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ANALISE DO AMBIENTE MERCADOLOGICP PARA TINTAS INDUSTRIAIS EM PO:
CASO W3 DIVISAO QUIMICA

Adroaldo Oltramari Junior

RESUMO

O objetivo do presente estudo foi verificar através da andlise ambiental, as estratégias
mercadoldgicas e operacionais utilizadas pela W3 Divisdo Quimica para o seu produto tinta em p6; a
pesquisa estd estruturada em revisdo de literatura, com contorno conceitual sobre analise dos
ambientes interno e externo, estratégias de marketing, estratégias de distribuigdo e comunicagdo e
promogdo 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 através de questionarios, utilizando como base o instrumento de coleta de dados proposto
por Kotler (1998). Como anélise conclusiva deste estudo destaca-se o seguinte aspecto: o mercado
apresenta uma demanda expressiva para o produto tinta em pd, existem oportunidades que néo
estdo sendo exploradas pela empresa e que neste estudo inicial se mostraram, através da andlise da
Matriz SWOT, atraentes e atingiveis.
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1 INTRODUC,‘I"\O
1.1 O Tema

A industria de tintas vem acompanhando o desenvolvimento econémico e
tecnoldgico do pais. Varias tendéncias foram apontadas e, na maioria dos casos, as
metas foram atingidas ou até mesmo superadas. Certamente o Brasil continua
sendo o pais com enormes oportunidades e possibilidades de crescimentos. Embora
a indastria de tintas esteja atenta a essa caracteristica, o0 segmento ainda deve
avancar no sentido de preparar-se para um aumento significativo. de demanda.

A retomada do crescimento, o aumento dos investimentos em capacidade
produtiva e a modernizagado dos parques industriais, porém, nao terdo sentido sem
um forte envolvimento e comprometimento com os fornecedores, visando ao
atendimento de necessidades futuras, ja que grande parte das matérias primas é
importada e a previsao é de muita demanda para pouca oferta.

Seguramente o segmento automotivo tem funcionado como agente propulsor,
desafiando todas as projegdes estatisticas. Em 1991, estimava-se que a produgio
de 1994 seria de 1.060.000 veiculos. Os resultados, no entanto, mostram uma
produgdo de 1.581.389 veiculos, e de 1.635.569 em 1995. O mercado de tintas,
acompanhando a economia brasileira, passou por uma fase de redugao de produgao
no periodo entre 1990 e 1993. A producgdo de tintas foi afetada por um consumo
pouco crescente, mas principalmente por uma redugéo dos niveis de estoques na

rede de distribuigdo. Hoje é um fato concreto, devido a fatores como:

¢ Niveis otimizados dos estoques na distribuigao.
e Maior estabilidade da economia.
¢ Retomada de crescimento industrial e da construgao civil.

e Grande demanda reprimida para a manutencao de casas, apartamentos,
instalagdes industriais, etc.

Parece contraditorio que n&o 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 produgcdo de algumas matérias-



primas. Seria, por exemplo, muito oportuno se houvessem maiores investimentos na
producdo de diéxido de titanio; a ampliagdo da produgdo local atual anunciada é
insuficiente para atender as necessidades atuais. Bem como estratégias
mercadoldgicas especificas para o mercado, apdés uma ampla analise dos fatores
ambientais que concernem o assunto em questao.

As tintas tém duas importantes finalidades: decoragdo e protegdo. Seria
impossivel imaginarmos o mundo contempordneo sem essa dualidade
proporcionada por elas, é por isso que as tintas constituem um fator chave no nosso
modo e qualidade de vida. Enquanto protegem os materiais da deterioracdo e
corrosao, contribuem também, significativamente, para a conservagao dos recursos,
em outras palavras, protege o nosso ambiente.

Quando observado o seu custo/beneficio, 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 um automovel
médio e ainda assim o protege da corrosao e prové cor e aspecto glamouroso. Uma
tinta com a espessura de um décimo de um fio de cabelo humano protege a lata de
alimento da corrosdo, embelezando-a, mantém o sabor e custa aproximadamente
0,4% do preco de venda do produto final ao consumidor.

Embalada com estes nimeros e projegdes a W3 Industria Metaldrgica Ltda
em 1998 institui a sua Divisdo Quimica visando principalmente atender a demanda
de tintas da prépria metallirgica, porém percebendo a demanda existente
principalmente no estado do Parana iniciou a comercializagdo das suas tintas e
vernizes.

Com um bom corpo técnico e qualidade nos seus produtos a W3 Divisdo
Quimica acumulou bons resultados de 1998 ate 2000, foi quando em uma decisdo
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, além da
diversificagdo da linha de produtos a empresa buscava outros beneficios como a
redugao da produgdo de residuos, menor agressao ao pintor que era exposto as
tintas a base de solventes e diminuicao da emissdo de poluentes. Em 2001 a W3
inaugura a sua linha de produgao da tinta a p6 sendo a primeira industria a produzir
este tipo de tinta no estado do Paran4, fato mantido &@te os dias atuais. Em 2005



instalou-se uma nova fabrica agora com 2.500 m?, o que garantira & W3 dobrar a
produgao atual de tinta em p6, o que requer um estudo de mercado e a identificagéo
de estratégias compativeis, logo este estudo se faz necessario. Entdo a seguir serao

apresentadas algumas de suas justificativas de realizacéo.
1.2 Justificativas

Por muito tempo, teve-se o sentimento de que a natureza, com seu formidavel
poder depurador e regulador, "absorveria" todas as agressdées do homem. No
entanto, sabemos que o mundo vivo é uma fantastica "cadeia de vidas", da qual ndo
se destr6i um elo impunemente. A interdependéncia dos seres vivos é uma
maravilha fragil. Felizmente, as descobertas da ciéncia tém contribuido
enormemente para corrigir os eventuais danos do progresso. Assim tem sido com
industria de tintas: sua preocupagao com a preservagao do meio ambiente data de
quase quatro décadas.

Atualmente as atividades tecnolégicas sao orientadas para o desenvolvimento
de tintas que representem menor poluicado e melhores condi¢cbes de seguranca e
higiene, tanto na fase de produgao quanto durante sua aplicagdo. Desta maneira, o
produto final atende tanto as pressoes crescentes de certas organizacdes politicas
quanto a legislagao protetora do meio ambiente e consumidor. O resultado tem sido
o desenvolvimento de tintas cada vez mais limpas sob o ponto de vista ecolégico e
de seguranca e higiene do trabalho.

O sinergismo entre aspectos ecoldgicos e econdmicos ainda nao é facil de ser
obtido em alguns tipos de tintas, havendo, porém exemplos marcantes de sucesso:
tintas ao latex, eletrodeposigéo e tintas em p6. Vale ressaltar que a total substituicao
de solventes organicos nas tintas liquidas ainda é uma utopia.

No Brasil, boa parte das industrias de tintas tem compromissos sérios com a
preservacao do meio ambiente, tanto em relagao ao tratamento das aguas residuais,
como a todos os residuos sélidos gerados. Atualmente 50% das tintas sdo a base de
agua, muito mais por iniciativa da propria industria do que por exigéncias legais, o
que vem reforgar uma postura pré-ativa nessa questao.

Por se tratar de um novo segmento dentro da W3 Industria Metalurgica tem-
se percebido uma caréncia em certos pontos fundamentais como planejamento de



producdo e vendas, caso este que me motivou a tentar ajudar a Divisao Quimica a
alcancar um lugar de destaque dentre seus concorrentes. Os investimentos em
capacidade produtiva estdo acontecendo, prova disso é a nova fabrica recém
inaugurada que alavancara a capacidade produtiva, o que for¢ca ainda mais empresa
a buscar novos clientes € melhorar as vendas, conseqiientemente aumentar a
participagao no mercado. Entdo como melhorar as vendas e obter conhecimento do
mercado? Quais sdo as melhores praticas a serem adotadas neste segmento?

O texto acima foi extraido e sintetizado do site da Associagao Brasileira dos
Fabricantes de Tintas no enderego: hitp://www.abrafati.com/novo1/informativos/indutint.htm

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

E com o propésito de elucidar as questdes acima e que este estudo tém os

seguintes objetivos de pesquisa:
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Prospectar analise ambiental a fim de identificar estratégias mercadolégicas

para o mercado de tinta em p6 de uso industrial para a W3 Divisdo Quimica.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Identificar a maneira de comercializagao atualmente utilizada pela empresa;

e Apresentar os conceitos de estratégia mercadologica.

e Apresentar explicagbes sobre o que é a tinta em pé, sua fabricagéo, seu uso e
beneficios.

¢ Analisar os pontos fortes e os pontos fracos da W3 Divisao Quimica e orientar
a empresa a converter esses pontos fortes em oportunidades de mercado.



1.4 Estrutura da Monografia

- O presente estudo esta estruturado em cinco capitulos a seguir descritos: No
primeiro capitulo & apresentada a introducdo do estudo, mostrando os
questionamentos e hipéteses levantadas o tema da pesquisa assim como o0s
objetivos e justificativas. O trabalho explana no Capitulo 2 sobre Analise Ambiental,
aonde também sdo abordados temas como Estratégias de Marketing, destacando-se
aqui a Analise da Matriz SWOT, encerrando o capitulo com o assunto Comunicagao
e Promogdo em Marketing. No Capitulo 3 é explicitada a Metodologia que fora
utilizada para a composigao deste trabalho. A Analise dos dados da Matriz SWOT e
a Coleta de Dados sao abordados no Capitulo 4.

E no Capitulo 5 apds revisdo de todo o trabalho, sdao propostas alternativas
estratégicas acerca das informacgdes confrontadas.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

- 2.1 Analise Ambiental

Ferrell (2000) aborda a analise do ambiente sob trés perspectivas: o ambiente
externo, o ambiente do consumidor (isto é, mercado-alvo) e o ambiente
(organizacional) interno da empresa. O autor diz que a analise ambiental deve ser
considerado um esforco progressivo que deve estar enraizado na cultura
organizacional. Esse esforgo progressivo assegura que a empresa estara preparada
para avaliar suas forcas e fraquezas e, simultaneamente, monitorar o ambiente a fim

de perceber quaisquer oportunidades ou ameaga.

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

“Prética de rastrear as mudangas no ambiente que possam afetar o mercado, incluindo

demanda por bens e servigos. Essas mudangas ocorrem em todas as dimens6es do

ambiente externo — econbmica, politica e legal, social, natural, tecnolégica e
competitiva”.

A analise ambiental proporciona a empresa identificar as oportunidades que o

mercado oferece e também as ameagas a manutengdo de suas vantagens

competitivas, &€ este ambiente externo que influenciard o consumidor na sua

avaliacao do valor das trocas que realiza.
2.1.1 O Ambiente Econémico

Churchill (2000) define o ambiente econémico como sendo algo que envolve
toda a economia em si, com seus ciclos de negécios e padrdes de gastos, além das
questdes da renda do consumidor. Os padrées de gastos estdo vinculados ao ciclo
de negécios que passa pelas etapas de prosperidade, de recessdao e de
recuperagao. Durante o periodo de prosperidade temos um alto nivel de producgéo e
de empregos o que ocasiona uma demanda maior ndo sé de artigos basicos, mas
também dos chamados artigos de luxo. Na recessdao acontece o contrario, a
producdo diminui e o desemprego aumenta. Na fase de recuperagédo, aonde a
economia se encontra entre a recessao e a prosperidade, os niveis de produgéo e



emprego aumentam, porem trazendo consigo mais critério na hora da efetivacao das

compras.

2.1.2 O Ambiente Politico e Legal

Para Churchill (2000) o ambiente politico e legal é composto pelas pressdes
politicas, pelas leis e regulamentacdes que afetam as decis6es dos profissionais de

marketing.

2.1.3 O Ambiente Social

Segundo Churchill (2000, P. 37) o ambiente social do marketing é constituido
por:

“Pessoas de uma sociedade e seus valores, crengas 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, instrucdo, etnias, distribuicdo geografica,
etc. geralmente é preciso combinar varias dessas caracteristicas demograficas para
se ter um resultado satisfatorio.

2.1.4 O Ambiente Natural

Neste ambiente estdo 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 0 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 vem sendo sentidos

pelas organizagdes de varias maneiras como, por exempio, quando percebesse a



afinidade deste tipo de marketing com os valores de muitas pessoas, ou quando os
consumidores expressam sua satisfagdo por estarem comprando produtos que nao

agridam o meio ambiente.

2.1.5 O Ambiente Tecnoldgico
Para Churchill (2000, P. 45) ambiente tecnolégico é:

“O conhecimento cientifico, a pesquisa, as invengbes e as inovagbes que resultem em
bens e servigos novos ou aperfeigoados”.

Quando as organizagdes nao acompanham as mudancas, a tecnologia torna-
se uma ameaga. Um exemplo tipico e bem atual do emprego da tecnologia é a
chamada tecnologia de informagcéo que vem sendo decisiva em alguns casos nas
tomadas de decisao.

2.1.5 O Ambiente Competitivo

Quando a organizagdo consegue prever 0 que o0 seu concorrente esta
desenvolvendo ou quais sao seus planos para o futuro, ai sim estara preparada para
sair na frente, e quvem sabe oferecer uma vantagem competitiva com um
desempenho melhor que o dos concorrentes para algo que o mercado valorize.

Uma maneira de avaliar a competitividade é por meio das cinco forcas
competitivas de Porter, citadas por Churchill (2000): rivalidade entre concorrentes
existentes, ameaca de novos ingressantes, ameaca de produtos substitutos, poder
de barganha dos fornecedores e poder de barganha dos compradores.

Rivalidade entre concorrentes existentes. Para Churchill (2000) é imprescindivel

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

sao seus pontos fortes e fracos? Quais sdo suas estratégias de marketing?
Respondidas estas perguntas os profissionais de marketing podem atrair os

clientes da concorréncia oferecendo um 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 dificil como & o caso,
por exemplo, das montadoras de automével que por causa dos altissimos custos



operacionais inviabilizam a aparicado de grande nimero de novos concorrentes, o

que ndo 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 parega ou que lhe desperte a percepgao de mais atraente e
compensatorio, este fator normalmente esta ligada a custo-beneficio.

Poder de barganha dos fornecedores. Os fornecedores sao pecas

importantes na analise ambiental de qualquer empresa, pois eles sdo responsaveis
por determinar pregos 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 forgar reducéo
dos pregos ou exigir melhor qualidade dos produtos ou servigos por éle adquiridos.
Quando este comprador representa uma grande fatia do mercado consumidor
daquele produto ou mesmo quando da unido 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 Estratégias de Marketing

Antes de apresentar aspectos sobre estratégia especificamente, é
interessante abordar uma simples explanacéo feita por Berkowitz (et al, 2003, P. 32)
aonde eles dizem que:

“Existem quatro fatores-chave essenciais para 0 sucesso de uma empresa: (1)
relacionamentos com clientes, para assegurar-thes valor efetivo; (2) inovagdo, para
garantir o acesso do cliente as mais recentes tecnologias; (3) qualidade, para assegurar
exceléncia e consisténcia no que é vendido; (4) eficiéncia, para reduzir os cusfos e,

conseqlientemente, o pregco pago pelos clientes. Aperfeicoando cada um destes fatores
numa determinada época poderemos provocar a queda de outros fatores”.

A busca do equilibrio constante entre estes quatro fatores é motivador para se
realizar nas empresas um planejamento estratégico e com isto alcangar o sucesso

esperado.
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Segundo Berkowitz e outros (2003) o processo estratégico de marketing
requer uma analise minuciosa de todas as etapas.

Tabela 1: Processo Estratégico de Marketing

i
Andlise da Situacédo Foco no Produto-mercado Programa de Marketing
(SWOT) e estabelecimento de * Desenvolver 0 mix

* ldentificar tendéncias objetivos * Desenvolver o orgamento
* Analisar Concorrentes * Estabelecimento de metas
* Avaliar a empresa * Selegédo de Mercados
* Pesquisar o cliente * Posicionamento de Produto

* Identificar Ponto de

Diferenciagéo

A
Plano de Marketing

S, 4

* Obter recursos

* Projetar a organizagé@o de marketing
* Desenvolver programas

* Implantar o programa de Marketing

v

Resultados

A
Fase de Controle

Comparar resultados com planos para identificar desafios
Atuar para corrigir desvios negativos; explorar os positivos.

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

2.2.1 Analise SWOT

Ferrell (2000) afirma que a analise SWOT (do inglés: strengths — forgas,
weaknesses - fraquezas, opportunities - oportunidades e threats ameacas) fornece
direcdo e serve como um catalisador para o desenvolvimento de planos 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 relagdo as necessidades e a
concorréncia de mercado. Essa analise ajuda a empresa a identificar o que faz bem
e onde precisa fazer melhorias.

Quando a empresa consegue atender de forma satisfatéria as necessidades
de seus clientes ela esta se utilizando sua forca que por vezes podera se
transformar em uma vantagem competitiva, j4 as deficiéncias em atender essas
necessidades ou na elaboragéo da estratégia de marketing poderdo configurar uma
fraqueza que deve ser considerada uma desvantagem competitiva.

Oportunidades e ameacas sao forcas externas e afetam todas as
organizagdes, elas existirdo independentemente da empresa criar ou ndo o seu
plano de marketing. As oportunidades séo situagées que favorecem a empresa e

“que quando percebidas devem ser aéeitas em beneficio da empresa. As ameacgas
quando identificadas devem ser combatidas caso contrario serdo 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:

e Fique focado — Um grande erro comumente cometido pelos planejadores,
ao conduzir uma analise SWOT, é concluir uma analise genérica para toda
a organizagédo quando o recomendado é a realizagdo separada de cada
combinacgao produto/mercado;

e Pesquise extensivamente os concorrentes — este é um aspecto
caracteristico da analise SWOT bem focada;

e Colabore com outras areas funcionais — um dos beneficios que a analise
SWOT tras é que ela gera muitas informagdes 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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e Examine os assuntos com base na perspectiva dos consumidores — A
administragdo deve determinar se € realista a empresa ser vista como eles
a véem, devemos assumir a perspectiva do consumidor em relagdo ao
nosso produto/servigo;

e Separe os assuntos internos dos Externos — Falhas nesta separacdo é
uma das principais razoes para uma analise SWOT mal conduzida pelo
fato de os gerentes tenderem a ir além, ao listar suas estratégias e taticas
de marketing como oportunidades. Oportunidades e ameacgas existem
independentemente da empresa;

Planejamento Estratégico Orientado para a Andlise SWOT

Ferrell (2000) diz que organizando as informagdes em uma analise SWOT
podemos ajudar a empresa a perceber a diferenga entre onde ela pensa que esta,
onde os outros a véem e onde ela espera estar.

O sucesso em utilizarmos a analise SWOT como catalisador do planejamento
estratégico depende do conhecimento de quatro problemas:

1. Ao avaliarmos as forcas e fraquezas devemos ir alem da avaliagido dos
produtos atuas propriamente ditos, deve-se avaliar também 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 esforgcos em areas chaves. Também e possivel sera possivel
transformar ameagas em oportunidades, se o0s recursos estiverem
disponiveis.

4. Fraquezas que ndo sdo transformadas em forcas tornam-se limitagdes que

devem ser sempre minimizadas.
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2.2.2 DecisOes Estratégicas de Marketing
Desenvolvimento do Composto de Marketing
Decisdes de Produto

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

“Conjunto de caracteristicas e vantagens que fem a capacidade de satisfazer as
necessidades e aos desejos dos consumidores, entregando, assim, beneficios valiosos”.

DecisGes de Pregos

Segundo Ferrell (2000) preco é o elemento mais critico do composto de
marketing, € também o mais flexivel por permitir rapidas mudancas para atender
condigées adversas do mercado e esta intimamente ligado a valores que o

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

Decis6es de Promogao

As promogdes sao fundamentais para comunicar aos clientes os beneficios e
caracteristicas dos produtos.

Ferrell (2000) observa que a empresa deve trabalhar com objetivos
promocionais de longo prazo, isto aliada a paciéncia para manter esta estratégia
promocional por tempo suficiente ate construir uma posigcdo de mercado soélida e

obter o sucesso desejado.

Decisdes de Distribuigao

Segundo Ferrel (2000) esta é a atividade de marketing mais dificil de ser
modificada, e representa o maior custo para alguns produtos. Possui um valor
percebido muito grande por parte dos consumidores por isso precisam ser
considerados como os principais elementos da estratégia em curto prazo.

Estratégias de Diferenciacdo
Para Ferrell (2000) a diferenciagao ¢é vital para se formular uma estratégia de

marketing, neste ponto o importante é observarmos a percep¢éo 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 psicologicas (imagem do
produto). Apesar de alguns produtos apreséntarem a mesma qualidade,
caracteristicas e beneficios. Nestes casos é preciso oferecer bons servigos de apoio
ao consumidor como pré e pdés-venda, algo que a empresa possa ofertar alem do
produto principal, que agregue valor para o consumidor, exemplo: entrega e

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

Caracteristicas Estratégicas

Segundo Ferrell (2000) uma estratégia de marketing deve apresentar uma
vantagem diferencial — uma caracteristica que a concorréncia 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 estdao baseadas na igrualagéo de uma forgca interna com uma
oportunidade externa criando assim uma capacidade.

Mercado Business-to-Business

Para Ferrell (2000) a construgdo de um relacionamento entre a organizagdo
compradora e a vendedora deve incluir compradores econdmicos (gerentes
seniores) na unidade de tomada de decisdao (UTD). Esses compradores econdmicos
tém se tornado o principal alvo das atividades promocionais nos Gltimos anos desde
que as principais decisbes de compras passaram a serem tomadas pelo todo da
organizagao baseando-se em fatores de valor dos produtos além do seu prego.

Ja os compradores técnicos (pessoal de compras e de materiais) séo
responsaveis por filtrar e limitar as opgbdes de produtos apresentados aos
compradores econémicos.

Os usuarios (gerentes e funcionarios que usam os produtos comprados)
geralmente nao fazem parte da tomada de decisdo de compra dos produtos, mas
muitas vezes, sao incluidos no processo de decisdo quando se tratam de produtos
tecnologicamente avangados.



15

2.3 Estratégias de Distribuicao

Para Moreira (2001) ter o produto certo, na hora certa, no local mais
adequado, a um prego que seja considerado justo é o que todo consumidor espera.
Optar por mais de um canal de distribuicido é uma decisdo estratégica, pois o
alcance dos objetivos tragados depende, em grande parte, da exploragédo correta
das condigbes de comercializagdo. Cada produto requer um tipo de canal, um bom
planejamento de marketing que tenha tido uma consulta efetiva e participacdo da
area de vendas ira tornar o trabalho de campo, ou seja, a colocagio e
implementagao de um novo produto no mercado, mais simples e eficaz, facilitando o
trabalho da forca de vendas.

Segundo Dias — et al (2003), distribuicao pode ser entendida como o fluxo de
bens e/ou servigcos da sua origem ate o consumidor final. Estratégias de distribuicdo
tém sido estudadas e melhoradas nas empresas por exigéncia dos clientes e
também por passarem a fazer parte de uma vantagem competitiva. Os autores citam
trés utilidades essenciais no processo de distribuicdo:

Utilidade de tempo: com a informacgédo 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 liberagdo de pedido, 0 que era a
principio uma cobranga e adequagao as exigéncias do mercado consumidor passou
a ser visto como indispensavel para se obter bons resultados operacionais.

Utilidade de lugar: este tépico 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 disposi¢cdo do usuario no
momento certo, considerando-se o produto aqui analisado (tinta em pd) caso néao
seja entregue no tempo (il para o cliente, podera ocasionar a paralisacdo de uma
linha de producgao.

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

esta disposto a pagar é sem duvida um fator determinante de sucesso ou fracasso
comercial, ndo adianta uma excelente forga de distribuicdo se néo tivermos pregos

competitivos e atraentes.
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Os autores definem ainda as duas principais formas de distribuigdo como
sendo:

z

 Distribuigdo direta que é o processo de comercializagdo que ocorre se a
participagdo de outra pessoa juridica.

o Distribuicdo indireta que é aquela que utiliza atacado e varejo no fluxo de
distribuicdo de bens.

2.4 Comunicacgdo e Promogado em Marketing

Segundo Dias — et al (2003, p.272) comunicagao integrada de marketing ou
composto de comunicagao é:

“Uma das quatro &reas integrantes do composto de marketing, o “P” de promogédo, e
abrange o conjunto de agles integradas de comunicagdo e promogao, que tem como
objetivos: fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem unica,

. consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma imagem de marca
diferenciada e sustentavel na mente do consumidor; oferecer informagdes e incentivos
para o consumidor adquirir o produto ou servigo da empresa; e gerar atitude favoravel
dos diversos segmentos de publico para iniciativas da empresa”.

z

Dias (2003) diz que é preciso definir o conceito de posicionamento para
formular o nosso plano estratégico de comunicagao, ja que o posicionamento é a
estratégia de criar uma imagem exclusiva para o produto na mente do consumidor,

com base em seus diferenciais e nas posi¢des ja ocupadas pelos concorrentes.
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2.4.1 O Processo de Comunicacgao

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

Figura 1: O Processo de Comunicagao

Emissor Codificagio Mensagem Decodificaaio Receptor
' X Midia

/\ :
<—— Ruido |—>

D; :,] U‘l_ Feedback ;] - Resposta 3 EIX/

Fonte: KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing: analise, planejamento, implementacgao e
controle. S3o Paulo: Atlas, 1998.

O emissor inicia o processo, codifica o conteldo escolhido e escolhe a midia
através da qual transmitira a mensagem ao receptor que por sua vez fara a
decodificagdo. O 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.

O modelo de processo de comunicagao mais difundido dentre os tetricos da
comunicagao € sem duvida o AIDA, que descreve o processo de aprendizado como

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

Comunicagio
de Marketing

it

Atenciio | ) Interesse _) Desejo

Acdo

||

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

A atencéo é a primeira resposta do consumidor a comunicagdo de marketing,
se esta comunicac¢do conseguir chamar a aten¢do do publico-alvo, o objetivo agora
é despertar o seu interesse através de uma mensagem envolvente e de impacto.
Quando despertarmos no consumidor o desejo e a intengdo de adquirir o produto
através de uma mensagem que o convenga do valor e dos beneficios do mesmo, a
resposta do consumidor sera inevitavelmente a acdo da compra.

2.4.2 Sistema de Informacgéo de Marketing

Segundo Dias - et al (2003) sistema de informacao de marketing é o conjunto
de procedimentos que visam, de forma continua e organizada, gerar, analisar,
disseminar e armazenar informacgdes para as decisées de marketing. Tem como
objetivo fornecer informagdes sobre o0 mercado e sobre o desempenho da empresa a
fim de identificar oportunidades que possam fazer parte do processo de deciséo,
esta ferramenta tem grande importancia para o fornecimento de informacdes para se

realizar uma analise do tipo SWOT.

O sistema de informag¢édo de marketing trabalha basicamente com dados
primarios e dados secundarios. Dias — et al (2003) define dados primarios como
sendo aqueles dados que nao estdo disponiveis, e precisam ser coletados, exemplo
a opinido do consumidor sobre um produto. Ja dados secundérios sdo os ja
existentes. Geralmente estes dados tém um custo menor e sdo um bom inicio para

se tomar as primeiras decisoes. Os dados secundarios sdo 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 informagdes disponiveis no sistema de informagdes da prépria
empresa. Dados secundarios externos sdo aqueles dados que estdo fora da
empresa, prontas para serem analisadas e usadas como, por exemplo, dados

disponibilizados por érgaos do governo ou institutos de pesquisa.

2.4.3 O Papel das Promogbes de Vendas

Segundo Dias — et al (2003) o papel das promog¢des de vendas é ser uma
técnica de promover vendas, facilitando para que acontega o ato da venda em si.

Para Dias — et al (2003, P. 348) promogéo de vendas é:

‘A técnica, arte e ciéncia de fazer alguma coisa acontecer, diligenciando para a efetiva
realizacdo das vendas de um bem, idéia ou servico. Constitui-se em todo o esforgo feito
para levar o produto ao comprador, diferenciando-se da propaganda, que faz o esforgo
contrario: levar o comprador ao produto”.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa realizou-se da seguinte forma: Em um primeiro momento
desenvolveu-se o projeto de pesquisa, levantando os questionamentos e seus
objetivos, com base nestes objetivos fora dado seqiiéncia na pesquisa em si. Gil
(1991) define pesquisa como sendo um procedimento racional e sistematico que tem
a finalidade de responder aos problemas que sdo propostos, a pesquisa se
desenvolve ao longo de varias fases, desde a adequada formulagao do problema até
a satisfatéria apresentacao dos resuitados.

A parte inicial da pesquisa realizou-se com coleta de dados secundarios para
o estudo de Fundamentagdo Tedrica, sobre temas que aprofundaram o
entendimento do assunto em questao por parte deste pesquisador.

Ja do ponto de vista dos procedimentos técnicos, esta pesquisa é conduzida
como uma pesquisa de levantamento de nivel exploratério, com aplicagdo de um
estudo de caso, embora o estudo de caso seja uma forma distintiva de investigacao
empirica ainda é bastante utilizada, pois é um fendbmeno dentro de seu contexto real,
especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estao
claramente definidos.

Esse procedimento permite uma analise exaustiva do objeto de estudo — A
Comercializagdo de tintas industriais em p6 no Sul do Brasil — levando a um amplo
detalhamento das praticas e processos envolvidos, nas atividades que concernem a
este mercado.

Por meio da observacgdo direta, foram levantadas junto ao corpo técnico da
W3 Divisao Quimica e também com o departamento comercial (vendedores internos
e representantes comerciais externos) informacgdes referentes a situagao atual da
empresa frente aos seus concorrentes e ao mercado, caracteristicas positivas e
negativas do produto tinta & p6 fabricado pela empresa bem como a percepcao de
alguns dos principais clientes sobre a Divisdo Quimica como um todo a fim de
fomentar uma analise do tipo SWOT e possibilitar a W3 Divisdo Quimica uma correta
avaliagdo dos ambientes organizacionais aonde esta concorre.

Assim aliado ao estudo teérico esta pesquisa tomou como base para a coleta
de dados um 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 um esquema de analise de alternativas e situagdes, onde 3 (alto), 2
(médio), 1 (baixo) para os elementos positivos da matriz (forga ou oportunidade) e -1
(baixo), -2 (médio) e -3 (alto) para os elementos negativos (fraqueza ou ameaga).
Também foi medida a importancia de cada elemento usando-se o esquema de 3
(muito importante), 2 (média importancia) e 1 (pouca importancia) tanto para os
elementos positivos quanto para os negativos. Se algum elemento for avaliado em 0,
devera ser eliminado da matriz. O ranking dos itens de cada célula foram obtidos
multiplicando-se a avaliagdo da magnitude pela sua importancia. Os elementos que
foram ranqueados com valores mais altos (positivos ou negativos) deverao receber
maior atencgao durante a elaboragdo da estratégia de marketing.

Todos os dados e informagoes coletadas foram tratados visando possibilitar a
elaboracdo de um referencial conclusivo em termos mercadolégicos, possibilitando
identificar as potencialidades do setor, e as oportunidades de melhoria, frente as
rapidas e constantes transformagdes de mercado e da competitividade apresentada

pela concorréncia.
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4 COLETA E ANALISE DE DADOS

4.1 Histérico da Empresa - Caracterizagao da Organiza¢ido em Estudo

A W3 Industria Metaldrgica Ltda. iniciou suas atividades em 1989 na cidade
de Ponta Grossa, Parana. Sua produgdo consistia de méveis em ago tais como
armarios, guarda-roupas e arquivos para escritérios, estantes e prateleiras de
diversos modelos e medidas.

Em 1998, surge um novo segmento das atividades com a fabricacdo de
mobiliario em ago para supermercados e farmacias.

Ocupa uma area de aproximadamente 50.000 m?, sendo a area construida de
20.000 m? Conta com 305 funcionarios diretos. Processa atualmente em torno de
600 toneladas de aco por més em diversos tipos de produtos, o que a torna uma das
maiores empresas do Brasil, neste ramo. Os principais produtos da empresa sdo
armarios, arquivos, estantes, balcdes, cofres de ago, bem como a fabricagdo e
montagem de almoxarifado, lojas de conveniéncia, farméacias e supermercados.
Conta ainda com uma divisdo quimica que produz tintas especiais e vernizes, sendo
auto-suficiente quanto a este tipo de matéria prima. O excedente da produgéo
desses produtos quimicos é comercializado para empresas do mesmo ramo em todo
o Brasil.

Os produtos da empresa sédo vendidos em todo o territério nacional, através
de seus representantes, atingindo o nimero de 2.674 clientes, e também exportando

para os paises do Mercosul.

4.2 ATintaemPé

As primeiras experiéncias com a tinta a p6 deram inicio em 1950, quando a
Gnica resina que havia para a fabricagéo era a resina Epoxi, que além de alto custo,
ainda era de péssimo 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 po
micronizada para aplicagdo eletrostatica, é considerado o método mais fécil,

econdmico e ndo poluente em termos de acabamento de superficies.
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Através da mistura de varios componentes, tendo como base um polimero
(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 véao ajudar no processo de fabricagdo, proporcionando uma excelente
dispersao) e pigmentos (que vao tingir a tinta, dando-lhe a cor desejada). A Tinta em
P6 usada nesse processo é uma mistura homogénea de cargas minerais, pigmentos
e resinas na forma sélida, moida em particulas finas que, através de um
equipamento especial - pistola eletrostatica - sdo 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 televisdo ou do computador. As particulas de
Tinta em P9, que permanecem aderidas a pega por carga estatica, sdo em seguida
aquecidas e fundidas num revestimento continuo em um forno ou estufa. Quando a
tinta se funde, os componentes quimicos desta tinta, no caso as resinas, reagem
entre si, formando um filme. O resultado € um acabamento uniforme de alta

qualidade, atraente e duravel.

Processo de Fabricagdo de Tinta em P9

A @ Pré-mistura
@ BEvtnusdo
8 Micronizagao
8 Envase

Figura 3: Processo de Fabricagédo da Tinta em Po6
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O desenvolvimento de um revodlver eletrostatico para aplicagédo de tintas em
pé aconteceu no inicio da década de 1960, por fabricantes de revdlveres
eletrostaticos para a aplicacéo de tinta liquida. A pulverizacao eletrostatica foi uma
das razbes do grande e rapido desenvolvimento das tintas em pé termoconverciveis.

e
Powder Coating

Figura 4: Agao Eletrostatica na Aplicagdo da Tinta em P6

z

A pulverizagdo eletrostatica de pés é influenciada pelas diferentes
propriedades dos mesmos, tais como: tamanho e forma das particulas, resistividade
da superficie do p6, composi¢ao quimica do po, etc. A eficiéncia da deposig¢ao sobre
uma superficie depende da carga eletrostatica adquirida pelas particulas, da
velocidade da corrente de ar usada na pulverizacdo, da distancia que as particulas
tém de percorrer, etc. O tamanho e a forma do objeto a ser pintado, a espessura e a
resistividade da superficie desse objeto, a velocidade do ar devido a exaustdo na
cabine de pintura sao outras variaveis que também afetam a eficiéncia da deposigéao
da tinta.

Ha varios aspectos importantes na deposicéo eletrostatica de pds entre os
quais podem ser mencionados:

« Particulas esféricas aceitam mais rapidamente a carga elétrica do que as com
forma irregular.

o As particulas maiores, por se eletrizarem mais eficientemente do que as
menores depositam-se mais rapidamente na superficie a ser pintada; o
overspray tende a se enriquecer em particulas finas.

e As tintas em pé mais comuns tém uma alta resistividade; apresentam o
fendBmeno da autolimitagdo que é a espessura maxima que se pode obter

durante a aplicagdo acima da qual ndo ha deposicéo eletrostatica de novas
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particulas; essa espessura maxima € normalmente superior as espessuras

comercialmente requeridas.

« As tintas em pé de resistividade média apresentam o fenémeno da ionizagdo
para tras (back-ionization) quando o revélver é mantido muito préximo do
objeto a ser pintado, resultando em revestimentos defeituosos; estas tintas
ndo sao tado comuns quanto as anteriores e a sua resistividade € menor
devido a presenca de pigmentos semicondutores: aluminio, negro de fumo,
etc.

Inicialmente, as Tintas em Pé surgiram como uma alternativa de acabamento
apenas de pecas metalicas. Entretanto, com o desenvolvimento de Tintas em P6
que podem ser curadas a temperaturas mais baixas, pe¢as de outros materiais - tais
como: ceramica, MDF e alguns plasticos - poderao vir a ser aplicadas com pé.

Outro caminho nessa dire¢ao é o desenvolvimento de Tintas em Pé curadas
por Ultravioleta, que pode gerar ganhos de produtividade pelo aumento da
velocidade de cura e permitir a aplicagao de substratos sensiveis, como alguns tipos
de madeira.

Ha algumas linhas experimentais de aplicacdo de Tinta em P6 em bobinas de
aco, num processo semelhante ao coil-coating, porém sem solventes volateis.

Tintas em P6 sdo hoje comumente aplicadas em camadas entre 30 e 70
micra; uma tendéncia é a redugao do limite inferior para 20 a 25 micra, com bom
aspecto. Tintas em P6 sdo atualmente a tecnologia de acabamento de maior

crescimento no mundo.

Vantagens da Tinta em P6 com Relagao a Tinta Liquida:

o E totalmente isenta de solventes, o que reduz drasticamente os riscos de
combustéo, praticamente elimina as perdas (até 98% do p6 pode ser
reciclado, dependendo do sistema de recuperacéo) e o manuseio interno,
e, principalmente, ndo agride o meio ambiente.

e Atinge facilmente camadas altas em uma Unica demé&o, sem escorrimento

ou surgimento de bolhas.

¢ Reduzido tempo de processo, com a eliminagéo da fase do flash-off.
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e Retoques podem ser feitos antes da cura.

¢ Disponibilidade em diversos tipos de acabamento e sistemas de resinas,
adaptaveis as necessidades do cliente.

e 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. Industrias de eletrodomésticos utilizam Tintas em P6 na pintura das superficies
externas e de componentes de geladeiras e freezer, condicionadores de ar,
aspiradores de po, lavadoras de louga e roupa, secadoras, aquecedores de agua e
no interior de fornos de microondas.

As industrias automobilisticas, de motocicletas e de autopartes utilizam Tintas
em P64 para a pintura de rodas de acgo e de liga leve, maganetas, molas de ago,
pecas dos sistemas de freios e de suspensao, limpadores de para-brisas, pequenas
pegas de acabamento, racks, chassis de caminhdes e 6nibus, radiadores, filtros de
ar e de Oleo, varias pegas do motor e mesmo fardis. Ja existem Tintas em P6
utilizadas como primer automotivo em cabinas de caminhbGes e como vernizes
topcoat (acabamento) na industria de motocicletas.

Tintas em P6 sao utilizadas pelo setor de construgdo civil na pintura de
~ esquadrias de aluminio para janelas e portas, em grandes fachadas de ago
laminado, em maganetas de portas, luminarias, telhas de ago e estruturas de
telhados.

Ha também um sem-nimero de outras aplicagdes onde se utilizam tintas em
p6: quadros e pegas de bicicletas, extintores de incéndio, antenas miniparabdlicas,
componentes elétricos, maquinas e implementos agricolas, equipamentos e pesos
de musculagdo, gondolas e prateleiras de supermercados, balcdes frigorificos,
equipamentos de dentistas, maquinas de refrigerantes tipo vending machine,
moveis de escritério, camas, cadeiras e moveis de ago tubular, gabinetes de
computador, carrinhos de bebé e cercados, méveis de jardim, cestos de lixo e
bancos para shopping centers, grandes painéis de controle elétrico, caixas de
ferramentas, balancas de banheiro, torneiras e metais sanitarios banhados a ouro,
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oleodutos, gasodutos e tubulagbes de gas de rua, telefones publicos e mais
centenas de aplicagdes.

De posse de todas estas informagbes e com empreendedorismo como marca
registrada na W3, viu-se a necessidade e a oportunidade da instalagdo da fabrica de
tinta em po.

Hoje o cenario se mostra mais favoravel e com uma certa experiéncia
adquirida e boa aceitagao no mercado, as tintas em p6é da W3 Divisao Quimica vem
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 é suficiente para competir com
grandes concorrentes. O maior desses concorrentes é responsavel por fornecer 20%
da tinta a p6 consumida no Brasil, ou seja, das 4.000 toneladas/més de tinta em p6
consumidas no Brasil atualmente 800 toneladas sdo fornecidas por um dnico
fabricante, esse fabricante .é 0 maior concorrente da W3 nao sé por. sua
representatividade expressiva, mas também por estar localizada préxima.

Atualmente a W3 Divisdo Quimica Ltda é a unica fabricante deste tipo de tinta
no estado do Parana, em Santa Catarina também existe somente um fabricante, Rio

Grande do Sul possui duas industrias e Sao Paulo conta hoje com 12 fabricantes.
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4.3 Resultados da Analise da Matriz SWOT

A seqguir sdo apresentados os dados que foram coletados com a realizagao
desta pesquisa, bem como as analises pertinentes. Apresentando os aspectos
positivos e negativos. Na tabela 2 tém-se os seguintes nimeros:

Tabela 2: Avaliagao Quantitativa dos Elementos de uma Matriz SWOT.

Forgas M | R jOportunidades M | Ry
Reputagéo por qualidade 3 | 3 | 9 | Demanda por bons servigos 2316
Servigo excelente 2 | 3 | 6 | Demanda por qualidade e valor 213]6
Exclusividade de produg&o no

Localizagdo 211 ]2 |Estado 31319
Ambiente de trabalho 31319 '
Rapidez na entrega 3[3[9]}
Capacidade técnica 2(3]6
Laboratério extensivo de testes (W3) [2 13 [ 6
Fraquezas M | R [Ameacgas M | R
Falta de equipamentos -3 | 3 | -9 | Concorréncia forte 21214
Logistica interna -2} 3 | -6 [ Fornecimento de matérias-primas [-2| 3 | -6
-Assisténcia técnica e pds-venda

-3 | 3 |-9 | Precos das matérias-primas 21316
Custo de produgdo (matéria-prima) -2|31]-6
Cartela de cores (catalogo) -3{3]-9
Falta de planejamento/programacdo |-3| 3 |-9

Fonte: Dados Primarios

M = Magnitude do elemento

| = Importéncia do elemento

R = Avaliagao final do elemento

Escala de magnitude: varia de +3 para o mais favorave! a -3 para o mais desfavoravel.
Escala de Importancia; varia de 3 (maior importancia) a 1 (menor importancia).

4.3.1 Forgas

No quadrante “Forgas” a empresa tem vdérios itens ao seu favor, o item

Reputacio por Qualidade refere-se a uma conquista da W3 Divisdo Quimica. Como

toda empresa que inicia suas operagdes de forma timida e pequena, a W3 no seu
inicio precisava de um diferencial para conquistar clientes, isso foi conseguido
através da qualidade dos seus produtos, mais especificamente da sua tinta, a
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qualidade é apreciada por seus clientes e reconhecidamente é uma das
preocupagGes constantes da equipe técnica e da diretoria da empresa como uma de
suas forgas competitivas.

O Servico Excelente citado na Matriz SWOT carece de uma explicacdo

importante no que se refere aos clientes da W3 Divisdo Quimica. Um dos principais
clientes da W3 Divisdo Quimica pode ser considerado como um cliente interno, por
tratar-se da W3 Industria Metalirgica Ltda, ou seja, grande parte da producéo de
tintas e solventes da Divisao Quimica é absorvida pelo préprio grupo W3. No que se
refere ao atendimento deste cliente os servicos da Divisdo Quimica podem ser
considerados excelentes ja para os “clientes externos” existe a necessidade de
melhorias, algumas até motivadas pelas distancias geograficas impostas pelo nosso
territério como, por exemplo, a dificuldade que se tem em dar assisténcia técnica a

clientes do estado de Tocantins, Minas Gerais, etc. Essas dificuldades séao
percebidas e tem elevada importancia para os tdmadores de decisdao da W3 Divisao
Quimica.

No item Localizacdo n&o fora percebida grande relevancia para a efetuagao
da comercializagdo dos produtos em si, com o advento da globalizagao efetivar
vendas somente para quem esta por perto, dentro de um mercado como o das
industrias quimicas, tornou-se coisa do passado, o que faz com que este item nao
detivesse grande importancia na avaliagao.

Referindo-se a Ambiente de Trabalho observou-se dentro da Divisdo Quimica

um excelente e até descontraido local de trabalho, proporcionando de forma salutar
uma interacdo de todos os envolvidos, desde o pessoal da limpeza da fabrica até os
técnicos, engenheiros quimicos e pessoal de vendas, recebendo para tanto um valor
de grande importancia na avaliagdo como um fator determinante do crescimento
organizacional.

A Rapidez na Entrega dos produtos da Divisdo Quimica é um fator que

acrescenta aos clientes, tanto o interno quanto aos externos, é marca forte da W3
Divisdo Quimica, pois se sabe da importancia do pronto atendimento de um pedido
para um consumidor industrial que na atualidade busca cada vez mais reduzir os
seus estoques forgando os fornecedores a distribuirem seus produtos com eficiéncia

e qualidade. A manutengdo desta percepgéo por parte dos clientes é tratada com
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muita importancia pelos tomadores de decisdo da W3 Divisdo Quimica, como se
pode perceber na Matriz SWOT.

Na avaliacdo da Capacidade Técnica observou-se a necessidade de alguns
investimentos em equipamentos e maquinarios, porém ndo destoando o item como
uma “Forca” da unidade, for¢a esta comprovada pela qualidade de seus produtos. O
item é considerado uma forga determinante para o cumprimento das metas da
organizacgéo e por isso recebeu uma grande importancia na avaliacdo da Matriz.

O ultimo item das Forgas que foi avaliado na Matriz SWOT refere-se ao
Laboratério Extensivo de Testes, ou seja, a W3 induastria Metallrgica trabalhando

como cliente e laboratério da Divisdo Quimica. Isto sem divida é uma grande Forga
e que pouquissimas industrias quimicas tem a oportunidade de explorar. Esta
variavel fornece diariamente inimeras informacgdes e avaliagdes referentes a quase
100% da linha de produtos da Divisdo Quimica. Este item fora avaliado como uma
das prioridades nas decisbes esﬁ‘atégicas da empresa, que tem consciéncia da sUa

importancia, mas acredita que pode explorar esta For¢a de maneira mais eficaz.

4.3.2 Fraquezas

O primeiro item avaliado é 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. O item avaliado da
maneira como foi exposto parece um tanto quanto “agudo” mas no caso da W3
Divisdo Quimica ele é apenas um balizador frente ao mercado que se apresenta. A
Divisdo Quimica ndo esta de forma alguma defasada em suas instalagées ou
equipamentos, prova disso é a expansdo acumulada nos ultimos anos, mas o que
fora constatado neste momento é a falta de alguns equipamentos especificos que
poderiam estar colaborando com a manutengdo e melhoria no desenvolvimento dos
produtos. Mais uma vez a Matriz nos mostra que é dada a devida importancia a este
item, o que devera ser de maneira gradativa solucionado.

A Logistica Interna na W3 Divisdo Quimica acontece de maneira natural todos

os dias, porém a avaliagdo da Matriz nos mostra que é dada grande importancia a
este quesito e que de certa forma ndo estdo sendo supridas determinadas

necessidades na unidade. A necessidade, por exemplo, de uma empilhadeira
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exclusiva para uso na unidade, é mais do que justificada ja que desde o inicio deste
ano a unidade dobrou de tamanho e o objetivo é o de dobrar também o seu volume
de produgao. ’

Observou-se no item Assisténcia Técnica e Pos-Venda um grande valor da

magnitude do item, com um grande valor também para a importancia percebida
sobre ele. A Divisdo Quimica como ja fora mencionado iniciou suas operagdes
timidamente e foi ganhando “corpo” com o passar do tempo, alcangando um
tamanho e representatividade no mercado que exigem um comprometimento maior
com o pos-venda. A Induastria Quimica se avaliada friamente por seus clientes “ndo
pode errar’ no fornecimento de seus produtos, assim como em outros ramos da
industria fornecedora, ela ocupa um lugar de destaque e é extremamente cobrada
pelo consumidor industrial, o qual depende daquele produto para a finalizagéo e
acabamento do seu préprio produto, ou seja, se o fornecedor de tintas falhar o
produto final dd seu cliente nao ficara pronto, e é ai que esta a importancia deste
item, no estreitamento das relagbes e parcerias cliente-fornecedor, podendo-se
neste caso empregar a denominagao de marketing de relacionamento.

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

como mediana por se tratar de um item que afeta também os concorrentes, para
alguns com mais intensidade, outros com menos. Este item é tratado com extrema
importancia pela unidade por também se tratar de prioridade estratégica de curto
prazo.

A auséncia 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 decisdao da empresa.

O ultimo item avaliado como Fraqueza na W3 Divisdo Quimica foi a Falta de

Planejamento_e/ou programacdo que consiste em uma limitagdo que se inicia no

grande problema enfrentado por todas as industrias de tintas do pais, e ja
mencionado em item separado que sdo os elevados pregos das matérias primas, em

suas maiorias importadas. Este problema forga as pequenas e médias industrias a



32

trabalharem com total inseguranga na hora da precificagcdo e controle dos seus
custos. Por outro lado abre-se aqui uma janela chamada importacdo de matéria
prima, esta acdo ja é dominada por grandes inddstrias o que Ihes garante pregos
melhores e fornecimentos mais estaveis. Este caminho parece ainda mais inevitavel
para uma empresa do porte da W3 Divisdo Quimica depois da recente ampliagéo da
sua capacidade produtiva, estes fatores juntamente com uma forga de vendas
externa forte estdo sendo responsaveis por esta fraqueza na Divisdo Quimica,

novamente um item com avaliagdo de importancia alta na Matriz. -

4.3.3 Oportunidades

O mercado apresenta varias oportunidades para varias subdivisdes do ramo
de industrias quimicas, porém se tratando exclusivamente de tintas, e mais
exclusivamente ainda tinta em p6é os produtos oferecidos no mercado sdo muito
parecidos, com especificidades técnicas semelhantes o que deixa claro a existéncia

de Demanda por Bons Servicos, servigos estes que abrangem desde uma logistica

diferenciada até um pos-venda eficiente ou ainda uma garantia suplementar, é este
tipo de servigo dentre outros que o mercado esta disposto a “comprar” e a diregdo da
W3 Divisdo Quimica mostra na avaliagdo 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 deverdo ter uma
qualidade minima, por motivos ébvios como, por exemplo, a deficiéncia por menor
que seja na composigdo de uma tinta, fatalmente ira acarretar outras deficiéncias no
acabamento das pecas do cliente, grandes clientes ndo 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 também o bom relacionamento com o nosso cliente,
este Valor percebido pelo cliente esta em todo o contato que ele tem com a
empresa, desde o pedido efetuado pelo telefone até o tratamento que a sua
mercadoria recebera na hora da entrega desta em suas dependéncias, o cliente

precisa perceber que ele é importante para a indistria fornecedora e essa
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percepcao de valor esta muitas vezes distante do dia a dia das industrias,
principalmente as pequenas industrias. Essa busca por qualidade e valor fora
avaliado como importante para a W3 Divisdo Quimica em sua percepgdo de
oportunidade presente no mercado.

Um item de grande importéancia que foi alocado no quadrante Oportunidades
é o da Exclusividade de Producdo no Estado (referindo-se a tinta em pd) 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
distribuicdo o assunto toma outro rumo, o mercado consumidor de tintas industriais
no estado do Parana é muito vasto o que leva a crer que a W3 Divisdao Quimica
deveria ser a lider na distribuicdo deste produto neste estado. Com grande
magnitude e grande importdncia na Matriz SWOT este item é peca chave na

estratégia futura da empresa.

4.3.4 Ameacgas

A concorréncia aparece no quadrante Ameagas com magnitude e importancia
medianas, este item teve esta avaliagdo devido ao mercado estar em crescimento e
assim permitir o crescimento de todos dentro dele. Apesar de existir uma
Concorréncia Forte existe muita demanda para o produto tinta em pd, diferenciagéo

é a palavra chave para combater esta ameaca.
O item Fornecimento de Matéria Prima é sem duavida preocupacao para todas

as industrias quimicas em todo o mundo. Existem matérias primas restritas a poucos
fornecedores ocasionando prego alto, isso atrelado ao mercado em aquecimento
provoca a escassez de itens fundamentais para produgdo de tintas. Esta elevagao
de Precos das Matérias Primas prejudica empresas de pequeno porte como a W3

por ndo possuir um volume de compras expressivo e consequentemente um preco
diferenciado. Esses dois itens coexistem e por esse motivo receberam a mesma

avaliacao na Matriz.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Com esse trabalho o encontro com uma situagéo pouco abordada se levar em
consideragdo a crescente utilizagdo deste tipo de tinta nos mais variados ramos da
indastria mundial. Nao existem estudos dessa natureza que possam fomentar as
industrias com informagdes e dados histéricos a fim de as auxiliarem em suas
estratégias operacionais.

As particularidades das situagdes financeira, operacional e gerencial deste
segmento da indastria requerem um estudo diferenciado de gerenciamento e
prospecgao de mercados do que os modelos implantados em grandes corporagoes
multinacionais. '

As estratégias abordadas neste trabalho ddo uma dimensdo das
particularidades, facilidades e problemas a serem estudados para esta segmentagdo
de empresas, colocando sua real necessidade de gerenciamento com a modelagem
correta e a ferramenta especifica para cada situagao.

Com o auxilio da Matriz SWOT foi possivel identificar algumas prioridades
especificas da W3 Divisdo Quimica para buscar alavancar sua participacdo no
mercado das industrias de tintas em p6.

Os pontos apresentados na Matriz SWOT ja sado de conhecimento tanto da
direcdo da empresa como do corpo técnico da unidade, porém quando levados a
discussao em conjunto com os envolvidos e apresentados influenciando ou sofrendo
influéncia das oportunidades e ameagas do ambiente externo a empresa, o que
antes era normal, e da consciéncia de todos torna-se um problema comum a ser
resolvido ou minimizado e o grupo de trabalho percebendo as oportunidades

existentes e ndo exploradas as transforma automaticamente em um novo objetivo.
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Para fins de melhor visualizagéo a tabela abaixo fora criada, com o propésito

de explicitar as recomendagoes oriundas deste estudo.

Tabela 3: Fluxo Cruzado das Informag¢ées da Matriz SWOT.

Forcas

Reputacao por qualidade;
Servigo excelente;
Localizagao;

Ambiente de trabalho;
Rapidez na entrega;
Capacidade técnica;
Laboratério extensivo de
testes (W3)

X

Oportunidades
Demanda por bons servigos;

Demanda por qualidade e valor;
Exclusividade de produgio no
Estado;

Recomendacdes
Explorar de maneira mais eficaz

a oportunidade de ainda ser a
Uinica industria de tinta em p6 no
Estado do Parana, para isto
utilizando-se das forgas aqui
mencionadas como ferramentas
para a criagdo de uma
vantagem competitiva.

Forcas

Reputagdo por qualidade;
Servigo excelente;
Localizagao;

_ Ambiente de trabalho;
Rapidez na entrega;
Capacidade técnica;
Laboratério extensivo-de
testes (W3)

X

Ameacas
Fornecimento de matérias-

primas;
Concorréncia forte;
Pregos das matérias-primas;

Recomendacgbes
A utilizagéo e correta exploragdo

das forgas podem minimizar ou
até extinguir uma ameaga. A
ameaga proveniente da
concorréncia atinge a todos e
cabe a empresa ganhar
participagdo de mercado através
de suas vantagens competitivas.

Fraguezas
Falta de equipamentos;

Logistica interna;
Assisténcia técnica e pos-
venda;

Custo de produgéo
(matéria-prima);

Cartela de cores

X

Ameacas
Fornecimento de matérias-

primas;
Concorréncia forte;
Precos das matérias-primas;

Recomendacodes
Buscar fornecedores
alternativos. Quando as
matérias primas mais
importantes s3o importadas,
proceder a importagdo das

mesmas a fim de aumentar a
competitividade no mercado.

(catalogo); Concentrar mais recursos para a
area de vendas da unidade, da
venda em si até a pds-venda.

Fraquezas Recomendacgdes

Falta de equipamentos;
Logistica interna;
Assisténcia técnica e pos-
venda;

Custo de produgéo
(matéria-prima);

Cartela de cores
(catalogo);

X

Oportunidades
Demanda por bons servigos;

Demanda por qualidade e valor;
Exclusividade de produgao no
Estado;

Com mais investimentos na area
comercial e aquisigdo das
matérias primas através de
importagdo, é possivel converter
algumas dessas fraquezas em
forgas e utiliza-las para usufruir
as oportunidades que o
mercado oferece. Uma das
maneiras mais usadas para se
alcangar esta conversdao &
através da criagdo de novos
produtos ou a atuagdo em novos
mercados.
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Algumas estratégias que poderiam ser utilizadas ou aplicadas séo
apresentadas abaixo como estratégias de produto-mercado;

Tabela 4: Sugestées de Estratégias Mercadolégicas Baseadas nos Elementos
da Matriz SWOT.

Situagao Estratégia Porque
Empresa lider, dotada | Diferenciagao Peculiaridades do proprio
de infra-estrutura. produto, procurar

‘desenvolver algo que
- agregue valor, ou mesmo
uma nova forma de
utilizacédo p/ o mesmo.

-Atuacao na regido sul | Enfoque Buscar o0 mesmo segmento,
em proximidades
geogréficas.

Atividades primarias e | Cadeia de Valor Melhorar o processo de

de apoio transferéncia do produto
comprometidas como ‘ gera aceitagéo pelo cliente,
logistica e aumentando 0 valor
equipamentos. percebido.

Concorréncia forte - Foco na Concorréncia Acompanhar e monitorar as

estratégias da concorréncia,
ajudara a empresa a
consolidar posi¢cdes no
mercado de atuacgao.

Fonte: Dados Primarios

Cabe ressaltar que este estudo nao tem carater definitivo, mesmo porque com
a instabilidade ambiental instaurada isto ndo seria possivel. Assim abrem-se novas
oportunidades de pesquisas, até mesmo como continuacdo da realizada aqui,
revendo os objetivos da empresa e seu posicionamento no mercado para
desenvolver a partir desses dados um plano de marketing completo. Como sugestéo
de trabalhos futuros fica a proposta de aprofundamento do desenvolvimento de
ferramentas, modelos e técnicas especificas para a W3 Divisdo Quimica,
aprimorando as técnicas ja fundamentadas e customizando as solugbes para que
tanto grandes corporagdes como pequenas e médias empresas possam estar em
sintonia com as inovagdes tecnoldgicas preparadas para o mercado que exige a
cada momento maior qualidade, agilidade e esmero nos produtos e servigos

fornecidos.
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