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RESUMO

LESE, Magda Leticia da Silva. Diagnostico Estratégico: um estudo de caso da empresa
Plaxmetal, Erechim, RS. Passo Fundo, 2015. 71 f. Estagio Supervisionado (Curso de
Administragdo). UPF, 2015.

O presente trabalho buscou realizar um diagndstico estratégico em uma industria focada em
produzir e comercializar solugcdes em cadeiras corporativas e moveis escolares, localizada na
cidade de Erechim/RS. Para isto utilizou-se 0 método de pesquisa com entrevistas a clientes,
fornecedores, funcionarios e gestores fazendo por meio de uma amostragem né&o
probabilistica por conveniéncia. A partir da analise das variaveis internas e externas aplicou-
se a matriz SWOT, se evidenciou a predominancia de pontos fortes e ameacas, sendo as
principais ameagcas, a concorréncia acirrada no setor, a diminuicdo do poder de compra, leis
trabalhistas e ambientais, cdmbio e conjuntura econdmica. Quanto aos pontos fortes o
atendimento, as politicas de precos e créditos, pds-vendas, ambiente corporativo, precos
competitivos, valores da empresa. Ja os principais pontos fracos identificados foram o prazo
de entrega a localizacdo, falta de descricdo de cargos e salarios, publicidade e propaganda.
Analisando as oportunidades foi detectado que ha espago para expansdo no mercado interno e
possibilidade de inser¢cdo no mercado externo e as tecnologias e inovacGes disponiveis no
setor. Identificaram-se por meio do estudo da cadeia de valor 0s processos que agregam e néo
agregam a valor para empresa, além da identificacdo de recursos estratégicos e capacitacdes
da organizacdo. Destacaram-se aspectos como: tecnologia utilizada, matéria-prima,
saudabilidade financeira, forca de vendas, atendimento, marca, reputacdo da empresa,
confianca, registros de marcas e patentes, sendo 0s principais recursos estratégicos, quanto as
capacitacdes, a que mais se destacou foi o poder de inovacdo da empresa relacionado a
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos. Os resultados obtidos através da pesquisa
servem para demonstrar a importancia do diagnostico estratégico na empresa serve de base
para defini¢Oes de planos de acao para organizacdo na busca de maior vantagem competitiva.

Palavras-chaves: diagnéstico estratégico, SWOT, capacidades e recursos, cadeia de valor.
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1 INTRODUCAO

O contexto atual de globalizacdo onde as mudancas sdo cada vez mais repentinas e a
competitividade nos setores mais acirrada, tem exigido das empresas cada vez mais a
implementacdo de estratégias efetivas que auxiliam na consecucdo de suas metas e obtengéo
de um bom desempenho das organizacdes.

Diante deste cenario as empresas precisam estar preparadas para relacionar-se com as
mudancas que ocorrem no mercado visando o aperfeicoamento dos seus processos, buscando
uma vantagem competitiva.

A prética da administracdo estratégica e suas ferramentas buscam auxiliar as empresas
na busca por competitividade sustentavel, servindo como fonte de subsidios na construcdo de
metas e objetivos. Dai surge a importancia de realizar um diagnostico estratégico da empresa.

Mostra-se imprescindivel a compreensdao dos fatores que envolvem e influenciam o
macro e micro ambiente da empresa. Ela deve tem dominio de informacdes relativas ao
ambiente externo identificando ameacas e oportunidades; e apontar suas forcas e fraquezas
analisando internamente a fim de identificar e desenvolver suas capacidades e recursos.

Barney (2011, p. 68) acredita que a identificacdo das capacidades dinamicas, na
analise interna se mostra relevante ao referir-se a capacidade que uma empresa tem de se
adaptar e em inovar mais rapidamente ou de forma melhor do que seus concorrentes no
ambiente a qual elas operam. Ambiente esse que é cada vez mais dindmico competitivo e de
rapidas mudancas.

Relacionando forcas e fraquezas da empresa com suas atividades se torna possivel
analisar a cadeia de valor da empresa que serve também como fonte de criagdo de boas
estratégias para empresa a fim de uma vantagem competitiva.

O pressente trabalho tem por objetivo analisar e identificar fatores estratégicos do
ambiente geral, interno e externo da empresa, verificar principais capacidades e recursos
estratégicos da empresa Plaxmetal, por fim descrever contribui¢cdes para uma a empresa possa

obter maior vantagem competitiva.
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A empresa analisada esta situada na cidade de Erechim, Rio grande do Sul atuando &
vinte e nove anos no mercado, atualmente produzindo solugfes em cadeiras corporativas e em
mobiliario escolar. Desenvolvendo produtos de Design arrojado que se adaptam a varios
ambientes, além da ergonomia e qualidade dos produtos.

Neste capitulo serdo apresentados a problematizacdo da pesquisa representado pelo
ponto ,de partida da pesquisa, a justificativa demonstrando a importancia e relevancia do
estudo, os objetivos gerais e especificos a serem estudados mostrando 0s aspectos que serao
abordados para subsidiar a resolucédo da problematica.

O capitulo de namero dois corresponde ao referencial bibliografico onde serdo
apresentados 0s principiais ramos tedricos que vem ao encontro do proposito da pesquisa,
com a finalidade de servir de subsidio para aplicacdo da pesquisa.

No capitulo de numero trés, apresenta-se a metodologia onde foram descritos de forma
detalhada os procedimentos e métodos utilizados para a realizacdo da pesquisa.

No quarto capitulo, serdo apresentados os dados coletados na pesquisa e suas
respectivas analises, da aplicacdo pratica da pesquisa realizada na empresa, baseada na visao
dos gestores, funcionarios, clientes e fornecedores da empresa.

O quinto e ultimo capitulo foi reservado para destacar os principais resultados da
pesquisa e perspectivas futuras para empresa analisada.

1.1IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Pelo fato de ser um trabalho de concluséo de curso busca-se desenvolver um
diagnostico estratégico, onde coloca em pratica fundamentos tedricos que foram
desenvolvidos no decorrer do curso, qualificando e viabilizando os conhecimentos dos
envolvidos no trabalho.

O presente trabalho justifica-se pela importancia do exercicio da Administracdo
estratégica no ambiente competitivo atual, se mostrando relevante para a empresa uma vez
que tem por finalidade o reconhecimento dos recursos e capacidades da empresa que servem
de base na construcdo e definicdo de estratégicas que colaboram para uma competitividade
superior frente ao cenario em questao.

Diante das analises realizadas na empresa, através de relatos de stakeholders da
empresa, observacdo e andlise de dados fornecidos, referentes aos estudos dos ambientes
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externo e interno, mostra-se a empresa ha recursos e capacidades a serem explorados e que
contribuem para uma maior vantagem competitiva.

O diagnostico estratégico aponta ndo sO a situacdo atual da empresa, mas serve
também como fonte de subsidios as decisbes da empresa na construcdo e praticas de
estratégias, tendo em vista a compreensdo do funcionamento do setor, da relacdo empresa e 0
ambiente externo, conhecimento das ameacas e oportunidades do setor e reconhecer as
principais dificuldades da empresa.

A pesquisa tem, portanto o seguinte problema:

Quais os principais fatores estratégicos internos e externos da empresa Plaxmetal?

1.2 OBJETIVOS

Nesta etapa apresentam-se 0s objetivo geral e especificos da pesquisa aplicada.

1.2.1 Objetivo Geral

Realizar um diagnostico estratégico na empresa Plaxmetal por meio da identificacéo
dos fatores estratégicos internos e externos da empresa, visando obter maior vantagem

competitiva.

1.2.2 Objetivos especificos

Os seguintes objetivos especificos ttm o grande dever de auxiliar no atingimento do
objetivo geral da pesquisa:
e Analisar a industria de acordo com as cinco forcas de Porter;
e Identificar os pontos fortes e fracos da empresa, seus recursos e capacidades;
e Identificar e analisar as oportunidades e ameacas do ambiente externo;

e Tracar a cadeia de valor da empresa segundo Porter;
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2 REVISAO DA LITERATURA

Kotler e Keller (2006, p. 38), naturalmente o objetivo final do processo de
administracdo estratégica e permitir que a empresa escolha e implemente estratégias que
gerem vantagem competitiva. Para Hitt (2008, p. 4), obtém-se competitividade estratégica
guando uma empresa consegue formular e implantar com sucesso uma estratégia de criacao
de valor.

Seguindo estes dois pensamentos e objetivando o apontamento dos principais ramos
tedricos e seus respectivos autores; esta etapa servird como base para o conhecimento, sendo

fundamental para elaboracdo e o atingimento dos objetivos do trabalho.

2.1 PROCESSO DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Para Barney (2011, p. 61) obtém-se competitividade estratégica quando uma empresa
consegue formular e implantar com sucesso uma estratégia de criagéo de valor.

Hiit (2011, p. 86) acredita que uma estratégia € um conjunto integrado e coordenado
de compromissos e agdes definido para explorar competéncias esséncias e obter vantagem
competitiva. As estratégias indicam oque a empresa pretende fazer.

Oliveira (2014, p. 97) acrescenta afirmas que o rumo mais adequado para a futura
estratégia empresarial serd aquele que a empresa posa distinguir-se, favoravelmente de seus
concorrentes, caso a empresa seja eficaz no mercado ela deve ter vantagem competitiva.

O processo da administracdo estratégica tem por sua caracteristica a busca por maior
vantagem competitiva das empresas. Ela, por sua vez pode ser o resultado do ambiente onde
ela opera, da situacdo geral da empresa, bem como da postura de atuacdo do mercado.

Barney (2007, p. 13) expde que uma empresa adquire vantagem competitiva quando
implementam uma estratégia que 0s concorrentes ndo consegue copiar ou acham custosa

demais para copiar. J& Porter (2004, p. 34) diz que nenhuma vantagem competitiva é
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permanente, afirmando que as rivais podem copiar rapidamente qualquer posicdo de mercado
e a vantagem competitiva € na melhor das hipdteses temporaria.

Hitt (2008, p. 80) complementa dizendo que a velocidade com que os concorrentes
conseguem adquirir as habilidades necessarias para duplicar beneficios de uma estratégia de
criagdo de valor de uma empresa determina quanto tempo uma vantagem competitiva ira
durar.

David vai além dizendo que AAker (2012, p. 1) A estratégia tem que vencer ndo
somente no mercado hoje, mas no mercado de amanha, em que o consumidor, 0 cenario
competitivo e o contexto do mercado podem ser todos diferentes.

O processo da administracdo estrategica € um conjunto de compromissos, decisdes e
acOes necessarias para que uma empresa obtenha retornos acima da média.

Henry Mintzberg em seu livro o Safari de Estratégia apresenta a escola do Design,
onde mostra a visdo mais influente do processo da estratégia. A escola propde um modelo de
formulacdo de estratégia que busca atingir uma adequacédo entre as capacidades internas e as
possibilidades externas. Acreditando que sdo as qualificacbes e as oportunidades que

posiciona uma empresa em seu ambiente. Mintzberg (2010, p.36).

2.1.1 Diagnostico estratégico

Oliveira contribui em seu livro Planejamento estratégico, Oliveira (2013, p. 63)
propondo passos para um “Diagnéstico estratégico”, uma vez que representa o principio de
um processo de administracdo estratégica a identificacdo da real situacdo de uma empresa
guanto seus aspectos internos e externos.

O diagnostico que corresponde a uma analise estratégica apresenta premissas basicas:
deve-se considerar 0 ambiente externo, e ndo controlavel, as variaveis mais relevantes no qual
a empresa esta inserida; identificar oportunidades que devem ser usufruidas e ameacgas que
deverdo ser neutralizadas; para enfrentar situacGes do ambiente externo a empresa deve ter

pleno conhecimento de seus pontos fortes e fracos internos e controlaveis.
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2.2 AMBIENTE EXTERNO

A anélise do ambiente Externo de uma empresa se divide em trés principais areas: o
ambiente geral, da industria (setor) e dos concorrentes.
Conforme Hitt (2008, p. 37) As condi¢Ges do ambiente externo estdo fora do controle

da empresa. Entretanto nada altera sua relevancia na analise do setor e formulagdo de uma
estratéegia de competicdo, como Porter (2004, p.3) prevé, a esséncia de uma estratégia
competitiva é relacionar uma companhia ao seu ambiente.

Na andlise externa, a empresa identifica as principais ameacas e oportunidades em seu
ambiente competitivo. Examinado oportunidades como a competicdo em seu ambiente
evoluird e quais implicacdes tem essa evolucdo para as ameacas e oportunidades.

Oportunidade é uma condi¢cdo no ambiente geral, que quando explorada ajuda a
empresa a obter vantagem competitiva, as empresa devem estar sempre atentas a esta
condicdo e conseguindo explora-las. J& a ameaca € a condi¢do do ambiente geral que pode
impedir os esfor¢cos de uma empresa em obter competitividade estratégica, cabe a empresa

entdo o desafio em enforcar-se para neutraliza-las.

2.2.1 Ambiente Geral

O ambiente externo refere-se também ao ambiente geral da industria englobando

aspectos demogréafico, sociocultural, global, tecnoldgico, econdmico e politico/juridico,

acrescentado da andlise de setor, as cinco forcas, proposto por Porter. Hitt (2008, p.35).

2.2.1.1 Segmento demografico

Se preocupa com o tamanho, estrutura etaria, distribuicdo geografica, mistura étnica e
distribuicdo de renda de uma populagdo, taxa de crescimento, natalidade, mortalidade e
envelhecimento, nivel de escolaridade, entre outros. Hitt (2008, p.40).
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2.2.1.2 Setor econdmico

Ou ambiente econémico refere-se & natureza e ao rumo da economia na qual a
empresa compete ou pode competir preocupa-se com a renda real da populacdo, taxa de
crescimento da renda, produto interno bruto (PIB), balanca de pagamentos, distribuicdo de
renda, entre outros. Hitt (2008, p.42).

2.2.1.3 Segmento politico/ Juridico

E a area na qual as organizacbes e os grupos influentes competem por atencio,
recursos e voz na elaboracéo de leis que regulamentam a interacdo entre os paises. Hitt (2008,
p.43). Envolve politicas monetérias, fiscal, tributacdo, cambio, inflacdo, legislacao tributéria,

comercial, trabalhistas entre outros.

2.2.1.4. Segmento Sociocultural

Preocupa-se com as atitudes e valores culturais de uma sociedade. Hitt (2008, p. 44).
tais como hébitos das pessoas em relacdo a atitudes e suposigdes, crencas e aspiracoes
pessoais, relacionamentos interpessoais, estrutura social, preocupacdo com o0 meio ambiente,

salde e estilo de vida da populacéo entre outros.

2.2.1.5 Segmento tecnologico

Inclui as instituicGes e atividades envolvidas na criacdo de novos conhecimentos e na
transformacdo desse conhecimento em novos produtos, processos e materiais. Hitt (2008,
p.45) tais como manifestacdes em reagdo aos avancos tecnoldgicos, velocidade das mudancas
tecnoldgicas, protecdo de marcas e patentes e atualizacdo do pais entre outras.
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2.2.1.6 Segmento Global

Incluem novos mercados relevantes, 0s mercados existentes que estdo se
transformando, eventos politicos internacionais importantes e as caracteristicas culturais
essenciais dos mercados globais. Hitt (2008, p.45)

Um dos principais objetivos de andlise do ambiente geral é a identificagéo de
mudancas e tendéncias previstas entre os elementos externos. E também pelo fato de se
concentrar no futuro, a analise de ambiente geral permite que as empresas identifiquem
oportunidades ou ameacas.

Na Figura 1 apresentam-se 0s cenarios as quais as empresas estdo inseridas perante o

ambiente globalizado.

Mudangas Tendéncias
tecnologicas demogréficas _~

Acontecimentos
internacionais

especificos

Tendéncias
culturais

~+ Condigoes :
N legaise Clima Y
\_ politicas economico y
N ‘ ///

Figura 01 — O cenéario ambiente geral enfrentado pelas indUstrias
Fonte: Barney; Hestrly (2011, p.29).

A Figura 01 acima demonstra aspectos pelas quais as empresas sofrem pressdo no
ambiente geral, como se trata do ambiente externo da organizacdo, ela ndo tem o poder de
controlar, apenas deve analisar e monitorar os elementos, detectando possiveis ameacas e

oportunidades que aparecerao.
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2.2.2 Analise da Industria (Setor)

Uma indastria ou setor é um grupo de empresas que fabrica produtos que sdo
substitutos proximos. Hitt (2008, p.47). Com decorrer da concorréncia, essas empresas
influenciam umas as outras. Historicamente quando se estuda o ambiente competitivo as
empresas concentravam nas companhias as quais concorriam diretamente.

Porter (1993, p.44) em seu livro a vantagem competitiva das nagdes propde que a
unidade basica para se compreender a competicdo é a industria. A indUstria representa um
grupo de competidores que produzem produtos ou servi¢os que competem entre si. Podemos
traduzir entdo industria como setor. Logo uma empresa s6 buscara vantagem competitiva se

houver concorrentes diretos para seus produtos ou servico.

A indUstria € a arena na qual a vantagem competitiva é ganha ou perdida. As
empresas, através da estratégia competitiva, buscam definir e esclarecer uma
abordagem para a competicdo em suas indUstrias que seja, a0 mesmo tempo,
lucrativa e sustentavel. N&o existe estratégia competitiva universal, Unica, e apenas
tém éxito estratégias adequadas a industria especificas e aos conhecimentos e

patriménio social de uma determinada empresa. (PORTER 1993, p.44).

De tal modo a estratégia competitiva nasce de uma detalhada analise da industria, ela
pode ser obtida utilizando o modelo das cinco for¢as proposto por Porter.

A melhor estratégia é identificada quando a empresa analisa a industria onde atua
atenta aos cinco principais componentes do ambiente das empresas. Os cinco principais
componentes das industrias propostos por Porter: rivalidade entre os concorrentes, poder de
barganha de fornecedores, poder de barganha de compradores, ameaca a novos entrantes,
ameaca de produtos substitutos.

O modelo das cinco forgas reconhece que os fornecedores podem se tornar
concorrentes da empresa (integrando para frente) e os compradores também (integrando para
tras). Hiit 2008. Pg 49 direta.

A anélise do ambiente interno sera abordada no préximo subtitulo.

Na figura de nimero dois esta demostrando as Cinco forgas competitivas propostas

por Porter.
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Figura 02 — Modelo das cinco forcas de Porter
Fonte: Porter (1986, p. 23).

Estas forcas variam de indUstria para indUstria, em industrias onde as cinco for¢as séo
favoraveis, muitos competidores conseguem rendimentos atraentes Porter (1993, p.43). Além
de reagir e influenciar a indudstria, as empresas devem escolher uma posicao entre elas, oque
impulsiona ainda mais fatores favoraveis a competicéo.

Para Porter (1993, p.36), existem duas formas basicas de se posicionar na indudstria
entregando valor superior para o cliente, e com isso gerar vantagem competitiva: competir
com estratégias de custo: criar produtos com beneficios semelhantes que os dos concorrentes,
porém, com custos inferiores refletindo assim rendimentos maiores para empresa.

A segunda opc¢édo é competir por diferenciacdo: onde os produtos sdo comercializados
com precos mais altos uma vez é incorporado aos produtos beneficios que sdo atrativos aos
clientes. E, portanto a capacidade de gerar um valor excepcional e superior para seu cliente,
entregando beneficios superiores, mas que justifiquem o preco elevado, oque leva a empresa a
operar com pre¢os maiores e consequente mente lucratividade maior.

Uma industria (setor) é um grupo de empresas que fabrica produtos que sao substitutos
préximos. Com o decorrer da concorréncia, essas empresas influenciam umas as outras.

Analisando estes aspectos do ambiente externo a empresa encontra-se apta a

desenvolver estratégia contribuindo assim para uma vantagem competitiva sustentavel.
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2.2.2.1 Ameaca a Entrada

Identificar novos entrantes € importante porque estes podem amacar a participacao de
mercado dos j& existentes, e eles podem trazer uma capacidade extra de producdo e
geralmente eles tém grande interesse em obter grande participacdo de mercado. Hitt (2008, p
49).

Porter (2004, p.7). A ameaca de entrada em uma industria depende de barreiras
existentes, em conjunto com reacgao que 0 novo concorrente esperar da parte dos concorrentes
ja existentes. Se as barreiras forem altas, o recém-chegado pode esperar retaliacdo acirrada na
defensiva; a ameaca de entrada é pequena. Economia de escala, diferenciacdo de produtos,
necessidade de capital, acesso aos canais de distribuicdo e politicas governamentais sdo

consideradas fontes de barreiras de entrada.

2.2.2.2 Poder de Negociacgdo dos Fornecedores

Os fornecedores podem exercer poder de negociagdo sobre os participantes ameagando
elevar precos ou reduzir a qualidade dos bens e servicos fornecidos. As condi¢des que tornam
os fornecedores poderosos tendem a refletir aquelas que tornam os compradores poderosos.

Hitt(2008, p. 52) fala sobre a barganha dos fornecedores

Se uma empresa ndo conseguir recuperar 0s aumentos nos custos dos fornecedores
por meio de sua propria estrutura de fixacdo de pregos, sua lucratividade sera
reduzida pelas a¢Bes dos fornecedores.

Quando a indastria ndo é um importante para o grupo do fornecedor; o produto dos
fornecedores ¢ um insumo importante para o0 negécio do comprador ou ainda ndo esta
obrigado a lutar com outros produtos substitutos na venda para a industria estas condicdes

tornam os fornecedores poderosos. Porter (2004, p.29).
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2.2.2.3 Poder de Negociagdo dos Compradores

Para Porter (2004, p.26).As empresas buscam maximizar o retorno do capital
investido. Os compradores competem em uma inddstria forcando os precos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servicos e jogando os concorrentes um contra 0s
outros. Um grupo de comprador é poderoso se ele concentra grande volume de vendas do
vendedor; se os produtos que ele compra sdo padronizados; caso o comprador tem total

informagao; consegue lucros baixos.

2.2.2.4 Pressao dos produtos substitutos

A identificacdo de produtos substitutos é conquistada por meio de pesquisa por outros
produtos que possam desempenhar a mesma fungdo que aquela da industria. Os substitutos
reduzem os retornos potenciais de uma inddstria, colocando um teto nos precos que as
empresas podem fixar o lucro.

Hitt (2008, p.53). Produtos substitutos sdo bens ou servicos externos a uma
determinada industria, que executam funcgdes iguais ou semelhantes as de um produto que
uma industria produz. Os produtos substitutos representam uma solida ameaca para empresa
quando os clientes se deparam com pouco ou nenhum custo de mudancga e quando o prego
desse produto substituto é mais baixo ou quando sua qualidade e capacidade de desempenho

sdo iguais ou maiores do que as do concorrente.

2.2.2.5 Rivalidade entre os Concorrentes

Porter acredita que: a rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes sentem-se
pressionados ou percebem a oportunidade de melhor posicdo. Ja Hiit (2008, p.54)
complementa dizendo que a rivalidade as empresas de um setor competem ativamente entre si
pois elas dependem umas das outras, as acOes tomadas geralmente provocam reagdes

competitiva.
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A rivalidade é consequéncia da interacdo entre varios setores estruturais; concorrentes
numerosos ou bem equilibrados; crescimento lento da industria; custos fixos ou de

armazenagem; auséncia de diferenciagdo; barreiras de saida elevadas. Porter (2004, p.19).

2.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Segundo Porter (2004. p 41), a estratégia competitiva envolve o posicionamento de um
negocio de modo a maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de seus
concorrentes. Desta forma realizar uma andlise detalhada a cerca dos concorrentes & um
aspecto central da formulacdo da estratégia. Para a realizacdo da analise a empresa é
importante a empresa definir quais os concorrentes serdo analisados. Todos 0s concorrentes
importantes devem Participar da anélise.

Oliveira (2014, p. 50) acredita que esta anélise deve ser detalhada, pois o resultado
final ira proporcionar a identificacdo de vantagens competitivas da propria empresa e a dos
concorrentes, bem como a vantagem competitiva que o mercado “quer comprar”. Nessa etapa
evidencia-se a necessidade de uma avaliacdo da qualidade da informacdo para a andlise
preliminar do nivel de risco que a empresa esta adotando.

Para adequada analise dos concorrentes, o executivo deve se colocar no lugar de seu
concorrente e efetuar uma analise interna e externa de seus principais “rivais”. E de suma
importancia que esta analise seja realista, completa e impessoal, evitando problemas futuros.

Hiit (2008. P, 58) contribui para a analise da concorréncia indicando quatro questdes
que a empresa deve tentar entender em relacdo a concorréncia, sdo elas:

e O que direciona o concorrente, como mostram seus objetivos futuros;

e O que o concorrente esta fazendo e pode fazer que é revelado por sua estratégia
atual;

e Em que o concorrente acredita sobre a industria (setor), como mostram suas
premissas.

¢ Quiais sdo capacitacdes dele a empresa deve tentar detectar quais sdo 0s pontos
fortes e fracos da concorréncia.

Como apresentado na figura a seguir Hiitt (2008, p.58). contribui ainda mais com a

analise dos ambientes Geral, Industria e dos Concorrentes os interligando da seguinte forma.
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Econdmico
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Figura 03 — O ambiente externo
Fonte: Hitt (2008, p.35).

Na figura de numero quatro o autor acredita que € fundamental um entendimento dos
ambientes interno e externo para se compreender o presente e prever o futuro, e compreender
também que o0 ambiente externo e dividido em trés areas 0s concorrentes, o ambiente industria
e o geral.

2.4 ANALISE INTERNA

O répido avanco dos recursos da internet e da globalizagdo, acabaram dificultando
para as empresas a criacdo de vantagem competitiva sustentaveis, a empresa deve usufruir ao
méaximo de seus recursos e capacidades para desenvolver e produzir produtos cada vez mais
inovadores.

Hiit (2008 p. 70) acredita que 0s recursos sdo a base para estratégia e 0S grupos
exclusivos de recursos que geram vantagem competitiva levam a criagdo de riqueza as
empresas devem pensar nela constantemente visando o aumento de valor para o cliente.

Oliveira (2014, p. 83) diz que a analise interna tem por finalidade colocar em
evidéncia as qualidades e deficiéncias da empresa que esta sendo analisada, ou seja, 0S pontos
fortes e fracos da empresa devem ser determinados diante da atual posi¢cdo de seus produtos
versus segmentos de mercado.

A organizacdo deve olhar para seu interior e apontar suas forcas e fraquezas, apds
esta identificacdo a organizacdo deve olhar para fora da empresa, 0s aspectos que a envolvem

e que ndo tem poder de controlar e identificar quais oportunidades e ameacas existentes no



25

setor. Finalmente ela ird voltar-se internamente e utilizar de seus recursos disponiveis para
realizar o planejamento e definicdo de estratégias que deverdo amenizar as ameacas e
oportunizar melhores resultados.

As empresas que obtém competitividade estratégica tém retornos acima da média
quando suas competéncias essenciais sdo exclusivas adquiridas sdo alavancadas a fim de
aproveitar a s oportunidades externas, e amenizar as ameacas.

Os pontos fortes sdo variaveis controlaveis pela empresa que proporcionam uma
condicdo favoravel para a empresa em relacdo ao seu ambiente. Os pontos fracos representam
variaveis controlaveis pela organizacdo proporcionando uma situacdo desfavoravel para a

organizacao.

2.4.1 Capacidade e Recursos

Segundo Barney (2011, p. 63), é de suma importancia avaliar as capacidades e
recursos internos da empresa. Tanto 0s recursos como as capacidades podem ser tangiveis e
intangiveis que a empresa controla e podem ser usados na implementacdo de estratégias pela
empresa. As capacidades também formam um subconjunto dos recursos de uma empresa.

Estes recursos e capacidades podem ser classificados como recursos financeiros, onde
incluem dinheiro, acionistas, bancos, credores; recursos fisicos, abrangem toda tecnologia
fisica de uma empresa e também a area de recursos Humanos que engloba treinamento,
desenvolvimento, inteligéncia e experiéncia do capital humano.

Recursos tangiveis: sdo ativos da empresa que podem ser vistos ou quantificados, ele
pode ser estipulado mediante demonstracGes financeiras, porém essas demonstragdes néao
representam o valor de todos o0s ativos, pois ndo comtemplam os recursos intangiveis

Os recursos tangiveis podem ser identificados no setor Financeiro, como a capacidade
de empréstimo da empresa. Pode ser encontrada também em recursos tecnolégicos como por
exemplo, marcas registradas e patentes.

Recursos intangiveis: incluem ativos que normalmente estdo profundamente
enraizados no historico da empresa e foram acumulados com o tempo e sdo consideradas
fontes mais superiores e potentes das competéncias essenciais embora seja dificil de medir o
valor dos ativos.

Para Hitt (2002, p. 75) 0s recursos intangiveis s&o0 menos visiveis que os intangiveis e

mais dificeis de serem entendidos, comprados, imitados ou substituiveis as empresas preferem
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depender mais deles do que dos recursos tangiveis como base para suas competéncias
esséncias. Outra vantagem também perante este tipo de recurso € que seu uso pode ser
alavancado.

Os recursos intangiveis podem ser exemplificados como, na area de Recursos
Humanos, o conhecimento, ou relacionado a reputacdo da empresa a marca, a percepcao do
cliente.

Barney (2011, p. 611) afirma que uma das fontes de vantagem competitiva torna-se
possivel uma vez que a empresa utiliza sues recursos e capacidades em prol das competéncias

essenciais.

As competéncias esséncias distinguem uma empresa em termos competitivos e
refletem a sua personalidade. As competéncias esséncias surgem ao decorrer do
tempo por meio de um processo organizacional de acumular e aprender como

distribuir deferentes recursos e capacidades. (BARNEY; HESTRLY, 2011, p.
61)

Onde acredita que em determinado ramo de atividade algumas empresas séo
especialistas em determinadas areas, e a outra propde que algumas empresas possuem
capacidades e recursos mais valiosos que as outras onde as utilizam em desenvolvimento de
estratégias. 1sso explica porque empresas que competem em determinados setores conseguem

se sobressair das demais.

2.4.2 Matriz SWOT

Segundo Pereira (2010, p. 114), a parte mais importante da analise interna e externa
ocorre quando se € juntado as duas. Esta analise é conhecida como matriz SWOT do
descendente do inglés (strenghts, weaknesses, opportunities e threats), em portugués teve sua
traducdo para a FOFA, que se referem aos mesmos termos, forcas, oportunidades, fraquezas,
ameacas.

A organizagdo deve fazer uma reflexdo sobre todos seus pontos fortes e fracos,
ameacas e oportunidades e posiciona-las na matriz a fim de relacionar todos os fatores e
verificar se sdo consistentes e a empresa conseguird um beneficiamento, desenvolvendo
estratégias. Pereira (2010, p. 116),
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Ela tem por grande objetivo de fazer as interligacbes entre aspectos do ambiente
identificados. Realizar o apontamento de possiveis estratégias que venha colaborar para o

proposito da empresa.

2.4.3 Criando valor

Hitt (2008, p.71) cita que explorando suas competéncias essenciais, para pelo menos
atender, se ndo superar, os padrdes exigentes pela concorréncia global, as empresas criam
valor para seus clientes. Na figura a seguir apresentam-se os componentes da Analise Interna

que levam a vantagem competitiva, segundo esquema proposta por Hitt,

Competiti-

vidade
Estratégica
Vantagem
Competitiva

Descobrindo
Competéncias

Essenciais

Competéncias
Essenciais / \

Capacitagdes
Recursos Quatro Critérios Anélise
* Tangiveis de Vantagens da Cadeia
* Intangiveis Sustentaveis de Valor
| |
Valioso o Terceirizar

Raro
Custoso de imitar
Insubstityivel

Figura 04 — Componentes da Analise interna que levam & vantagem Competitiva e Competitividade Estratégica.
Fonte: Hitt (2008, p.71).

O valor é medido pelas caracteristicas de desempenho de um produto e pelos atributos
pelos quais os clientes estdo dispostos a pagar.

A preocupacdo da andlise do ambiente externo esta voltada para entender as
caracteristicas do setor, auxiliando a empresa a posicionar-se em relacdo a seus concorrentes;
na analise interna em detectar as competéncias essenciais da empresa que sao as fontes mais
importantes de vantagem competitiva.

Entre 0s objetivos primordiais de um negocio, encontra-se a obtencdo de lucro e
fornecimento de valor ao cliente. Em ambientes competitivos onde a oferta encontra-se cada
vez mais abundante, uma empresa que pretende destacar-se no mercado atuante devera ajustar
0 processo de entrega de valor, bem como proporcionar e comunicar valor superior. Kotler e
Keller (2012, p. 35).
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Como citado anteriormente uma empresa possui vantagem competitiva quando é
capaz de gerar maior valor econémico do que seus concorrentes. O valor econémico € a
diferencga entre os beneficios percebidos e obtidos por um cliente que compra produtos ou
servigos de uma empresa.

Os clientes buscam sempre maximizar o valor dentre os limites impostos pelos
custos envolvidos na sua procura e pelas suas limitagcbes de conhecimento, mobilidade e
renda. Os clientes estimam, criam uma expectativa em qual oferta que eles acreditam que
entregara maior valor percebido e agem em base nisso. A probabilidade de satisfacdo e
repeticdo da compra depende da oferta atender ou ndo suas expectativas. Kotler e Keller
(2006)

2.4.3.1 Cadeia de valor

Para um bom entendimento sobre o tema criacdo de valor deve ser estudada a cadeia
de valor, onde permite a empresa a analisar todas as partes de suas operagcdes que criam valor
ao cliente e as que ndo criam. Entender estas questdes e de suma importancia uma vez que a
empresa s6 obtém retorno acima de média que se o valor que ela criar for maior que 0s custos

incorridos para criar tal valor Hitt, Ireland e Hoskisson (2008)

Ela é dividida em atividades primarias: que estdo ligadas a producdo fisica de um
produto, a sua venda e distribui¢do para os compradores e a assisténcia técnica e pos-vendas o
pos-vendas; e atividades secundarias: ddo assisténcias necessarias para as necessidades
primarias sejam atingidas. Hitt, Ireland e Hoskisson (2008).

Abaixo segue uma sistematizagdo da Cadeia de Valor
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Figura 05 — Cadeia de Valor
Fonte: Portes (1993)

As empresas criam valor para seus compradores pelo desempenho dessas atividades.
De acordo com Porter (1993, p.53) o valor criado por uma empresa é medido pelo que os
compradores estdo dispostos a pagar pelo seu produto, ou servico, a empresa é lucrativa
quando esse valor excede ao custo coletivo de realizagdo de todas as atividades necessarias.

Para a obtencdo de vantagem competitiva é exigivel que a cadeia de valor seja
administrada como um sistema. Uma empresa tem que proporcionar valor perceptivel pelo
comprador, de modo que a empresa deve optar entre desempenhar atividades com mais

eficiéncia que seus concorrentes, ou desempenhar atividades de maneira excepcionais.

2.5 VANTAGEM COMPETITIVA

Atualmente os mercados estdo cada vez mais dindmicos e mutéveis, estas mudancas
por sua vez afetam a estratégia. Novos produtos, modificacbes de produtos, nichos de
mercado, midias, canais de distribuicdo e assim por diante. Estdo surgindo mais rapido oque
resulta em mercados, mais arriscados, complexos e desordenados. (citagéo indireta de David
a. Aaker 2012). 25

Em decorréncia da globalizacdo e das facilidades proporcionadas pela internet as
empresas hoje competem em mercados internacionais e globais. Oque vem exigindo das
empresas cada vez mais implementar estratégias de gestdo que possibilitem as mesmas a

continuar competindo no mercado.
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A vantagem competitiva € a principal hipotese para explicar a heterogeneidade do
desempenho entre as empresas. Ela costuma ser tratada frequentemente apenas como
rentabilidade superior, desprezando as demais implica¢Oes para o desempenho das empresas.
Brito e Brito (20012, p.70).

Uma das primeiras referéncias a expressao vantagem competitiva surgiu em 1965 e
pode ser encontrada no livro de Ansaff, que definiu como “a vantagem de perceber, de forma
proativa, tendéncias de mercado & frente dos concorrentes e de ajustar a oferecer em funcédo
dessa antecipagao”. (ANSAFF, 1965 apud VASCONCELOS; BRITO 2004, p.51).

Barney (2011) acredita que uma empresa tem vantagem competitiva quando cria mais
valor econdmico do que suas rivais, e valor economico e a diferenca entre beneficios
percebidos pelo consumidor associados a compra de produtos ou servigcos de uma empresa € 0
custo para produzir e vender esses produtos ou servicos.

Barney propde também que a vantagem competitiva de uma empresa pode ser
temporaria ou sustentdvel: uma vantagem competitiva temporaria: € aquela que dura um
periodo curto. Ja uma vantagem competitiva sustentavel: pode durar um pouco mais.
Empresas que criam o mesmo valor econdmico do que seus rivais experimentam uma
paridade competitiva, e empresas que geram menos valor competitivo de que suas rivais tém

uma desvantagem competitiva.
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa seré apresentada uma descrigéo detalhada dos procedimentos realizados,
comtemplando o delineamento da pesquisa e caracterizando os métodos utilizados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa constitui-se num procedimento racional e sistematico, objetivando
proporcionar respostas ao problema. O presente estudo tem como objetivo, identificar
principais recursos e capacidades da empresa Plaxmetal, por meio de um diagndstico
estratégico da empresa, analisando a colaboracdo das mesmas para uma vantagem
competitiva.

Tendo em vista a melhor compreensdo do estudo a pesquisa utilizou o método de
abordagem qualitativa. No intuito de descrever a complexidade do tema em questdo e
compreender e classificar os processos dindmicos vividos no grupo analisado, entendendo
suas particularidades. Diehl e Tatim (2003).

A pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso e esta classificado quanto ao método
como diagnostico onde prevé um diagnostico estratégico para a empresa, analisando ambiente
interno e externo da organizacdo. Neste capitulo sera abordado métodos de levantamento da
populacdo, o plano de coleta de dados, posteriormente a analise dos mesmos e por fim

definicdo e termos das variaveis.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Na pesquisa cientifica em que se quer conhecer as caracteristicas de uma determinada

populacdo, € comum observar-se s6 uma determinada amostra de seus elementos, onde se
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obtém estimativas ou valores aproximados para as caracteristicas de interesse. Diehl e Tatim
(2003, p.35).

O processo de amostragem escolhido foi a amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, onde tem por caracteristica ndo usar formas aleatérias de selecdo, as
informacOes serdo coletadas com pessoas que detém informagfes ou informantes - chave.
Diehl e Tatim (2003, p.35).

A empresa conta com trezentos e trinta e dois funcionarios, divididos entre 0s quinze

setores da empresa conforme a tabela numero um.

Tabela 1 — Funcionario por setor

N°
Setor Funcionarios
Administrativo 29
Almoxarifado 1
Estamparia 32
Expedicédo 12
Filial 30
Manutencao 6
Matizaria 11
Montagem 67
Menor aprendiz 4
P&D 8
Pintura 17
Plastico 80
Qualidade 4
Solda 24
Usinagem 5
Total 332

Fonte: Plaxmetal (2015).

A Tabela 02 representa os participantes da pesquisa. Na empresa existem quatro
diretores (sendo que eles s@o os proprietarios da empresa), nos quais foram entrevistados trés;
todos os gerentes participaram da pesquisa, dos seis supervisores quatro participaram dos
vinte e nove funcionarios do setor administrativo, dezesseis participaram da pesquisa além de

vinte clientes e cinco fornecedores, totalizando cinquenta e trés entrevistados.
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Tabela 2 — Total de entrevistados
Setor/ Posicdo N° Entrevistados

Diretor 3
Gerente 5
Supervisores 4
Administrativo 16
Cliente 20
Fornecedores 5
Total 53

Fonte: Plaxmetal (2015).

3.3 COLETA DE DADOS

Na etapa serdo levantadas informacg6es do o ambiente geral, externo e interno em que a
empresa esta inserida, buscando dados primordiais para a compreensao do mesmo.

A coleta das fontes primarias foram obtidas por meio de um roteiro de perguntas
abertas os dados foram colhidos e registrados pelo proprio pesquisador a mao, as respostas de
questionamentos realizados com os fornecedores e clientes foram realizadas via telefonema.
Gestores e funcionérios foram entrevistados pela propria pesquisadora e data e horario
marcado na propria empresa.

A coleta dos dados secundarios ocorreu por meio de arquivos e do préprio sistema da
empresa também realizada pesquisa bibliogréfica, de forma a fazer levantamento de

informacdes relevantes ao trabalho.

3.4 ANALISE DOS DADOS

No método qualitativo onde pretende-se descrever o ambiente interno e externo da
empresa a coleta de dados ira constituir o corpus da pesquisa, foi realizada uma pré-analise do
material coletado, organizando todo o material,.

Foi realizada uma transcricdo dos pontos fortes e fracos da empresa na analise interna,
ameacas, oportunidades, analise da concorréncia e a descri¢do do setor, no ambiente externo,
foi aplicada a matriz SWOT e realizada a identificagdo da cadeia de valor visando reconhecer

0S recursos e capacidades da empresa.
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3.5 VARIAVEIS

No ambito do diagndstico estratégico, foi realizada a andlise interna e externa da
organizagdo e a esquematizagdo das mesmas pela matriz SWOT conforme conceitos
propostos pelo autor Pereira.

Foi realizada a Anéalise do Setor, segundo o metodo de analise das Cinco Forcas
proposto pelo autor Poter, analise dos concorrentes e finalizando a analise do ambiente
externo criou-se a cadeia de calor para empresa ap6s da identificacdo dos recursos e
capacidades demonstrando as a¢Ges da empresa que agregam valor segundo método, tendo
com principal autor utilizado, Porter.

Quantos aos recursos e capacidades e analise serdo utilizadas teorias propostas

principalmente por Jay Barney. e Hitt, Ireland e Hoskisson.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os resultados do estudo de caso da empresa Plaxmetal,
conforme meétodos e objetivos propostos, apresentando as analises dos ambientes interno e

externo, aplicada a matriz SWOT e a elaboracdo da cadeia de valor.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

Em 1986, nasce a Plaxmetal, no norte do Rio Grande do Sul, na cidade de Erechim,
seus fundadores o SR. Ezidio Zorzi, e o SR. Davide Zorzi, agregaram na sociedade o SR.
Rafael Simdo Zorzi, que ap6s uma infancia dificil, marcada pelo trabalho, aprenderam a
valorizar oportunidades e montaram a metallrgica e Ferramentaria Zorzi Ltda. Com as
atividades voltadas ao desenvolvimento de moldes, matrizes e variados itens de serralheria no
poréo da casa paterna.

Em 1990 a empresa constroi uma nova sede no Distrito Industrial de Erechim e passa
a chamar-se PlazoMetal Ltda. O espirito empreendedor dos irméos Zorzi, leva-os a atuar na
transformacdo de termoplasticos. Através da compra de sua primeira maquina de injecéo,
gradativamente a producdo cresce na linha de componentes e produtos plésticos para
terceiros, utilizando a capacidade total da fabrica com atividades desenvolvidas no periodo de
vinte e quatro horas. Cria-se o primeiro tanque de reciclagem de plastico construido
manualmente.

Em 1993 com o crescimento e diversificacdo dos produtos plasticos integram-se a
sociedade os engenheiros SR. Adalberto Batista Valentini e o SR. Juliano Diehl. (in
memoriam). A empresa investe em moldes e na injecdo de produtos para linhas de
reflorestamento.

Em 1997 o pioneirismo regional em desenvolver solugdes em plasticos e metal cria o

nome Plaxmetal. Com investimentos gradativos na pesquisa, na sistematizacdo do
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conhecimento, e na criacdo de equipes de trabalho questionadoras e capacidade a buscar
solucdes para os diferentes mercados. Atendendo a necessidades dos clientes com produtos
préprios. Passa a sediar o atual endereco, sempre preocupada com a valorizacdo do capital
humano.

Em 2000 a busca constante por conhecimento e novas tecnologias para atender
diferentes mercados torna a Plaxmetal pioneira na Regido do Alto Uruguai em utilizar nos
processos e fabrica: centros de usinagem, tornos CNC, moldagem 3D, software 3D, fresadora
CNC e automacdo de processos de producdo por tecnologia eletro eletrdnica — CLP.
Preocupada em melhor atender seus clientes cria o setor de logistica.

Em 2002 é criada a linha de cadeira Ergoplax pensando no conforto dos clientes,
desenvolvida para uso em locais de trabalho, bem como no dia-dia. Levando uma ideia de
despojamento, conforto e praticidade, neste ano também criou-se a UNIPLAX — associacao
de funcionarios da Plaxmetal. Investimentos sdo realizados em inovacdo utilizando
equipamentos de ponta, mdo-de-obra qualificada e tecnologia avancada.

Em 2009 houve a Reestruturacdo do setor de engenharia, criacdo do setor de Design
para atender as tendéncias de mercado. Aprimorando a ideia de conforto na linha de cadeiras
para o trabalho executivo, desenvolve-se pesquisa e criacdo de um projeto ergonémico de
mobiliéario de uso escolar, que atende da educacdo infantil ao nivel superior.

Em 2011 a Plaxmetal chega aos 25 anos como uma empresa limpa pioneira no
desenvolvimento de projetos que oferecam conforto e qualidade de vida ao cliente. No
processo produtivo destaca-se pelas linhas de trabalho que garantem a producéo, incentivando
comportamentos e atitudes que visem o bem estar a e qualidade de vida dos funcionarios.

No ano de 2012 a empresa no intuido entrar mais fortemente no segmento de cadeiras
corporativas faz mais um lancamento de produtos a linha operativa. Neste ano também a
empresa foi reconhecida por desenvolver solugdes conscientes em mobiliarios residenciais, de
escritdrio e escolar recebendo o troféu “Destaque Gaucho Empresarial 2012 — 23° Ano”.

Em 2013 a empresa conquista a certificacdo da 1SO 9001 de padrdo de qualidade, e ao
final do ano a empresa passa a ser S.A de capital fechado e ndo mais Ltda.

O ano de 2014 foi marcado pelo langamento de trés linhas de cadeiras corporativas:
Izzi, Brizza e Itdlia e um lancamento na linha de mobiliario escolar a Elotoy, além de ter
modernizado toda a linha de escolar, conquistou a certificacdo pela ABNT a certificacdo de
boa parte dos produtos da linha. Neste ano também a empresa faz um investimento de
aproximadamente 15 milhdes de reais, em sou nova planta fabril, localizada também na

cidade de Erechim, com aproximadamente vinte mil metro de area construida.
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Em 2015 ja pode-se apontar conquistas o lancamento da cadeira Realli e a entrada no
segmento de poltronas para auditorio, atualmente a empresa possui 350 funcionarios. Com
investimentos em inovacgéo e utilizando equipamentos de ponta, méo-de-obra qualificada e
tecnologia avancada, a empresa tem atingido os mais elevados padrdes de qualidade,
inspirando confianca e gerando solucbes para seus clientes. O resultado é uma empresa
confidvel que trabalha com paixao e compromisso em fazer melhor.
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Figura 06 — Vista da aérea da empresa
Fonte: Plaxmetal

Na Figura 06 estd representada atual planta fabril da empresa ela conta com
aproximadamente 15.000 mil m? de &rea construida.

4.1.1 Linha de produtos/ portfélio da empresa

Linha ErgoplaxMais, com os modelos Secretaria, Diretor, Presidente e Fixa, dispbe de

opcionais como estrutura cinza ou preta, para todos os modelos de cadeira e assento com

estofado e apoio de braco somente para as fixas e Secretarias. Os modelos Diretor e
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Presidente possuem sete opcdes de cores, ja nas demais sdo dezenove cores disponiveis.

Figura 07 — Cadeira Ergoplaxmais
Fonte: Plaxmetal

Na Figura 07 numero sete apresenta-se o primeiro lancamento no segmento de
cadeiras corporativas da Plaxmetal que é a linha Ergoplaxmais.

A linha Operativa dispde de cinco modelos de cadeiras operacionais, a Secretaria,
Secretaria Executiva, Diretor, Diretor Aproximacao em “S”, Presidente, além das longarinas
operativas. Com opcionais de estrutura preta ou cinza, seis tipos de tecido e trés modelos de

braco.

Figura 08 — Cadeira Operativa
Fonte: Plaxmetal

Na Figura 08 apresenta-se a linha de cadeiras estofada, a operativa, este foi 0 segundo
lancamento da empresa no segmento.

Conforto, versatilidade, ousadia e autenticidade s&o sindnimos da linha Beezi.
Conforto: A atengédo especial aos conceitos de ergonomia, combinada ao cuidado com cada
detalha no desenho das formas e linhas das cadeiras Beezi garantem conforto e liberdade de
movimentos ao usuario. Proporciona uma postura ideal para ambientes de trabalho, assim

como bem-estar nos momentos de relaxamento.
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Figura 09 — Cadeira Beezi
Fonte: Plaxmetal

Na Figura 09 apresenta-se a linha Beezi, trazendo um novo conceito em cadeiras
corporativas.

A linha 1zzi é sindnimo de design, conforto e qualidade, aliada a versatilidade, esta
disponivel em quatro modelos: a presidente, diretor e aproximagdo em “S” e a quatro pés,

conta com dezenove opcionais diferentes para adequacdo ao seu estilo.

+REE

Figura 10— Cadeira lzzi
A cadeira representada na Figura 10 é mais um produto da portfolio da empresa, a

Fonte: Plaxmetal

linha 1zzi.
Brizza vem com a proposta de traduzir a qualidade e conforto, também com dezenove

opcionais de cores estofado e trés modelos a presidente, exetutiva e aproximagao em “S”.

A .

Figura 11- Cadeira Brizza
Fonte: Plaxmetal
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A Figura 11 refere-se a linha Brizza, com o encosto telado proporcionado mais
conforto aos clientes que as preferirem.

A seguir apresenta-se Italia, com design Italiano é uma aposta da empresa, esta
disponivel no mercado com o intuito de oportunizar aos clientes um novo conceito em

cadeiras. A linha conta com quatro modelos, a Italia, I, 11, Il e IV e doze opcionais de cores.

333 2

Figura 12 — Cadeira Itélia
Na Figura 12 apresenta-se a Linha Italia proporcionando novas experiéncias aos

Fonte: Plaxmetal

clientes Plaxmetal.
A linha Realli é o ultimo lancamento da Plaxmetal no segmento de cadeiras, tem trés

opcionais de cor e trés modelos.

4

Figura 13- Cadeira Realli
Fonte: Plaxmetal

Acima na Figura 13 esta representada a cadeira Realli.

A empresa langou neste Gltimo més a sua linha de poltronas para auditério Plaxmetal,
a empresa esta trabalhando e desenvolvendo produtos para este novo segmento.

Buscando contribuir com a educacdo e com a sociedade como um todo, a empresa

promove valores como alegria, confianca e espirito de equipe, desenvolvendo linhas de
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mobilidrio para todos os ambientes escolares, valorizando e incentivando ideias e conceitos
que despertem o desejo de aprender compartilhando experiéncias. Nesta linha a empresa
possui seis modelos: Elotoy, Eloplax, Retangular, Universitaria, Mesas, Refeitdrio, com seis
opcOes de cores das partes plasticas e trés de cores da estrutura, preta, cinza ou branca. Para

diferentes tamanhos e idades, infantil, juvenil e adulto.
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Figura 14 —Produtos linha de Escolar
Fonte: Plaxmetal

Acima na Figura 14 estdo representados de alguns produtos da linha de mobiliario
escolar da empresa.

A empresa possui também toda linha de componentes: Kit para bases giratorias, Bases,
Bracos, Mecanismos, Acessorios (capas apoio de bracos, sapas, rodizio) Assentos e Encostos,
Capas, Escolares (assentos e encostos), dando a possibilidade a seus clientes de montarem sua

propria cadeira, ou solucdes para seus projetos.
4.1.2 ldentificacdo da Misséo

Oferecer ao mercado solugdes em cadeiras corporativas e moveis escolares, criando

valores aos clientes, acionistas e colaboradores, sempre respeitado 0 meio ambiente.
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4.1.3 Identificacdo da Visdo

Ser uma empresa de forte presenca no mercado de cadeiras corporativas e moveis

escolares, operando com lucratividade, apresentando evolugdes em seus produtos e servigos.

4.1.4 Defini¢do do Negocio

Plaxmetal S/A Cadeiras Corporativas e Mdveis Escolares.

4.1.5 Valores

Aprender;

e Equipe;
e Qualidade;

e Honrar compromissos;

e Alegria

4.1.6 Grupo de Interesse — Stakeholders

Os clientes: Esperam produtos de boa qualidade, ergonémicos, dentro das normas
da ABNT, preco justo, cumprimento de prazos de entrega, prazos acessiveis de
pagamento, disponibilidade do produto e bom atendimento.

Os fornecedores: Que a empresa compre dentro da média, ou mais,
constantemente, criando uma parceria. Que consumam um mix variado de
produtos. Que honram seus compromissos pagando suas contas em dia, construir
um elo de respeito. Que sejam organizados quanto aos pedidos de compra e
recebimento de mercadorias.

Os funcionarios: Que a empresa cresga constantemente, passando seguranga aos
funcionarios, cumpra com seus deveres. Oferecam beneficios, possibilidade de

plano de carreira e reconhecimento profissional.
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e Sindicato: Esperam que a empresa cumpra com a legislagdo trabalhista,
fiscalizando, visando sempre a melhora da qualidade de vida o trabalho.

e A comunidade no geral: Esperam que a empresa continue bem no mercado em
continuo crescimento, criando mais postos de trabalho, que alcance as trés
dimensdes de sustentabilidade.

e Bancos: Quer que a empresa seja um cliente assiduo e que cumpra com seus
COMpPromissos.

e Acionistas: Buscam a maximizacdo dos ganhos associada a minimizacdo dos

riscos envolvidos com o negdcio.

4.1.7 Clientes alvo

Como a empresa se trata de uma industria, os clientes da Plaxmetal sdo os varejistas
do segmento de cadeiras corporativas de todo o Brasil. Os produtos da empresa séo
desenvolvidos para pessoas de todas as faixas etarias, sexo feminino e masculino, abrangido
principalmente a classe C.

Como a empresa investe em inovacao e € movida por desafios, para os préximos anos
o enfoque sera agregar mais valor aos produtos e a marca Plaxmetal, disponibilizando para o
mercado cadeiras de alto padrdo para atender também as classes A e B. Trabalhando com uma
politica precos acessiveis, bons prazos de entrega e inovando constantemente.

A empresa ja conquistou a certificacdo junto a ABNT, de algumas linhas de seus
produtos e para os proximos anos pretende certificar todas suas linha para assim conquistas
novos segmentos, uma vez que par venda em licitagbes, 6rgdo publicos, grandes empresas

exigem esta certificacao.

4.2 ANALISE EXTERNA

A analise externa da organizacdo apresenta-se a analise do ambiente Geral, dos

concorrentes ameagcas e oportunidade do setor.
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4.2.1 Ambiente Geral

No ambiente geral, sera apresentado dado referente aos segmentos econémico,
politico/ governamental, tecnoldgico, demografico, setorial.  Estes aspectos que s&o
apresentados a seguir.

Inclui novos mercados relevantes, os mercados existentes que estdo em processo de
transformacéo, eventos politicos internacionais relevantes e as caracteristicas e institucionais
essenciais dos mercados globais.

Um dos principais objetivos de analise do ambiente geral é a identificagdo de
mudancas e tendéncias previstas entre os elementos externos. E também pelo fato de se
concentrar no futuro, a analise de ambiente geral permite que as empresas identifiquem
oportunidades ou ameacas.

Uma ameaca a ser vista € o poder da China em conquistar novos mercados, e nao é
diferente neste segmento, os produtos da China em questdo de preco é quem conquista o
consumidor hoje.

As mudancas do mercado em geral, fez a empresa identificar um mercado a ser
explorado o de cadeiras corporativas e moveis a qual atua a longo prazo e pretende atuar mais
fortemente nestes segmentos e acredita que ainda hd muito a ser explorado e conquistado em
relagédo ao mercado.

Como héa grande preocupacdo atualmente com questdes de salde e ergonomia no
mercado de trabalho as institui¢cGes publicas, bancos, escolas tem exigido certificagcdo junto ao
INMETRO das cadeiras corporativas e mobiliario escolar, isto obriga as empreses que querem

fornecer a esta instituicbes se adequar as normas.

4.2.1.1 Segmento Demograéfico

A empresa abrange varios estados Brasileiros com uma gama de quinze representantes
espalhados por todo Brasil, como mostra a Figura 15. Desenvolvendo produtos para publicos
de todas as idades e sexo, eles produtos podem ser utilizados em ambientes corporativos,

escolas, residéncias e espacos publicos.
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Figura 15 — Abrangéncia Plaxmetal
Fonte: Plaxmetal

Segundo site do IBPT (Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributacdo), em junho
de 2015 no Brasil em torno de dezessete milhGes, seiscentos e vinte e nove mil, cento e
setenta e duas empresas ativas no pais. Num total de aproximadamente 201 milhdes de
habitantes em todo Brasil segundo estimativa do IBGE. Em vista disso o setor demografico
em que a empresa esta inserida tem como tendéncia crescer.

Os produtos Plaxmetal ddo poder de compra para todas as classes sociais. Segundo
pesquisa interna da empresa realizada com alguns de seus clientes em setembro de 2014

constatou-se que a grande maioria deles € pertencente & classe C.

4.2.1.2 Segmento Econémico

Devido alguns componentes, utilizados pela empresa serem importados
principalmente da China, as taxas de cambio, inflacdo e juros do pais impactam fortemente no
custo final dos produtos, mas ndo é s6 a empresas que sofre impacto com alteracdo destes

indices, o consumidor é impactado no poder de compra, por exemplo.
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Para analise deste segmento foram coletadas algumas informacdes a ele relacionadas,
se serdo elencadas a seguir.

Segundo coleta de informagfes no site da revista exame realizada no dia 05/06 com
dados do dia 03/06/2015 o Comité de Politica Monetaria do Banco Central (Copom) anunciou
0 aumento de meio ponto percentual, de 13,25% para 13,75%, na taxa basica de juros da
economia, a Selic.

A taxa de juros reais, que desconta dos juros nominais a inflacdo dos ultimos 12
meses, estd agora em 5,16%. E a maior do mundo, de acordo com um ranking com 40 paises
do site MoneYou.

A Ultima projecdo do Focus é que a inflagdo chegue a 8,39% no final deste ano,
estourando de longe o teto da meta definida pelo governo (6,5%).

Outro aspecto do segmento econémico é a forte pressdo de custos exercida pelo
choque das tarifas de energia elétrica, combustiveis e agua, por exemplo, impde o repasse
para os precos dos prestadores de servigos que, por conta desses aumentos, ja registram queda
no movimento. A economia contraira neste ano 1,27%, segundo analistas do setor privado.

Para enfrentar esse cenario, o governo decidiu aplicar um severo ajuste fiscal, que
implicard em um forte corte do gasto publico e um aumento da arrecadacdo pela via tributéria.

O governo divulgou os dados do Produto Interno Bruto no primeiro trimestre do ano
de 2015, que se contraiu 0,2% com relacdo ao ultimo trimestre de 2014, e confirmou assim o
pessimismo que existe entre os analistas do mercado financeiro.

O Ddlar, moeda americana apresenta um recuo nestas ultimas semanas, mas ainda é
considerado alto estd custando 3,14 R$, isto representa a desvaloriza¢do do rela perante o
dolar.

E evidente a grande preocupacdo com o futuro das organizagbes perante o cenario
apresentado, estes dados, acabam pressionando negativamente o crescimento das indudstrias no
geral, ndo e diferente com a empresa analisada.

A percepcdo dos empresarios sobre as condi¢cdes atuais da economia e dos negdcios
estd cada vez mais negativa. Além de poucos incentivos do governo em relacdo ao
crescimento deste setor. As politicas governamentais utilizadas continuarem ocasionando
desvalorizacdo da moeda e aumento das taxas de juros e impostos 0s custos para empresa esta
impactando na diminuicdo do poder de compra dos clientes.

Conforme conversa com a direcdo da empresa, eles se mostram preocupados, pois

estdo sentindo o desaquecimento da economia. Porém a empresa acredita estar preparada para
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enfrentar este momento e ela planeja assim que esta fase passar estar fortalecida para atrair

mais clientes.

4.2.1.3 Segmento Tecnoldgico

As forgas tecnoldgicas incluem melhorias e inovagdes cientificas que oferecem
oportunidades ou ameagas para as empresas. As intensidades das mudangas variam de um
setor para o outro. Estdo inclusas neste segmento as instituicdes e atividades envolvidas na
criagdo de novos conceitos e na transformacdo desse conhecimento em novos produtos,
processos e matérias. Segundo Porter (1989) uma empresa deve acompanhar a aceleracdo do
ritmo das mudancas, estar atento as oportunidades ilimitadas para a inovacado, variacdes dos
orcamentos de P&D e Regulamentacdo mais rigorosa.

Os clientes do mercado em que a empresa atua sao exigentes no que se refere produtos
com design inovador, para atender a estas necessidades a empresa conta com um setor de
P&D sempre atento as novidades do mercado.

O setor em que a empresa esta inserida é competitivo e as mudancas sdo cada vez mais
constantes e rédpidas a empresa busca acompanha-las. Sempre melhorando seu processo
produtivo com investimentos em novas maquinas e equipamentos, novas solugdes, novos

softwares a empresa vem ganhando espaco no mercado.

4.2.1.4 Segmento Sociocultural

E evidente uma mudanca de habitos em relacdo a disponibilidade de m&o-de-obra nas
Gltimas décadas, as mulheres estdo cada vez mais inseridas no mercado de trabalho. A
empresa tem grande poder em absorver esta méo-de-obra.

Preocupada com a qualidade de vida no trabalho em todo processo produtivo a
empresa incentiva comportamentos e atitudes que visem o bem estar a e qualidade de vida dos
funcionérios e dos clientes.

Preocupado com o bem estar social a empresa ajuda uma instituicdo ode caridade da

cidade que € direcionada a criancas carentes.
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Outro aspecto que a empresa se preocupa € com o meio ambiente, fazendo a separacéo
de todos os seus residuos e em seus processos produtivos a empresa toma todos os cuidas
exigidos para ndo agredir a natureza, por exemplo, o processo de pintura conta com o setor de
tratamento da dgua, a empresa faz um grande esforgo para utilizar matérias reciclados na area

de componentes plasticos.

4.2.1.5 Segmento Politico/Juridico

E a area na qual as organizagdes e os grupos influentes cometem por atenco, recursos
e voz na elaboracdo de leis que regulamentem a interacao entre 0s paises.

A empresa sofre pressao com as leis trabalhistas que estdo cada vez mais rigorosas, 0s
custos relacionados a esta area sdo cada vez maiores, 0s impostos cobrados pelo governo séo
altos.

O Brasil possui pouca tecnologia na questdo de maquinas e equipamentos de ponta, as
empresas que buscam inovacdo se vem obrigadas a procurar no exterior, porém a burocracia,
legislagdes e impostos altos, dificultam as transagdes.

No ano passado a empresa conseguiu junto ao banco do BNDES (Banco nacional do
desenvolvimento) um financiamento para a construgdo de seu novo parque fabril. Muitos
clientes também recebem incentivos do BNDES, no ano passado a empresa conseguiu fechar
muitas vendas com este tipo de crédito.

A empresa deve estar sempre atenta as novas legislagcbes e normas caso queira operar
em alguns segmentos do mercado, que exijam certificagdo dos produtos, junto a ABNT e
INMETRO.

4.2.2 Analise Ambiente da Industria

Uma inddstria (setor) € um grupo de empresas que fabrica produtos substitutos
proximos. Este ambiente normalmente inclui uma série de estratégias competitivas que as
organizagOes utilizam em busca de retornos acima da média e competitividade estratégica. O

ambiente industria pode ser demonstrado pelas cinco forcas de Porter:
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4.2.2.1 Ameaca de novos entrantes

O conceito chave para analise de ameaca de novos entrantes sdo as barreiras de
entrada, neste setor atualmente ha barreiras de entrada. Elas sdo impostas por empresas bem
equilibradas com muitos anos de atuacdo e experiéncia no setor, que detém maior parcela de
mercado e praticam estratégias de economia de escala.

A empresa analisada ja era conhecida no setor atuante e sempre foi referéncia em
componentes para cadeiras e moveis escolares, entdo de certa forma a empresa ja estava
inserida no setor, mas focada apenas em ser fornecedora para a producdo de cadeiras
corporativas e maveis escolares.

Avistada a oportunidade de inser¢do no setor no segmento de cadeiras prontas e
mobiliario escolar a empresa viu a possibilidade de crescimento e resolveu expandir seu
portfolio de produtos, a aproximadamente cinco anos a Plaxmetal mudou seu foco de
comercializacdo de componentes para a venda de produtos prontos.

Por conta disto a empresa ndo sofreu pressdo das barreiras de entrada e hoje junto com
seus concorrentes potenciais fortifica ainda mais esta barreira de entrada no setor.

Como a empresa ainda trabalha com comercializacdo dos componentes para cadeiras
corporativas e mdveis escolares os clientes que compram estes produtos acabam por virar seus
concorrentes.

O mercado estd sofrendo com um entrante de grande potencial na industria, 0s
produtos da China, tanto nos componentes como em produtos prontos, ainda é pouco, mas
estd aumentando gradativamente. Algo que eles tém de muito favoravel é que conseguem

operar com custo inferior aos concorrentes aqui do pais.

4.2.2.2 Poder de negociacao dos fornecedores

A Plaxmetal exerce poder de barganha entre seus fornecedores, pois sdo muitos
fornecedores e poucos compradores para este setor. Materiais como, embalagens, parafusos,
acos, tubos, tinta, tecidos, espumas, pigmento e resinas plasticas, sdo muitos os fornecedores e
como a empresa compra uma grande quantidade a empresa acaba pressionando o prego para

baixo comprando com um custo relativamente baixo.



50

No setor de componentes plasticos, ndo ha tantos fornecedores, mas mesmo assim a
empresa apresenta maior poder de barganha uma vez que se a empresa nao conseguir bons
precos com este fornecedor, tem a opgédo de importar material. Os fornecedores da Plaxmetal

na sua maioridade sdo 0s mesmos de seus concorrentes.

4.2.2.3 Poder de negociac¢ao de compradores

Como carteira de clientes da Plaxmetal ¢é diversificada, ndo ha uma divisao por grupo
de clientes que tenham uma representatividade maior sobre o volume de vendas. A empresa
procura tratar seus clientes de maneira igualitaria, pois sabe que todos sdo importantes na
soma total dos seus resultados com vendas, de acordo com o poder aquisitivo de cada clientes.

Pode-se disser que a empresa ndo sofre com pressdo de poder de barganha de seus

clientes.

4.2.2.4 Ameaca de produtos substitutos

No momento ndo ha& produtos que substituem cadeiras corporativas ou moveis

escolares, nem substitutos proximos para produtos que a empresa disponibiliza ao mercado.

4.2.2.5 Rivalidade entre os Concorrentes

A rivalidade entre os concorrente € a que possui mais intensidade entre as cinco
forcas, ela ocorre por pressdo ou oportunidade de assumir um novo posicionamento no
mercado, é um estimulo entre um ou mais concorrentes que buscam por melhores posi¢des.
No préximo item serd aprofundada a analise da concorréncia de forma mais detalhada.

Na Figura 16 apresenta-se de forma sintetizada a analise do setor em que a empresa

esta inserida.
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Ameaca a Entrada

X X L, ° Barreiras impostas por empresas com economia
. Empresa exerce barganha, pois existem inimeros
de escala.
fornecedores. )
. Entrada de produtos Chineses.

. Importagdo de matéria-prima
Poder de Barganha do Rivalidade entre os Poder de Barganha do
Fornecedor Concorrentes

Comprador

. Empresa ndo centraliza suas vendas com certos
consumidores

. N&o ha no setor

Produtos Substitutos

Figura:16 Analise do Setor
Fonte: Entrevistas 2015

4.2.3 Analise concorrentes

A concorréncia estd cada vez mais acirrada, a empresa concorre com rivais bem
equilibrados no mercado, que possuem nome reconhecido no mercado, pela tradi¢cdo, e com
concorrentes que competem apenas por prego.

A empresa ja tem nome reconhecido no mercado, acrescentado a produtos de boa
aceitacdo pelos consumidores, uma vez que os clientes ja conhecem a qualidade dos
componentes, a empresa esta em crescimento e desenvolvimento no setor. H& espago e
potencial para crescer a empresa pretende expandir ainda mais a sua linha de producao, assim
ela acredita conquistar mais mercado.

Como Porter (2004) acredita a analise detalhada a cerca dos concorrentes como um
aspecto central da formulacdo da estratégia. Ela se envolve ao posicionamento de um negocio
de modo a maximizar o valor das caracteristicas que distinguem as empresas de seus

concorrentes.
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Em vista disto apresentam-se 0s principais concorrentes da empresa tanto na linha de
mobiliario escolar quanto na de cadeiras corporativas.
Principais concorrentes no segmento de mobiliario escolar, sua respectiva localizacao

geografica no pais.

Tabela 3- Concorrentes Mobiliario Escolar.

Mobiliario escolar Estado
Movesco RS
Cequipel PR
Desk RJ

Fonte: Dados da pesquisas 2015

Principais concorrentes no segmento de cadeiras corporativas, sua respectiva
localizacdo geografica no pais.

Tabela 4 — Concorrentes Cadeiras Corporativas.

Cadeiras Corporativas Estado
Cavaletti RS
Cequipel PR
Flexforma SP
Frisokar e Cerantola do Brasil SP

Mercado Externo (China)
Fonte: Dados da pesquisas 2015

Em ambos os segmentos que a empresa atua seus concorrentes se apresentam bem
equilibrados no setor, porém ndo sdo numerosos. Como ja foi citado na analise da industria,
eles criam barreiras de entrada uma vez que eles tem tradi¢cdo no mercado, marca reconhecida
e sdo empresas de grande porte. E possuem estratégias bem definias, uns se mostram competir
por custo, competindo com pregos baixos; outros competem comercializando produtos com
diferenciacdo e fomentando a nome da marca no mercado.

Quanto a proposta do autor Hiitt (2008), indicando para a analise da concorréncia a
aplicacdo de quatro questdes que venham para auxiliar no levantamento de dados para analise.
Os questionamentos foram feitos em conversa com os gestores da empresa.

Foi identificado quanto ao direcionamento do cliente, seus objetivos futuros. A
empresa consegue detectar apenas que alguns concorrentes estdo investindo e ampliando sua
plantas fabris, porém ndo fica claro qual é sua estratégia, como por exemplo aumentar seus

estoques ou sdo investimentos e maquinas e equipamentos.
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Isto serve de alerta e incentivo para empresa atenta quantos aos seus concorrentes e
tentar identificar suas estratégias.

O segundo refere-se a que os clientes estdo fazendo que é demostrada em sua
estratégia atual. Como o mercado estd em clima de incerteza com a economia desaquecida. Os
concorrentes estdo fazendo muitos esfor¢os para manter seu faturamento dentro dos patamares
normais, fazendo promocao de seus produtos.

Ja a Plaxmetal esta focada em manter a lucratividade, fazendo um estudo aprimorado
de seus custos e eliminando os excedentes e ainda ndo sentiu a necessidades de fazer
promog¢do. Um dos fatores disso deve ser resultado das politicas de estoque a empresa ndo
estoca cadeiras prontas e moveis escolares diferentemente de seus concorrentes.

O terceiro questionamento diz respeito a que 0s concorrentes acreditam sobre o setor,
como mostram suas premissas. Como ja foi citado acredita-se que os concorrentes nao estao
medindo esforcos para se manter competitivos no mercado perante as pressoes sofridas pelo
ambientes geral, econdémico, com as politicas de altos impostos do pais. E tentam absorver ao
maximo as tecnologias e inovacdes disponiveis no mercado.

O quarto e ultimo questionamento, diz respeitos aos pontos fortes e fracos dos
concorrentes. Os questionarios aplicados aos stakeholders da empresa tinha o intuito de
descobrir justamente isto fazendo um comparativo entre a empresa e seus rivais.

Os respondentes se depararam com a seguinte pergunta: suponhamos que vocé queira
comprar uma cadeira corporativa ou algum movel escolar vocé compraria da Plaxmetal, ou
escolheria outro fornecedor? Baseado em que tomaria esta decisao?

As respostas foram em sua maioria favoraveis para a Plaxmetal, os clientes,
fornecedores e funcionarios disseram que comprariam seus produtos, pois 0s conhecem,
confiam na empresa, veem que ela esta esta crescendo e opera com seriedade e sentem suas
necessidades atendidas. O atendimento a qualidade de seus produtos séo aceitaveis e 0 seu
valor é acessivel, foi citado o fator custo versus beneficio de seus produtos como determinante
preferencia.

Os clientes em especial apontaram as forgas e fraquezas dos concorrentes fazendo uma
relacdo entre eles com empresa analisada. Quanto as cadeiras corporativas alguns s6 compram
da concorréncia aqueles produtos que a Plaxmetal ndo tem em sua linha, como cadeiras com
um maior valor agregado, ou com certificacdo junto ao INMETRO e ABNT outro aspecto que
foi apontado € o prazo de entrega que € menor.

Como muitos clientes da empresa analisado sdo varejistas, alguns citaram que 0s

€,

clientes chegam até a loja e pedem pela marca “x”, pois sempre compraram desta merca,



54

sentem suas necessidades atendidas e ndo tem interesse de conhecer produto de outro
fornecedor.

Ja na linha de mobiliario escolar os clientes tem preferencia pelo produtos da
Plaxmetal, pois sdo de boa qualidade, superior a de muitos concorrentes e tem diferenciacéo,
porém 0s concorrentes operam com um prazo de entrega mais reduzido, e alguns produtos da
linha da empresa analisada ainda ndo tem o selo do INEMTRO e ABNT.

No Quadro 01 um apresentam-se de forma sintetizada as forcas e fraquezas dos

concorrentes no segmento de cadeias corporativas.

Cadeiras Corporativas

Forcas Concorrentes Fraquezas Concorrentes
Reconhecimento de Mercado Preco

Linha de Atendimento

Prazo de entrega

Quadro 01- Forgas e fraqueza concorrentes Cadeiras Corporativas
Fonte: Dados da pesquisa 2015

No Quadro 02 apresenta as forcas e fraquezas dos concorrentes no mobiliario escolar.

Ma@biliario Escolar
Forcas Concorrente Fraquezas Concorrente
Prazo de entrega Qualidade
Certificagéo dos produtos Atendimento

Quadro 02- Forgas e fraqueza concorrentes Mobiliario Escolar
Fonte: Dados da pesquisa 2015

4.2.4 Oportunidades

Conforme dados coletados nos questionarios entre os gestores, funcionarios, e clientes,
eles apresentara uma mesma percepcao, por conta disto estdo integralizados numa mesma
analise, referentes as oportunidades existentes no mercado.

No setor ha ainda muito espaco a ser conquistado, a empresa tem muito onde expandir
no segmento: cadeiras de maior valor agregado; participacdo em licitacdo e pregdes
eletronicos assim que certificar todas as linhas de cadeiras; agregar mais produtos em suas

linhas.
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Como a empresa analisada esta no atuando no segmento de cadeiras corporativas ha
apenas aproximadamente cinco anos, ela tem muito a aprender e crescer, ela estd ganhando
espaco no mercado. Como esta sempre atenta as novas tecnologias e inovagéo, investe muito
na area de pesquisa e responde rapido ao mercado, esta a cada ano langando novos produtos, e
assim conquistando novos publicos e atingindo maior parcela de mercado.

A Plaxmetal ndo participa diretamente de licitagdes, muitos dos clientes da empresa
participam, ganham a licitagdo e compram 0s componentes, muitas vezes o produto pronto.
Uma estratégia a ser seguida pela empresa, seria diminuir os atravessadores e vender
diretamente nas licitagdes.

Foi detectado que a empresa possui oportunidade de expandir para 0 mercado externo,

Atualmente se fala muito em “crise”, no geral, mas nestas épocas ha sempre aqueles
gue ganham e aqueles que perdem, a empresa acredita estar preparada para supera-la e quando

passar conquistar a parcela de mercado daquelas que perderam.

4.2.4 Ameacas

Algumas ameacas foram apontadas na aplicacdo dos questionérios para clientes,
funcionarios, gestores e fornecedores da empresa. Todos demostraram preocupagdo, com 0
cenario econdmico atual, o aumento de impostos, inflacdo, taxa de juros, tem influenciado
negativamente no poder de compra dos clientes.

Aspectos como leis trabalhistas, ambientais, alta carga de impostos acabam
aumentando muito os custos para empresa.

A empresa importa alguns componentes da China, entdo o aumento do cambio
impacta diretamente no custo de fabricacdo dos produtos.

O setor ja esta sentindo a pressdo com concorréncia dos produtos Chineses, eles
conseguem se altamente competitivos, em relacdo a preco.

A seguir esta representado no Quadro 3 de forma sintetizada as oportunidades e
ameacas do setor.
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Ameagas no setor Oportunidades no setor

Concorréncia Local Ha espaco para insercdo no mercado externo
Concorréncia da China Tecnologias e inovacdes disponiveis
Conjuntura econdmica Possibilidade de inser¢do no mercado externo

Leis trabalhistas e ambientais
Ac0es governamentais
Diminuicéo do poder de compra
Cambio

Quadro 03- Oportunidade e ameacas do setor
Fonte: Dados da pesquisa 2015

4.3 ANALISE INTERNA

A andlise interna refere-se as forcas e fraquezas da empresa, foram aplicados numa
totalidade de cingquenta e trés questionarios entre os funcionarios, gestores, clientes e
fornecedores. Sendo vinte funcionarios, oito gestores, vinte clientes e cinco fornecedores,

onde foram integralizados numa mesma analise.

4.3.1 Pontos Fortes

Na anélise a seguir apresenta-se os pontos fortes identificados da empresa separados

por areas da organizacao.

4.3.1.1Vendas

Nesta area evidenciou-se 0s seguintes aspectos: bom atendimento, honestidade e
seriedade nas transacOes tanto de venda como de venda, criando assim parcerias com eles.
Além de possuir uma boa forca de vendas aliado a politicas de precos, prazos e condi¢des de
pagamento concedidas ao cliente.

Os clientes apontam também que confiam e acreditam na empresa e seus produtos, um
dos fatores apresentados é que seus produtos ddo poucos problemas e quando ocorrem sao

sanados rapidamente, pelo setor de assisténcia técnica e ou pds-vendas.
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Em relato do cliente X foi citado o seguinte: “A Plaxmetal € uma empresa que esta
crescendo e ganhando espaco no mercado, ela entrou no mercado para ficar, ndo é uma
empresa de quintal”.

Em conversa com gestor da area apresentou-se também que a empresa ja possui nome
reconhecido no mercado, boa reputacdo e isto pode ser evidenciado pela procura de clientes e
representantes de todo Brasil que querem trabalhar com os produtos da empresa.

Outro aspecto a ser analisado é que a empresa ndo faz distin¢do dentre seus clientes,

atende tanto o pequeno quanto o grande da mesma forma e atencao.

4.3.1.2Compras

No setor de compras foi citado que a empresa a organizacao e planejamento de suas
compras, enviando or¢camentos antecipadamente, oque faz com que se fortaleca ainda mais a
parceria. O fornecedor apontou por conta desta atitude da empresa ele consegue melhores
precos, assim os dois ganham na negociacao.

Os fornecedores valorizam a empresa afirmando gostar de trabalhar com a ela, e
esforgando-se em atender da melhor forma, pois percebem que a empresa esta crescendo e

guerem continuar fornecendo para ela cada vez mais.

4.3.1.3 Producéo

Na area relacionada a producdo poucas forcas foram apresentadas, mas pode-se
elencar que empresa possui um processo enxuto da producdo e uma boa visdo e uso de seus

processos produtivos. Aliado a boas tecnologias em equipamentos € maquinas de ponta.

4.3.1.4 Recursos humanos
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Nesta area a apresentou-se que a empresa possui um forte capital intelectual, ficou
bem aparente pela parte dos funcionarios, principalmente os dos setores de producdo que
gostam do ambiente organizacional.

Segundo relato do gestor Y: “Os funciondarios trabalham com garra pelo nome da
empresa’’.

Estas atitudes podem ser reflexos de outras forcas da empresa, uma delas diz respeito a
um dos seus valores, honrar seus compromissos e outra que a sua cultura internalizada de
superar desafios.

Funcionarios relataram tambeém que acreditam ser um ponto bem positivo o
reconhecimento e valorizagdo de seus funcionarios, a organizacdo lembra-se de dadas
comemorativas como o aniversario do funcionario, dia do trabalhador, dia dos pais, das maes,
entre outras, de forma simples, mas que fazem grande diferenca.

Relacionado a dire¢cdo também foram identificadas forgas: eles se mostram sempre

abertos e acessiveis a conversar e escutar os funcionarios.

4.3.1.5 Financas

Nesta area foram apresentados as seguintes forcas: politicas de investimentos, o0s
donos reinvestem muito capital na empresa, a empresa possui bons indices financeiros.

Na Figural7 apresenta-se dados coletados no setor financeiro dos meses de margo e
abril de 2015 o qual referende-se ao faturamento, a lucratividade, contas a pagar e receber a

inadimpléncia e operagoes.

ATE MARCO

g,

% de operacdes :

Figura 17 — Dados Financeiros
Fonte: Plaxmetal
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Houve uma pequena diminuicdo de faturamento, porém a lucratividade se manteve
dentro dos patamares exigidos pela organizacdo; quanto ao pagamento das contas houve uma
melhora comparando ao més anterior, em contrapartida o contas a receber também
aumentaram juntamente com a inadimpléncia, quanto as operagdes da empresa a captagédo de

recurso de terceiros representam dezesseis por cento.

4.3.1.6 P&D e Engenharia

Nesta area destacaram-se 0S seguintes aspectos; a empresa nao parou no tempo,
utilizou e continua fazendo bom uso de suas capacidades de inovacao, respondendo de forma
rapida e eficiente as exigéncias do mercado lancando novos produtos.

A empresa possui registro de marca e patentes de produtos, como forma de prevencao
para ndo haver copia dos produtos da empresa e reconhecimento de mercado.

A empresa ja certificou alguns produtos oque fez conquistar uma nova parcela de
mercado e pretende certificar mais produtos, estas acdes o cliente aborda como uma grande
forca da Plaxmetal.

Clientes apontaram também que gostam do design e do conforto das cadeiras, a
empresa trabalha bem seus produtos, e a questdo de grande diversidades de cores

proporcionando imensas possibilidades de combinagdes 0s conquistam.

4.3.2 Pontos Fracos

A seguir apresenta-se 0s pontos fracos identificados da empresa separados por area

4.3.2.1 Vendas

Relacionado ao setor de vendas levantarem-se as seguintes fraquezas: como a empresa
estd longe da maioria e seus clientes, aliada a capacidades de producdo que é restrita, foi
apontado pela maioria dos clientes, os funcionarios também tem ciéncia, do prazo de entrega.
Outra fraqueza apresentada a area € a auséncia de um setor e politicas exercidas pelo

marketing e a falta de investimentos em publicidades e propaganda.
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4.3.2.2 Producéo

No setor de producdo apresentaram problemas como: espaco fisico que acaba
limitando a empresa e a capacidade produtiva e layout, a empresa engloba em seu processo de
producéo outras duas plantas a filial 1 e filial 3, fazendo com que tenha um grande custo de
logistica interna.

Outro aspecto bem relevante apontado pelos funcionarios € que a empresa nao
consegue adquirir uma constancia de qualidade em seus produtos, ela ndo faz inspecédo de
qualidade, em ressalvo o setor de injetoras, ocorrem problemas ja no primeiro processo
produtivo. E para estes problemas ndo chegarem até o cliente, na maioria das vezes, eles sao
identificados apenas no setor de expedicao quando o pedido ja esta separa, oque gera tumulto
na empresa, pois as pecas voltam para a producdo para retrabalho e o pedido acaba atrasando
0 carregamento.

O aspecto eficiéncia versus eficacia também foi abordado, esta internalizado na
empresa de que eles precisam ser eficientes, e fazem o maior esforgo possivel, porém algumas

vezes acabam pecando em eficécia.

4.3.2.3 Recursos humanos

Na area de Gestdo de pessoas apresentaram fraquezas como auséncia de uma politica
de cargo e salarios, poucos investimentos em treinamento e desenvolvimento, outro aspecto
levantado foi 0 modelo gerencial com estilo de chefia exercido da empresa. A empresa faz
mal gerenciamento da urgéncia e emergéncia, aliado a dissonancia cognitiva.

Funcionarios apontam também a interferéncia com lacos familiares que, isto acaba
afetando negativamente a organizacédo, pois algumas pessoas tém cobrancas diferentes.

A dificuldade de quebrar paradigmas e barreiras também foi apontada, principalmente
por pessoas que entraram recentemente na empresa.

Funcionarios reclamam que as metas e objetivos definidos pela direcdo nédo sao claros
e a empresa e seus funcionarios, acabam assim perdendo seu foco.

4.3.2.4 Financeira
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Na ultima area apresenta, a financeira apontou que a empresa estd com dificuldades no

seu fluxo de caixa, uma vez que aumentou a inadimpléncia dos clientes no altimo més.

Para finalizar a analise das forcas e fraquezas de empresa apresenta-se no Quadro 04

apresenta-se de forma sintetizadas pontos fortes e fracos da empresa.

Pontos Fortes Plaxmetal

Pontos Fracos Plaxmetal

Atendimento

Pds-vendas

Ambiente corporativo

Politicas de pregos e crédito
Capacidade intelectual

Relacdo custo versus beneficio

Forga de vendas

Relacionamento com os clientes
Relacionamento com os fornecedores
Pregos competitivos

Politicas de investimento

Nivel tecnoldgico

Fluxo de Producéo

Maquinas e Equipamentos
Capacidade de pesquisa e desenvolvimento
de novos produtos

Honrar compromissos

Fomento a Parcerias

Qualidade dos produtos

Prazo de entrega
Localizacdo

Logistica interna

Gestao de pessoas
Publicidade e propaganda
Estilo gerencial

Politica de Cargos e Salarios
Gestao de pessoas

Processo decisorio
Inadimpléncia

Quadro 04- Forgas e fraqueza Plaxmetal
Fonte: Dados da pesquisa 2015
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Conforme comparagdo dos dados obtidos através dos questionarios e posterior analise

dos dados, a seguir apresenta-se a matriz SWOT, onde se faz uma juncao das oportunidades e

ameacas do setor, com as forcas e fraquezas da empresa.

MATRIZ SWOT DA EMPRESA PLAMETAL S.A

PONTOS FORTES

Atendimento

Pds-vendas

Ambiente corporativo
Politicas de precos e crédito
Capacidade intelectual

PONTOS FRACOS

Prazo de entrega
Localizacdo

Logistica interna

Gestao de pessoas
Publicidade e propaganda

<ZE Relacéo custo versus beneficio Estilo gerencial
5 Forga de vendas Politica de Cargos e Salarios
E Relacionamento com os clientes Gestéo de pessoas
g) Relacionamento com os fornecedores Processo decisorio
2 Precos competitivos Inadimpléncia
<ZE Politicas de investimento

Nivel tecnoldgico

Fluxo de Produgéo

Maquinas e Equipamentos

Capacidade de pesquisa e desenvolvimento de novos produtos

Honrar compromissos

Fomento a Parcerias

Qualidade dos produtos

OPORTUNIDADES AMEACAS

< | Ha espago para expansdo no mercado interno Concorréncia da China
E Tecnologias e inovacdes disponiveis Conjuntura econdmica
< [ Possibilidade de insercédo no mercado externo Leis trabalhistas e ambientais
7 Acdes governamentais
\2 Diminuicdo do poder de compra
Z Politicas

Variacdo Cambial

Figura 18 — Matriz SWOT
Fonte: Dados da Pesquisa 2015
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4.5 CAPACIDADE E RECURSOS

Objetivando a analise de cadeia de valor se faz necessario a identificagdo dos recursos
e capacidade da organizagédo. Referentes aos recursos da empresa analisada apresentam-se a
boa reputacdo da empresa tanto em relacdo a clientes quanto a concorrentes, a confianga nos
produtos e conhecimento da marca no mercado por conta do tempo de atuagcdo no mercado de
componentes corporativos e escolares.

O atendimento e forca de vendas aparecem como bons recursos uma vez que
mencionado pelos clientes, além de possuir marca e patentes registradas.

Em aspectos de infraestrutura, a empresa esta fazendo um grande investimento em sua
nova planta fabril onde prevé além de solucionar os problemas com logistica interna, entre
transferéncias de suas filiais e agilizar ainda mais sua logistica externa, a empresa tem
parcerias com transportadoras.

As tecnologias utilizadas na empresa tanto em maquinas equipamentos e em
monitoramento da producdo sdo considerados Otimos recursos da empresa, além da
preocupacdo com desperdicio e correta utilizacdo de matérias- primas.

Na area financeira da empresa apresenta-se que ela opera atualmente com pagamento
de suas compras com um prazo menor do que o de recebimento de suas contas. No geral esta
aspecto é considerado negativo, mas uma vez que a empresa opera com somente dezesseis por
cento de se sua operagdes com capital de terceiros e as politicas de precos e prazo da
Plaxmetal foram apontados por clientes como pontos fortes da empresa a area financeira da
empresa foi reconhecido como recurso da empresa uma vez que apresenta também uma boa
politica de investimentos no empreendimento.

Quanto as capacitacfes da empresa, a que ganha maior destaque é a capacidade de
inovacdo da organizacgéo, na realizacdo de pesquisas, desenvolvimento e langcamento de novos
produtos. Como a empresa esta ha pouco tempo no segmento de cadeiras corporativas e
moveis escolares e opera para continuar conquistando maior parcela de mercado, utiliza das
tecnologias e inovagdes disponiveis aliadas a esta sua capacitacdo e responde de forma rapida

ao mercado com langamento constante de novos produtos.
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A analise da cadeia de valor é uma ferramenta que serve para a empresa identificar

processos que agregam valor aos produtos e processos que ndo agregam. Segundo dados

levantados da empresa em conversa com gestores e funcionarios, foram identificados e

apontados na Figura 19 da andlise da cadeia de valor a seguir.

ANALISE DA CADEIA DE VALOR DA EMPRESA PLAXMETAL

Infraestrutura da empresa: Setor financeiro estavel; politicas de investimentos; construcdo de uma nova
planta fabril prevendo melhorar a logistica interna, ja que possuird maior espaco fisico e reduzira
drasticamente as transferéncias entre filiais e fortificar ainda mais a externa.

Geréncia de Recursos Humanos: Capital intelectual, valores praticados pela empresa, porém a empresa
precisa fazer todo um realinhamento do setor de gestdo de pessoas, pois ndo tem uma politica de cargos e
salérios, plano de carreira e faz poucos investimentos em treinamento e desenvolvimento.

Desenvolvimento de Tecnologias: Empresa focada nas melhorias de seus processos produtivos, na
tecnologia utilizada no processo de transformacéo dos produtos, design dos produtos, pesquisas constantes
e acompanhamento das inovac0es e tecnologias.

Compras: Compra de matéria prima de qualidade; parceria com fornecedores; preocupagdo com custo
versus beneficio da matéria-prima.

NIOHIVIN

Logistica
Interna
Preocupagdo com
desperdicios de
material; uso
correto de
matérias-primas.

Operacdes
Mapeamento de
processos
produtivos;
producdo enxuta.

Logistica externa
Parceria com
empresas de
transportes,

possuindo uma frota
exclusiva de

caminhdes para o
transporte e

Marketing e
Vendas
Boa forca de vendas,
empresa conta com
representantes
exclusivos da
empresa, politicas de
preco competitivo.

Atendimento
Preza pelo
atendimento ao
cliente; trabalha
juntamente com o0s
representantes em
assisténcias técnicas,
treinamento,

distribuicdo das instalacdes,
mercadorias até o substituicdes e
cliente. reparos.

WNIDHVIN

Figura 19 — Cadeia de valor Plaxmetal
Fonte: Dados da Pesquisa 2015
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho realizou um diagnostico estratégico a fim de identificar fatores
internos e externos da empresa aplicando a matriz SWOT e analisando a cadeia de valor da
empresa objetivando verificar a suas contribui¢cdes para uma maior vantagem competitiva da
empresa.

A pesquisa caracteriza-se como de carater exploratorio qualitativo, visando a melhor
compreensdo do estudo com o intuito de descrever a complexidade do tema, para isto
utilizaram-se questiondrios com questGes abertas aplicadas aos clientes, fornecedores,
gestores e funcionarios. A partir da pesquisa realizada identificou-se que mesmo perante a
incerteza no setor econébmico atual, a empresa tem grande prospec¢do no mercado local,
conforme dados apresentados na anélise do setor.

Na anélise externa da organizacdo relacionada ao ambiente geral, fatores positivos da
empresa analisada foram apontados, uma vez que a empresa ja atuava no setor, mas como
“fornecedor” de componentes acabou propiciando uma visibilidade e reconhecimento da
empresa, até ela integrar para frente e comercializar produtos prontos.

A matriz SWOT, foi responsavel pela interligacdo entre as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, onde se evidenciou como principal forga da empresa a relagdo custo
versus beneficio de seus produtos, 0 bom atendimento e comprometimento com o cliente e
qualidade dos produtos, quanto as fraguezas a que mais se ressaltou foi o prazo de entrega.
Quanto as ameacas identificou-se a incerteza do cenario econémico atual, que apesar dela a
empresa V€ a oportunidade de expansdo no mercado local e a possibilidade de insercdo no
mercado externo e recursos da empresa.

Por fim na andlise das capacidades e recursos da empresa identificou-se quanto as
capacidades o poder de inovacdo da empresa na realizacdo de pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos, mostrando uma resposta rapida ao consumidor. Quanto aos recursos
estratégicos as tecnologias utilizadas, maquinas de ponta, preocupa¢do com a qualidade das
matérias-primas e qualidade dos produtos.
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Estes aspectos analisados representam as operacdes que agregam e ndo agregam valor
para o cliente e conforme a analise da cadeia de valor prevé, sdo estas a operacfes que
representam uma contribuicdo para uma vantagem competitiva da empresa, e deve ser
administrada como um sistema de forma a desempenhar melhor estas atividades que seus
concorrentes. Desta forma o trabalho colabora para planos de acdes e definicGes de estratégias

para empresa.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIOS APLICADOS NA PESQUISA COM
FUNCIONARIOS, GESTORES, CLEITNES E FORNECEDORES.

PESQUISA DE DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DA EMRPESA PLAXMETAL

() Funcionario
() Gestor
() Cliente/ Consumidor

() Fornecedor

1 Andlise ambiente Interno controlavel pela empresa

a) Em sua opinido quais sd@o os pontos fortes da Plaxmetal (principais caracteristicas
positivas de destaque da empresa que favorecem o cumprimento do propdsito, seu negécio de
forma competitiva).

b) Em sua opinido quais sdo os pontos fracos da Plaxmetal (caracteristicas negativas na
empresa que prejudiquem o cumprimento do seu proposito, seu negocio de forma
competitiva).

2 Analise ambiente Externo incontrolavel pela empresa

a) Cite ameacas (desafios encontrados no ambiente externo da empresa que prejudicam o
negocio da empresa). Ex: falta de mao-de-obra, taxas de desemprego, cambio.
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b) Citar oportunidades (situacbes no ambiente externo que d& a empresa a possibilidade de
alcancar seus objetivos e melhorar sua posi¢cdo de competitiva). Ex: aumento do poder de
compra, crescimento do segmento.

c) (caso for cliente) Existem estimulos que levem vocé a comprar ou escolher outro
fornecedor de cadeiras corporativas e moveis escolar? Quais?

c) (caso for funcionario/ gestor) Colocando-se no lugar de cliente a procura de cadeiras
corporativas ou mdveis escolares vocé compraria da Plaxmetal ou de outros concorrentes? Por
quais motivos?

c) (caso for fornecedor) VVocé compraria 0s produtos da Plaxmetal ou preferiria a de algum
concorrente?

Sua participacdo € importante muito obrigada por colaborar!



