos materiais
varia conforme as caracteristicas e necessidade dos materiais para a escolha correta
do sistema de estoque. Devem ser avaliados critérios como de espaco hecessario,
tipos de materiais, quantidade, tipo de embalagem e demanda do produto.

O estoque da empresa € dividido em estoque interno nos pavilhées da
empresa onde estéo os produtos acabados e as madeiras nobres, e estoque externo
no patio da empresa onde estdo as matéria prima em toras e as madeiras que nao
foram para o processo de beneficiamento e estdo no processo de secagem natural. A

empresa sofre com a dificuldade da organizacdo dos materiais no estoque por conter
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um grande mix de produtos e necessitar de um grande espaco fisico. Os principais
responsaveis pela organizacdo dos estoques sdo os diretores da empresa.

Conforme a Figura 27 demonstra como € organizado o estoque da Industria
de Madeiras De Lazari:

Figura 27 - Organizacao do estoque em patio externo e estoque interno em pavilhdes

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

5.3.4 Sistema de codificacdo dos materiais

Para Dias (1993, p. 189), “O objetivo da classificacdo de materiais é definir

uma catalogacao, simplificacdo, especificacdo, normalizacdo, padronizacdo e
codificagdo de todos os materiais componentes do estoque da empresa”.

A Industria de Madeiras De Lazari, ndo possui um sistema de codificacdo dos

materiais em seu estoque, entretanto toda a matéria-prima estd4 estocada de uma

maneira organizada, e os produtos transformados estdo separados conforme suas

espécies, modelos, qualidades, e tamanhos.
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5.3.5 Controle de custos relacionados a aquisi¢cdo de materiais

Para Francischini e Gurgel (2010, p. 162), “O custo de aquisi¢do é o valor
pago pela empresa compradora pelo material adquirido. Esse custo esta relacionado
com o poder de negociacdo da area de compras, em que buscara minimizar o prego
pago por unidade adquirida”.

A empresa busca avaliar o custo das mercadorias de diversos consumidores,
antes de definir onde sera realizado o negécio, os pedidos realizados e os orcamentos
dos fornecedores sdo guardados em pastas para possiveis novas avaliacdes de

compras de materiais.

5.3.6 indice de rotacdo dos estoques

Segundo Francischini e Gurgel (2010, p. 161), “Giro ou rotatividade de
estoque é definido como o0 niumero de vezes em que 0 estoque é totalmente renovado
em um periodo de tempo, geralmente anual”.

A empresa ndo possui um controle de gerenciamento dos estoques, a
aquisicao de materiais é realizada conforme as estimativas de vendas de cada produto
da empresa, em uma meédia de renovamento a cada 15 meses, e 0 estoque é

renovado assim que seu nivel baixa.

5.3.7 Organizacédo do almoxarifado

Conforme Arnold (1999, p. 352), “Em uma fabrica, os “almoxarifados”
desempenham as mesmas funcbes dos depdsitos e contém matérias-primas,
estoques de produtos em processo, produtos acabados, suprimentos e,
possivelmente, pecas de reposi¢ao”.

Almoxarifado € o local fisico onde estdo armazenados as matérias primas em
toras e madeiras serradas a serem beneficiadas no péatio da empresa. Elas estao
organizadas por tdbuas, pranchas, vigas, barrotes e colunas, sendo identificadas com
a data que foram serradas e ficaram por um tempo até sua secagem ideal para o

processo de beneficiamento e transformacéo.
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5.4 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

5.4.1 Pontos fortes

a) Conferéncia no recebimento dos materiais;

b) Aquisicdo de matéria-prima conforme a demanda,;

c) Fidelizacdo da empresa com os principais fornecedores;
d) Alto indice de aproveitamento dos materiais;

e) Estoque de madeiras nobres informado e controlado ao Ibama.

5.4.2 Pontos fracos

a) Falta de espaco para separagdes do grande mix de produtos;
b) Layout do estoque com pouca area para crescimento futuro;
c) Materiais ndo codificados;

d) Estoque sem acuracidade.
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6 AREA DE PRODUCAO

Conforme Davis, Aquilano e Chase (2001, P. 24), “A partir de uma perspectiva
corporativa, a administracdo da producdo pode ser definida como o gerenciamento
dos recursos diretos que sédo necessarios para a obtencéo dos produtos e servi¢os de
uma organizagao”.

A area de producédo é uma das mais importantes das organizacfes, € neste
setor que serdo transformados a matéria prima em produtos e os métodos que irao
definir a qualidade dos produtos e a capacidade produtiva da empresa, a Industria de
Madeiras De Lazari acredita que o elemento humano é essencial para gerir este
processo, por isso a empresa preza a seguranca do funcionéario estando adequada as
normas de trabalho NR-12, NR 10 nos processos de fabricacdo. A seguir serdo

mostrados 0s principais processos produtivos da empresa.

6.1 PLANEJAMENTO, PROGRAMACAO E CONTROLE DA PRODUCAO

Conforme Nigel Slack et al. (1997), o planejamento e controle das operacdes
produtivas visa garantir a funcionalidade dos recursos produtivos na quantidade,
gualidade e no momento adequado, parra para fornecimento dos bens e servicos nas
exigéncias dos consumidores.

O planejamento da producéo da Industria de Madeiras De Lazari, € realizado
conforme o recebimento dos pedidos que os vendedores repassam diariamente para
os diretores planejarem e programarem 0S processos, apos é repassado para a area
de producdo. Em caso de falta de algum item no estoque, 0s responsaveis

encaminham sua producdo conforme a prioridade e urgéncia dos pedidos.

6.2 PAPEL ESTRATEGICO E OBJETIVOS DA PRODUCAO

Slack, Chambers e Johnston (2009, p. 88) afirmam que, “a estratégia da
producéo diz respeito ao padrao de decisdes e acdes estratégicas que define o papel,
0s objetivos e as atividades da produgao”.

O principal objetivo da producéo da Industria de Madeiras De Lazari, € fabricar

produtos com um padrédo de qualidade que siga os requisitos da empresa, e dos
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clientes do mercado. Buscando uma estratégia em sua produc¢do com um indice de
falhas e desperdicios minimo da matéria prima nas producdes dos produtos,
minimizando custos e retrabalhos.

A analise correta da madeira serrada defini qual o produto que obtera melhor
aproveitamento em sua produc¢do. Todo resto da matéria prima utilizada na area de
producdo como retalhos, serragem, e maravallha ndo é descartado.

Retalhos com qualidade sdo utilizados na marcenaria para producdo de
produtos, vendidos para empresas de mdéveis, e retalhos sem qualidade sao vendidos
como lenha para clientes. Serragem e maravalha sédo vendidas a produtores rurais.

Assim a empresa agrega o maior valor possivel na matéria prima utilizada na

producéo.

6.3 MEDIDAS DE PRODUTIVIDADE

Segundo Nigel Slack et al. (1997), é necessario que todas as operacgfes da
producéo sejam medidas de alguma maneira para identificar seu desempenho atual
guéo bom ele ja é, buscando as principais prioridades de melhoramento do processo.

A fabricacdo dos produtos visa manter o estoque com produtos disponiveis
conforme a demanda, em caso de algum pedido especial e personalizado é realizada
sua fabricacdo conforme sua prioridade.

A empresa alavancou principalmente sua produtividade com as aquisicdes da
serraria automatizada, das plainas 4 faces e uma lixadeira de precisdo. A empresa no
momento realizou a aquisicdo de uma otimizadora para cortes e destopo que sera

instalada assim que for entregue, buscando o melhoramento do processo produtivo.

6.4 PROCESSOS DE PRODUCAO

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2009, p. 104), “O processo da
estratégia da producao refere-se aos procedimentos que sao, ou podem ser, usados
para formular as estratégias de producao que a empresa deveria adotar”.

O processo produtivo da empresa € realizado por varias etapas, conforme

citado a seguir:
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a) E realizado a extragcdo da matéria prima “toras” do reflorestamento, ou
através de compra de terceiros, sdo colocadas no péatio da empresa
separadas por comprimento e circunferéncias;

b) As toras sdo distribuidas conforme suas circunferéncias para a serra
adequada sendo realizado seus cortes, tornando-se tdbuas, guias,
pranchas, barrotes, vigas, colunas, conforme o que for mais adequado em
seu corte;

c) ApOs o corte as madeiras serradas sédo paletizadas e gradeadas no patio
do setor da serraria para sua secagem durante o tempo necessario;

d) Ap6s a secagem o0s paletes sdo carregados nos caminhdes e
descarregados com empilhadeiras no setor de beneficiamento para seu
destopo, desengrosso e refilamento das falhas;

e) As madeiras sdo separadas em pilhas conforme suas larguras, depois as
madeiras sao aplainadas na plaina 4 faces, e separadas conforme seus
comprimentos, larguras e qualidades. Nesta etapa é realizada a separacao
de madeiras que possuem qualidades para se tornarem produtos
acabados como assoalhos, decks, forros..., e madeiras com menores
gualidades que servem para a construcao civil;

f) As madeiras para construcao civil sédo colocadas no estoque da empresa
em pilhas separadas conforme seu comprimento e suas larguras, as
madeiras que vao se tornar produto acabado, é realizado um novo destopo
das pontas com falhas retirando totalmente suas falhas, apos é regulada
a plaina com as especificacdes conforme o produto que sera fabricado;

g) Apos fabricados os produtos recebem uma classificacdo de qualidade, e
com a maquina de arquear fita semi-automatica tornam-se pacotes e
colocados no estoque prontos para venda;

h) Alguns produtos especiais recebem uma lixacdo precisa, para melhor
acabamento, principalmente assoalhos, decks, forros, vigas, colunas,
barrotes de madeiras nobres;

i) No setor de marcenaria as janelas, portas e mesas sao produzidas com a

utilizacdo das diversas maquinas e ferramentas do setor.

Na Figura 28 demonstram o principal processo de transformacdo da matéria

prima efetuado pela Industria de Madeiras De Lazari:



Figura 28 - Processo realizado no setor de serraria da empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Figura 29 - Processo de transformacéo da madeira serrada bruta em madeira
beneficiada e produto acabado
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6.5 LAYOUT

Conforme Nigel Slack et al. (1997), o arranjo fisico da producédo defini a
localizacdo do recursos utilizados para transformacdo. Pequenas mudancas na
localizacdo de maquinas, equipamentos e pessoal da producao podem afetar o fluxo
da producdo comprometendo os custos e a eficicia de toda operacao.

O Layout da empresa esta adequado aos processos de producédo da empresa,
porém o terreno que a empresa esta instalada dificulta a movimentacéo dos produtos
Nnos processos, e a grande quantidade de mix de produtos afeta a distribuicao
adequada, mas conforme possivel a empresa vai modelando seus terrenos e suas
instalacdes para a realizacdo de suas atividades.

Abaixo é demonstrado o layout da empresa, com a localizagcdo do estoque,

dos setores, das maquinas, e suas linhas de acesso no processo produtivo:

Figura 30 - Layout da Industria de Madeiras De Lazari
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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6.6 MANUTENCAO

Para Nigel Slack et al. (1997, p. 638), “Normalmente, quanto mais frequentes
0s episddios de manutencao preventiva, menor é a probabilidade de ocorrerem falhas.
O equilibrio entre manutencédo preventiva e manutencgao corretiva é estabelecida para
minimizar o custo total das paradas”.

Conforme Seleme (2015), a manutencdo preventiva sdo manutencdes
realizadas periodicamente afim reduzir e eliminar as probabilidades de falhas de
manter os equipamentos e as instalagbes em melhores condi¢cdes de operacoes,
aumentar os ciclos de vida dos equipamentos, reduzir quebras, e maior segurancga do
pessoal.

Ainda segundo Seleme (2015), a manutencdo preditiva € realizada no
momento que 0s equipamentos e as instalacdes necessitam de manutencao conforme
parametros estabelecidos para avaliacdo dos desgastes, essa manuten¢cdo monitora
diretamente o equipamento em especifico verificando sua eficiéncia e outros
indicadores que determinam qual o tempo real para realizacdo de sua manutencéo, e
nao apenas o ciclo médio de vida do equipamento.

A empresa possui diversos maquinarios em suas instalacdes que necessitam
de manutencdes e reparos continuos. Conforme a produtividade é realizado pela
prépria empresa manutencdes preventivas como as afiacdes de serras circulares,
serras fitas, jogo de facas para plainas, fresas, e cabecotes.

Os equipamentos sédo avaliados constantemente analisando seus desgastes
e sua eficiéncia, pois conforme sua utilizacdo em determinadas madeiras podem obter
maior ou menor eficiéncia e durabilidade, com isso para manter a preservacao de toda
maquina e manter a qualidade do produto fabricado é realizado a manutencao
preditiva com a troca por novas serras, cabecotes, jogos de facas, e fresas.

A manutencdo das maquinas, em caso de problemas elétricos e mecanicos é
realizada por empresas terceirizadas. A manutencdo da frota de caminhdes e
maquinas pesadas também é realizada periodicamente por servicos terceirizados,

visando a seguranca do funcionario e a conservacao dos veiculos.
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6.7 MOVIMENTACAO DE MATERIAIS

Conforme Dias (2011, p. 206), “para que a matéria-prima possa transformar-
se ou ser beneficiada, pelo menos um dos trés elementos béasicos de producdo,
homem, maquina ou material, deve movimentar-se [...]".

A movimentagdo de materiais da Industria de Madeiras De Lazari, acontece
da seguinte maneira:

a) A matéria prima “toras”, € carregada com auxilio do trator e auto carregada

pelo caminhdo com grua, até o patio da serraria;

b) E deslocada até as serras através da carregadeira, apOs serrada €
distribuida pelo péatio com a empilhadeira ou carregadeira;

Cc) ApOs a secagem € movimentada por caminhdes, e descarregada por
empilhadeira ou carregadeira no setor de beneficiamento;

d) A madeira dentro dos setores de beneficiamento e marcenaria é movida
através dos funcionarios, carrinhos manuais ajudam a movimentagao
guando necessario, e empilhadeiras fazem a movimentacdo dentro dos
espacos acessiveis;

e) Algumas maquinas e ferramentas sdo moveis como de destopo e de
arquear;

f) Os produtos finais sdo entregues ao fornecedor em caminhdes da

empresa em fardos ou avulsos dependendo do produto.

6.8 QUALIDADE

Para Slack, Chambers e Johnston (2009, p. 552) consideram que, “A visdo de
gualidade da operacdo preocupa-se com tentar atingir as expectativas dos
consumidores. A visdo de qualidade do consumidor é o que ele percebe ser o produto
ou servigo”.

A Industria de Madeiras De Lazari, preza como principal quesito na sua
fabricacdo de produtos o padrdo qualidade, busca em todos processos de
transformacdo visar a qualidade maxima para o produto final, no setor produtivo
serras, facas para plainas, cabecotes séo regulados e afiados constantemente para
gue toda sua linha de produtos siga 0 mesmo padrdo. A qualidade do produto é

verificada ao longo dos processos pelos executores das operacdes, ao final do
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processo recebe uma Ultima analise dos diretores ou responséaveis verificando a
qualidade dos produtos, e separam produtos que apresentarem possiveis falhas que

nao foram percebidas ao longo dos processos.

6.9 ENGENHARIA

Conforme Nigel Slack et al. (1997, p. 144), “O objetivo de projetar produtos e
servicos é satisfazer os consumidores atendendo a suas necessidades e expectativas
atuais ou futuras. Isto, por sua vez, melhora a competividade da organizagao”.

A empresa ndo possui setor de engenharia de produto, porém os diretores e
0S principais responsaveis pelas atividades analisam e controlam atentamente o
andamento do processo produtivo de cada setor da empresa para que sejam
executados corretamente. A empresa possui um processo produtivo que atende as
principais necessidades do setor madeireiro e absorve tecnologia em maquinario
como forma de aprimorar a qualidade dos produtos e aumentar a capacidade
produtiva da empresa. Assim atendendo a expectativas e as necessidades dos

clientes e facilitando a criacdo de novos produtos pela empresa.

6.10 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

6.10.1 Pontos fortes

a) Manutencédo de equipamentos adequada;

b) Manutencao e revises de ferramentas realizada pela propria empresa;
c) Alto indice de aproveitamento dos materiais;

d) Equipamentos competitivos para seu setor de mercado;

e) Area produtiva adequada as normas de seguranca do trabalho.

6.10.2 Pontos fracos

a) Layout sem grandes espacos para crescimento futuro;
b) Dificuldade em formar equipes, quadro de funcionarios pequeno pela

guantidade de processos.
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7 AREA FINANCEIRA

De acordo com Groppelli e Nikbakht (1998, p.3), “Financas € a aplicacdo de
uma série de principios econdmicos para maximizar a riqueza ou valor total de um
negodcio. Mais especificamente, maximizar a riqueza significa obter o lucro mais
elevado possivel ao menor risco”.

A érea financeira € um dos principais pilares a serem controlados e
analisados, pois sua andlise pode identificar problemas e oportunidades em todas as
areas da empresa.

Os diretores da Industria de Madeiras De Lazari avaliam as necessidades e
capacidade de investimento da empresa no presente e futuro da organizacdo com o
objetivo de solucionar os problemas, e maximizar os ganhos com 0 menor risco
possivel.

O desempenho da empresa €& avaliado semestralmente conforme os
resultados obtidos através de planilhas, analisando o capital de giro da empresa, sua

lucratividade, custos, vendas, controle de precos.

7.1 ESTRUTURA DA AREA FINANCEIRA

Para Megliorini e Vallim (2009, p. 2), definem sobre estrutura financeira para
empresas como a Industria de Madeiras De Lazari, “Para empresas de pequeno porte,
a estrutura organizacional, muitas vezes, ndo comporta um setor ou um departamento
financeiro, e o proprio proprietario desempenha a atividade de administrador
financeiro”.

A area financeira da empresa nao € estruturada, esta area de administracao
€ realizada pelos diretores e pelo responsavel administrativo, sendo realizado um
comparativo entre as receitas e as despesas, controlando as necessidades de

recursos para a empresa, poréem sempre visando o equilibrio financeiro da empresa.

7.2 GESTAO DE CAIXA

Conforme Hoji (2001, p. 115) “As atividades da empresa devem ficar sempre

dentro do limite da capacidade de obtencéo de caixa da empresa. Ao exceder esse
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limite, a empresa podera enfrentar sérias dificuldades financeiras, comprometendo a
continuidade de suas atividades”.

A gestédo de caixa da empresa € realizada principalmente por Nilton De Lazari
um dos diretores e o responsavel administrativo, as informacfes da situacédo da
empresa € repassada para os demais sécios e analisadas em conjunto, verificando as
movimentacgdes financeiras da empresa, suas obrigacdes e receitas a receber, e quais

s&o seus prazos, afim de facilitar a prospeccéo de algo para o futuro.

7.2.1 Fluxo de caixa

Segundo Hoji (2001, p. 79), “o fluxo de caixa € um esquema que representa
as entradas e saidas de caixa ao longo do tempo. Em um fluxo de caixa, deve existir
pelo menos uma saida e pelo menos uma entrada (ou vice-versa)”.

Conforme Assaf Neto (2012, p. 704), “A base de avaliacdo de uma empresa
sdo os fluxos de caixa, definidos em termos operacionais, onde se excluem,
basicamente, os fluxos de remuneracdo do capital de terceiros (despesas
financeiras)”.

Na Industria de Madeiras De Lazari o controle diario de entradas e saidas é
realizado manualmente em um método de “venda, recebido e pago”. A empresa utiliza
também o internet banking de todos os seus bancos, onde realiza consultas e

verificagcBes das movimentacdes bancarias e o0s recursos disponiveis no momento.

7.2.2 Ciclo operacional

Segundo Assaf Neto (2012), o ciclo operacional de uma empresa industrial
comeca ha aquisicdo de matérias prima, prossegue pela armazenagem, apos sua
producdo e sua respectiva venda, gerando o recebimentos das vendas, com o
propdsito de obter um volume de lucros capaz remunerar suas fontes de
financiamento.

O ciclo operacional da empresa € um processo longo, em média 1 ano pois
depende também de fatores como o clima, primeiramente a empresa precisa adquirir
a matéria prima em “toras”, serrar, esperar o tempo de secagem natural adequado,

assim podendo ir para a etapa de beneficiamento. J& em caso de aquisi¢bes de
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madeiras nobres serradas ou produtos acabados a empresa também espera um
tempo de secagem para a madeira se acostumar ao clima local.

Sendo assim, na maioria das vezes a empresa realiza o pagamento da
matéria-prima e da méo de obra dos funcionarios antes da comercializagdo e

recebimento de suas vendas.

7.2.3 Ciclo financeiro

Segundo Santos (2001, p. 17), “o ciclo financeiro € o intervalo de tempo entre
os eventos financeiros ocorridos ao longo do ciclo operacional, representados pelo
pagamento a fornecedores e pelo recebimento das vendas”.

Conforme foi citado a Industria de Madeiras De Lazari necessita dispor de

caixa pois os pagamentos a fornecedores ocorrem antes do recebimento das vendas.

7.2.4 Contas a receber

Para Groppelli e Nikbakht (1998, p. 386), “O volume de contas a receber €,
basicamente, determinado pelos padrdes de crédito da companhia. Se esses padrbes
forem rigorosos, muito poucos clientes estardo qualificados pelo crédito, as vendas
cairao e, como resultado, as contas a receber encolherio”.

Na Industria de Madeiras De Lazari a cobranca é realizada via depdésitos,
boletos bancarios, cheque e dinheiro controlados por extratos e planilhas
manualmente pelos diretores e o responsavel administrativos.

As principais cobrancas atrasadas sao realizadas pela area administrativa da
empresa através de contato por telefone ou uma visita ao cliente informando o atraso,

em busca de um acerto ou renegociac¢ao da divida.

7.2.5 Gestao do risco de crédito

Segundo Braga (1989), a concessao de créditos aos clientes provocam riscos
e custos que a venda a vista ndo existem, deste modo as despesas e 0S custos
envolvidos nas transacbes a prazo devem refletir no preco de venda superior a

transacgdes a vista.
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Como citado o controle de crédito realizado pela empresa tem a funcao
principalmente de auxiliar os responséaveis pelas vendas, analisando os clientes que
possuem crédito para uma venda a prazo, sendo consultado pela empresa também o
sistema do SERASA, analisando CPF e CNPJ, afim de diminuir a inadimpléncia dos
clientes; porém, mesmo com esses controles a empresa sofre deste problema. Com
isso vendas realizadas a vista € fornecido 5% de desconto ao cliente.

A concessdo de crédito é realizada pelo responsavel administrativo em vendas
de valores maiores e clientes que a empresa nao possui conhecimento é realizada

uma consulta aos diretores da empresa.

7.2.6 Contas a pagar

Conforme Groppellli e Nikbakht (1998, p. 390), “Contas a pagar podem ser
vistas como empréstimos dos fornecedores sem juros. Na auséncia de contas a pagar,
a empresa tem de tomar emprestado ou usar seu proprio capital para pagar as faturas
de seus fornecedores”.

A Industria de Madeiras De Lazari efetua a quitacdo de suas contas a pagar
através de boletos bancarios, cheques ou transferéncia entre contas e dinheiro em
valores menores.

As transacdoes de pagamento para fornecedores de madeiras nobres
acontecem metade do valor da mercadoria a vista, e o frete ao motorista também
realizado a vista o restante da mercadoria num prazo de 20 dias para a empresa
realizar conferéncia dos pedidos, normalmente realizado através de transferéncia
entre contas por se tratar de valores maiores.

As transac0fes sao realizadas a vista quando o desconto ofertado é benéfico
para a empresa, e as transac¢des em parcelas sao analisadas pela empresa se forem
viaveis, a empresa nao possui nenhuma inadimpléncia no mercado pois a empresa

preza pela reputacdo de seu nome perante os fornecedores e a sociedade.
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7.2.7 Volume de estoques

Segundo Gropppelli e Nikbakht (1998, p. 387), “O principal propédsito da
administracdo de estoques é determinar e manter o nivel de estoque que satisfaca
os pedidos dos clientes em quantidades suficientes e a tempo”.

A Industria de Madeiras De Lazari possui um grande nivel de estoque de
variados tipos de produtos e de diversas espécies, por isso disp6e de uma grande
guantidade de recursos materiais necessarios para a empresa manter uma
guantidade suficiente de cada produto, ou matéria prima para transformacao a tempo

de satisfazer a necessidade do cliente.

7.2.8 Estratégias de aplicacao dos excedentes

Para Hoji (2001, p. 456), “As estratégias financeiras devem ser flexiveis, pois
o mercado financeiro é bastante dinamico. Para que sejam eficazes, devem ser
estabelecidas mediante a visdo geral da possivel (e provavel) situagcdo econémico-
financeira do periodo orgcamentario”.

A Industria de Madeiras De Lazari possui conta em trés tipos de bancos, onde
seus recursos estdo aplicados em CDB fixo, e investimentos com resgate

automaticos, deixando a disposi¢ao para eventuais necessidades da empresa.

7.2.9 Estratégias de financiamento de curto prazo

Para Groppelli e Nikbakht (1998, p. 330), “O objetivo do financiamento de curto
prazo € evitar o de longo prazo, o qual resultaria em excesso de fundos ociosos. O
empréstimo de curto prazo, entretanto, preenche temporariamente o vazio das
necessidades de financiamento de uma empresa”.

A empresa possui um financiamento em andamento que resta cerca 10% para

sua quitacao, este financiamento afeta em cerca de 3% do orcamento mensal.
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7.3 CUSTOS E FORMACAO DO PRECO DE VENDA

De acordo com Santos (2001, p.162), “A apuracdo, andlise e controle de
custos geram informacdes necesséarias a tomada de decisGes, como precificacao,
definicdo de carteira de produtos e servi¢os, além da avaliagdo econdmica de novos
projetos de investimento”.

Conforme Santos (2013, p. 121) “O preco desejado € aquele que proporciona
a maior rentabilidade possivel e faz com que o cliente tenha condi¢bes de pagar por
determinado bem.”

A Industria de Madeiras De Lazari analisa os recursos disponiveis em seu
estoque, o valor da matéria-prima, mao de obra, despesas fixas e variaveis, além da
depreciacdo de maquinas e equipamentos, e impostos que incidem sobre seus
produtos sdo observados em sua formacao de precos.

A empresa busca analisar o preco de venda que estad sendo aplicado pelo
mercado, conforme a situagcdo a empresa avalia as oportunidades de aumentar o
preco de venda aumentando sua margem de lucratividade, ou de retrair para se

manter competitiva.

7.4 CONTABILIDADE E INDICADORES FINACEIROS

Conforme Braga (1989, p. 150), “As saldos do balango e da demonstragao do
resultado podem ser inter-relacionados de inimeras formas, cada qual fornecendo a
visdo de um aspecto especifico da situagado ou do desempenho da empresa”.

A contabilidade da empresa € realizada pelo escritério de contabilidade
Michelon da cidade de Mucum/RS, o escritério € responsavel pelos lancamentos
contabeis, folha de pagamento, geracdo das guias de impostos e INSS, elaboracéo
dos livros fiscais, relatérios e balanco patrimonial, além de auxiliar a empresa sobre a
legislacéo e os regulamentos.

Entre os principais indicadores financeiros que sdo avaliados pelos diretores
da empresa sdo 0s comparativos entre as receitas e despesas, sua produtividade e
as vendas e o acompanhamento do faturamento, assim podendo ter uma breve
visualizacdo da situacdo da empresa, pois ndo sdo mensurados e avaliados outros

indicadores.
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7.5 ANALISE DE INVESTIMENTOS NA EMPRESA

Segundo Santos (2001, p.144), “as decisdes de investimento sdo importantes
para a empresa porgue envolvem valores significativos e geralmente tém um alcance
de longo prazo”.

A empresa no momento efetuou altos investimentos em adequacoes
conforme as normas da NR-12, e NR 10 na protecédo do trabalho. Essas adequacoes
levaram os diretores planejarem a aquisicdo de um maquinario novo e moderno de
otimizacdo do destopo da madeira, pois a adequacdo do maquindrio antigo tornava-
se inviavel produtivamente.

As andlises de investimentos da empresa séo realizadas pelos diretores da
empresa conforme atual situacdo financeira da empresa, sendo analisados a
viabilidade dos equipamentos no sistema produtivo da empresa, 0S cenarios
mercadoldgicos que envolvem o ramo da empresa, e toda economia em si, de forma
empirica. As decisdes nao consideram calculos relativos a retorno de investimentos

Oou prazo de retorno.

7.6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

Conforme Groppelli e Nikbakht (1998, p. 364), “Planejamento financeiro é o
processo de estimar a quantia necessaria de financiamento para continuar as
operacOes de uma companhia e de decidir quando e como a necessidade de fundos
seria financiada”.

A empresa realiza uma estimativa de vendas, prevendo a necessidade de
aquisicdo de materiais na melhor época de compra de madeira, conforme analisado
pela empresa o terceiro trimestre é o mais adequado para compras de madeiras
nobres, e a matéria prima em toras € realizada a compra conforme a necessidade e a
demanda.

Estas informacfes facilitam a realizagcdo de um planejamento orcamentario,
destinando uma reserva de capital em caso de eventuais necessidades, facilitando

pagamentos em épocas de menor demanda.



7.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

7.7.1 Pontos fortes

a) Estabilidade financeiramente, com reserva de capital,
b) Realizagdo de fluxo de caixa;

c) Ferramentas para analise de concessao de crédito;
d) Gestéo de caixa controlado pelos diretores;

e) Maior parte dos pagamentos realizados a vista,;

f) Contabilidade estruturada.

7.7.2 Pontos fracos

a) Prazo longo de recebiveis;

b) Inadimpléncia;

c) Andlise de desempenho realizada em um ciclo muito extenso;

d) Escritorio contabil ndo atende as expectativas de atualizacédo

informacdes da empresa.
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8 AREA DE RECURSOS HUMANOS

Esta area desenvolve a administracao das relacdes e dos fatores pessoais, a
IndUstria de Madeiras De Lazari acredita que o resultado e o desempenho positivo
depende primeiramente da empresa possuir uma boa equipe motivada, e focada nos
objetivos.

Conforme Lacombe (2012), os administradores de empresas precisam estar
cientes da importancia que as pessoas possuem dentro de uma organizacdo, €
necessario selecionar, formar, integrar e aperfeicoar uma equipe capaz de alcancar

0s objetivos propostos, mantendo a qualidade de vida de seus colaboradores.

8.1 MODELO DE GESTAO

Para Lacombe (2012), os chefes das empresas devem ser o modelo de
comportamento a ser seguido por seus colaboradores, agindo sempre com ética,
imparcialidade e justica nas tomadas de decisfes, repassando seus conhecimentos e
informacdes, tornando-se educadores de toda sua equipe.

A Industria de Madeiras De Lazari, ndo possui um departamento especifico
na éarea de recursos humanos. Os procedimentos desta area como selecao,
recrutamento e admissao, treinamento, e demissao sao realizados pelos diretores da
empresa, e toda parte burocratica é realizada pelo escritorio contabil Michelon.

A empresa segue um modelo de gestdo democratico conforme comentado
anteriormente, em que os diretores visam dar suporte em todos processos da empresa
treinando, controlando e repassando informacdes, servindo como exemplo de

comprometimento a ser seguido pelos membros da equipe.

8.2 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

Conforme Marras (2011, p. 291), “E pela sua cultura que uma empresa fixa a
marca do seu perfil e também orienta ou controla o comportamento daqueles que a
formam”. Segundo Lacombe (2012, p. 283), “O clima organizacional reflete o grau de

satisfacao do pessoal com o ambiente interno da empresa”.
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A empresa é formada, em grande parte, por pessoas com uma idade
avancada, e com experiéncia no mercado de trabalho, e por um pequeno grupo de
pessoas mais jovens, onde os dois grupos buscam se adaptar e compartilhar seus
conhecimentos, criando uma cultura de valores, em busca de prioridades como
seriedade, honestidade, seguranca, relacionamentos, e assisténcia entre o0s
colaboradores na busca dos objetivos.

Pelo fato da maioria de seus colaborados estarem trabalhando juntos ha anos,
o clima organizacional ao mesmo tempo que gera beneficios como a criacdo de
amizades intensas, conhecimento sobre a capacidade de cada um, o jeito de ser, as
caracteristicas e os conhecimentos de cada profissional, também geram conversas e
discussodes intensas que acabam atrapalhando em certos momentos do servico, que
precisam ser controladas pelos diretores da empresa.

Por se tratar de pessoas que estdo ha anos trabalhando juntas essa
abordagem dos diretores para controlar as conversas, chamar atencdo de erros
ocorridos durante o processo de trabalho precisam ser realizadas de maneira mais
cautelosa pelos diretores, para ndo acabar gerando maiores conversas laterais em

sua equipe.

8.3 PERFIL DE CARGOS E REMUNERACAO

Segundo Chiavenato (1999, p. 160), “O cargo € uma composicao de todas as
atividades desempenhadas por uma pessoa — 0 ocupante — que podem ser
englobadas em um todo unificado e que figura em certa posicdo formal do
organograma da empresa”.

Ainda segundo Chiavenato (1999, p. 221), “As organizagbes estao
interessadas em investir em recompensas para as pessoas desde que elas possam
receber contribuicbes ao alcance de seus objetivos. Dai, decorre o conceito
remuneracgao total”.

Os funcionarios da empresa desempenham a maioria das fungbes no
processo produtivo da empresa, pelo fato do grande tempo de experiéncia no servico,
porém estao distribuidos no organograma da empresa conforme se encaixam em suas

principais qualidades e caracteristicas no servico.
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A Induastria de Madeiras De Lazari, busca remunerar seus funcionarios
conforme seu comprometimento, a qualidade do servi¢o prestado, funcdes exercidas,

e experiéncia no servico. Nao hd um plano de cargos e salarios estruturado.

8.4 RECRUTAMENTO, SELECAO E INTEGRACAO

Conforme Lacombe (2012, p. 81), “O recrutamento abrange o conjunto de
praticas e processos usados para atrair candidatos para as vagas existentes ou
potenciais”.

Segundo Marras (2011, p. 65), “Selecdo de pessoal é uma atividade de
responsabilidade de ARH que tem por finalidade escolher, sob metodologia
especifica, candidatos a emprego recebidos pelo setor de recrutamento, para o
atendimento das necessidades internas da empresa”.

Lacombe (2012, p. 113), comenta que: “Terminado o processo de selegéo, é
processada a admisséo, que comega com a comunicacao do resultado ao candidato
e o0 pedido de apresentacdo dos documentos exigidos pela empresa e pela
legislagao”.

A Induastria de Madeiras De Lazari, ndo possui um sistema de recrutamento e
selecdo formalizado, o processo € realizado pelos diretores da empresa, 0s
candidatos passam por uma entrevista, onde sao analisadas as experiéncias e tipos
de servico que ja foram prestados pelo candidato, e salario almejado. Apos
contratado, o funcionario passa por um periodo de experiéncia, recebe o treinamento
para as atividades basicas, realizados pelos diretores ou pelos principais responsaveis
de cada setor, se mantido o contrato s&o iniciados treinamentos em novos

equipamentos e processo conforme sua evolucéo e experiéncia.

8.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Para Marras (2011, p. 133), “Treinamento € um processo de assimilagao
cultural a curto prazo que objetiva repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou

atitudes relacionados diretamente a execucdo de tarefas ou a sua otimizacdo no

trabalho”.
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Segundo Chiavenato (1999, p. 323), “Desenvolvimento: s&o as experiéncias
nao necessariamente relacionadas com o cargo atual, mas que proporcionam
oportunidades para desenvolvimento e crescimento profissional”.

Conforme comentado, os treinamentos séo realizados pelos diretores e pelos
principais responsaveis de cada setor da empresa, desenvolvidos constantemente na
realizacdo de novos produtos, novos equipamentos, e troca de equipes, visando a
criagdo de novos conhecimentos e novas habilidades de seus funcionarios. A empresa
busca em seus treinamentos, por se tratar de um servigo que possui diversos riscos
de seguranca, informar e ensinar os métodos de utilizacdo de cada equipamento

visando a seguranca do funcionério.

8.6 ROTINAS TRABALHISTAS

Segundo Alcantara (2016), as rotinas trabalhistas das empresas séo
realizadas pelo departamento de recursos humanos, este setor esta presente nas
grandes empresas, porém em micro e médias empresas por contencao de custos é
realizado um acordo com um profissional contabil, para realizacdo das principais
atividades desta area.

As rotinas trabalhistas da empresa € terceirizada pelo escritorio contabil
Michelon, realizando toda parte burocratica de admissdes, demissdes, folhas de

pagamentos, férias de seus colaboradores.

8.7 SEGURANCA E MEDICINA DO TRABALHO

Conforme Chiavenato (1999, p. 381), “A seguranca do trabalho envolve trés
areas principais de atividades: prevencdo de acidentes, prevencao de incéndios e
prevencgao de roubos”.

Os administradores devem assumir a responsabilidade de fornecer um
ambiente de trabalho com condi¢Bes e programas para manter a salde e o bem estar

de seus funcionérios. Chiavenato (1999), explica que:

O programa de medicina ocupacional envolve os exames médicos exigidos
legalmente, além de executar programas de protecdo da salde dos
funcionarios, palestras de medicina preventiva, elaboragédo do mapa de riscos
ambientais, relatério anual e arquivos de exames médicos com avaliacdo
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clinica e exames complementares, visando a qualidade de vida dos
funcionarios e maior produtividade da organizacdo. (CHIAVENATO, 1999, p.
376).

Conforme Marras (2011), Cada uma das Normas regulamentadoras (NRS),
tratam de um tema especifico. A NR-10 aborda em especifico as instalacbes e
servicos em eletricidade, e a NR-12 trata de maquinas e equipamentos.

A Industria de Madeiras De Lazari, visa em todo seu processo produtivo
fornecer um ambiente de trabalho com seguranca e qualidade de vida a seus
funcionarios. Por se tratar de um servico que possui perigos como maquinas e
equipamentos de corte, a empresa atualmente esta se adequando na norma NR-12 e
NR-10, além de fornecer treinamentos especificos para cada processo e cada
maquina.

A empresa realiza periodicamente exames medicos em todos os funcionarios
da empresa, verificando a saude de seus ouvidos, e pulmdes, que estdo ligados
diretamente com a atividade da empresa que gera ruidos e poeira N0 processo
produtivo, todos os exames incluindo raio x sdo analisados por uma consulta médica.
A empresa fornece e exige a utilizacdo de todos os equipamentos de protecao (EPI’s),

para seus funcionarios, visando a protecéo e a saude de seu colaborador.

8.8 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

Para Marras (2011, p. 18), “Enquanto as organizagdes preocupam-se em ser
mais competitivas, produzindo mais e melhor a custos menores, 0s empregados
buscam no interior das empresas onde trabalham a compensacdo do estresse
causado pela busca frenética de resultados”.

A empresa apesar de trabalhar com produtos que geram um grau de residuos
elevado, busca manter um ambiente de trabalho com limpeza, e higiene basicos e
com flexibilidade de horarios em caso de possiveis saidas de seus funcionarios para
melhor qualidade de vida no trabalho.

Apesar de exigir trabalhos bracais em diversos servi¢os, a empresa procura
investir continuamente em equipamentos para diminuicdo da forca humana em seus
processos. A empresa realiza uma pausa para lanche e descanso de 10 minutos para

todos funcionarios nos dois turnos de funcionamento.
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8.9 GESTAO DE DESEMPENHO

Segundo Marras (2011, p. 165), “Avaliacdo de desempenho (AD) € um
instrumento gerencial que permite ao administrador mensurar os resultados obtidos
por um empregado ou pelo grupo, em periodo e area especificos (conhecimentos,
metas, habilidades etc.)”.

O desempenho dos funcionarios e da equipes da empresa nao é formalizado,
a avaliacdo € realizada pelo diretores da empresa, avaliando a qualidade do servico
executado, o tempo para sua elaboracéo, e os resultados sdo mensurados através de

servigos designados e realizados.

8.10 RETENCAO DE TALENTOS

Conforme Chiavenato (1999, p. 345), “A manutencéo de pessoas exige uma
bateria de cuidados especiais, entre 0os quais sobressaem os estilos de geréncia, as
relagdes com os empregados e os programas de higiene e segurancga do trabalho”.

Os diretores da Industria de Madeiras De Lazari, possuem uma relacdo de
amizade e parentescos além da relacdo de trabalho, o que torna o vinculo mais
duradouro. A média de tempo que seus colaboradores estdo na empresa sao de 15 a
20 anos, conforme o desempenho os diretores buscam melhorar seus beneficios e

salarios, com o objetivo de reter seus melhores colaboradores.

8.11 INDICADORES DE RH

Lacombe (2012, p. 47), comenta sobre as maneiras de avaliar os indicadores
de recursos humanos: “Entretanto quando obtida por meio de um programa formal, a
avaliacdo de recursos humanos contém menos distorcdes e subjetividades do que
outros tipos de avaliagbes”.

A Industria de Madeiras De Lazari ndo possui essa area constituida, por isso

nao possui indicadores de recursos humanos.
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8.12 COMUNICACAO INTERNA

Conforme Lacombe (2012, p. 291), “O contato direto, apesar do imenso
desenvolvimento das telecomunicagbes, continua sendo insubstituivel como
instrumento de comunicacao”.

A comunicagdo do pessoal da Industria de Madeiras De Lazari, é realizada
através do contato direto ou documentos escritos repassando informacdes sobre
pedidos a serem realizados, métodos de producao, e demais informagdes importantes
dentro do processo produtivo da empresa. A telefonia dentro da empresa é pouco

utilizada, por se tratar de uma area com grandes ruidos, e nivel baixo de sinal da rede.

8.13 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

8.13.1 Pontos fortes

a) Baixa rotatividade e absenteismo dos funcionarios;

b) Funcionarios com grandes lacos de amizades;

c) Empresa em processo de adequacdo das normas NR-10, e NR-12 de
seguranca no trabalho;

d) Realizacdo de treinamentos nos processos produtivos;

8.13.2 Pontos fracos

a) Nao possui departamento especifico de recursos humanos;

b) Nao possui sistema de recrutamento e selecdo formalizado;

c) Na&o possui indicadores de recursos humanos;

d) N&o ha um plano de cargos e salarios estruturado;

e) Conversas laterais durante processo produtivo.

f) Abordagem de erros dos colaboradores e conversas laterais, necessita ser

realizada de maneira mais cautelosa pelos diretores.
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9 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

Neste capitulo veremos o cruzamento dos pontos fortes e pontos fracos com
as ameacas e oportunidades que foram elencados nos capitulos anteriores no
diagnéstico.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 50), “A avaliacédo global das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameagas € denominada anélise SWOT (dos termos em
inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats). Ela envolve o monitoramento
dos ambientes externo e interno”.

A matriz SWOT é uma ferramenta utilizada pelas empresas para analisar a
situacdo atual das empresas e propor melhorias dentro dos pontos que precisam

acOes imediatas.

9.1 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS, AMEACAS E OPORTUNIDADES
IDENTIFICADOS NO DIAGNOSTICO

Os pontos fracos das empresas caracterizam-se pelas dificuldades e limites
que a empresa enfrenta em todo seus processos, enquanto os pontos fortes sédo a
utilizac&o de seus principais recursos em relagéo a seus concorrentes de maneira que
seja evidenciado pelo consumidor.

Segundo Nogueira (2014, p. 8 e 9), “Somente conhecendo os pontos fortes e
fracos da organizacdo e confrontando-os com as oportunidades e ameacas do
ambiente vocé sera capaz de estabelecer, reafirmar ou alterar as metas de uma
organizacgao”.

As oportunidades e ameacas sao detectadas pelas organizacdes através de
analises dos ambientes externos e internos, as oportunidades referem-se as chances
favoraveis que a empresa possui para prosperar no mercado, e ameacas referem-se
aos riscos e circunstancias desfavoraveis em relagdo ao mercado e seus
concorrentes.

Conforme Barney e Hesterly (2007, p. 5), “Enquanto a analise externa é
focada nas ameacas e oportunidades do ambiente em que uma empresa se insere, a

analise interna ajuda a empresa a identificar suas forgas e fraquezas organizacionais”.
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A Matriz SWOT foi desenvolvida através de dados obtidos no diagndstico
realizado em todas areas de funcionamento da Industria de Madeiras De Lazari, estdo
descritos a seguir os principais pontos fortes e pontos fracos da empresa, e as
oportunidades e ameacas mais relevantes conforme verificados no diagnéstico. A

Figura 31 representa a matriz SWOT:

Figura 31 - Matriz SWOT

PONTOS FRACOS PONTOE!? FORTH

FATORES CRITICOS

movimentagdo do grande mix de produtos
Pouca divulgacio da marca e dos produtos
Profissionals com expenéncia na area

Alto indice de aprovestamento dos matenal
Reconhedmentio dos chentes pela qualidad
Equipamentos competitivos para seu setor
oe mercade

Dificulgade em formar equipes, quadro de

funcionénos pequeno pela quantidade de
processos

\Vendedores com conhecimento no ramo
Distribuicao de produtos realizada pela
propria empresa nas principals regldes

Estabilidade financesra, com reserva de

Analise de desempenho realziada em um

Falta de espaco para separacdes e
Prazo longo de receblvels

ciclo muito extenso

Busca constantes por inovagdo para
aperfeicoamento da alividades
Grande mix de produtos

Poucos vendedores

Mudancas constantes nas politicas
de crédito

Escassez da mao de obra
qualificada

Inadimpléncia

Grande nimero de concorrentes
Principal concorrente situado em
ponto estrategeo de venda
Fomecedores oferecem ampia
linha de produlos e espécies
Construcdo civil &ém crescente no
mercado

Novas fecnologias em maqunas e
equipamentos no setor madereino
Tendéncla de crescmento do uso
oe madeiras nobres em
acabamentos sofisticados
Valorizacdo das madewas nobres
Regédo com nivel razoavel de
refiorestameantos

OPORTUNIDA DES

LEGENDA
CRITICO - ACAO IMEDIATA

ATENGAO - ACOMPANHAMENTO

SOB CONTROLE
SEM RELACAO

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Conforme a analise do cruzamento de ameacas e oportunidades que a
empresa possui em seu ambiente externo, com os pontos forte e fracos no ambiente
interno, podemos identificar alguns pontos que precisam de melhorias imediatas, tais
como a falta de espaco fisico para empresa separar e movimentar seu grande mix de

produtos, e um espago muito restrito e acidentado para cargas e descargas de
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mercadorias, fatores que ja se encontram em discussdo na administracdo da
empresa. Outro ponto critico identificado foi a pouca divulgagdo da marca, em um
cenario que a empresa possui um numero elevado de concorrentes, e seu principal
concorrente esta situado em um regido estratégica, e um mercado com tendéncia do
uso de madeiras nobres. Essa questéo se torna relevante, pois a empresa possui 0
reconhecimento de seus atuais clientes pela qualidade de seus produtos, porém
necessita da divulgacdo de seus produtos de madeiras nobres em regibes de
mercados com maior poder de compra, para fidelizagdo de novos potenciais clientes
neste nicho de produto.

9.2 TEMA DA PROPOSTA E A CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Segundo Cooper e Schindler (2003, p. 82), “Em uma proposta resumida, em
formato de memorando, a questdo de pesquisa pode ser incorporada em um
paragrafo que também estabeleca o problema e a questdo de administracdo e as
categorias das questdes investigativas”.

A Industria de Madeiras De Lazari, sofre com a pouca divulgacdo de seus
produtos de alto valor agregado, por isso conforme os dados levantados e analisados
na matriz SWOT é possivel inferir gue uma proposta de um plano de comunicacéo de
marketing voltado a linha dos produtos de madeiras nobres seja relevante.

Na area de marketing para a linha de produtos nobres, foram analisados
pontos relevantes, como: a empresa possui um grande estoque de madeiras nobres,
gue sdo compradas em forma bruta de tdbuas, pranchas, vigas e colunas onde é
realizado o acabamento conforme o pedido, também € realizado a compra de
madeiras nobres prontas como assoalhos, forros, e decks, dependendo do pedido é
realizado o acabamento de lixacdo do produto. A pouca divulgacdo da marca, aliado
com a tendéncia do mercado na utilizacdo e a alta valorizacédo neste tipo de produto,
evidenciam a proposta de um plano de comunicacdo de marketing voltado para este
nicho de produto que possui um alto valor agregado, afim de fidelizar novos potenciais
clientes em outras regides com maior poder de compra.

Através de uma acdo de melhoria na Indastria de Madeiras De Lazari, a
intencado é tornar a empresa competitiva no mercado, buscar a solugdo ou minimizar

0S pontos fracos, e potencializar os principais pontos fortes. Sendo assim a pergunta



99

gue norteia este trabalho é: Como um plano de comunicacao integrada de marketing

pode contribuir para o crescimento da Industria de Madeiras De Lazari?

9.3 OBJETIVOS

De acordo com Cooper e Schindler (2003), o objetivo da proposta de pesquisa
visa relatar a questdo a ser pesquisada, informando sua importancia e seus
beneficios, discutindo pesquisas relacionadas com o tema, e sugerindo dados e
informacgdes necessarios para solugdo da questédo levantada pela proposta.

Conforme analisado no diagndstico foram destacados os objetivos gerais e
especificos para que a proposta seja desenvolvida efetivamente, conforme serao

descritos a seguir.

9.3.1 Objetivo geral

Para Marconi e Lakatos (2007, p. 106), o objetivo geral: “Esta ligado a uma
visdo global e abrangente do tema. Relaciona-se com o conteudo intrinseco, quer dos
fendmenos e eventos, quer das ideias estudadas. Vincula-se diretamente a propria
significagcao da tese proposta pelo projeto.”

Este trabalho tem como objetivo geral desenvolver uma proposta de um plano
de comunicacdo integrada de marketing para contribuir com o crescimento da

IndUstria de Madeiras De Lazari.

9.3.2 Objetivos especificos

Conforme Oliveira e Mello (2016, p. 124), “os objetivos especificos indicam as
etapas intermediarias que levardo ao objetivo geral, portanto, nascem dele. S&o as
etapas que preciso percorrer para realizar o objetivo geral”.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 97), “determina os aspectos a serem
estudados, necessarios ao alcance do objetivo geral. E a definicdo daquilo que pode
ser cobrado ao final do trabalho (verificavel)”.

Os objetivos especificos para o desenvolvimento deste trabalho séo:
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a) Elaborar o diagnostico empresarial, analisando o ambiente externo e
interno da empresa,;

b) Conceituar Plano de Comunicagéao integrada de Marketing;

c) Evidenciar os beneficios do marketing, analisar a importancia do
marketing em uma linha de produtos especifica;

d) Elaborar uma proposta para um Plano de Comunicacgdo integrada de
Marketing da linha de madeiras nobres da empresa.

9.4 JUSTIFICATIVA

Para Marconi e Lakatos (2007, p. 107), a justificativa explica que: “Consiste
numa exposi¢ao sucinta, porém completa, das razdes de ordem teorica e dos motivos
de ordem pratica que tornam importante a realizagdo da pesquisa”.

Ainda para Diehl e Tatim:

Justificativa: deve demonstrar a importancia da problemética, com a
apresentacao das raz6es em defesa do estudo, da relacdo do tema/problema
com o contexto social, da justificacdo no plano teé6rico e préatico, da
fundamentacdo da viabilidade da pesquisa e das referéncia aos possiveis
aspectos inovadores do trabalho. (DIEHL E TATIM, 2004, p. 97).

Cada vez mais 0 mercado exige que as empresas estejam atentas aos fatores
externos como as mudancas de todo cenario e as novas tendéncias procuradas pelos
consumidores. Entretanto é fundamental que as organizacdes consigam aproveitar as

oportunidades externas.

Segundo Kotler, o marketing € importante na sociedade, pois:

Ele ajudou na introdu¢éo e na aceita¢do de novos produtos que facilitaram e
enrigueceram a vida das pessoas. Ele também pode inspirar melhorias nos
produtos existentes, uma vez que as empresas inovam para melhorar sua
posicdo no mercado. O marketing de sucesso cria demanda para produtos,
que, por sua vez, geram empregos. Ao contribuir com os resultados
financeiros, o marketing bem-sucedido possibilita a empresa se envolver mais
em atividades socialmente responséaveis. (KOTLER, 2013, p. 2).

A proposta de um plano de comunicacdo integrada de marketing na linha
especifica de madeiras nobres, visa conquistar um mercado de consumidores com

maior poder aquisitivo e que estdo a procura de um produto diferenciado.
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A efetivacdo da proposta tenciona alavancar as vendas dos principais

produtos de alto valor da empresa.
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10 REFERENCIAL TEORICO

10.1 CONCEITOS DE MARKETING

O marketing, com o desenvolvimento de novos produtos e um mercado em
constante transformacdes, tem se tornado uma das principais ferramentas para as
empresas se sobressairem diante da concorréncia. Essa afirmacdo pode ser
constatada a seguir, conforme alguns conceitos de marketing:

Desta maneira para Churchill e Peter (2003, p. 4) marketing é definido como
‘o processo de planejar e executar a concepcdo e, estabelecimento de precos,
promocéo e distribuigdo de idéias, bens e servigos, a fim de criar trocas que satisfacam
metas individuais e organizacionais”.

Para Pinheiro e Gullo (2013, p. 152), “Marketing é o processo humano, social
e administrativo que facilita a troca de valores entre um comprador e um vendedor,
ambos em busca da satisfagdo de suas necessidades, desejos e objetivos”.

Conforme Kotler (2013, p.3) “O marketing envolve a identificacdo de
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
podemos dizer que ele “atende a necessidade de maneira lucrativa”.

Cobra (2012), o composto de marketing € demonstrado através de quatro
elementos que foram formados para servir o principal mercado e o consumidor.

Abaixo é demonstrado os conceitos e fungcdes dos quatro elementos do
marketing que estéo interligados e possuem grande influéncia no mercado:

a) Produto - “Um produto € qualquer coisa que vocé recebe numa troca.

Pode ser tangivel ou intangivel, e inclui utilidades ou beneficios
funcionais, sociais ou psicélogos. Um produto pode ser uma idéia, um
servico, um bem ou qualquer combinagdo desses trés” (PRIDE;
FERRELL, 2001, p. 191). “Um produto ou servigo é dito certo ao consumo
guando atende as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo”.
(COBRA, 2012, p.28).

b) Promocao - “O composto promocional do produto ou servico compreende
a publicidade, as relacBes publicas, a promocdo de vendas, a venda
pessoal e o merchandising”. (COBRA, 2012, p. 29). Para Magalhaes e
Sampaio (2008, p. 34) “Promocgdo: € o conjunto de elementos de

divulgacao, propagagao e promogao”.
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c) Ponto - “O produto ou servigco sé tem utilidade se posicionando junto ao
seu mercado consumidor”. (COBRA, 2012, p.29). Segundo Magalhéaes e
Sampaio (2008, p. 34) “Ponto: € a distribuicdo, o local de venda e de
disponibilizacdo do produto ou servigo”.

d) Preco - Para Ogden e Crescitelli (2008), o preco é uma variavel que
necessita ser estrategicamente desenvolvida em sinergia com as demais
varidveis do marketing, sendo que ndo deve-se realizar grandes
promocdes se for objetivo tornar a imagem do produto de alta qualidade,
e diferenciado afim de obter maiores margem de lucros. Para auxilio das
tomadas de decisbes e precificacdo dos precos é preciso levar em
consideracdo e ser observado os clientes, os custos e a concorréncia.
Conforme Magalh&es e Sampaio (2008, p. 34) “Preco: é o esforco exigido

do consumidor final”.

10.2 OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos podem ser estruturados conforme o negocio e a missao que a
organizacao tem estabelecido para o alcance de suas metas, ou seja aonde ela quer
chegar.

Segundo Westwood (1996, p. 26), “objetivo de marketing preocupa-se com o
equilibrio entre os produtos e seus mercados. Relaciona-se a quais produtos vocé
quer vender e quais mercados”.

Conforme Churchill e Peter (2003, p. 89), “os objetivos descrevem o0s
resultados pretendidos com a realizagdo da missdo, como o nivel de lucro desejado
para a empresa, posicado de mercado, reputacéo, responsabilidade social ou nivel de
qualidade”.

De acordo com Ogden (2002, p.6) “Sao metas que a organizagao quer, ou
necessita, atingir. Esses objetivos sao especificos para o departamento de marketing

e determinam os prazos para o alcance da meta”.
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10.3 EVOLUCAO HISTORICA DO MARKETING

Com o intuito de melhor compreensdo do marketing, € essencial o
conhecimento da evolucdo de seus conceitos. Segundo Oliveira (2011, p. 2), “Em
1948, Alderson e Cox ja chamavam a atencdo para a necessidade de ampliar e
aprofundar o estudo sobre marketing, uma vez que muitos problemas empresariais
nao podiam ser resolvidos adequadamente com base na literatura de outras areas”.

Cobra (2012, p. 23), “Em 1960, a AMA (American Marketing Association)
definia marketing como o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo
de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”.

Conforme Cobra, veja a evolugéo do conceito de marketing:

Em 1965, a Ohio State University definiu marketing como: “o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e
servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcao,
promogao, troca e distribuicao fisica de bens e servigos”. (COBRA, 2012, p.
23).
Ainda segundo Cobra (2012), em 1969 surgiram novos conceitos e teses onde
o marketing deveria incluir as empresa nao lucrativas, reconhecer as dimensdes

sociais e seus limites perante as opera¢cdes do mercado.

10.4 MARKETING E ESTRATEGIA

No decorrer do tempo o marketing acabou se tornando uma ferramenta
essencial para as organizagcOes alcancarem seus objetivos, por isso o marketing se
aplica conforme o desenvolvimento do mercado e as necessidades dos clientes, afim
de alcancar o lucro e o crescimento desejado pela organizacdo. Conforme alguns
conceitos e aplicacfes de autores citados a seguir:

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 2) “A importancia abrangente do marketing
se estende a sociedade como um todo, pois foi por meio dele que os novos produtos
foram introduzidos no mercado e apresentados aos consumidores”.

Conforme Cobra (2012, p. 33), “A adogao do conceito de marketing deve levar
em conta as oportunidades de mercado. Nenhuma empresa estara disposta a investir

em marketing, se ndo visualizar um retorno compensador”.
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As empresas buscam aplicar as estratégias de marketing conforme o tipo de

negocios, suas necessidades e seu campo de atuagdo, abaixo é descrito os conceitos

de campo de atuacédo e elo comum, e as estratégias de marketing:

De acordo com Ansoff (1977), um elo comum pode ser visualizado através de

quatro caracteristicas:

a)

b)

d)

Conjunto de produtos e mercados: a empresa foca em areas definidas
gue possuem estatisticas e previsdes econdmicas para seus produtos e
mercados de atuacgao;

Vetor de crescimento: direciona a postura que a empresa esta seguindo
perante os produtos e mercados;

Vantagem competitiva: consiste em identificar oportunidades e
caracteristicas de seus produtos e mercados que geram uma Otima
posicao perante a concorréncia,

Sinergia: que a empresa se beneficia na entrada em uma nova area de

produtos e mercados através de uma medida da capacidade da empresa.

Conforme Ansoff, podemos verificar os componentes do vetor de crescimento

de uma empresa desta maneira:

A penetracdo no mercado denota uma direcdo de crescimento por meio do
aumento da participacdo relativa da empresa nas suas linhas correntes de
produtos e mercados. No desenvolvimento de mercados, a empresa esta
buscando novas missdes para 0s seus produtos. O desenvolvimento de
produtos representa o processo pelo qual a empresa cria novos produtos para
substituir os ja existentes. Finalmente, a diversificacdo distingue-se pelo fato
de tanto os produtos quanto as missbes sao novos para a empresa’.
(ANSOFF, 1977, p. 92).

Para Ansoff (1977, p. 94), “Definir estratégia ndo € o mesmo que provar que

€ necessaria para toda e qualquer empresa. Portanto, a questdo da utilidade da

estratégia como instrumento de administragao deve ser examinada”.

10.5 CONCEITOS E FUNCOES DA COMUNICACAO

A comunicacdo esta presente em toda sociedade, porém no meio

organizacional possui uma fungéo estratégica para conquistar relagdes pessoais, afim
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de conquistar o mercado e seus consumidores. Abaixo estdo relacionados alguns
conceitos de comunicagéo, suas funcdes e objetivos:

Matos (2014, p. 5) “Tudo o que € vida é comunicacdo, porque implica
necessariamente a transmisséao de informagdes, sentimentos, ideias e conceitos, de
um ponto para o outro”.

Matos comenta, que conforme Warren Weaver outro conceituado tedrico da

comunicacao, a define como:

[...] todos os procedimentos por meio dos quais uma mente pode afetar outra
mente. Isso, obviamente, envolve ndo somente a linguagem escrita e oral,
como também a mdusica, artes pictdricas, teatro, balé e, na verdade todo
comportamento humano.” (MATOS, 2014, p. 5).

De acordo com Kunsch (2016), a comunicagdo € um processo constante em
gue as pessoas nao podem dispensar, é enfatizada de natureza permanente pois é
inerente a vontade das pessoas.

Segundo Gil (2001, p. 71), "comunicar-se constitui habilidade requerida de
todos os profissionais que exercem fungcbes gerenciais, principalmente dos
profissionais de recursos humanos, pois na maioria das atividades que exercem,
necessitam exprimir-se oralmente ou comunicar-se com uma ou mais pessoas."

Conforme Kunsch (2016), a comunica¢ao organizacional integrada traz como
diferencial a funcéo estratégica, com o objetivo de agregar valor e principios éticos
nos relacionamentos publicos da organizacéo.

Marchiori (2008, p. 27), “A comunicagao adquiriu notoriedade no campo da
gestdo organizacional gracas ao seu carater estratégico, que vem sendo reconhecido
especialmente pelas empresas que se propéem a acompanhar as transformacodes e
abrir suas portas para os diferentes publicos com os quais se relaciona”.

Para Cobra (2012, p. 365), “Os objetivos de comunicagao estipulam que a
propaganda é sobretudo um meio de comunicacéo, e que se deve medir o efeito do

que ela comunica”.

10.6 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

Para Kunsch (2016), a comunicag¢ao organizacional tornou-se essencial nos

processos organizacionais, analisando o processo de comunicagao entre a empresa
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e seus diversos publicos. A comunicagcdo organizacional apresenta quatro
modalidades de comunicacao:

a) Comunicacdo institucional — Responsavel por criar a imagem da
identidade e valores da organizacao;

b) Comunicacdo mercadoldgica — Responsavel pela comunicacdo dos
objetivos propostos pelo marketing para conquistar o cliente e o publico
alvo;

c) Comunicacgédo interna — Possui a fungcdo de harmonizar a cultura de
producéo capitalista entre os empregados das organizacoes, através de
acOes estratégicas;

d) Comunicacdo administrativa — Possui a funcédo de fazer com que a
comunicacao entre os diferentes niveis hierarquicos da organizagcao seja
realizada de maneira fluente e eficaz.

Conforme Matos (2014, p. 38) “Na comunicagdo ha sempre uma intengéo
basica: como fonte codificadora, certamente o emissor espera que O receptor
selecione sua mensagem, a compreenda, a aceite e, finalmente, a aplique”.

Segundo Ogden (2008, p. 16) “Os meios de comunicacdo sdo as midias, ou

seja, os veiculos de comunicagao responsaveis pela transmissdo da comunicagao”.

10.7 PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Para Pinheiro e Gullo (2013, p.108), “O planejamento estratégico da
comunicacao integrada de marketing, amplamente utilizado pelos anunciantes e pelas
agéncias de comunicacdo, para dar suporte as estratégias de negocios das
empresas...”.

Shultz; Tannenbaumm e Lauterbom, definem o conceito de CIM como:

A necessidade de uma troca continuada de informacgfes e de experiéncias
entre o anunciante e o cliente. O anunciante procura e armazena informacdes
sobre cada cliente individual num banco de dados. O cliente, através de
transagbes, pesquisas e outros métodos, é estimulado a se comunicar de
volta com o anunciante. Conseqglientemente os campos de experiéncia dos
dois tornam-se maiores e mais proveitosos para ambas as partes. Esta
abordagem do relacionamento é o centro da nossa filosofia das
comunicagdes integradas de marketing. (SHULTZ; TANNENBAUMM E
LAUTERBOM, 1994, p. 31).

Para Ogden e Crescitelli (2008, p.9) “O mix de comunicacdo integrada de

marketing (CIM) é composto por diversas formas de comunicagdo, entre elas:
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propaganda, promocao de vendas, marketing direto, marketing digital, venda pessoal,

relagdes publicas e publicidade”.

Sao descritos os conceitos das formas de comunicacéo utilizadas no plano de

comunicacao integrada de marketing:

a)

b)

d)

Propaganda - Conforme Cobra (2012, p. 444), “E toda e qualquer forma
paga de apresentacdo ndo pessoal de idéias, produtos ou servicos
através de uma identificagdo do patrocinador’. Para Ogden e Crescitelli
(2008, p. 55), “A propaganda pode ser um elemento-chave do plano da
CIM, e este &, certamente, o caso de empresas que atuam no mercado
de produtos de consumo de massa”.

Promocéo de vendas - Para Cobra (2012, p. 444), “Promogao de vendas
€ qualquer atividade que objetiva incrementar as vendas, do tipo nao
pessoal, mas que frequentemente inclui a propaganda”. Segundo Ogden
e Cresciteli (2008, p. 77), “As promogbes de vendas tém sido
tradicionalmente usadas para gerar um aumento de vendas no curto
prazo. Contudo, essas promocdes, se adequadamente planejadas,
também podem ter impacto sobre as vendas de longo prazo”.

Marketing direto - De acordo com Ogden e Crescitelli (2008, p. 93), “O
marketing direto esta se tornando cada vez mais popular em empresas de
diversos segmentos. Seu preceito béasico € estabelecer um
relacionamento direto com o publico-alvo, de modo a gerar uma resposta
imediata”. Para Kotler (2013, p. 348), “Marketing direto é o uso de canais
diretos para alcancar os clientes e entregar a eles produtos sem, para
isso, utilizar intermediarios de marketing. Entre esses canais, estdo: mala
direta, catalogos, telemarketing, TV interativa, quiosques, sites e
dispositivos moéveis”.

Marketing digital - Ogden e Crescitelli (2008, p. 101), “Com a rapida
difusdo das tecnologias da informacédo e da comunicacéo, o computador
tem sido cada vez mais utilizado como ferramenta de marketing, dando
origem a chamado marketing digital. Para Kotler (2013, p. 351), “Os canais
de comunicacdo com os clientes e de venda diretamente a eles que mais
crescem sdo os eletrbnicos; hoje, poucas campanhas sdo consideradas

completas sem um componente on-line”.
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f)

g)
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Venda pessoal - Conforme Ogden e Crescitelli (2008, p. 115), “A venda
pessoal envolve a comunicacgao individualizada, uma vez que o vendedor
tenta persuadir um individuo a comprar produtos de sua empresa’.
Segundo Kotler (2013, p. 356), “Os principios das vendas pessoais e da
negociacdo sao altamente orientados para a transacdo porque seu
proposito é fechar uma venda especifica”.

Relagbes publicas - Cobra (2012, p. 444), “Relagbes publicas sdo um
processo de informacgao, de conhecimento e de educacao, com fim social
e utilizando-se para tanto de técnicas a fim de conseguir a boa vontade e
a cooperacgao de pessoas com as quais uma entidade trata ou das quais
depende”. Para Ogden e Crescitelli (2008, P. 123), “No seu sentido mais
amplo as relacdes publicas (RP), tém a funcdo de gerar no publico geral,
ou na opinido publica, boa vontade (goodwill) em relacdo a organizacéo
ou a seus produtos”.

Publicidade - Segundo Cobra (2012, p. 444), “Sao estimulos nao
pessoais para criar a demanda de um produto ou unidade de negdcio
através de meios de comunicac¢do como radio, televisédo e outros veiculos,
teoricamente com materiais ndo pagos pelo patrocinador”’. Ogden e
Crescitelli (2008, p. 125), “Publicidade, portanto, € uma subfuncéo de RP,
e seu objetivo é gerar noticias sobre a empresa, um individuo da empresa,
um produto, um servico ou algum evento desenvolvido pelo departamento

de relagdes publicas que merega ser publicado”.
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11 METODOLOGIA

Neste capitulo sera exposta a metodologia utilizada neste estudo, com o
proposito de propor uma solucéo para o problema verificado na empresa Industria de
Madeiras De Lazari.

Conforme Barros e Lehfeld (2007, p.2), “a metodologia corresponde a um
conjunto de procedimentos a ser utilizado na obtencdo do conhecimento. E a
aplicacdo do método, por meio de processos e técnicas, que garantem a legitimidade

do saber obtido”.

11.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo se utiliza de uma pesquisa de natureza qualitativa com nivel
exploratorio, com procedimentos documentais e bibliograficos e estratégia de estudo
de caso unico.

Conforme Samara e Barros (2007, p. 93), “as pesquisas qualitativas séo
realizadas a partir de entrevistas individuais ou de discussdées em grupo, e sua analise,
verticalizada em relagédo ao objeto em estudo, permite identificar pontos comuns e
distintos presentes na amostra escolhida”.

Rodrigues (2015), Entre as principais diferencas das pesquisas qualitativa e a
guantitativa é que a pesquisa qualitativa demonstra uma melhor visdo e compreenséao
do problema, além de se basear em pequenas amostras e dados que ndo sao
analisados estatisticamente. Ja a pesquisa quantitativa busca uma evidéncia
conclusiva e quantifica os dados do problema, tomando por base grandes amostras.

A partir de estudos exploratérios foram obtidos todos os dados necessarios
sobre a empresa com conversas e abordagem de assuntos com os diretores, que
disponibilizaram o que foi solicitado para a realizacéo do estudo. Conforme Samara e
Barros (2007, p. 34), o estudo exploratério serve para “...] determinar uma situacao
de mercado a partir da obtencdo de informacfGes sobre a concorréncia, produtos
existentes, evolucdo e tendéncias de um segmento especifico em que se pretende
atuar’.

Durante a pesquisa também foi utilizada a pesquisa documental com o
objetivo de obter o maior nimero de informacdes analisando documentos fornecidos

1]

pela empresa em estudo. Marconi e Lakatos (2010, p. 157) explicam que, “a
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caracteristica da pesquisa documental € que a fonte de coleta de dados esta restrita
a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de fontes primarias.
Estas podem ser feitas no momento em que o fato ou fenédmeno ocorre, ou depois”.

A pesquisa bibliogréfica, utilizada neste estudo, objetiva dar sustentacdo ao
tema proposto, sendo que para Barros e Lehfeld (2007, p. 85), “a pesquisa
bibliografica é a que se efetua tentando-se resolver um problema ou adquirir
conhecimentos a partir do emprego predominante de informacfes advindas de
material gréfico, sonoro e informatizado”.

Para Yin (2001), estudos de caso representam uma estratégia para questbes
do tipo "como" e "por que”, quando o pesquisador tem foco em fenémenos atuais do

objeto de estudo.

11.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados necessaria para a realizacdo deste trabalho se deu por
conversas informais com os proprietarios da empresa em estudo. Este processo de
coleta de dados teve como principal objetivo detalhar a cultura, as atividades, os
processos internos e externos realizados pela empresa em seu mercado de atuacao.

Conforme o andamento do trabalho essas informacfes e observacdes se
tornaram indispensaveis, pois foi através destas que o norteamento da pesquisa em
estudo sucedeu-se.

Para Barros e Lehfeld (2007, p. 105), “A coleta de dados ¢ a fase da pesquisa
em que se indaga a realidade e se obtém dados pela aplicacdo de técnicas. Em
pesquisas de campo, € comum o uso de questionarios e entrevistas”.

Marconi e Lakatos (2010, p. 149), definem a coleta de dados como “etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos.”

Apés a coleta de informacdes junto a empresa houve a organizacao dos dados
para possibilitar uma analise de contetudo; que, de acordo Shiraishi (2012), parte da
observacao dos dados coletados em comparacdo com a informacéo representada na

literatura dedicada ao assunto.
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12 APRESENTACAO DO PROBLEMA E PROPOSTAS DE MELHORIAS

A partir do diagnéstico realizado na Industria de Madeiras De Lazari, foi
possivel identificar diversos pontos negativos na situacdo atual da empresa, porém a
realizacéo de um plano de comunicacgao integrada de marketing se torna o ponto mais
relevante a ser elaborado no momento. A empresa analisada possui mais de 34 anos
de mercado tendo uma 6tima credibilidade, mas necessita de maiores investimentos
na area de marketing para poder alavancar suas vendas e se consolidar no mercado
na linha de produtos nobres criando uma maior identidade do cliente com a empresa.

O mercado atual sofre por certa retracao por parte dos consumidores, por iSso
o marketing deve ser o principal aliado da empresa, tendo a funcdo de descobrir as
necessidades e os desejos dos clientes, adequar seus produtos e servicos, afim de
se posicionar e mostrar seus diferenciais perante seus concorrentes (KOTLER;
KELLER, 2012).

Nesse sentido o desenvolvimento do plano de comunicacao integrada de
marketing se faz necessario para que a empresa consiga se manter competitiva no
mercado de constru¢cdes onde constantemente sédo lancados produtos inovadores,
porém a madeira por ser um produto natural e de diversas espécies cada produto
torna-se unico e diferenciado, com isso o marketing pode ajudar a encontrar potenciais
clientes em outras regides do estado além de fidelizar um publico-alvo para este nicho

de produto.

12.1 INSTRUMENTOS PRESCRITIVOS E QUANTITATIVOS

O estabelecimento de instrumentos prescritivos e quantitativos objetiva dar
uma sequéncia logica na implantacdo e execucdo de determinadas atividades
empresariais; bem como, estabelecer limites de recursos, prazos, responsaveis e
objetivos (COBRA, 2012).

12.1.1 Estabelecimentos dos instrumentos prescritivos

O plano de comunicacao integrada de marketing para a empresa Industria de

madeiras De Lazari € elaborado perante o auxilio da ferramenta 5W2H, onde
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perguntas como: O qué? Quem? Quando? Onde? Por qué? Como? e Quanto? criam
uma base de respostas da maneira que sera executado o plano de comunicagéo
integrada de marketing.

Conforme Oliveira (1996), a ferramenta 5W2H trata-se de um documento
preenchido passo a passo com 0s principais elementos a serem identificados para
execucao de um projeto seguindo a estrutura de perguntas desta maneira: o que?,
porqué?, quando?, onde?, como?, e quanto?, auxiliando as tomadas de decisdes a
serem implementadas.

Os planos de acdo serdo realizados através dos diretores e a area
administrativa da empresa pelo fato da empresa nao possuir departamento especifico
de cada area, como ja ressaltados no decorrer do trabalho.



12.1.2 Estabelecimento dos planos de acao

Abaixo serdo demonstrados os planos de acdo de comunicacédo integrada de marketing propostos para melhoria da Industria

de Madeiras De Lazari:

Quadro 5 - 5SW2H - Plano de acao de comunicacdo de marketing

PLANO DE ACAO 1

(continua)

PERIODO DE IMPLANTACAO: 2019 & 2021,

ESTRATEGIA: Plano de comunicacio integrada de marketing.

OBJETIVO GERAL: Divulgacao e relacionamento com clientes.

O QUE? QUEM? QUANDO? ONDE? POR QUE? COMO? QUANTO?
Criacdo de | Diretorese | A partir de Na area Facilitar e ajudar o cliente a ter Fornecer De R$3.000,00
site com auxiliares 2020. administrativa, maior conhecimento dos informagodes e a R$5.000,00.

catalogo de | administrati através da produtos da empresa. imagens dos
produtos. VOS. contratacao de produtos.
uma empresa
terceirizada.
Criacdo de Diretores. A partir de Area Outdoor com local privilegiado, Outdoor 9 x 3 Entre R$
um outdoor 2021. administrativa, sem custos de aluguel, com metros iluminado. | 6.000,00 e
da linha de realizacdo da vista para toda rodovia, visto R$8.000,00.
produtos estrutura pela por potenciais clientes que
nobres. prépria circulam pela rodovia,
empresa, e divulgando a linha de madeiras
instalacéo do nobres produzidos pela
banner por empresa.
empresa

terceirizada.

14’



PLANO DE ACAO 1

(finaliza)

PERIODO DE IMPLANTACAO: 2019 & 2021.

ESTRATEGIA: Plano de comunicacéo integrada de marketing.

OBJETIVO GERAL: Divulgagéo e relacionamento com clientes.

O QUE?

QUEM?

QUANDO?

ONDE?

POR QUE?

COMO?

QUANTO?

Alavancar
publicidades
de madeiras
nobres nas

redes
sociais.

Auxiliares
administrati
VOS.

A partir de
2019.

Area
administrativa,
elaboracao
pelo pessoal
administrativo
da empresa.

Maior alcance de pessoas nas
publicacdes dos produtos.

Promover os
produtos que a
empresa deseja

através das redes

sociais (facebook,
criacdo do
instagram).

Entre
R$600,00
R$1.000,00
anuais.

Participacao
como
visitante em
feiras e
exposicoes
do
segmento
de mercado.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Diretores e
gestores.

A partir de
2020.

Area
administrativa,
participacéo do

pessoal
administrativo
em feiras de
todo estado do
Rio grande do
Sul.

Contato com potenciais
clientes e fornecedores do
segmento.

Definir feiras e
exposicoes para
visitar que traréao

maiores beneficios
e retornos a
empresa

Média
R$5.000,00
ano.

GTT
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Conforme citado anteriormente por Shultz, Tannenbaumm e Lauterbom
(1994) a comunicacao integrada de marketing cria um relacionamento de informacdes
e experiéncias entre o cliente e o anunciante. Com isto, os planos de acéo propostos
visam criar maiores informacdes e caracteristicas aos clientes sobre os produtos de
madeiras nobres fornecidos pela empresa.

Abaixo serdo descritos as acdes do plano de comunicacdo de marketing
conforme propostos no Quadro 5:

Criacdo de site com catdlogo de produtos: Conforme comentado
anteriormente por Ogden e Crescitelli (2008), o marketing direto tem como objetivo o
contato direto com os consumidores e busca alcancar o publico-alvo imediatamente
para o produto divulgado.

A proposta de criacdo do site com catalogo de produtos visa a criacdo da
padronizacdo da linha e definir o publico-alvo para cada tipo de produto, facilitando o
conhecimento das caracteristicas de cada produto e das diversas espécies de
madeiras fornecida, além de facilitar a interacdo, o site também transmite maior

confianca e credibilidade aos clientes.

Figura 32 - Sugestéo de proposta de criacédo de site

CRIACAO DE SITE

- MAIOR DIVULGAGAO E VISUALIZACAO
- PRODUTOS CATALOGADOS
- CARACTERISTICAS DAS ESPECIES

- INFORMACOES DOS PRODUTOS

A Maodume 1hice 3 wal s Goba b produrss b madens
SERLAas B b eakingbe €2 b ddek

1k i B0 31 iransiemmeade madecw om pogan de quabdede ¢ (ogua

- MAIOR FACILIDADE DE CONTATO
E INTERACAO COM OS CLIENTES

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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Criacdo de um outdoor na linha de produtos nobres: Como citado
anteriormente por Cobra (2012), a publicidade sédo estimulos ndo pessoais usados
para criacdo de demanda de determinado produto ou empresa, com isto a proposta
de criacdo de um outdoor na linha de produtos nobres da empresa, tém por finalidade
a divulgacao da empresa, pois o0 outdoor estara localizado aos fundos da empresa em
um local superior a estrada, onde a empresa néo pode ser vista, com isto o outdoor
tem por finalidade criar a divulgacdo da empresa e promover seus produtos da linha
nobre para o transito que trafega no local.

Figura 33 - Sugestéo de proposta de criagdo de um outdoor na linha de produtos

nobres

ACESSO A" 150 METROS

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Alavancar publicidades de madeiras nobres nas redes sociais: Kotler
(2013), afirmou que atualmente os canais de comunicacdo e de venda que mais
crescem e sdo fundamentais para uma organizagcao ser completa sdo os eletronicos.
Nessa logica de pensamento a proposta de alavancar as publicidades por meio de
pagamentos as redes sociais, visa colocar os produtos de madeiras nobres na vitrine
de um dos principais meios de divulgacdo atual, além de facilitar o contato com seus

clientes.
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Figura 34 - Sugestéo de proposta alavancar publicidades de madeiras nobres

Khwte witn fohe e i . o A mtn e Foa
T b bn e s —

Cormo vood gostana do expandlr © Sou negodcio?

O

Pr e am g

@ ST Aineses Mumvrvmesis

PROMOVER PAGINA FACEBOOK

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Participacdo como visitante em feiras e exposicdoes do segmento de
mercado: Esse processo de marketing pode envolver a venda pessoal, e as relagdes
publicas. Kotler (2013), como citado anteriormente afirma que a venda pessoal tem
seus propasitos orientados para as transacfes. Enquanto as relagdes publicas como
citado anteriormente por Ogden e Crescitelli (2008), tém por finalidade gerar uma boa
opinido da empresa e seus produtos pelo publico geral.

A proposta norteia a ideia de criar maior relacionamento com os fornecedores
ou futuros clientes que estardo presentes nas feiras e exposi¢cdes do segmento,
exemplos: (arquitetura, engenharia, construcdes, setor moveleiro e florestal), assim

divulgando e criando a troca de informacdes sobre a empresa e 0s produtos.
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Figura 35 - Sugestéo de proposta de participacdo em feiras e exposi¢oes do

segmento de mercado

.g,EXP,otsriqé'E

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Conforme Barreto e Crescitelli (2013), o marketing de relacionamento é
conceituado por Berry desta maneira: comenta que o trabalho do marketing de
relacionamento deve personalizar o relacionamento para cada cliente

individualmente, e ndo para a massa como tradicionalmente acontece.

12.2 Estabelecimento dos instrumentos quantitativos

Conforme Guindani (2012, p. 58), planejamento estratégico € definido como:
“O orgamento € uma forma de expressao do planejamento estratégico em numeros,
ou seja, € uma expressao quantitativa e formal dos planos da organizacao”.

O orcamento total para implantacdo do plano de comunicacao integrada de
marketing foi elaborado conforme mostra o Quadro 6, que contém os investimentos
necessarios para a sua realizacdo durante trés anos, e ap6s 0s trés anos a

manutencdo do plano serad de R$ 2.500,00 anuais. O controle do orgamento visa
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garantir a eficiéncia e eficacia do plano de comunicacdo integrada de marketing

desenvolvido.

Quadro 6 - Orcamento total para implantagcédo do plano de comunicacgéo integrada
de marketing

INDUSTRIA DE ORCAMENTO TOTAL
MADEIRAS DE LAZARI | PARA IMPLANTACAO
DO PLANO DE
COMUNICACAO
INTEGRADA DE
MARKETING
INVESTIMENTO R$

R$ 1.000,00 Publicidades 3,85%
R$ 1.000,00 Publicidades 42,31%
R$ 5.000,00 Feiras

R$ 5.000,00 Site

R$ 1.000,00 Publicidades
R$ 5.000,00 Feiras

R$ 8.000,00 Outdoor 53,84%

R$ 26.000,00 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

A implantacdo e manutencdo anual do plano torna-se viavel perante o
orcamento financeiro disponivel pela empresa, sem que o0 mesmo seja comprometido,
sendo que os valores para manutencdo anual do plano podem ser reavaliados

conforme a situacao financeira da empresa no periodo.

12.3 CONTROLE E AVALIACAO

Conforme Kotler e Keller (2006), os tipos de controle de marketing séo:
controle do plano anual, controle da lucratividade, controle da eficiéncia e controle
estratégico. Entretanto um estudo mostrou que grande parte das empresas possuem
procedimentos inadequados de controle, com dificuldade de definir objetivos claros,

ndo conhecem a rentabilidade de seus produtos, ndo analisam precos da concorréncia
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e seus custos, e ndo realizam avalia¢des formais de suas propagandas e suas forga
de vendas.

O padrao de controle e avaliagdes dos planos de agdo de comunicacao
integrada de marketing da Inddstria de Madeiras De Lazari, esta descrito conforme o
Quadro 7:

Quadro 7 - Controle sobre as acdes propostas

AC;AO OBJETIVOS DO FORMA DE
CONTROLE MENSURACAO
Criacao de site Criagcéo e Identificar vendas Pesquisa feita

com catalogo de

manutencéo do

concretizadas

através de

produtos site, contendo atraves do site, e | conversas formais
informagodes satisfagdo dos | com os clientes, e
sobre cada tipo clientes pelas negociacoes
de produto informacoes concretizadas
fornecido pela descritas nos atraveés do site.
empresa. produtos.
Criacdo de um Definir o layout Analisar e Pesquisa feita
outdoor da linha | do outdoor, com identificar os atraveés de
de produtos 0S principais resultados conversas formais

nobres produtos nobres obtidos nesta com os clientes.
fornecidos pela | linha de produtos
empresa. especifica.

Alavancar Publicar em Identificar os Analise dos dados
publicidades de | média 5 itens de principais de visualizacbes e
madeiras nobres | madeiras nobres produtos cliques nas
nas redes sociais por més com publicados que publicacdes e

pagamentos para atingem seus respectivos
alavancagem da melhores compartilhamentos
publicacao. resultados. pelas pessoas, e

negociacdes
concretizadas que
tiveram influéncia

da publicacéo.

Participacao
como visitante
em feiras e
exposicdes do
segmento de
mercado

Participacdo em
média de 3 feiras
por ano.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Definir feiras que
geram melhor
retorno para a

estratégia
proposta.

Andlise sobre
fornecedores que
agregaram a
organizacao, e
clientes
conquistados
atraves das feiras.
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A avaliacdo do plano conforme descrito no Quadro 7 seréd padronizada e
realizada anualmente pelos diretores, analisando a evolucdo do plano através da
coleta de dados e informacdes permitindo verificar a necessidade de ac¢des corretivas,
com o propésito de avaliar e garantir a efetividade do plano proposto perante as

constantes variaveis do mercado.
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13 LIMITACOES DO ESTUDO

Neste capitulo serdo apresentados os detalhes que ndo foram integrados
neste estudo, e limitacdes que possam gerar duvidas no projeto de trabalho de
concluséo de curso.

A primeira limitagdo encontrada foi o fato da empresa ser de pequeno porte
com base familiar, portanto alguns dados e informacdes foram de dificil acesso pelo
fato da empresa néo possuir alguns dados e processos formalizados em sua gestao.

Nesse contexto pode ser incluida a questéo do trabalho estar limitado apenas
no projeto do plano de comunicacao integrada de marketing, pelo motivo que os outros
pontos levantados que necessitam de melhorias ja estarem em estudo e analise pela
empresa.

Para finalizar a aplicabilidade deste estudo em alguma outra empresa deve
ser considerada com restricbes, devido o mesmo ter sido realizado em uma Unica
empresa com caracteristicas proprias e especificas do seu ramo de atuacao, sendo
assim sua replicacéo e implantacdo por outra empresa necessita de uma analise para
adaptacdes necessarias, principalmente sob a 6tica do mercado de atuacéo e linha
de produtos.

Para estudo futuro € sugerido a verificacdo e analise do problema do espaco
fisico ter sido resolvido pela empresa, e avaliacbes das acfes propostas neste
trabalho, caso ndo tenham atingido os objetivos propostos torna-se necessario estudo

de novos planos para acdes corretivas.
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14 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante a realizacdo deste trabalho de conclusdo de curso foi possivel
observar que o plano de comunicacdo integrada de marketing é primordial em
qualquer organizacdo. Em empresas de pequeno porte, como é o caso da Industria
de Madeiras De Lazari o planejamento do plano de comunicacé&o integrada de
marketing e a previsdo de determinadas situagdes futuras sdo essenciais em um
ambiente de mercado competitivo, onde as empresas estdo conquistando maiores
parcelas do mercado com a administragdo do marketing.

A realizacdo deste estudo proporcionou o desenvolvimento do plano de
comunicacao integrada de marketing, em linha com o objetivo geral de desenvolver
uma proposta de um plano de comunicacao integrada de marketing para contribuir
com o crescimento da Industria de Madeiras De Lazari, envolvendo ac¢des diretas ao
marketing da empresa, onde foram analisados 0s pontos mais criticos da area, com
isto foram desenvolvidos propostas de melhorias para que a empresa aumente suas
vendas, evidencie seus principais produtos, e crie maior vinculo com seus clientes,
alavancando seu crescimento e desenvolvimento.

A implantacdo do plano de comunicacdo integrada de marketing se torna
importante pelo fato da empresa estar situada distante das regides com maiores
comercializacdo neste nicho de produto. Outro fator que se torna relevante é o fato do
produto madeira ter grande namero de concorrentes e sub produtos concorrentes que
sdo lancados constantemente, entretanto a madeira por ser um produto natural
apresenta caracteristicas unicas que precisam de um plano de acfes para alcancar
um publico que deseja a exclusividade.

A Industria de Madeiras De Lazari possui potencial para se desenvolver no
segmento de madeiras e atingir o0 mercado desejado. Para que isso aconteca é
necessario constante investimentos para o desenvolvimento de planos de marketing
da empresa para que alcance o objetivo proposto, assim atendendo de maneira eficaz
a demanda de mercado, e diferenciando-se perante seus concorrentes conforme as
atualizacdes e tendéncias de mercado.

Os objetivos especificos desenvolvidos neste trabalho também foram
atingidos, sendo o primeiro: a) Elaborar o diagnoéstico empresarial, analisando o
ambiente externo e interno da empresa; executado durante o levantamento de dados

gue compdem os primeiros capitulos e tendo a sua consolidagdo no capitulo nove,
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com a formacao e analise da matriz SWOT, indicando o ponto critico a ser trabalhado
na empresa; b) Conceituar Plano de Comunicagdo Integrada de Marketing; c)
Evidenciar os beneficios do marketing, analisar a importancia do marketing em uma
linha de produtos especifica; temas trabalhados no capitulo dez na construcdo do
referencial teérico que embasa o ultimo objetivo especifico; d) Elaborar uma proposta
para um Plano de Comunicacgao Integrada de Marketing da linha de madeiras nobres
da empresa; que possibilita, por fim, a conclusdo do objetivo geral.

O conhecimento adquirido ap0s a realizacao do estudo € de grande satisfacéo
pois além do conhecimento profissional adquirido, houve também o crescimento
pessoal de maneira diferenciada, onde a elaboracdo deste importante estudo com o
objetivo de tencionar o crescimento da organizacdo através de planos conforme
estudados na teoria, verificando sua aplicabilidade pratica. E importante ressaltar
neste estudo o alcance do objetivo geral e especificos propostos neste trabalho de

conclusao de curso.



126

REFERENCIAS

ALCANTARA, Silvano Alves. Legislacdo trabalhista e rotinas trabalhistas. 2. ed.
rev. e atual. Curitiba: Intersaberes, 2016.

ANSOFF, H. Igor. Estratégia empresarial. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1977.

ARNOLD, J. R. Tony. Administragdo de materiais: uma introdugéo. S&o Paulo:
Atlas, 1999.

ASSAF NETO, Alexandre. Finangas corporativas e valor. 6. ed. Sao Paulo: Atlas,
2012.

BARNEY. Jay B., HESTERLY. William S. Administracdo estratégica e vantagem
competitiva. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

BARRETO, Ina Futino; CRESCITELLI, Edson. Marketing de relacionamento: como
implantar e avaliar resultados. Sao Paulo: Pearson, 2013.

BARROS, Aidil Jesus da Silveira; LEHFELD, Neide Aparecida de Souza.
Fundamentos de metodologia cientifica. 3ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall,
2007.

BEKIN, Saul F. Endomarketing: como pratica-lo com sucesso. Séo Paulo. Ed.
Person, 2004.

BRAGA, Roberto Saturnino. Fundamentos e técnicas de administracao
financeira. Sado Paulo: Atlas, 1989.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestdo de materiais: uma abordagem introdutéria. 3ed.
Barueri, SP: Manole, 2014.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestdo de pessoas: 0 novo papel dos recursos humanos
nas organizacoes. 4. ed. Barueri, SP: Manoele, 2014.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestao de vendas: uma abordagem introdutéria:
transformando o profissional de vendas em um gestor de vendas. 3ed. Barueri, SP:
Manole, 2014.

CHIAVENATO, Idalberto. Iniciagcdo a administracéo geral. 3.ed. rev. e atual.
Barueri, SP: Manole, 20009.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestdo de pessoas: 0 novo papel dos recursos humanos
nas organizacdes. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

CHURCHILL, Gilbert A; PETER, J. Paul. Marketing: Criando valor para os
clientes. S&o Paulo: Saraiva, 2003.



127

CERTO, Samuel C.; PETER, J. Paul; MARCONDES, Reynaldo Cavalheiro; CESAR,
Ana Maria Roux. Administracdo estratégica: planejamento e implantacao da
estratégia. 2.ed. Sao Paulo: Pearson, 2005.

COBRA, Marcos. Marketing Basico: uma perspectiva brasileira. 4 ed. — 10. Reimpr.
— Sé&o Paulo: Atlas, 2012.

COBRA, Marcos. Administracao de vendas. 4 ed. — Sao Paulo: Atlas, 1994.

COOPER, Donald R.; SCHINDLER, Pamela. Métodos de pesquisa em
administracdo. 7.ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.

DAVIS, Mark M.; AQUILANO, Nicholas J; CHASE, Richard B. Fundamentos da
administracdo da producdao. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.

DIAS, Marco Aurélio P. Administracdo de materiais: principios, conceitos e gestéo.
6 ed. S&o Paulo: Atlas, 2011.

DIAS, Marco Aurélio Pereira. Administracdo de materiais: uma abordagem
logistica. 4.ed. S&o Paulo: Atlas, 1993.

DIEHL, Astor Antonio; TATIM, Denise Carvalho. Pesquisa em ciéncias sociais
aplicadas: métodos e técnicas. Sao Paulo: Pearson, 2004.

ELEUTERIO, Marco Antonio Masoller. Sistemas de informacdes gerenciais na
atualidade. Curitiba: Intersaberes, 2015.

FRANCISCHINI, Paulino G; GURGEL, Floriano do Amaral. Administracédo de
materiais e do patriménio. --Séo Paulo: Cengage Learning, 2010. 3. reimpr. da 1.
ed. de 2002.

GIL, Antonio C. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas
S.A., 2001.

GITMAN, Lawrence Jeffrey. Principios de administracao financeira. 10. ed. — Séo
Paulo, Addison, 2004.

GROPPELLI, Angelico A; NIKBAKHT, Ehsan. Administracédo financeira. Sao
Paulo: Saraiva, 1998.

GUINDANI, Ari Antonio. Planejamento estratégico orcamentario. Curitiba:
Intersaberes, 2012.

HOJI, Masakazu. Administracdo Financeira: uma abordagem pratica: matematica
financeira aplicada, estratégias financeiras, analise, planejamento e controle
financeiro. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

IBF, Instituto Brasileiro de Florestas. Qual o Futuro do Mercado de Madeiras
Tropicais Nobres no Brasil. 2016. Escrito por Higino Aquino. Disponivel em:



128

<http://www.ibflorestas.org.br/conteudo/blog/1091-qual-o-futuro-do-mercado-de-
madeiras-tropicais-nobres-no-brasil.html>. Acesso em: 10 de maio. 2019.

JONES, Gareth R. Teoria das organiza¢cdes. Sao Paulo: Pearson Education do
Brasil, 2010.

KOTLER, Philip. Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos. 5.ed. Sao
Paulo: Pearson,2013.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragdo de marketing. 14. ed. S&o
Paulo: Pearson, 2012.

KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 12. ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12. ed. S&o
Paulo: Pearson, 2006.

KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 9. ed. Sdo Paulo: Prentice
Hall, 2003.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Comunicagao organizacional
estratégica. Grupo Summus, 2016.

LACOMBE, Francisco José Masset. Recursos humanos: principios e tendéncias. 2.
ed. Sao Paulo: Saraiva, 2012.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de Vendas. 8 ed. Sdo Paulo: Atlas,
2005.

LAUDON, Kenneth C; LAUDON, Jane Price. Sistemas de informacéao
gerenciais. 7.ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

MACHLINE, Claude et al. Gestdo de marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2011.

MAGALHAES, Marcos Felipe; SAMPAIO, Rafael. Planejamento de
marketing: conhecer, decidir e agir, do estratégico ao operacional. Sdo Paulo:
Pearson, 2008.

MARCHIORI, Marlene. Cultura e comunicacao organizacional: um olhar
estratégico sobre a organizacédo. 2. ed. Sdo Caetano do Sul, SP: Difusédo, 2008.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de
metodologia cientifica. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas 2010.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia do trabalho
cientifico. 7 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

MARQUES, José Augusto Veiga da Costa; JUNIOR Jo&o Bosco Arbués; ALBERTO
KUHL, Carlos. Andlise financeira das empresas: da abordagem financeira



129

convencional as medidas de criacdo de valor: um guia pratico para analistas de
crédito e investimento. 2. Ed. Rio de Janeiro: Freitas Bastos, 2015.

MARRAS, Jean Pierre. Administracdo de recursos humanos: do operacional ao
estratégico. 14. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2011.

MATOS, Gustavo Gomes de. Comunicagdo empresarial sem complicagdo: como
facilitar a comunicac&o na empresa, pela via da cultura e do dialogo. 3. ed. rev. e
ampl. Barueri, SP: Manole, 2014.

MEGLIORINI, Evandir. Custos: analise e gestdo. 3 ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2011.

MEGLIORINI, Evandir; SILVA, Marco Aurélio Vallim Reis da. Administracao
financeira: uma abordagem brasileira. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2009.

MILL Industrias. Setor madeireiro em 2018: Recuperacdo econémica a vista? 2017.
Disponivel em:http://www.mill.com.br/setor-madeireiro-em-2018-recuperacao-
economica-a-vista/>. Acesso em: 5 set. 2018.

MORAIS, Roberto Ramos de. Logistica Empresarial. Curitiba: Intersaberes, 2015.

MOREIRA, Julio César Tavares (Coord.). Administracao de vendas. Séao Paulo:
Saraiva, 2005.

NAKAGAWA, Marcelo. Plano de negécio: teoria geral. Sdo Paulo: Manole, 2011.

NOGUEIRA, Cleber Suckow. Planejamento estratégico, organizador. — S&o
Paulo: Pearson Education Brasil, 2014.

OGDEN, James R; CRESCITELLI, Edson. Comunicac¢éo integrada de
marketing: conceitos, técnicas e praticas. 2. ed. Sdo Paulo: Pearson, 2008.

OGDEN, James R. Comunicacao integrada de marketing: modelo pratico para um
plano criativo e inovador. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002.

OLIVEIRA, S.T. Ferramentas para o aprimoramento da qualidade. 2 ed. Sao
Paulo: Pioneira, 1996.

OLIVEIRA, Braulio (Org.). Gestdo de marketing. Sdo Paulo: Pearson, 2011.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas de. Planejamento estratégico: conceitos,
metodologia, praticas. 31. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013.

OLIVEIRA, Clara Maria Cavalcante Brum de; MELLO, Cleyson de Moraes.
Metodologia cientifica: fundamentos, métodos e técnicas. 12 ed. Rio de Janeiro:
Freitas Bastos, 2016.

PALMER, Adrian. Introduc&o ao Marketing: teoria e pratica. Sdo Paulo: Atica,
2006.



130

PINHEIRO, Duda; GULLO, José. Comunicacdo integrada de marketing: gestao
dos elementos de comunicacgao: suporte as estratégias de marketing e de negdécios
da empresa: inclui fundamentos de marketing e visdo de empresa. 4. ed. S&o Paulo:
Atlas, 2013.

PRIDE, W. M; FERREL, O. C. Conceitos e estratégias. 11. ed. Rio de Janeiro:
LTC, 2001.

QUADROS, D; TREVISAN, R. M. Comportamento Organizacional. 2009.

RIBEIRO, Lucyara (Org.). Marketing social e comportamento do consumidor.
Séo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2015.

RITZMAN, Larry P; KRAJEWSKI, Lee J. Administracdo da Producéo e
Operacdes. Sao Paulo: Prentice Hall, 2004.

RODRIGUES, Airton (Org). Pesquisa mercadoldgica. Sdo Paulo: Pearson, 2015.

RUST, Roland T; ZEITHAML, Valarie; LEMON, Katherine N. O valor do cliente. O
modelo que estéa reformulando a estratégia corporativa. Porto Alegre: Bookman,
2001.

SAMARA, Beatriz Santos; BARROS, José Carlos de. Pesquisa de Marketing:
Conceitos e metodologia. 4. ed. Sdo Paulo. Pearson, 2007.

SANDHUSEN, Richard L. Marketing Basico. 3ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.

SANTOS, Edno Oliveira dos. Administracao financeira da pequena e média
empresa. Sado Paulo: Atlas, 2001.

SCHULTZ, Don E; TANNENBAUM, Stanley F; LAUTERBORN, Robert F. O novo
paradigma do marketing: como obter resultados mensuraveis através do uso
do database e das comunicacdes integradas de marketing. Sdo Paulo: Makron
Books, 1994.

SELEME, Robson. Manutenc¢éo Industrial: mantendo a fabrica em
funcionamento. [livro eletrénico]. Curitiba: Intersaberes, 2015.

SERTEK, Paulo; GUINDANI, Roberto Ari; MARTINS, Tomas
Sparano. Administracdo e planejamento estratégico. [livro eletrénico]. Curitiba:
Intersaberes, 2012.

SHIRAISHI, Guilherme (Org). Pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Person Prentice
Hall, 2012.

SILVA, Reinaldo O. Da. Teorias da administracdo. - S&o Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2008.



131

SLACK, Nigel; CHAMBERS, Stuart; JOHNSTON, Robert. Administracao da
producdo. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

SLACK, Nigel et al. Administra¢cdo da producgéo. Sao Paulo: Atlas, 1997.
STEINER, Philippe. A sociologia de Durkheim. Petropolis, RJ: Vozes, 2016.
WESTWOOD, John. O plano de marketing. 2 ed. Sdo Paulo: Makron Books, 1996.

YIN, ROBERT K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 2.ed. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

WWF, World Wide Found For Nature. Demanda por madeira deve triplicar até 2050.
2013. Disponivel em: <http://www.wwf.org.br/informacoes/?33562/Demanda-por-
madeira-deve-triplicar-at-2050>. Acesso em: 10 maio. 2019.



