
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA 

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAQAO GERAL E APLICADA 

CENTRO DE PESQUISA E POS-GRADUAQAO EM ADMINISTRAQAO 

CURSO DE ESPECIALIZAQAO EM MARKETING EMPRESARIAL 

ANALISE DO AMBIENTE MERCADOLOGICO PARA TINT AS 
INDUSTRIAlS EM PO: CASO W3 DIVISAO QUlMICA 

Autor: ADROALDO OLTRAMARI JUNIOR 

Monografia apresentada a Universidade 
Federal do Parana para obten-;;:ao de titulo de 
especialista em Marketing do curse de P6s­
Gradua-;;:ao em Marketing Empresarial. 

Orientadora: ProF. Jociane Rigoni Viante, 
Msc. 

Ponta Grossa 
2005 

11 



AS GRANDES CONQUISTAS NAO FORAM OBRAS DA FOR<;:A, MAS SIM, DA PERSEVERAN<;:A. 

BERTOLD BRECHT 

iii 



lV 

DEDICO ESTE TRABALHO A MINHA ESPOSA, 
DENISE 



AGRADECIMENTOS 

A minha esposa Denise, pelo apoio, compreensao e carinho em todos os momentos. 

Aos meus pais Adroaldo e Dioneide, por ampararem-me em toda a caminhada. 

A ProF. Jociane Rigoni Viante pela orientayao e conhecimentos transmitidos na elaborayao deste 

trabalho. 

A W3 Industria Metalurgica Ltda., em especial a pessoa do Sr. Wilson Gelaki apoio humano. 

Aos amigos Mauricio Zadra Pacheco, Jeison Gelaki e Juliano Augusto Elias pelas criticas e apoio ao 

trabalho. 

E principalmente, a Deus. 

v 



ANALISE DO AMBIENTE MERCADOLOGICO PARA TINT AS INDUSTRIAlS EM PO: 
CASO W3 DIVISAO QU(MICA 

Adroaldo Oltramari Junior 

RESUMO 

0 objetivo do presente estudo foi verificar atraves da analise ambiental, as estrategias 

mercadol6gicas e operacionais utilizadas pela W3 Divisao Quimica para o seu produto tinta em p6; a 

pesquisa esta estruturada em revisao de literatura, com contorno conceitual sobre analise dos 

ambientes interno e externo, estrategias de marketing, estrategias de distribuicao e comunicacao e 

promocao em marketing; segue-se com a metodologia de pesquisa, onde a abordagem adotada foi a 
qualitativa com coleta de dados primarios e secundarios, sendo que os dados primarios foram 

coletados atraves de questionarios, utilizando como base o instrumento de coleta de dados proposto 

por Kotler (1998). Como analise conclusiva deste estudo destaca-se o seguinte aspecto: o mercado 

apresenta uma demanda expressiva para o produto tinta em p6, existem oportunidades que nao 

estao sendo exploradas pela empresa e que neste estudo inicial se mostraram, atraves da analise da 

Matriz SWOT, atraentes e atingiveis. 

PALAVRAS-CHAVE 

Comercializacao, estrategia, oportunidade. 
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1 INTRODUCAO 

1.1 OTema 

A industria de tintas vern acompanhando o desenvolvimento economico e 

tecnol6gico do pals. Varias tendencias foram apontadas e, na maioria dos casos, as 

metas foram atingidas ou ate mesmo superadas. Certamente o Brasil continua 

sendo o pals com enormes oportunidades e possibilidades de crescimentos. Embora 

a industria de tintas esteja atenta a essa caracterlstica, o segmento ainda deve 

avangar no sentido de preparar-se para urn aumento significativo de demanda. 

A retomada do crescimento, o aumento dos investimentos em capacidade 

produtiva e a modernizagao dos parques industriais, porem, nao terao sentido sem 

urn forte envolvimento e comprometimento com os fornecedores, visando ao 

atelldimento de necessidades futuras, ja que grande parte das materias primas e 

importada e a previsao e de muita demanda para pouca oferta. 

Seguramente o segmento automotivo tern funcionado como agente propulsor, 

desafiando todas as projegoes estatlsticas. Em 1991, estimava-se que a produgao 

de 1994 seria de 1.060.000 velculos. Os resultados, no entanto, mostram uma 

produgao de 1.581.389 veiculos, e de 1.635.569 em 1995. 0 mercado de tintas, 

acompanhando a economia brasileira, passou por uma fase de redugao de produgao 

no perfodo entre 1990 e 1993. A produgao de tintas foi afetada por urn consumo 

pouco crescente, mas principalmente por uma redugao dos nfveis de estoques na 

rede de distribuigao. Hoje e urn fato concreto, devido a fatores como: 

• Niveis otimizados dos estoques na distribuigao. 

• Maior estabilidade da economia. 

• Retomada de crescimento industrial e da construgao civil. 

• Grande demanda reprimida para a manutengao de casas, apartamentos, 
instalagoes industriais, etc. 

Parece contradit6rio que nao haja previsao de atendimento total da demanda 

interna, mesmo sendo o Brasil o quarto maior produtor de tintas do mundo e 

possuindo muitos dos insumos principais para a produgao de algumas materias-
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primas. Seria, por exemplo, muito oportuno se houvessem maiores investimentos na 

prodw;ao de di6xido de titanio; a ampliac;ao da produc;ao local atual anunciada e 

insuficiente para atender as necessidades atuais. Bern como estrategias 

mercadol6gicas especlficas para o mercado, ap6s uma ampla analise dos fatores 

ambientais que concernem o assunto em questao. 

As tintas tern duas importantes finalidades: decorac;ao e protec;ao. Seria 

impossivel imaginarmos o mundo contemporaneo sem essa dualidade 

proporcionada por elas, e por isso que as tintas constituem urn fator chave no nosso 

modo e qualidade de vida. Enquanto protegem os materiais da deteriorac;ao e 

corrosao, contribuem tambem, significativamente, para a conservac;ao dos recursos, 

em outras palavras, protege o nosso ambiente. 

Quando observado o seu custo/beneffcio, constituem provavelmente o 

produto industrial mais efetivo do mundo. Por exemplo, uma tinta com espessura 

nao superior a 100 micron representa somente 0,8% do valor total de urn autom6vel 

medio e ainda assim o protege da corrosao e prove cor e aspecto glamouroso. Uma 

tinta com a espessura de urn decimo de urn fio de cabelo humano protege a lata de 

alimento da corrosao, embelezando-a, mantem o sabor e custa aproximadamente 

0,4% do prec;o de venda do produto final ao consumidor. 

Embalada com estes numeros e projec;oes a W3 Industria Metalurgica Ltda 

em 1998 institui a sua Divisao Quimica visando principalmente atender a demanda 

de tintas da propria metalurgica, porem percebendo a demanda existente 

principalmente no estado do Parana iniciou a comercializac;ao das suas tintas e 

vernizes. 

Com urn born corpo tecnico e qualidade nos seus produtos a W3 Divisao 

Quimica acumulou bons resultados de 1998 ate 2000, foi quando em uma decisao 

pioneira e corajosa decidiu-se que a empresa passaria a produzir tinta a p6, uma 

inovadora tecnologia que recentemente havia sido introduzida no Brasil e que 

prometia ser o futuro para todas as industrias dos mais variados setores, alem da 

diversificac;ao da linha de produtos a empresa buscava outros beneficios como a 

reduc;ao da produc;ao de residuos, menor agressao ao pintor que era exposto as 

tintas a base de solventes e diminuic;ao da emissao de poluentes. Em 2001 a W3 

inaugura a sua linha de produc;ao da tinta a p6 sendo a primeira industria a produzir 

este tipo de tinta no estado do Parana, fato mantido·ste os dias atuais. Em 2005 
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instalou-se uma nova fabrica agora com 2.500 m2
, o que garantira a W3 dobrar a 

produ9ao atual de tinta em p6, o que requer urn estudo de mercado e a identificavao 

de estrategias compatrveis, logo este estudo se faz necessaria. Entao a seguir serao 

apresentadas algumas de suas justificativas de realiza9ao. 

1.2 Justificativas 

Por muito tempo, teve-se o sentimento de que a natureza, com seu formidavel 

poder depurador e regulador, "absorveria" todas as agressoes do homem. No 

entanto, sabemos que o mundo vivo e urn a fantastica "cadeia de vidas", da qual nao 

se destr6i urn elo impunemente. A interdependencia dos seres vivos e uma 

maravilha fragil. Felizmente, as descobertas da ciencia tern contribuido 

enormemente para corrigir os eventuais danos do progresso. Assim tern sido com 

industria de tintas: sua preocupa9ao com a preserva9ao do meio ambiente data de 

quase quatro decadas. 

Atualmente as atividades tecnol6gicas sao orientadas para o desenvolvimento 

de tintas que representem menor polui9ao e melhores condi96es de seguran9a e 

higiene, tanto na fase de produ9ao quanta durante sua aplicavao. Desta maneira, o 

produto final atende tanto as pressoes crescentes de certas organiza96es politicas 

quanta a legislavao protetora do meio ambiente e consumidor. 0 resultado tern sido 

o desenvolvimento de tintas cada vez mais limpas sob o ponto de vista ecol6gico e 

de seguran9a e higiene do trabalho. 

0 sinergismo entre aspectos ecol6gicos e economicos ainda nao e facil de ser 

obtido em alguns tipos de tintas, havendo, porem exemplos marcantes de sucesso: 

tintas ao latex, eletrodeposivao e tintas em p6. Vale ressaltar que a total substituivao 

de solventes organicos nas tintas liquidas ainda e uma utopia. 

No Brasil, boa parte das industrias de tintas tern compromissos serios com a 

preserva9ao do meio ambiente, tanto em rela9ao ao tratamento das aguas residuais, 

como a todos os residuos s61idos gerados. Atualmente 50% das tintas sao a base de 

agua, muito mais por iniciativa da propria industria do que por exigencias legais, o 

que vern refor9ar uma postura pr6-ativa nessa questao. 

Por se tratar de urn novo segmento dentro da W3 Industria Metalurgica tem­

se percebido uma carencia em certos pontos fundamentais como planejamento de 
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produ<;ao e vendas, caso este que me motivou a tentar ajudar a Divisao Qufmica a 

alcan<;ar urn Iugar de destaque dentre seus concorrentes. Os investimentos em 

capacidade produtiva estao acontecendo, prova disso e a nova fabrica recem 

inaugurada que alavancara a capacidade produtiva, o que for<;a ainda mais empresa 

a buscar novos clientes e melhorar as vendas, consequentemente aumentar a 

participa<;ao no mercado. Entao como melhorar as vendas e obter conhecimento do 

mercado? Quais sao as melhores praticas a serem adotadas neste segmento? 

0 texto acima foi extrafdo e sintetizado do site da Associa<;ao Brasileira dos 

Fabricantes de Tintas no endere<;o: http://www.abrafati.com/novo1/informativos/indutint.htm 

Meio Ambiente e Saude (Ano VII - n° 26 - Junho /1996) 

E com o prop6sito de elucidar as questoes acima e que este estudo tern os 

seguintes objetivos de pesquisa: 

1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo Geral 

Prospectar analise ambiental a fim de identificar estrategias mercadol6gicas 

para o mercado de tinta em p6 de uso industrial para a W3 Divisao Qufmica. 

1.3.2 Objetivos Especfficos 

• ldentificar a maneira de comercializa<;ao atualmente utilizada pela empresa; 

• Apresentar os conceitos de estrategia mercadol6gica. 

• Apresentar explica<;oes sobre o que e a tinta em p6, sua fabrica<;ao, seu uso e 

beneffcios. 

• Analisar os pontos fortes e os pontos fracos da W3 Divisao Qui mica e orientar 

a empresa a converter esses pontos fortes em oportunidades de mercado. 
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1.4 Estrutura da Monografia 

0 presente estudo esta estruturado em cinco capitulos a seguir descritos: No 

primeiro capitulo e apresentada a introdu9ao do estudo, mostrando os 

questionamentos e hip6teses levantadas o tema da pesquisa assim como os 

objetivos e justificativas. 0 trabalho explana no Capitulo 2 sobre Analise Ambiental, 

aonde tambem sao abordados temas como Estrategias de Marketing, destacando-se 

aqui a Analise da Matriz SWOT, encerrando o capitulo como assunto Comunica9ao 

e Promo9ao em Marketing. No Capitulo 3 e explicitada a Metodologia que fora 

utilizada para a composi9ao deste trabalho. A Analise dos dados da Matriz SWOT e 

a Coleta de Dados sao abordados no Capitulo 4. 

E no Capitulo 5 ap6s revisao de todo o trabalho, sao propostas alternativas 

estrategicas acerca das informa96es confrontadas. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 

2.1 Analise Ambiental 

Ferrell (2000) aborda a analise do ambiente sob tres perspectivas: o ambiente 

externo, o ambiente do consumidor (isto e, mercado-alvo) e o ambiente 

( organizacional) interno da empresa. 0 autor diz que a analise ambiental deve ser 

considerado urn esfon;o progressive que deve estar enraizado na cultura 

organizacional. Esse esfor9o progressive assegura que a empresa estara preparada 

para avaliar suas forcas e fraquezas e, simultaneamente, monitorar o ambiente a fim 

de perceber quaisquer oportunidades ou amea9a. 

Churchill (2000, P. 26) define a analise ambiental como sendo: 

"Pratica de rastrear as mudan9as no ambiente que possam afetar o mercado, incluindo 
demanda por bens e servi9os. Essas mudan9as ocorrem em todas as dimensoes do 
ambiente extemo - economica, politica e legal, social, natural, tecnol6gica e 
competitiva". 

A analise ambiental proporciona a empresa identificar as oportunidades que o 

mercado oferece e tambem as amea9as a manuten9ao de suas vantagens 

competitivas, e este ambiente externo que influenciara o consumidor na sua 

avalia9ao do valor das trocas que realiza. 

2.1.1 0 Ambiente Economico 

Churchill (2000) define o ambiente economico como sendo algo que envolve 

toda a economia em si, com seus ciclos de neg6cios e padroes de gastos, alem das 

questoes da renda do consumidor. Os padroes de gastos estao vinculados ao ciclo 

de neg6cios que passa pelas etapas de prosperidade, de recessao e de 

recupera9ao. Durante o perlodo de prosperidade temos urn alto nlvel de produ9ao e 

de empregos o que ocasiona uma demanda maior nao s6 de artigos basicos, mas 

tambem dos chamados artigos de luxo. Na recessao acontece o contrario, a 

produ9ao diminui e o desemprego aumenta. Na fase de recupera9ao, aonde a 

economia se encontra entre a recessao e a prosperidade, os niveis de produ9ao e 
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emprego aumentam, porem trazendo consigo mais criterio na hora da efetivagao das 

compras. 

2.1.2 0 Ambiente Politico e Legal 

Para Churchill (2000) o ambiente politico e legale composto pelas pressoes 

politicas, pelas leis e regulamentagoes que afetam as decisoes dos profissionais de 

marketing. 

2.1.3 0 Ambiente Social 

Segundo Churchill {2000, P. 37) o ambiente social do marketing e constituido 

por: 

"Pessoas de uma sociedade e seus valores, crem;as e comportamentos". 

As mudangas neste ambiente podem apresentar aos profissionais de 

marketing novas oportunidades e desafios. Para se trabalhar com o ambiente social 

o profissional de marketing precisa conhecer os dados demograficos basicos como 

idade, indice de natalidade, estado civil, instrugao, etnias, distribuigao geografica, 

etc. geralmente e preciso combinar varias dessas caracterfsticas demograficas para 

se ter urn resultado satisfat6rio. 

2.1.4 0 Ambiente Natural 

Neste ambiente estao envolvidos os recursos naturais disponiveis para a 

organizagao ou afetados por ela. Estes recursos devem ser lembrados a medida que 

desenvolvemos novos produtos e os colocamos no mercado pois o prego que 

cobraremos por eles esta intimamente ligado a disponibilidade dos recursos naturais 

que serao empregados no seu beneficiamento. 

Baseado nestes principios surgiu o marketing verde, que se caracteriza por 

ser a atividade de marketing destinada a atender aos anseios dos clientes de 

proteger o ambiente. Os beneficios com este tipo de pratica vern sendo sentidos 

pelas organizagoes de varias maneiras como, por exempro, quando percebesse a 
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afinidade deste tipo de marketing com os valores de muitas pessoas, ou quando os 

consumidores expressam sua satisfa~ao por estarem comprando produtos que nao 

agridam o meio ambiente. 

2.1.5 0 Ambiente T ecnol6gico 

Para GhurchiU {2000, P. 45) ambiente tecnol6gico e: 

"0. conhecimento cientifico, a pesquisa, as invem;oes e as inovar;oes que resultem em 
bens e servir;os novas ou aperfeir;oados': 

Quando as organiza~oes nao acompanham as mudan~as, a tecnologia torna­

se uma amea~a. Urn exemplo tipico e bern atual do emprego da tecnologia e a 

chamada tecnologia de informa~ao que vern sendo decisiva em alguns casos nas 

tomadas de decisao. 

2.1.5 0 Ambiente Competitivo 

Quando a organiza~ao consegue prever o que o seu concorrente esta 

desenvolvendo ou quais sao seus pianos para o futuro, af sim estara preparada para 

sair na frente, e quem sabe oferecer uma vantagem competitiva com urn 

desempenho melhor que o dos concorrentes para algo que o mercado valorize. 

Uma maneira de avaliar a competitividade e por meio das cinco for~as 

competitivas de Porter, citadas por Churchill {2000): rivalidade entre concorrentes 

existentes, amea~a de novos ingressantes, amea~a de produtos substitutos, poder 

de barganha dos fornecedores e poder de barganha dos compradores. 

Rivalidade entre concorrentes existentes. Para Churchill {2000) e imprescindfvel 

conhecer bern os concorrentes, quem sao eles? Qual seu volume de vendas? Quais 

sao seus pontos fortes e fracos? Quais sao suas estrategias de marketing? 

Respondidas estas perguntas os profissionais de marketing podem atrair os 

clientes da concorrencia oferecendo urn valor superior ao dela. 

Ameaca de novos ingressantes. E preciso conviver com esta possibilidade em 

qualquer tipo de mercado, em alguns este fato torna-se mais diffcil como e o caso, 

por exemplo, das montadoras de autom6vel que por causa dos altfssimos custos 
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operacionais inviabilizam a apari<;ao de grande numero de novos concorrentes, o 

que nao acontece no ramo de restaurantes, por exemplo. 

Ameaca de produtos substitutos. Sao produtos capazes de fazer com que o 

consumidor deixe de consumir o produto de costume para experimentar uma 

alternativa que lhe pare<;a ou que lhe desperte a percep<;ao de mais atraente e 

compensat6rio, este fator normalmente esta ligada a custo-beneficio. 

Poder de barganha dos fornecedores. Os fornecedores sao pe<;as 

importantes na analise ambiental de qualquer empresa, pois eles sao responsaveis 

por determinar pre<;os e qualidade dos produtos adquiridos pela empresa. Apesar de 

as vezes alguns produtos estarem nas maos de poucas empresas dificultando certos 

acertos comerciais, cada vez mais os fabricantes procuram fornecedores dispostos a 

trabalhar em sinergia com eles para ajuda-los a criar valor para o cliente final. 

Poder de barganha dos compradores. Os compradores podem for<;ar redu<;ao 

dos pre<;os ou exigir melhor qualidade dos produtos ou servi<;os por ele adquiridos. 

Quando este comprador representa uma grande fatia do mercado consumidor 

daquele produto ou mesmo quando da uniao de varios pequenos formando uma 

cooperativa de compradores estes podem seguramente tirar vantagens sobre os 

seus fornecedores a ponto de comprarem ate a propria empresa que os fornece ou 

mesmo outra empresa dentro do setor do fornecedor. 

2.2 Estrategias de Marketing 

Antes de apresentar aspectos sobre estrategia especificamente, e 

interessante abordar uma simples explana<;ao feita por Berkowitz (et al, 2003, P. 32) 

aonde eles dizem que: 

"Existem quatro fatores-chave essenciais para o sucesso de uma empresa: (1) 
relacionamentos com c/ientes, para assegurar-lhes valor efetivo; (2) inovaqao, para 
garantir o acesso do cliente as mais recentes tecnologias; (3) qualidade, para assegurar 
exce/encia e consistencia no que e vendido; (4) eficiencia, para reduzir os custos e, 
conseqiientemente, o preqo pago pelos clientes. Aperfeiqoando cada um destes fatores 
numa determinada epoca poderemos provocar a queda de outros fatores". 

A busca do equilibria constante entre estes quatro fatores e motivador para se 

realizar nas empresas urn planejamento estrategico e com isto alcan<;ar o sucesso 

esperado. 



Segundo Berkowitz e outros (2003) o processo estrategico de marketing 

requer uma analise minuciosa de todas as etapas. 

Tabela 1 :· Processo Estrategico de Marketing 

Analise da Situa~ao 
(SWOT) 

* ldentificar tendencias 
* Analisar Concorrentes 
* Avaliar a empresa 
* Pesquisar o cliente 

Foco no Produto-mercado 
e estabelecimento de 

objetivos 
* Estabelecimento de metas 
* Selegao de Mercados 
* Posicionamento de Produto 
* ldentificar Ponto de 
Diferenciagao 

* Obter recursos 
* Projetar a organizagao de marketing 
* Desenvolver programas 
* I mplantar o programa de Marketing 

Programa de Marketing 
* Desenvolver o mix 
* Desenvolver o orgamento 

Comparar resultados com pianos para identificar desafios 
Atuar para corrigir desvios negatives; explorar os positives. 

Fonte: (Adaptado de Berkowitz e outros, 2003 p. 43). 

2.2.1 Analise SWOT 

10 

Ferrell (2000) afirma que a analise SWOT (do ingles: strengths - for~as, 

weaknesses - fraquezas, opportunities - oportunidades e threats amea~as) fornece 

dire~ao e serve como urn catalisador para o desenvolvimento de pianos de 
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marketing viaveis. Ela exerce o papel de adequar as forcas e fraquezas da empresa 

as oportunidades e ameagas que o ambiente apresenta. Essas forcas, fraquezas, 

oportunidades e ameagas devem ser analisadas em relagao as necessidades e a 

concorrencia de mercado. Essa analise ajuda a empresa a identificar o que faz bern 

e onde precisa fazer melhorias. 

Quando a empresa consegue atender de forma satisfat6ria as necessidades 

de seus clientes ela esta se utilizando sua forca que por vezes podera se 

transformar em uma vantagem competitiva, ja as deficiencias em atender essas 

necessidades ou na elaboragao da estrategia de marketing poderao configurar uma 

fraqueza que deve ser considerada uma desvantagem competitiva. 

Oportunidades e ameagas sao forcas externas e afetam todas as 

organizag6es, elas existirao independentemente da empresa criar ou nao o seu 

plano de marketing. As oportunidades sao situag6es que favorecem a empresa e 

que quando percebidas devem ser aceitas em beneficia da empresa. As ameagas 

quando identificadas devem ser combatidas caso contrario serao responsaveis pelo 

nao atendimento das metas da empresa. 

Diretivas para uma analise SWOT produtiva 

Ferrell (2000) elencou cinco diretivas para a analise SWOT que sao: 

• Fique focado - Urn grande erro comumente cometido pelos planejadores, 

ao conduzir uma analise SWOT, e concluir uma analise generica para toda 

a organizagao quando o recomendado e a realizagao separada de cada 

combinagao produto/mercado; 

• Pesquise extensivamente os concorrentes - este e urn aspecto 

caracterfstico da analise SWOT bern focada; 

• Colabore com outras areas funcionais - urn dos benetrcios que a analise 

SWOT tras e que eta gera muitas informag6es que podem ser 

compartilhadas com outras areas funcionais da empresa, muitas vezes 

sendo este o ponto de partida para o amadurecimento e concretizagao da 

comunicagao entre departamentos; 
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• Examine os assuntos com base na perspectiva dos consumidores - A 

administrac;ao deve determinar se e realista a empresa ser vista como eles 

a veem, devemos assumir a perspectiva do consumidor em relac;ao ao 

nosso produto/servic;o; 

• Separe os assuntos internos dos Externos - Falhas nesta separac;ao e 

uma das principais razoes para uma analise SWOT mal conduzida pelo 

fato de os gerentes tenderem air alem, ao listar suas estrategias e taticas 

de marketing como oportunidades. Oportunidades e ameac;as existem 

independentemente da empresa; 

Planejamento Estrategico Orientado para a Analise SWOT 

Ferrell (2000) diz que organizando as informac;oes em uma analise SWOT 

podemos ajudar a empresa a perceber a diferenc;a entre onde ela pensa que esta, 

onde os outros a veem e onde ela espera estar. 

0 sucesso em utilizarmos a analise SWOT como catalisador do planejamento 

estrategico depende do conhecimento de quatro problemas: 

1. Ao avaliarmos as forcas e fraquezas devemos ir alem da avaliac;ao dos 

produtos atuas propriamente ditos, deve-se avaliar tambem os processos 

gerenciais que sao importantes para atender as necessidades dos 

clientes; 

2. A empresa obtera sucesso em cumprir suas metas e objetivos quando for 

capaz de transformar forcas importantes em capacidades que 

posteriormente podem se transformar em vantagens competitivas se estas 

proporcionarem maior valor para o consumidor do que as ofertas dos 

concorrentes. 

3. Podem-se converter fraquezas em forcas ou ate em capacidades quando 

investimos esforc;os em areas chaves. Tambem e possivel sera possivel 

transformar ameac;as em oportunidades, se os recursos estiverem 

disponiveis. 

4. Fraquezas que nao sao transformadas em forcas tornam-se limitac;oes que 

devem ser sempre minimizadas. 
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2.2.2 Decisoes Estrategicas de Marketing 

Desenvolvimento do Composto de Marketing 

Decisoes de Produto 

Ferrell (2000, P. 94) define produto como: 

"Conjunto de caracterfsticas e vantagens que tem a capacidade de satisfazer as 
necessidades e aos desejos dos consumidores, entregando, assim, beneficios va/iosos': 

Decisoes de Prec;:os 

Segundo Ferrell (2000) prec;:o e o elemento mais critico do composto de 

marketing, e tambem o mais flexlvel por permitir n1pidas mudanc;:as para atender 

condic;:oes adversas do mercado e esta intimamente ligado a valores que o 

consumidor lhe atribui como qualidade, prestigio e imagem do produto. 

Decisoes de Promoc;:ao 

As promoc;:oes sao fundamentais para comunicar aos clientes os beneflcios e 

caracterlsticas dos produtos. 

Ferrell (2000) observa que a empresa deve trabalhar com objetivos 

promocionais de Iongo prazo, isto aliada a paciencia para manter esta estrategia 

promocional por tempo suficiente ate construir uma posic;:ao de mercado s61ida e 

obter o sucesso desejado. 

Decisoes de Distribuic;:ao 

Segundo Ferrel (2000) esta e a atividade de marketing mais diflcil de ser 

modificada, e representa o maior custo para alguns produtos. Possui urn valor 

percebido muito grande por parte dos consumidores por isso precisam ser 

considerados como os principais elementos da estrategia em curto prazo. 

Estrategias de Diferenciac;:ao 

Para Ferrell (2000) a diferenciac;:ao e vital para se formular uma estrategia de 

marketing, neste ponto o importante e observarmos a percepc;:ao do consumidor que 
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diferencia os produtos que o mercado oferece baseando-se em qualidades reais 

( caracteristicas ou estilo do produto) ou em qualidades psicol6gicas (imagem do 

produto ). Apesar de alguns produtos apresentarem a mesma qualidade, 

caracteristicas e beneficios. Nestes casas e preciso oferecer bans servi9os de apoio 

ao consumidor como pre e p6s-venda, alga que a empresa possa ofertar alem do 

produto principal, que agregue valor para o consumidor, exemplo: entrega e 

manuseio, apoio tecnico, garantias, treinamento, programas de afinidade, etc. 

Caracteristicas Estrategicas 

Segundo Ferrell (2000) uma estrategia de marketing deve apresentar uma 

vantagem diferencial - uma caracteristica que a concorrencia nao possui - que 

satisfara alguma necessidade dos compradores. Essa vantagem permite a empresa 

explorar todo o potencial do seu plano de marketing. As vantagens diferenciais 

normalmente estao baseadas na iguala9ao de uma for9a interna com uma 

oportunidade externa criando assim uma capacidade. 

Mercado Business-to-Business 

Para Ferrell (2000) a constru9ao de urn relacionamento entre a organiza9ao 

compradora e a vendedora deve incluir compradores economicos (gerentes 

seniores) na unidade de tomada de decisao (UTD). Esses compradores economicos 

tern se tornado o principal alva das atividades promocionais nos ultimos anos desde 

que as principais decisoes de compras passaram a serem tomadas pelo todo da 

organiza9ao baseando-se em fatores de valor dos produtos alem do seu pre9o. 

Ja os compradores tecnicos (pessoal de compras e de materiais) sao 

responsaveis par filtrar e limitar as op96es de produtos apresentados aos 

compradores economicos. 

Os usuarios (gerentes e funcionarios que usam os produtos comprados) 

geralmente nao fazem parte da tomada de decisao de compra dos produtos, mas 

muitas vezes, sao incluidos no processo de decisao quando se tratam de produtos 

tecnologicamente avan9ados. 
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2.3 Estrategias de Distribuic;ao 

Para Moreira (2001) ter o produto certo, na hora certa, no local mais 

adequado, a urn prego que seja considerado justo e o que todo consumidor espera. 

Optar por mais de urn canal de distribuigao e uma decisao estrategica, pois o 

alcance dos objetivos tragados depende, em grande parte, da exploragao correta 

das condigoes de comercializagao. Cada produto requer urn tipo de canal, urn born 

planejamento de marketing que tenha tido uma consulta efetiva e participagao da 

area de vendas ira tornar o trabalho de campo, ou seja, a colocagao e 

implementagao de urn novo produto no mercado, mais simples e eficaz, facilitando o 

trabalho da forga de vendas. 

Segundo Dias- et al (2003), distribuigao pode ser entendida como o fluxo de 

bens e/ou servigos da sua origem ate o consumidor final. Estrategias de distribuigao 

tern sido estudadas e melhoradas nas empresas por exigencia dos clientes e 

tambem por passarem a fazer parte de uma vantagem competitiva. Os autores citam 

tres utilidades essenciais no processo de distribuigao: 

Utilidade de tempo: com a informagao disponibilizada de maneira mais 

acessivel ao consumidor, o fator tempo passou a ser cobrado com mais tenacidade, 

obrigando as empresas a dinamizarem todo o processo do ciclo de vendas desde 

seus controles de estoque ate analise de credito e liberagao de pedido, o que era a 

principio uma cobranga e adequagao as exigencias do mercado consumidor passou 

a ser visto como indispensavel para se obter bons resultados operacionais. 

Utilidade de Iugar: este t6pico esta intimamente ligado ao anterior, falhas na 

entrega do produto no tempo estipulado pelo cliente podem resultar em 

cancelamento de uma venda, o produto precisa estar a disposigao do usuario no 

momento certo, considerando-se o produto a qui analisado (tinta em p6) caso nao 

seja entregue no tempo util para o cliente, podera ocasionar a paralisagao de uma 

linha de produgao. 

Utilidade de posse: a compatibilidade do prego ofertado com o que o mercado 

esta disposto a pagar e sem duvida urn fator determinante de sucesso ou fracasso 

comercial, nao adianta uma excelente forga de distribuigao se nao tivermos pregos 

competitivos e atraentes. 
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Os autores definem ainda as duas principais formas de distribui<;ao como 

sendo: 

• Distribui<;ao direta que e o processo de comercializa<;ao que ocorre se a 

participa<;ao de outra pessoa juridica. 

• Distribui<;ao indireta que e aquela que utiliza atacado e varejo no fluxo de 

distribui<;ao de bens. 

2.4 Comunicac;ao e Promoc;ao em Marketing 

Segundo Dias - et al (2003, p.272) comunica<;ao integrada de marketing ou 

composto de comunica<;ao.e: 

"Uma das quatro areas integrantes do composto de marketing, o "P" de promor;iio, e 
abrange o conjunto de ar;oes integradas de comunicar;iio e promor;iio, que tem como 
objetivos: fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem (mica, 
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma imagem de marca 
diferenciada e sustentavel na mente do consumidor; oferecer informar;oes e incentivos 
para o consumidor adquirir o produto ou servit;o da empresa; e gerar atitude favoravel 
dos diversos segmentos de publico para iniciativas da empresa". 

Dias (2003) diz que e preciso definir o conceito de posicionamento para 

formular o nosso plano estrategico de comunica<;ao, ja que o posicionamento e a 

estrategia de criar uma imagem exclusiva para o produto na mente do consumidor, 

com base em seus diferenciais e nas posi<;oes ja ocupadas pelos concorrentes. 
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2.4.1 0 Processo de Comunicagao 

Kotler (1998) ilustra de maneira simples e eficaz o ciclo de uma comunicagao. 

Figura 1: 0 Processo de Comunicat;ao 

Emissor Codifica~o Mensagem 
Midia 

Decodifica~o Receptor 

0 

~D~ Feedback k-------..,0~ Resposta k'--------, 
Fonte: KOTLER, Philip. Administra~ao de Marketing: analise, planejamento, implementa~ao e 
controle. Sao Paulo: Atlas, 1998. 

0 emissor inicia o processo, codifica o conteudo escolhido e escolhe a midia 

atraves da qual transmitira a mensagem ao receptor que por sua vez fara a 

decodificagao. 0 receptor dara uma resposta ao emissor, este feedback podera ou 

nao ser o resultado esperado pelo emissor. Alguns elementos imprevisiveis poderao 

intervir no processo prejudicando a eficacia da comunicagao. 

0 modelo de processo de comunicagao mais difundido dentre os te6ricos da 

comunicagao e sem duvida o AIDA, que descreve o processo de aprendizado como 

a sequencia das respostas de atengao, interesse, desejo e agao. 
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Figura 2: 0 Modelo AIDA 

Fonte: CHURCHILL, G. A; PETER, J. P. Marketing: criando valor para os clientes. Sao Paulo: 
Saraiva, 2000. P. 451 

A atencao e a primeira resposta do consumidor a comunica9ao de marketing, 

se esta comunica9ao conseguir chamar a aten9ao do publico-alvo, o objetivo agora 

e despertar o seu interesse atraves de uma mensagem envolvente e de impacto. 

Quando despertarmos no consumidor o desejo e a inten9ao de adquirir o produto 

atraves de uma mensagem que o conven9a do valor e dos beneffcios do mesmo, a 

resposta do consumidor sera inevitavelmente a acao da compra. 

2.4.2 Sistema de lnforma9ao de Marketing 

Segundo Dias- et al (2003) sistema de informa9ao de marketing eo conjunto 

de procedimentos que visam, de forma continua e organizada, gerar, analisar, 

disseminar e armazenar informa96es para as decisoes de marketing. Tern como 

objetivo fornecer informa96es sobre o mercado e sobre o desempenho da empresa a 

fim de identificar oportunidades que possam fazer parte do processo de decisao, 

esta ferramenta tern grande importancia para o fornecimento de informa96es para se 

realizar uma analise do tipo SWOT. 

0 sistema de informa9ao de marketing trabalha basicamente com dados 

primarios e dados secundarios. Dias - et al (2003) define dados primarios como 

sendo aqueles dados que nao estao disponiveis, e precisam ser coletados, exemplo 

a opiniao do consumidor sobre urn produto. Ja dados secundarios sao os ja 

existentes. Geralmente estes dados tern urn custo menor e sao urn born inicio para 

se tomar as primeiras decisoes. Os dados secundarios sao divididos em dois tipos: 
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os internos e externos. Dados secundarios internos sao os dados que a empresa ja 

possui como todas as informagoes disponiveis no sistema de informagoes da propria 

empresa. Dados secundarios externos sao aqueles dados que · estao fora da 

empresa, prontas para serem analisadas e usadas como, por exemplo, dados 

disponibilizados por 6rgaos do governo ou institutos de pesquisa. 

2.4.3 0 Papel das Promogoes de Vendas 

Segundo Dias - et al (2003) o papel das promogoes de vendas e ser uma 

tecnica de promover vendas, facilitando para que acontega o ato da venda em si. 

Para Dias- et al (2003, P. 348) promogao de vendas e: 

"A tecnica, arte e ciencia de fazer alguma coisa acontecer, diligenciando para a efetiva 
realizac;ao das vendas de um bem, ideia ou servic;o. Constitui-se em todo o esforc;o feito 
para levar o produto ao comprador, diferenciando-se da propaganda, que faz o esforc;o 
contrario: levar o comprador ao produto': 
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3 METODOLOGIA 

A presente pesquisa realizou-se da seguinte forma: Em urn primeiro momento 

desenvolveu-se o projeto de pesquisa, levantando os questionamentos e seus 

objetivos, com base nestes objetivos fora dado sequencia na pesquisa em si. Gil 

(1991) define pesquisa como sendo urn procedimento racional e sistematico que tern 

a finalidade de responder aos problemas que sao propostos, a pesquisa se 

desenvolve ao Iongo de varias fases, desde a adequada formulac;ao do problema ate 

a satisfat6ria apresentac;ao dos resultados. 

A parte inicial da pesquisa realizou-se com coleta de dados secundarios para 

o estudo de Fundamentac;ao Te6rica, sobre temas que aprofundaram o 

entendimento do assunto em questao por parte deste pesquisador. 

Ja do ponto de vista dos procedimentos tecnicos, esta pesquisa e conduzida 

como uma pesquisa de levantamento de nivel explorat6rio, com aplicac;ao de urn 

estudo de caso, embora o estudo de caso seja uma forma distintiva de investigac;ao 

empirica ainda e bastante utilizada, pois e urn fenomeno dentro de seu contexto real, 

especialmente quando os limites entre o fenomeno e o contexto nao estao 

claramente definidos. 

Esse procedimento permite uma analise exaustiva do objeto de estudo - A 

Comercializac;ao de tintas industriais em p6 no Sui do Brasil - levando a urn amplo 

detalhamento das praticas e processos envolvidos, nas atividades que concernem a 

este mercado. 

Por meio da observac;ao direta, foram levantadas junto ao corpo tecnico da 

W3 Divisao Quimica e tambem com o departamento comercial (vendedores internos 

e representantes comerciais externos) informac;oes referentes a situac;ao atual da 

empresa frente aos seus concorrentes e ao mercado, caracteristicas positivas e 

negativas do produto tinta a p6 fabricado pela empresa bern como a percepc;ao de 

alguns dos principais clientes sobre a Divisao Quimica como urn todo a fim de 

fomentar uma analise do tipo SWOT e possibilitar a W3 Divisao Qui mica uma correta 

avaliac;ao dos ambientes organizacionais aonde esta concorre. 

Assim aliado ao estudo te6rico esta pesquisa tomou como base para a coleta 

de dados urn instrumento de coleta de dados proposto por Ferrell (2000). 
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Para quantificar a magnitude da matriz, fora usado o modelo citado por Ferrell 

(2000) contendo urn esquema de analise de alternativas e situagoes, onde 3 (alto), 2 

(medio), 1 (baixo) para os elementos positivos da matriz(forga ou oportunidade) e .:.1 

(baixo), -2 (medio) e -3 (alto) para os elementos negativos (fraqueza ou ameaga). 

Tambem foj medida a importancia de cada elemento usando-se o esquema de 3 

(muito importante), 2 (media importancia) e 1 (pouca importancia) tanto para os 

elementos positivos quanta para os negativos. Se algum elemento for avaliado em 0, 

devera ser eliminado da matriz. 0 ranking dos itens de cada celula foram obtidos 

multiplicando-se a avaliagao da magnitude pela sua importancia. Os elementos que 

foram ranqueados com val ores rna is altos (positivos ou negativos) deverao receber 

maior atengao durante a elaboragao da estrategia de marketing. 

T odos os dados e informagoes coletadas foram tratados visando possibilitar a 

elaboragao de urn referencial conclusivo em termos mercadol6gicos, possibilitando 

identificar as potencialidades do setor, e as oportunidades de melhoria, frente as 

rapidas e constantes transformagoes de mercado e da competitividade apresentada 

pela concorrencia. 



22 

4 COLETA E ANALISE DE DADOS 

4.1 Hist6rico da Empresa - Caracteriza~ao da Organiza~ao em Estudo 

A W3 Industria Metalurgica Ltda. iniciou suas atividades em 1989 na cidade 

de Ponta Grossa, Parana. Sua produ9ao consistia de m6veis em a9o tais como 

armarios, guarda-roupas e arquivos para escrit6rios. estantes e prateleiras de 

diversos modelos e medidas. 

Em 1998, surge urn novo segmento das atividades com a fabrica9ao de 

mobiliario em a9o para supermercados e farmacias. 

Ocupa uma area de aproximadamente 50.000 m2
, sendo a area construida de 

20.000 m2
• Conta com 305 funcionarios diretos. Processa atualmente em torno de 

600 toneladas de a9o por mes em diversos tipos de produtos, o que a torna uma das 

maiores empresas do Brasil, neste ramo. Os principais produtos da empresa sao 

armarios, arquivos, estantes, balcoes, cofres de a9o, bern como a fabrica<;ao e 

montagem de almoxarifado, lojas de conveniencia, farmacias e supermercados. 

Conta ainda com uma divisao quimica que produz tintas especiais e vernizes, sendo 

auto-suficiente quanto a este tipo de materia prima. 0 excedente da produ<;ao 

desses produtos quimicos e comercializado para empresas do mesmo ramo em todo 

o Brasil. 

Os produtos da empresa sao vendidos em todo o territ6rio nacional, atraves 

de seus representantes, atingindo o numero de 2.67 4 clientes, e tam bern exportando 

para os paises do Mercosul. 

4.2 A Tinta em P6 

As primeiras experiencias com a tinta a p6 deram inicio em 1950, quando a 

unica resina que havia para a fabrica9ao era a resina Ep6xi, que alem de alto custo, 

ainda era de pessimo alastramento, o que tornava seu uso muito restritivo. 

Em 1960 surgiram as primeiras tecnologias economicamente viaveis, e o 

produto passou a ser utilizado em escala industrial. A tinta a p6, ou tinta em p6 

micronizada para aplica<;ao eletrostatica, e considerado o metodo mais facil, 

economico e nao poluente em termos de acabamento de superficies. 
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Atraves da mistura de varios componentes, tendo como base urn pollmero 

(resina), no qual sao misturados, por uma extrusora, os aditivos (que vao dar as 

caracteristicas basicas da tinta, como tempo de cura, brilho, textura, etc), cargas 

(que vao ajudar no processo de fabrica9ao, proporcionando uma excelente 

dispersao) e pigmentos (que vao tingir a tinta, dando-lhe a cor desejada). A Tinta em 

P6 usada nesse processo e uma mistura homogemea de cargas minerais, pigmentos 

e resinas na forma s61ida, moida em partfculas finas que, atraves de urn 

equipamento especial - pistola eletrostatica - sao misturadas com o ar e carregadas 

eletricamente. Essas particulas carregadas aderem a superficie a ser pintada, 

superficie esta que deve estar devidamente aterrada, num processo muito 

semelhante ao p6 que adere a tela da televisao ou do computador. As particulas de 

Tinta em P6, que permanecem aderidas a pe9a por carga estatica, sao em seguida 

aquecidas e fundidas num revestimento continuo em urn forno ou estufa. Quando a 

tinta se funde, os componentes qufmicos desta tinta, no caso as resinas, reagem 

entre si, formando urn filme. 0 resultado e urn acabamento uniforme de alta 

qualidade, atraente e duravel. 

ProciRO de Fabriclfio dt Tria 1m P6 
8 Pre-mistura 
ft edru$40 
• Mcroniza9io 
8ErtvBse 

Figura 3: Processo de Fabricar;ao da Tinta em P6 
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0 desenvolvimento de urn revolver eletrostatico para aplicaQao de tintas em 

p6 aconteceu no infcio da decada de 1960, por fabricantes de rev61veres 

eletrostaticos para a aplicaQao de tinta lfquida. A pulverizaQao eletrostatica foi uma 

das razoes do grandee rapido desenvolvimento das tintas em p6 termoconvercfveis. 

Figura 4: A~ao Eletrostatica na Aplica~ao da Tinta em Po 

A pulverizaQaO eletrostatica de p6s e influenciada pelas diferentes 

propriedades dos mesmos, tais como: tamanho e forma das partfculas, resistividade 

da superffcie do p6, composiQao qufmica do p6, etc. A eficiencia da deposiQao sabre 

uma superffcie depende da carga eletrostatica adquirida pelas partfculas, da 

velocidade da corrente dear usada na pulverizaQao, da distancia que as partfculas 

tern de percorrer, etc. 0 tamanho e a forma do objeto a ser pintado, a espessura e a 

resistividade da superffcie desse objeto, a velocidade do ar devido a exaustao na 

cabine de pintura sao outras variaveis que tambem afetam a eficiencia da deposiQao 

da tinta. 

Ha varios aspectos importantes na deposiQao eletrostatica de p6s entre os 

quais podem ser mencionados: 

• Partfculas esfericas aceitam mais rapidamente a carga eletrica do que as com 

forma irregular. 

• As partfculas maiores, por se eletrizarem mais eficientemente do que as 

menores depositam-se mais rapidamente na superffcie a ser pintada; o 

overspray tende a se enriquecer em partfculas finas. 

• As tintas em p6 mais comuns tern uma alta resistividade; apresentam o 

fenomeno da autolimitaQao que e a espessura maxima que se pode obter 

durante a aplicaQao acima da qual nao ha deposiQao eletrostatica de novas 
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partlculas; essa espessura maxima e normalmente superior as espessuras 

comercialmente requeridas. 

• As tintas em po de resistividade media apresentam o fenomeno da ionizac;ao 

para tras (back-ionization) quando 0 revolver e mantido muito proximo do 

objeto a ser pintado, resultando em revestimentos defeituosos; estas tintas 

nao sao tao comuns quanto as anteriores e a sua resistividade e menor 

devido a presenc;a de pigmentos semicondutores: alumlnio, negro de fumo, 

etc. 

lnicialmente, as Tintas em Po surgiram como uma alternativa de acabamento 

apenas de pec;as metalicas. Entretanto, com o desenvolvimento de Tintas em Po 

que podem ser curadas a temperaturas mais baixas, pec;as de outros materiais - tais 

como: ceramica; MDF e alguns plasticos - poderao vir a ser aplicadas com po. 

Outro caminho nessa direc;ao e o desenvolvimento de Tintas em Po curadas 

por Ultravioleta, que pode gerar ganhos de produtividade pelo aumento da 

velocidade de cura e permitir a aplicac;ao de substratos senslveis, como alguns tipos 

de madeira. 

Ha algumas linhas experimentais de aplicac;ao de Tinta em Po em bobinas de 

ago, num processo semelhante ao coil-coating, porem sem solventes volateis. 

Tintas em Po sao hoje comumente aplicadas em camadas entre 30 e 70 

micra; uma tendencia e a reduc;ao do limite inferior para 20 a 25 micra, com born 

aspecto. Tintas em Po sao atualmente a tecnologia de acabamento de maior 

crescimento no mundo. 

Vantagens da Tinta em Po com Relac;ao a Tinta Uquida: 

• E totalmente isenta de solventes, o que reduz drasticamente os riscos de 

combustao, praticamente elimina as perdas (ate 98% do po pode ser 

reciclado, dependendo do sistema de recuperac;ao) e o manuseio interno, 

e, principalmente, nao agride o meio ambiente. 

• Atinge facilmente camadas altas em uma (mica demao, sem escorrimento 

ou surgimento de bolhas. 

• Reduzido tempo de processo, com a eliminac;ao da fase do flash-off. 
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• Retoques podem ser feitos antes da cura. 

• Disponibilidade em diversos tipos de acabamento e sistemas de resinas, 

adaptaveis as necessidades do cliente. 

• Maior limpeza na area de pintura. 

4.2.1 Segmentos da Industria que Utilizam este sistema 

Hoje em dia centenas de diferentes produtos sao revestidos com Tintas em 

P6. lndustrias de eletrodomesticos utilizam Tintas em P6 na pintura das superficies 

externas e de componentes de geladeiras e freezer, condicionadores de ar, 

aspiradores de p6, lavadoras de lou<;a e roupa, secadoras, aquecedores de agua e 

no interior de fornos de microondas. 

As industrias automobilfsticas, de motocicletas e de autopartes utilizam Tintas 

em P6 para a pintura de rodas de a<;o e de liga leve, ma<;anetas, molas de a<;o, 

pe<;as dos sistemas de freios e de suspensao, limpadores de para-brisas, pequenas 

pe<;as de acabamento, racks, chassis de caminhoes e onibus, radiadores, filtros de 

ar e de 61eo, varias pe<;as do motor e mesmo far6is. Ja existem Tintas em P6 

utilizadas como primer automotivo em cabinas de caminhoes e como vernizes 

topcoat (acabamento) na industria de motocicletas. 

Tintas em P6 sao utilizadas pelo setor de constru<;ao civil na pintura de 

esquadrias de alumfnio para janelas e portas, em grandes fachadas de a<;o 

laminado, em ma<;anetas de portas, luminarias, telhas de a<;o e estruturas de 

telhados. 

Ha tambem urn sem-numero de outras aplica<;oes onde se utilizam tintas em 

p6: quadros e pe<;as de bicicletas, extintores de incendio, antenas miniparab61icas, 

componentes eletricos, maquinas e implementos agrfcolas, equipamentos e pesos 

de muscula<;ao, gondolas e prateleiras de supermercados, balcoes frigorfficos, 

equipamentos de dentistas, maquinas de refrigerantes tipo vending machine, 

moveis de escritorio, camas, cadeiras e m6veis de a<;o tubular, gabinetes de 

computador, carrinhos de bebe e cercados, m6veis de jardim, cestos de lixo e 

bancos para shopping centers, grandes paineis de controle eletrico, caixas de 

ferramentas, balan<;as de banheiro, torneiras e metais sanitarios banhados a ouro, 
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oleodutos, gasodutos e tubulagoes de gas de rua, telefones publicos e mais 

centenas de aplicagoes. 

De posse de todas estas informagoes e com empreendedorismo como marca 

registrada na W3, viu-se a necessidade e a oportunidade da instalagao da fabrica de 

tinta em p6. 

Hoje o cenario se mostra mais favoravel e com uma certa experiencia 

adquirida e boa aceitagao no mercado, as tintas em p6 da W3 Divisao Qufmica vern 

ganhando espago e reconhecimento, porem existem grandes desafios a serem 

superados, talvez o principal deles seja sobreviver neste mercado, por melhor que 

seja o produto oferecido, sabe-se que isso nao e suficiente para competir com 

grandes concorrentes. 0 maior desses concorrentes e responsavel por fornecer 20% 

da tinta a p6 consumida no Brasil, ou seja, das 4.000 toneladas/mes de tinta em p6 

consumidas no Brasil atualmente 800 toneladas sao fornecidas por urn unico 

fabricante, esse fabricante e o maior concorrente da W3 nao s6 por sua 

representatividade expressiva, mas tambem por estar localizada proxima. 

Atualmente a W3 Divisao Qufmica Ltda e a unica fabricante deste tipo de tinta 

no estado do Parana, em Santa Catarina tambem existe somente urn fabricante, Rio 

Grande do Sui possui duas industrias e Sao Paulo conta hoje com 12 fabricantes. 



28 

4.3 Resultados da Analise da Matriz SWOT 

A seguir sao apresentados os dados que foram coletados com a realizagao 

desta pesquisa, bern como as analises pertinentes. Apresentando os aspectos 

positivos e negativos. Na tabela 2 tem-se os seguintes numeros: 

Tabela 2: Avaliar;ao Quantitativa dos Elementos de uma Matriz SWOT. 

Forc;as 

Reputa~;ao por qualidade 

Servigo excelente 

Localizagao 

Ambiente de trabalho 

Rapidez na entrega 

Capacidade tecnica 

Laborat6rio extensive de testes (W3) 

Fraquezas 

Falta de equipamentos 

Logistica interna 
Assistencia tecnica e p6s-venda 

Custo de produ<;ao (materia-prima) 

Cartela de cores ( catalogo) 

Falta de planejamento/programagao 

Fonte: Dados Primaries 

M = Magnitude do elemento 
I = lmportancia do elemento 
R = Avaliagao final do elemento 

M 

3 

2 

2 
3 

3 

2 
2 

M 

-3 

-2 

-3 

-2 
-3 

-3 

I R Oportunidades 

3 9 Demanda por bons servigos 

3 6 Demanda por qualidade e valor 
Exclusividade de produgao no 

1 2 Estado 

3 9 

3 9 

3 6 

3 6 

I R Ameac;as 

3 -9 Concorrencia forte 

3 -6 Fornecimento de materias-primas 

3 -9 Pregos das materias-primas 

3 -6 

3 -9 

3 -9 

Escala de magnitude: varia de +3 para o mais favoravel a -3 para o mais desfavoravel. 
Escalade lmportancia: varia de 3 (maior importancia) a 1 (menor importancia). 

4.3.1 Forgas 

M 

2 
2 

3 

M 

-2 
-2 

-2 

I R 

3 6 

3 6 

3 9 

I R 

2 -4 

3 -6 

3 -6 

No quadrante "Forgas" a empresa tern varios itens ao seu favor, o item 

Reputacao por Qualidade refere-se a uma conquista da W3 Divisao Qufmica. Como 

toda empresa que inicia suas operagoes de forma Umida e pequena, a W3 no seu 

infcio precisava de urn diferencial para conquistar clientes, isso foi conseguido 

atraves da qualidade dos seus produtos, mais especificamente da sua tinta, a 
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qualidade e apreciada por seus clientes e reconhecidamente e uma das 

preocupa96es constantes da equipe tecnica e da diretoria da empresa como uma de 

suas for9as competitivas. 

0 Servico Excelente citado na Matriz SWOT carece de uma explica9ao 

importante no que se refere aos clientes da W3 Divisao Qufmica. Urn dos principais 

clientes da W3 Divisao Qufmica pode ser considerado como urn cliente interno, por 

tratar-se da W3 Industria Metalurgica Ltda, ou seja, grande parte da produ9ao de 

tintas e solventes da Divisao Qufmica e absorvida pelo proprio grupo W3. No que se 

refere ao atendimento deste cliente os servi9os da Divisao Qufmica podem ser 

considerados excefentes ja para os "clientes externos" existe a necessidade de 

melhorias, algumas ate motivadas pelas distancias geograficas impostas pelo nosso 

territ6rio como, por exemplo, a dificuldade que se tern em dar assistencia tecnica a 

clientes do estado de T ocantins, Minas Gerais, etc. Essas dificuldades sao 

percebidas e tern elevada importancia para os tomadores de decisao da W3 Divisao 

Qufmica. 

No item Localizacao nao fora percebida grande relevancia para a efetua9ao 

da comercializa9ao dos produtos em si, com o advento da globaliza9ao efetivar 

vendas somente para quem esta por perto, dentro de urn mercado como o das 

industrias qufmicas, tornou-se coisa do passado, o que faz com que este item nao 

detivesse grande importancia na avalia9ao. 

Referindo-se a Ambiente de Trabalho observou-se dentro da Divisao Qufmica 

urn excelente e ate descontrafdo local de trabalho, proporcionando de forma salutar 

uma intera9ao de todos os envolvidos, desde o pessoal da limpeza da fabrica ate os 

tecnicos, engenheiros qufmicos e pessoal de vendas, recebendo para tanto urn valor 

de grande importancia na avalia9ao como urn fator determinante do crescimento 

organizacional. 

A Rapidez na Entrega dos produtos da Divisao Qufmica e urn fator que 

acrescenta aos clientes, tanto o interno quanta aos externos, e marca forte da W3 

Divisao Qufmica, pois se sabe da importancia do pronto atendimento de urn pedido 

para urn consumidor industrial que na atualidade busca cada vez mais reduzir os 

seus estoques for9ando os fornecedores a distribufrem seus produtos com eficiencia 

e qualidade. A manuten9ao desta percep9ao por parte dos clientes e tratada com 
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muita importancia pelos tomadores de decisao da W3 Divisao Qufmica, como se 

pode perceber na Matriz SWOT. 

Na avalia9ao da Capacidade T ecnica observou-se a necessidade de alguns 

investimentos em equipamentos e maquinarios, porem nao destoando o item como 

uma "For9a" da unidade, for9a esta comprovada pela qualidade de seus produtos. 0 

item e considerado uma for9a determinante para o cumprimento das metas da 

organiza9ao e por isso recebeu uma grande importancia na avalia9ao da Matriz. 

0 ultimo item das For9as que foi avaliado na Matriz SWOT refere-se ao 

Laborat6rio Extensivo de Testes, ou seja, a W3 industria Metalurgica trabalhando 

como cliente e laborat6rio da Divisao Qufmica. lsto sem duvida e uma grande For9a 

e que pouqufssimas industrias qufmicas tern a oportunidade de explorar. Esta 

variavel fornece diariamente inumeras informa96es e avalia96es referentes a quase 

100% da linha de produtos da Divisao Qufmica. Este item fora avaliado como uma 

das prioridades nas decisoes estrategicas da empresa, que tern consciencia da sua 

importancia, mas acredita que pode explorar esta For9a de maneira mais eficaz. 

4.3.2 Fraquezas 

0 primeiro item avaliado e extremamente importante, a Falta de 

Equipamentos em uma industria pode representar o limite entre a sua capacidade de 

fornecer quantidade com qualidade e a sua incapacidade. 0 item avaliado da 

maneira como foi exposto parece urn tanto quanta "agudo" mas no caso da W3 

Divisao Qufmica ele e apenas urn balizador frente ao mercado que se apresenta. A 

Divisao Qufmica nao esta de forma alguma defasada em suas instala96es ou 

equipamentos, prova disso e a expansao acumulada nos ultimos anos, mas o que 

fora constatado neste momenta e a falta de alguns equipamentos especfficos que 

poderiam estar colaborando com a manuten9ao e melhoria no desenvolvimento dos 

produtos. Mais uma vez a Matriz nos mostra que e dada a devida importancia a este 

item, o que devera ser de maneira gradativa solucionado. 

A Logfstica lnterna na W3 Divisao Qufmica acontece de maneira natural todos 

os dias, porem a avalia9ao da Matriz nos mostra que e dada grande importancia a 

este quesito e que de certa forma nao estao sendo supridas determinadas 

necessidades na unidade. A necessidade, por exemplo, de uma empilhadeira 
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exclusiva para uso na unidade, e mais do que justificada ja que desde o inicio deste 

ano a unidade dobrou de tamanho e o objetivo e o de dobrar tambem o seu volume 

de produgao. 

Observou-se no item Assistencia Tecnica e Pos-Venda urn grande valor da 

magnitude do item, com urn grande valor tambem para a importancia percebida 

sobre ele. A Divisao Quimica como ja fora mencionado iniciou suas operagoes 

timidamente e foi ganhando "corpo" com o passar do tempo, alcangando urn 

tamanho e representatividade no mercado que exigem urn comprometimento maior 

com o pos-venda. A Industria Quimica se avaliada friamente por seus clientes "nao 

pode errar'' no fornecimento de seus produtos, assim como em outros ramos da 

industria fornecedora, ela ocupa urn Iugar de destaque e e extremamente cobrada 

pelo consumidor industrial, o qual depende daquele produto para a finalizagao e 

acabamento do seu proprio produto, ou seja, se o fornecedor de tintas falhar o 

produto final do seu cliente nao ficara pronto, e e ai que esta a importancia deste 

item, no estreitamento das relagoes e parcerias cliente-fornecedor, podendo-se 

neste caso empregar a denominagao de marketing de relacionamento. 

No item Custo de Producao (materia-prima) a magnitude do item foi rankeada 

como mediana por se tratar de urn item que afeta tambem os concorrentes, para 

alguns com mais intensidade, outros com menos. Este item e tratado com extrema 

importancia pela unidade por tambem se tratar de prioridade estrategica de curto 

prazo. 

A ausencia de uma Cartela de Cores (catalogo) foi tratada como uma 

fraqueza a fim de priorizar em curto prazo a confecgao desta ferramenta de vendas. 

Os modelos utilizados pelo mercado de industrias de tintas, confeccionados em 

cartelas cartolinadas devera ser o escolhido pela W3 Divisao Quimica, enquanto nao 

se concretiza esta necessidade este item sera mantido no quadrante Fraquezas, 

devidamente alocada na Matriz como tendo grande importancia para os tomadores 

de decisao da empresa. 

0 ultimo item avaliado como Fraqueza na W3 Divisao Quimica foi a Falta de 

Planejamento e/ou programacao que consiste em uma limitagao que se inicia no 

grande problema enfrentado por todas as industrias de tintas do pais, e ja 

mencionado em item separado que sao os elevados pregos das materias primas, em 

suas maiorias importadas. Este problema forga as pequenas e medias industrias a 
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trabalharem com total inseguran<;a na hora da precifica<;ao e controle dos seus 

custos.· Por outro lado abre-se aqui uma janela chamada importa<;ao de materia 

prima, esta a<;ao ja e dominada por grandes industrias 0 que lhes garante pre<;os 

melhores e fornecimentos mais estaveis. Este caminho parece ainda mais inevitavel 

para uma empresa do porte da W3 Divisao Quimica depois da recente amplia<;ao da 

sua capacidade produtiva, estes fatores juntamente com uma for<;a de vendas 

externa forte estao sendo responsaveis por esta fraqueza na Divisao Qufmica, 

novamente urn item com avalia<;ao de importancia alta na Matriz. 

4.3.3 Oportunidades 

0 mercado apresenta varias oportunidades para varias subdivisoes do ramo 

de industrias qufmicas, porem se tratando exclusivamente de tintas, e mais 

exclusivamente ainda tinta em p6 os produtos oferecidos no mercado sao muito 

parecidos, com especificidades tecnicas semelhantes o que deixa claro a existencia 

de Demanda por Bons Servicos, servi<;os estes que abrangem desde uma loglstica 

diferenciada ate urn pos-venda eficiente ou ainda uma garantia suplementar, e este 

tipo de servi<;o dentre outros que o mercado esta disposto a "comprar'' e a dire<;ao da 

W3 Divisao Qufmica mostra na avalia<;ao da Matriz que esta assumindo a 

importancia fundamental deste item. 

A Demanda por Qualidade e Valor tratada como oportunidade na Matriz 

SWOT significa dizer que apesar de os produtos dos fabricantes de tintas serem 

muito parecidos como comentado no item anterior estes produtos deverao ter uma 

qualidade minima, por motivos 6bvios como, por exemplo, a deficiencia por menor 

que seja na composi<;ao de uma tinta, fatalmente ira acarretar outras deficiencias no 

acabamento das pe<;as do cliente, grandes clientes nao toleram falhas que 

comprometam lotes inteiros da sua mercadoria, prejudicando prazo de entrega, etc. 

o que prejudicara o relacionamento entre os dois. Quando citada a palavra Valor 

neste item, significam em partes tambem o born relacionamento com o nosso cliente, 

este Valor percebido pelo cliente esta em todo o contato que ele tern com a 

empresa, desde o pedido efetuado pelo telefone ate o tratamento que a sua 

mercadoria recebera na hora da entrega desta em suas dependencias, o cliente 

precisa perceber que ele e importante para a industria fornecedora e essa 
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percepgao de valor esta muitas vezes distante do dia a dia das industrias 
I 

principalmente as pequenas industrias. Essa busca por qualidade e valor fora 

avaliado como importante para a W3 Divisao Quimica em sua percepgao de 

oportunidade presente no mercado. 

Urn item de grande importancia que foi alocado no quadrante Oportunidades 

e o da Exclusividade de Producao no Estado (referindo-se a tinta em p6) que 

aparece com destaque dentre as demais. Sabe-se que para efetuarem-se as vendas 

nao precisamos necessariamente estar perto do nosso cliente, mas no quesito 

distribuigao o assunto toma outro rumo, o mercado consumidor de tintas industriais 

no estado do Parana e muito vasto o que leva a crer que a W3 Divisao Quimica 

deveria ser a lider na distribuigao deste produto neste estado. Com grande 

magnitude e grande importancia na Matriz SWOT este item e pega chave na 

estrategia futura da empresa. 

4.3.4 Ameagas 

A concorrencia aparece no quadrante Ameagas com magnitude e importancia 

medianas, este item teve esta avaliagao devido ao mercado estar em crescimento e 

assim permitir o crescimento de todos dentro dele. Apesar de existir uma 

Concorrencia Forte existe muita demanda para o produto tinta em p6, diferenciagao 

e a palavra chave para combater esta ameaga. 

0 item Fornecimento de Materia Prima e sem duvida preocupagao para todas 

as industrias qulmicas em todo o mundo. Existem materias primas restritas a poucos 

fornecedores ocasionando prego alto, isso atrelado ao mercado em aquecimento 

provoca a escassez de itens fundamentais para produgao de tintas. Esta elevagao 

de Precos das Materias Primas prejudica empresas de pequeno porte como a W3 

por nao possuir urn volume de compras expressivo e consequentemente urn prego 

diferenciado. Esses dois itens coexistem e por esse motivo receberam a mesma 

avaliagao na Matriz. 
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5 CONCLUSQES E RECOMENDA«;CES 

Com esse trabalho o encontro com urn a situa<;ao pouco abordada se levar em 

considera<;ao a crescenta utiliza<;ao deste tipo de tinta nos mais variados ramos da 

industria mundial. Nao existem estudos dessa natureza que possam fomentar as 

industrias com informa<;oes e dados hist6ricos a fim de as auxiliarem em suas 

estrategias operacionais. 

As particularidades das situa<;oes financeira, operacional e gerencial deste 

segmento da industria requerem urn estudo diferenciado de gerenciamento e 

prospec<;ao de mercados do que os modelos implantados em grandes corpora<;oes 

multinacionais. 

As estrategias abordadas neste trabalho dao uma dimensao das 

particularidades, facilidades e problemas a serem estudados para esta segmenta<;ao 

de empresas, colocando sua real necessidade de gerenciamento com a modelagem 

correta e a ferramenta especifica para cada situa<;ao. 

Com o auxllio da Matriz SWOT foi possfvel identificar algumas prioridades 

especfficas da W3 Divisao Quimica para buscar alavancar sua participa<;ao no 

mercado das industrias de tintas em p6. 

Os pontos apresentados na Matriz SWOT ja sao de conhecimento tanto da 

dire<;ao da empresa como do corpo tecnico da unidade, porem quando levados a 
discussao em conjunto com os envolvidos e apresentados influenciando ou sofrendo 

influencia das oportunidades e amea<;as do ambiente externo a empresa, o que 

antes era normal, e da consciencia de todos torna-se urn problema comum a ser 

resolvido ou minimizado e o grupo de trabalho percebendo as oportunidades 

existentes e nao exploradas as transforma automaticamente em urn novo objetivo. 
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Para fins de melhor visualizagao a tabela abaixo fora criada, com o prop6sito 

de explicitar as recomendag6es oriundas deste estudo. 

Tabe/a 3: Fluxo Cruzado das lnformat;oes da Matriz SWOT. 
Forcas 
Reputayao por qualidade; 
Servi90 excelente; 
Localiza9ao; 
Ambiente de trabalho; 
Rapidez na entrega; 
Capacidade tecnica; 
Laborat6rio extensivo de 
testes (W3) 

Forcas 
Reputa9ao por qualidade; 
Servi9o excelente; 
Localiza9ao; 
Ambiente de trabalho; 
Rapidez na entrega; 
Capacidade tecnica; 
Laborat6rio extensivo de 
testes (W3) 

Fraquezas 
Falta de equipamentos; 
Logistica interna; 
Assistencia tecnica e p6s­
venda; 
Custo de produ9ao 
(materia-prima); 
Cartela de cores 
(catalogo); 

Fraquezas 
Falta de equipamentos; 
Logistica interna; 
Assistencia tecnica e p6s­
venda; 
Custo de produ9ao 
(materia-prima); 
Cartela de cores 
(catalogo); 

X 

X 

X 

X 

Oportunidades 
Demanda por bons servi9os; 
Demanda por qualidade e valor; 
Exclusividade de produ9ao no 
Estado; 

Ameacas 
Fornecimento de materias-
primas; 
Concorrencia forte; 
Pre9os das materias-primas; 

Ameacas 
Fornecimento de materias-
primas; 
Concorrencia forte; 
Pre9os das materias-primas; 

Oportunidades 
Demanda por bons servi9os; 
Demanda por qualidade e valor; 
Exclusividade de produ9ao no 
Estado; 

Recomendacoes 
Explorar de maneira mais eficaz 
a oportunidade de ainda ser a 
(mica industria de tinta em p6 no 
Estado do Parana, para isto 
utilizando-se das for9as aqui 
mencionadas como ferramentas 
para a cna9ao de uma 
vantagem competitiva. 

Recomendacoes 
A utiliza9ao e correta explora9ao 
das for9as podem minimizar ou 
ate extinguir uma amea9a. A 
amea9a proveniente da 
concorrencia atinge a todos e 
cabe a empresa ganhar 
participa9ao de mercado atraves 
de suas vantagens competitivas. 

Recomendacoes 
Buscar fornecedores 
alternativos. Quando as 
materias primas mais 
importantes sao importadas, 
proceder a importa9ao das 
mesmas a fim de aumentar a 
competitividade no mercado. 
Concentrar mais recursos para a 
area de vendas da unidade, da 
venda em si ate a p6s-venda. 

Recomendacoes 
Com mais investimentos na area 
comercial e aquisi9ao das 
materias primas atraves de 
importa9ao, e possivel converter 
algumas dessas fraquezas em 
for9as e utiliza-las para usufruir 
as oportunidades que o 
mercado oferece. Uma das 
maneiras mais usadas para se 
alcan9ar esta conversao e 
atraves da cria9ao de novos 
produtos ou a atua9ao em novos 
mercados. 
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Algumas estrategias que poderiam ser utilizadas ou aplicadas sao 

apresentadas abaixo como estrategias de produto-mercado; 

Tabela 4: Sugestoes de Estrategias Mercado/6gicas Baseadas nos Elementos 
da Matriz SWOT. 
Situa.;ao Estrab!gia Porque 
Empresa lider, dotada Diferenciat;ao Peculiaridades do proprio 
de infra-estrutura. produto, procurar 

desenvolver algo que 
· agregue valor, ou mesmo 
urn a nova forma de 
utilizat;ao p/ o mesmo. 

Atuat;ao na regiao sui Enfoque Buscar o mesmo segmento, 
em proximidades 
geograficas. 

Atividades primarias e Cadeia de Valor Melhorar 0 processo de 
de apoio transferencia do produto 
comprometidas como gera aceitat;ao pelo cliente, 
logistica e aumentando 0 valor 
e_quipamentos. percebido. 
Concorrencia forte Foco na Concorrencia Acompanhar e monitorar as 

estrategias da concorrencia, 
ajudara a empresa a 
consolidar posit;oes no 
mercado de atuat;ao. 

Fonte: Dados Primaries 

Cabe ressaltar que este estudo nao tern carater definitive, mesmo porque com 

a instabilidade ambiental instaurada isto nao seria possivel. Assim abrem-se novas 

oportunidades de pesquisas, ate mesmo como continuat;ao da realizada aqui, 

revendo os objetivos da empresa e seu posicionamento no mercado para 

desenvolver a partir desses dados urn plano de marketing completo. Como sugestao 

de trabalhos futuros fica a proposta de aprofundamento do desenvolvimento de 

ferramentas, modelos e tecnicas especificas para a W3 Divisao Quimica, 

aprimorando as tecnicas ja fundamentadas e customizando as solut;oes para que 

tanto grandes corporat;oes como pequenas e medias empresas possam estar em 

sintonia com as inovat;oes tecnol6gicas preparadas para o mercado que exige a 

cada momenta maior qualidade, agilidade e esmero nos produtos e servit;os 

fornecidos. 
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