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Resumo

O presente artigo analisa o mercado e o processo de vendas nas industrias paranaenses de
compensados e propde uma comparagao com a situacao atual da fabrica Alfa, que apresenta
reducdo nas vendas nos ultimos anos. Com a reducao constante da receita da fabrica, busca-se
um estudo detalhado que direcione a tomada de deciséo para melhorar o seu posicionamento
no mercado e aumentar o seu Market Share no segmento de compensados. Pela razdo de ha-
ver pouco conhecimento acumulado e publicado no segmento que envolve a venda de compen-
sados, foi realizada uma analise da literatura especializada e uma analise exploratéria de cunho
qualitativo junto aos proprietarios da fabrica, clientes e concorrentes sobre o referido tema,
identificando nos resultados a falta de padronizacdo de acordo com exigéncias do mercado ma-
deireiro e aplicando um plano de Marketing com direcionamento de obter as perspectivas que o
estudo pretende atingir.
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1. INTRODUCAO

A atividade madeireira no Brasil, desde a
segunda metade do século XX adquiriu im-
portancia no processo de desenvolvimento
do pais, levando a necessidade de elabora-
cao de politicas publicas e privadas que le-
vassem a exploracdo e consideracdo em
todos os aspectos da riqueza que esta indus-
tria pode gerar. O segmento da madeira
apresentou desde entdo um crescimento re-
levante na sua producéo e este crescimento
esteve voltado principalmente para a exporta-
cao, em especial destinada para os Estados
Unidos (Associacao Brasileira de Industria da
Madeira Processada Mecanicamente, 2001).

Inserida nesta, a industria de painéis de
madeira € de relevante importancia para a
economia brasileira, ndo s6 pela geracéo de
divisas e empregos, como também pelo dina-
mismo que irradia, especialmente para os se-
tores moveleiros e de construcao civil. A

importancia deste ramo industrial pode ser
visualizada na Tabela 1 de indicadores socio-
econdmicos da industria de produtos de ma-
deira sdlida (ABIMCI, 2006-2007).

Ainda segundo ABIMCI (2011), enquanto
a producgao anual de compensados cresce na
ordem de 8%, o consumo de compensados
no Brasil cresce anualmente em média 3%.
Associado a este menor crescimento na de-
manda interna Brasileira, a ABIMCI afirma
que a participacdo das exportacdes brasilei-
ras de compensado cresce anualmente cerca
de 16,5%.

No sul do Brasil, em especial no Parana,
a industria da madeira teve notavel importan-
cia no desenvolvimento do estado (ABIMCI,
2011). A partir dos anos 1960, a industria ma-
deireira apresentou grande crescimento, de-
vido principalmente a disponibilidade de
madeira na regido e esteve durante as ulti-
mas décadas como um dos setores mais re-
presentativos, seja pelo numero de empregos

Tabela 1 - Indicadores socioeconémicos da indastria de produtos de
madeira sélida (2006-2007)

2008 2007
AT Industria de B Indastria de
Indicador Igggsat:: Madeira IS:E?;E Madeira
Florestal Procgssada Florestal Procgssada
Mecanicamente Mecanicamenie
US$ 373 Us$ 446
bilhdes bilhfdes
PIB (3,5% US% 12 8 bilndes | (3,4% do Us$ 13,11
do PIB {1,2% do PIB PIB bilhées (1,0% do
Nacional Nacional) Nacional) | PIB Nacional)
8,5 milhdes 6.6 milhtes
PEA (8,7% 2.1 milhdes (9,07% da 2.0 milhdes
da PEA (2,2% da PEA PEA (2,1% da PEA
nacional Nacional) nacional) Nacional)
Us$5.2 Us$72
. bilhdes bilhdes
Amecadacdo | (14% | US$22bilhdes | (15% do | US$ 23 bilhes
do total {(0,6% do tofal total (1,0% do total
Nacional) Nacional) Nacional) Nacional)
Us$85 Uss$aes
bilhbes bilhfes
Exportagio (6,2% US$ 3.7 bilhées | (5,5% do | US$ 3.6 bilhdes
do total da | (2,7% do total da total da (2,3% do total
Exportacio) Exportacéo) Exporacio)| da Exportacio)
Us$ 18 Us$ 196
Investimento bilhbes US$% 5 bilhdes bilhfes USS 5 bilhdes
Anunciados | (Perspectiva| (Perspectiva até | (Perspectiva| (Perspectiva até
até 2014) 2014) até 2014) 2014)

Fonte: ABIMCI, 2011.
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gerados diretos ou indiretos, seja pelos im-
postos arrecadados ou pelos produtos fabri-
cados.

Nos ultimos anos, contudo, devido a es-
cassez da matéria-prima regional, que levou
a um compulsério emprego de técnicas reflo-
restadoras, bem como a crise mundial vivida
a partir de 2008, a industria paranaense da
madeira, em especial a de compensados, so-
freu grandes revezes. Ainda assim, o Parana
continua sendo o maior produtor brasileiro de
compensados (FIEP, 2011).

Apesar de maior produtor nacional de
compensados, as pesquisas na area sao es-
cassas. As pesquisas sobre oferta e deman-
da se viram limitadas durante bom tempo
devido a pouca disponibilidade de dados so-
bre este produto, fossem dados qualitativos,
quantitativos ou de séries temporais.

Retrospectivamente, até a década de
1990, existiam no Parana 260 laminadoras,
sendo que destas 67 fabricavam compensa-
dos. Estas firmas concentravam-se nos mu-
nicipios de Curitiba e Guarapuava, que juntas
respondiam por 60% das empresas do ramo
de compensados do pais (Polzl, 2002). Neste
periodo, 16% da producdo de compensados
era consumido internamente, sendo o restan-
te exportado para outros estados ou paises.
A maior parte era vendida para os estados de
Sao0 Paulo, Rio Grande do Sul e Rio de Ja-
neiro. Estados Unidos, Porto Rico, Inglaterra
e Italia eram os paises que mais importavam
0 compensado paranaense.

Atualmente, o segmento produtor de
painel de compensado no Brasil é constitui-
do, predominantemente, por pequenas e me-
dias empresas, que possuem cerca de 400
fabricas, em sua maioria na regiao sul (Polzl,
2002). Estima-se que a producao nacional de
madeira compensada esta proxima de 2,3
milhdées / ano, concentrada em empresas de
médio e grande porte (ABIMCI, 2011). Cerca
de 70% da madeira compensada produzida
no Brasil é fabricado no Parana, desta forma
o estudo das caracteristicas da industria no
estado reflete sobre o mercado nacional.

A industria ligada ao compensado direci-
ona quase dois tercos de sua producao para
o exterior. Com a valorizacéo do real, as ven-
das internacionais se tornaram menos lucra-
tivas, que somadas a reducdo da demanda
do produto, em especial pelo desaquecimen-
to da economia americana, vem apresentan-
do nos ultimos anos queda nos niveis de
producado. Estratégias apontadas para a ma-
nutencao das empresas no mercado sdo o
redirecionamento para o mercado interno,
Unido Europeia ou para o Oriente Médio,
contudo a forte concorréncia de paises asia-
ticos, como a China, fazem com que os mer-
cados internacionais ndo sejam penetrados
suficientemente para consumir a producao,
mantendo portanto as constantes reducgdes
de producéao e exportacao neste segmento.

Por ser uma industria altamente depen-
dente das exportacdes, a industria do com-
pensado foi provavelmente uma das que

Grafico 1 - Produgédo e consumo de compensados e painéis de madeira
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Fonte: ABIMCI, 2011.
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mais sofreram com as crises econdmicas
p6s-2008. Dados da ABIMCI (2011) mostram
que as exportacoes deste produto cairam de
55 a 86% entre 2005 e 2009, variando com o
tipo de madeira com que foram fabricados.
Mesmo apos a crise, a situagado nao se
mostrou positiva. A queda entre 2008 e 2009

na exportacdo de produtos florestais foi da
ordem de 27%. A ABIMCI (2011) aponta que
a crise de 2008 é a maior vivida pelo setor
nas ultimas décadas, levando a demissdes
recordes, fechamento de empresas e a que-
da de 51% em média entre todas as ativida-
des ligadas ao setor madeireiro.

Grafico 2 - Evolugédo das exportagodes brasileiras de compensados (2001-
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Fonte: ABIMCI, 2011.

De acordo com ABIMCI (2011), alguns
fatores responsaveis por este enfraqueci-
mento s&o as altas taxas de impostos, de tri-
butos trabalhistas, lentiddo na aprovacéo de
projetos de manejo, falta de estrutura gover-
namental, dificuldade de acesso ao crédito,
valorizacdo da moeda brasileira e a crise do
mercado externo.

Para especialistas, existem algumas for-
mas para reverter a situagdo, como nao es-
perar nova aceleracdo dos mercados dos
paises desenvolvidos. Deve-se focar o mer-
cado interno, a reducdo das taxas praticadas
pelos poderes publicos, bem como a permis-
sao para o financiamento de casas de madei-
ra e criacao de novos produtos.

Em 2010, a demanda por compensados
e outros produtos madeireiros no pais teve
um incremento de 10%, quando comparado a
2009 (ABIMCI, 2011). Contudo, a atual rela-
cao faturamento da industria madeireira/PIB
€ de cerca de 3,9% apenas (ABIMCI, 2011).
Mesmo com a economia brasileira de forma
macro nao tendo sido abalada pelos efeitos
da crise, alguns setores sofreram fortemente
seus impactos, principalmente os dependen-

tes do mercado externo. Madeira, moveis,
couros e calcados foram os segmentos mais
atingidos (ABIMCI, 2011).

De acordo com o Sindicato das Industri-
as de Madeira do Parana, nos ultimos quatro
anos, 60% dos postos de trabalho do setor
desapareceram e estima-se que 37% das
empresas do estado estejam em processo de
encerramento das atividades.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), o setor
tem sido responsavel pelo principal impacto
negativo nos resultados industriais dos ulti-
mos anos, acumulando quedas sucessivas
na producao e no emprego desde 2005.

Justifica-se, portanto, o presente artigo
pela busca de respostas das empresas para
um mercado que tende a se aquecer em um
ambiente mais estavel, de forma a direcionar
seus investimentos em ampliacdo ou tecno-
logia como estratégia para o aumento da
producao.

Dessa forma, neste artigo, buscou-se
determinar o comportamento do segmento
produtivo da madeira compensada no Para-
na, comparando com a situacao da empresa
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Alfa. Tal avaliagao possibilitara melhor enten-
dimento, que serdo vitais para um melhor
planejamento das empresas e 6rgaos priva-
dos e publicos envolvidos.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Compensado: Produto e Mercado

O compensado € um painel formado
através da colagem de laminas de madeira,
geralmente em numero impar de camadas,
sobrepostas com a direcao das fibras das ca-
madas sucessivas formando angulos retos
entre si (Kollmann et al., 1975; Tsoumis,
1991). Tem um direcionamento cruzado nas
fibras que proporciona a uniformidade nas
duas diregbes do plano da chapa. Segundo
Tsoumis (1991) essa uniformidade é maior
quanto maior € o numero de camadas do
compensado, em razdo da melhor distribui-
cao das tensdes que se desenvolvem em fa-
ce de determinado carregamento.

Em virtude de possuir diversas caracte-
risticas favoraveis, o compensado encontra
utilizacées das mais variadas, como na cons-
trucao civil para aplicagdes estruturais ou nao
(pisos, forros, paredes, esquadrias, portas,
telhados, andaimes, formas de concreto etc.),
na construcdo de barcos e na fabricacdo de
moveis (partes estruturais e decorativas), ins-
trumentos musicais, embalagens industriais,
caixas e outros. O uso do compensado se da
em funcdo do formidavel desempenho que
apresenta, em especial nas industrias da
construcao civil-habitacional e de moveis.

As dimensbdes dos compensados nos
padroes de exportacdo sédo 2,44m x 1,22 m -
porém, segundo dados da FIEP (2008) 80%
das industrias de compensados no Brasil, uti-
lizam as medidas do mercado interno (Indus-
tria de Mobveis e Marcenaria) que sdo de
2,20m x 1,60m.

A estrutura para o estudo dos custos de
producdo do compensado pode ser dividida
em cinco grupos: matéria-prima, combustivel,
mao de obra, materiais de funcionamento e

gastos de administracdo. Nos ultimos anos,
contudo, pode-se apontar o surgimento de
novas estruturas que auxiliam no estudo e
compreensao do mercado de compensados,
em especial as estratégias de marketing e as
politicas das empresas e instituicbes para
proteger e ampliar a participagdo do compen-
sado estadual nos mercados nacional e inter-
nacional.

Finalmente, analisar o mercado e o pro-
cesso de vendas nas industrias paranaenses
foi a principal motivacao deste artigo. Neste
sentido o objetivo principal é estruturar a em-
presa, com um Plano de Marketing, analisan-
do empresas de madeira compensada,
sempre relacionando e confrontando-as com
a situacao atual da empresa Alfa compensa-
dos.

2.2 Estratégia Direcionada para o Mercado

Segundo Ferrell e Hartline (2008) com a
mudanca constante dos cenarios econdmicos
no mundo, inclusive no Brasil, surgem alguns
fatores negativos sobre os quais devera se
concentrar a atencao dos administradores.

Questbes como reduzido crescimento
econbmico, globalizacdo, regulamentacao
governamental, inflacdo, escassez de alguns
recursos, alto custo do petréleo e protecio-
nismo internacional deverdo alertar as orga-
nizacdes para a utilizacao e aperfeicoamento
desse planejamento.

No Brasil, apesar de muitas empresas ja
estarem utilizando a metodologia do planeja-
mento estratégico, ainda pairam duvidas so-
bre o que realmente este vem a ser e como
deve ser formulado. A maior duvida diz res-
peito a uma acentuada tendéncia para a utili-
zacao dos termos “Planejamento Estratégico”
e “Planejamento a Longo Prazo” como se
fossem sinénimos.

Segundo Igor Ansoff (1990) somente um
numero reduzido de empresas utiliza o ver-
dadeiro planejamento estratégico. A grande
maioria das organizacdes continua empre-
gando as antiquadas técnicas do planeja-
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mento a longo prazo, que se baseiam em
extrapolacao das situacdes passadas.

A principal vantagem de se tornar orien-
tado para o mercado é que a empresa passa
a entender o mercado e a considerar suas
provaveis mudancas futuras. Esse conheci-
mento fornece o alicerce para a criacao de
estratégias. O desenvolvimento dessa visao
exige a obtencao de informacdes sobre clien-
tes, concorrentes e mercados. A analise des-
sas informagcbes em uma perspectiva
totalmente empresarial, a decisdo das fun-
cbes empresariais sobre como agregar valor
percebido pelo cliente e a tomada de agdes
para fornecer esse valor adicional ao cliente.
De maneira clara, os resultados de pesquisas
e praticas empresariais indicam que as estra-
tégias direcionadas para o mercado melho-
ram o desempenho da empresa (Cravens &
Piercy, 2007).

Segundo Oliveira (2009), deve-se consi-
derar, com igual nivel de importancia, o ponto
que se espera alcancar, e como se pode che-
gar a situacao desejada. A fim de enunciar o
que a empresa planeja conquistar ou aonde
quer chegar, é importante expressar o que se
espera fazer com respeito a seu ambiente,
que € onde estao os fatores nao controlaveis
pelas empresas.

Ainda Cravens e Piercy (2007) afirmam
que as influéncias externas de varios grupos
de pressao tém aumentado dramaticamente
em todos os paises; e modelos empresariais
inovadores, que alteram as funcgdes tradicio-
nais de um setor de negocios, estdo definin-
do a nova agenda de desenvolvimento de
estratégias empresariais e de marketing. As
empresas vém adotando estratégias direcio-
nadas para o mercado, guiadas pela légica
de que todas as decisdes estratégicas do ne-
gocio devem comecar com um entendimento
claro dos mercados, clientes e concorrentes.

Para Cravens e Piercy (2007), os desafi-
os impostos por profundas mudangas merca-
dolégicas e concorrentes cada vez mais
competitivos com os quais os executivos de
todo o mundo estdo sendo confrontados s&o

complexos e emergem velozmente. O surgi-
mento de novas e turbulentas formas de con-
corréncia dificulta a delimitagcao de fronteiras
para o mercado e para a industria.

A orientacado para o mercado da organi-
zacdo ajuda o corpo gerencial a identificar
clientes cujas necessidades de valor propici-
am a melhor equivaléncia com os recursos
direcionados para a organizacao.

2.3 Posicao Competitiva

De acordo com Oliveira (2009), uma
analise da posicdo competitiva de uma em-
presa pode iniciar-se pela estruturacao e
aplicacdo de um sistema de informacgao es-
tratégica.

O Sistema de Informacédo Estratégica
(SIE), quando adequadamente desenvolvido,
tem diversas utilidades, uma delas é o forne-
cimento de uma série de insumos para o de-
lineamento dos cenarios estratégicos. Esses
cenarios apresentam situagdes futuras possi-
veis para a industria ou setor de atuacédo no
qual a empresa realiza seus negdcios atuais,
bem como setores potencias, nos quais a
empresa podera atuar no futuro.

Ainda segundo Oliveira (2009), dentro
dessas industrias ou setores de atuacio es-
tdo nossas empresas e todas as outras em-
presas da concorréncia. Em cada uma
dessas empresas existem fatores criticos de
sucesso, que proporcionam toda a sustenta-
cao basica para que cada empresa consolide
sua vantagem competitiva, com base em su-
as estratégias empresariais, de acordo com o
quadro do modelo basico da analise da posi-
cao competitiva.

3. MATERIAIS E METODO

Este trabalho tem como objetivo apre-
sentar um plano de marketing em uma indus-
tria  de compensados laminados. Na
elaboragdo da pesquisa considerou-se uma
metodologia baseada em pesquisas biblio-
graficas, pesquisas de campo e na interdisci-
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Figura 01 - Modelo Basico da Analise da Posicédo Competitiva

SIE —
S SETOR COMPETITIVO |
EMPRESA
| FATORES CRITICOS DE |
SUCESSO
. VANTAGEM COMPETITIVA | ___:
plinaridade das areas de conhecimento de Compensados Alfa.

Marketing. Utilizou-se para a realizacdo deste
trabalho de diagndstico e da execucédo das
analises da tarefa e atividade. As analises da
tarefa e da atividade consideram as condi-
cdes de vendas da Industria de Compensa-
dos Alfa.

A pesquisa para a realizacdo deste
artigo consistiu na combinacdo de métodos
qualitativos e quantitativos. A pesquisa foi,
ainda, classificada segundo dois critérios ba-
sicos: quanto aos fins e quanto aos meios.
Quanto aos fins, a pesquisa foi exploratoria
em razao de haver pouco conhecimento acu-
mulado e publicado no segmento que envol-
ve a venda de compensados. Quanto aos
meios a pesquisa foi bibliografica e de cam-
po. Bibliografica porque reuniu conhecimen-
tos adquiridos atravées de publicacbes
diversas em livros e artigos. E, de campo, es-
tudando empiricamente algumas organiza-
cbes envolvidas no processo de venda de
compensados, na regiao de Curitiba.

A coleta de dados foi realizada entre os
meses de Abril de 2010 a Junho de 2011 por
meio de questionarios e visitas nas industri-
as. A aplicacdo do questionario aconteceu
em vinte e trés empresas curitibanas, indus-
trias de moveis e marcenarias de grande e
pequeno porte, além de sete empresas do
mesmo ramo nos estados de Santa Catarina,
Rio Grande do Sul, Distrito Federal, Sdo Pau-
lo. Tais empresas foram selecionadas levan-
do em consideracdo as mais significativas no
mercado indicadas pela propria Industria de

Os questionarios foram aplicados por te-
lefonemas, e-mails, além de visitas as indus-
trias, englobando nove areas de interesse:
Qualidade, Preco, Prazo de entrega, prazo
de pagamento, dimensdes dos produtos e
especies de madeiras mais usadas, possi-
veis substitutos para o compensado lamina-
do, fatores tecnoldgicos, além de avaliar a
comunicacao da empresa com seus clientes.
As visitas na industria agregaram informa-
cbes com questionario aplicado aos colabo-
rados, para diagnosticar simultaneamente
com os resultados das pesquisas aplicadas
nas Industrias de moveis e marcenarias, on-
de se encontra o problema na queda de ven-
das da Industria Alfa Compensados Ltda.

O questionario foi desenvolvido com o
objetivo ndo s6 de conhecer clientes e con-
correntes, mas também de cruzar os dados
coletados com os observados na pesquisa
exploratdria utilizada.

Faz-se importante ressaltar que este tra-
balho tem como objetivo usar a realidade da
Alfa Compensados como um estudo de caso.

4. ANALISE MACROECONOMICA

Através das pesquisas realizadas, pro-
curou-se identificar produtos existentes no
mercado, compativeis com a linha de produ-
tos ja existente na empresa (tipos de madei-
ras, MDF e etc.). Em um segundo momento,
ja identificado o segmento de compensados
laminados, empregou-se ainda ferramentas
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como analise de valores, pesquisa de merca-
do, analise da concorréncia, viabilidade
econbmica, relacdo custo/beneficio e identifi-
cacdo do modelo e tamanho de compensa-
dos mais utilizados no mercado interno.
Observou-se com a pesquisa explorato-
ria as novas tendéncias do mercado movelei-
ro; previsdbes sobre o comportamento desse
mercado na economia mundial; verificou-se
os resultados das vendas nas industrias pa-
ranaenses; o percentual de aumento na com-
pras de insumos industriais e a previsdo de
vendas industriais no Estado do Parana.
Identificou-se, através de Sondagem Industri-
al feita pelo FIEP — Federagdo das Industrias
do estado do Parana — quais as expectativas
dos empresarios paranaenses com relagao
as vendas no ano de 2010, quais as princi-

pais estratégias utilizadas, além de identificar
para onde vao os investimentos dessas in-
dustrias e a que se deve o aumento na pro-
dutividade das mesmas. Observou-se
também as principais barreiras de entrada
(econdbmica, custo para melhorias internas);
0s novos entrantes do mercado e os fornece-
dores; a intensidade da rivalidade (cresci-
mento da industria, diferenciacdo do produto,
e complexidades de informacgdes); o poder do
comprador (volume de compras, produtos
substitutos e etc.); proporcionando um ambi-
ente de rivalidade entre competidores que in-
teragem entre si.

Segundo a pesquisa conjuntural realiza-
da pela FIEP — Federacao das Industrias do
Estado do Parana - o resultado acumulado
de janeiro a abril de 2010 apresentou desem-

Tabela 2 - Indicadores conjunturais na induastria paranaense

Vendas Industriais Ano de 2010 Abril de 2010
No Estado do Parana 7.92% -1.58%
Para Outros Estados do Brasil 17.21% -13.42%
Para o Extenior -14 69% 0.,12%
Total do Estado 3.74% -1 95%

Fonte: Sistema Federacio das Industrias do Estado do Parana — Departamento

Econdmico.

penho positivo de 3,74% na comparagao com
0 mesmo periodo de 2009. Quando compara-
do Abril com Margco de 2010, verifica-se um
decréscimo de -7,95%. Analisando o desem-
penho por destino, também contra Margo
houve uma queda nas vendas no Parana de
-7,58% e nas vendas para outros estados
-13,42% e aumento nas vendas para o exteri-
or de 6,12%.

A velocidade na recuperacdo das ven-
das industriais parece estar garantida pelo
aumento na compra de insumos industriais
que expandiram 0,32% no més de Abril, acu-
mulando um aumento de 10,79% nos primei-
ros quatro meses de 2010 sobre 0 mesmo
periodo de 2009, ou seja, acima da evolucao
das vendas industriais.

5. CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO

Para preservar a particularidade da em-
presa analisada no decorrer do artigo, foi pré-
estabelecido uma identidade, sendo assim,
sera reconhecida como Industria de Com-
pensados ‘Alfa’. E uma sociedade civil, in-
dustrial e comercial, situada no bairro
Taruma, em Curitiba, no Parana.

Sua atividade principal € a producéo de
compensados tais como imbuia, mogno e
marfim. Teve inicio em cinco de Agosto de
1980 e seus principais clientes sdo industrias
de méveis da regido e alguns revendedores,
nos estados de Santa Catarina, Rio Grande
do Sul e Distrito Federal.

E uma empresa brasileira, que faturou
um significativo capital com suas vendas logo
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no inicio da década de 90 até meados de
2009, quando as vendas comecaram a decli-
nar.

6. ANALISE INTERNA

A Industria de Compensados Alfa é uma
empresa familiar, com a administracao cen-
tralizada pelos socios proprietarios.

O estudo realizado contou com entrevis-
ta aplicada aos colaboradores, e analise in-
terna. Foi concluido que a organizagado néao
possui forca de vendas interna e externa e
seus clientes sao conquistados apenas por
indicacdes. Observou-se também que a mai-
oria dos clientes ja compra da empresa ha
bastante tempo e poucos clientes novos tém
sido conquistados nos ultimos anos.

Observou-se também que a empresa
nao investe em tecnologia, sendo que nos ul-
timos anos, conforme relato dos sdcios, néo
fizeram nenhuma aquisicao de equipamentos
que pudessem melhorar o seu desempenho
de producéo.

Conforme analise macro ambiental, a

queda nas vendas da Industria de Compen-
sados Alfa esta na contram&o do que o mer-
cado vem apresentando no ultimo ano. De
acordo com a pesquisa conjuntural da FIEP o
resultado das vendas nas Industrias parana-
enses, acumulado de janeiro a abril de 2010,
apresentou desempenho positivo de 3,74%
na comparacido com O mesmo periodo de
2009, tendo um decréscimo de 7,58% ape-
nas no més de Abril devido a sazonalidade e
dois feriados no mesmo més. Observa-se
também um aumento de 5,74% na compra
de insumos industriais no estado do Parana,
19,44% comprados de outros estados e
3,27% do exterior, 0 que leva a concluir que a
producdo na industria paranaense tende a
aumentar e consequentemente as vendas
irdo aumentar. De acordo com dados forne-
cidos pela Industria de Compensados Alfa o
volume de vendas reduziu 17,44% no primei-
ro quadrimestre de 2010 se comparados ao
mesmo periodo do ano de 2009, e o més de
Abril foi o més com o pior resultado, apresen-
tando uma queda de 26,32% com relagao ao
més de Margo de 2010.

Grafico 3 - Queda nas Vendas na Alfa com relagdo ao ano de 2009
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Fonte: Autores do Artigo.

O diagnéstico da empresa, através da
analise do ambiente interno e externo, foi uti-
lizado como marco inicial para a elaboracao
de uma estratégia de vendas e de comunica-
¢ao. ldentificaram-se pontos fortes e fracos e
as oportunidades e ameacas, como se pode
visualizar no Quadro 1.

6.1 Analise dos Clientes

Optou-se por aplicar um questionario
para industrias de mdveis e marcenarias, por
e-mail, telefone e entrevista pessoal, para
esclarecer: suas percepcdes sobre qualida-
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de, preco, prazo de entrega, prazo de paga-
mento, dimensdes dos produtos e espécies
de madeiras mais usadas, além de possiveis
substitutos para o compensado laminado. A
pesquisa revelou que as dimensdes dos
compensados produzidos pela industria de
compensados Alfa sdo nos padrbes de ex-
portacdo, sendo produzidos nas dimensdes
2,44m x 1,22 m, porém, de acordo com 80%
das entrevistadas, as medidas mais usadas
no mercado interno (Industria de Mobveis e
Marcenaria) sdo de 2,20m x 1,60m, concluin-
do que a organizacao estudada apresenta
uma discrepancia entre o que o mercado usa
e 0 que a empresa produz. 15% das empre-

sas entrevistadas utilizam também as medi-
das de 2,44m x 1,22m e apenas 5% utilizam
as medidas de 2,20 m x 1,10 m, mas conclu-
em que a utilizacdo dessas medidas € espo-
radica, de acordo com pedidos especiais.
Outro dado importante revelado na pes-
quisa € o problema de comunicacdo da In-
dustria de Compensados Alfa com os seus
clientes. Dentre todas as empresas entrevis-
tadas, apenas 20% delas conhecem a Indus-
tria de Compensados Alfa, e apenas 7%
delas ja compraram ou tiveram algum tipo de
relacdo comercial com a empresa, porém
nunca receberam nenhum contato pos-ven-
das e nenhum tipo de contato para informar

Quadro 1 - Analise de pontos fracos e fortes, oportunidades e ameacas da
empresa

Pontos Positivos

Forcas

= A empresatem solidez e reservas
financeiras

= Ambiente de Trabalho Organizado

= Tradicdo no Mercado de Compensados

= Infra-estrutura e espaco fisico

adequados

» Know-how em compensados

laminados

= Sisterna de Logistica organizado

» Alto Padrao de Qualidade

= Sistema de Logistica Organizado

Fatores Internos

» Possibilidade de penetrar em novos
mercados

» Incentivo as exportacies

= Exportacdo de Madeira Beneficiada

« Exportacio de Matéria-Prima

= Parcerias com outras organizactes no
mesmao segmento

« Importacdo de Matéra-Prima

= Aquecimento do Mercado Imobiliario

Pontos Negativos

Fonte: Autores do Trabalho.

sobre novos produtos, promoc¢des, ou qual-
quer tipo de divulgacao.

6.2 Analise dos Concorrentes

De acordo com a pesquisa realizada, as

Fraguezas
= Administracdo centralizadora

«Produto fora das especificactes de medida
nacional

«Alto custo de fabricacdo

«MN3o investem em tecnologia

=4 empresando possui forca de vendas
«Falha na comunicacdo com os clientes,
apas a venda do produto

=Poucos vendedores externos

«Tem apenas um representante comercial
fora do Estado do Parana

Ameacas

=MNovas tecnologias

Empresas de grande porte com precos mais
atrativos

=Consumidor ecologicamente consdente
podendo optar por produtos substitutos
«Produtos gue substituam o compensado
laminado

«Politicas financeiras governamentais

«Altos custos com Impostos

empresas mais citadas como o sendo o0 seu
“Principal Fornecedor” foram: Compensados
A, sendo citada por 50% dos entrevistados
como seu principal fornecedor, Compensa-
dos B com 30% da preferéncia, Compensa-
dos C com 10% e Compensados D com 5%
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Grafico 4 - Principais Concorrentes
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Fonte: Autores do Artigo.
das preferéncias.

6.2.1 O que eles fazem? Quais sao seus
principais produtos?

Essas empresas trabalham com uma
ampla gama de produtos para a industria mo-
veleira (MDF - Medium-density fiberboard ou
Placa de fibra de madeira de média densida-
de, MDP - Painel de Particula de média den-
sidade, compensados, férmicas, aramados,
ferragens, ferramentas, laminas, lacas, pro-
jetos de marcenaria, portas, madeira, dobra-
dicas, divisores, cola, alta decoracao,
decoragao, projetos cozinhas, projetos dormi-
torios, projetos quartos, projetos salas e pro-
jetos armarios), possuem um moderno
parque industrial, composto de maquinas pa-
ra corte de chapas, aplicacao de fita de bor-
da, montagem de portas em aluminio, e
confeccao de painéis decorativos

6.2.2 O que eles tém de melhor?

Know-How e anos de experiéncia no
mercado; evolucdo tecnoldgica e constante
inovagao nas suas linhas de produtos; possu-
em uma estrutura industrial sélida; possuem
tecnologias que proporcionam o uso racional
da madeira, mantendo a responsabilidade
ambiental.

H10% W53

7. ANALISE DOS RESULTADOS
7.1 Plano de Marketing

A proposta para posicionar a Alfa no
mercado e alavancar suas vendas tera como
pilares os principais problemas encontrados
por meio das visitas realizadas e analises de-
senvolvidas. Foi possivel a identificacdo de
diversas falhas de vendas e na comunicacao
interna e externa da organizacado. Foi detec-
tado que a industria estudada utiliza medidas
de exportacdes na producao de seus com-
pensados laminados, porém nao vende para
o exterior.

Detectou-se, como ponto positivo, que o
seu produto tem alta qualidade, em relagao a
seus concorrentes, o que acaba agregando
mais custo monetario na producdo e comer-
cializacao.

Observou-se uma deficiéncia na comu-
nicacdo interna e externa, dificultando o
acesso da industria com possiveis clientes.
Identificou-se que a empresa nao possui uma
forca de vendas atuante no mercado e tam-
bém ndo tem nenhum tipo de programa de
incentivo aos vendedores.

Com a aplicacao de um plano de marke-
ting a expectativa é de aumento das vendas
e formar uma rede de comunicacido mais
consistente entre a Industria de Compensa-
dos Alfa e o mercado moveleiro e madeireiro,
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de modo que um maior numero de pessoas
tome conhecimento sobre os produtos vendi-
dos na empresa, possibilitando formar parce-
rias com organizagdes e captar recursos
tanto financeiros quanto materiais para man-
ter e ampliar o trabalho oferecido pela institui-
céo.

7.1.1 Proposta para Produto

A principal atividade €& a produgado de
compensados laminados com madeiras co-
mo, Imbuia, Mogno e Marfim, Cerejeira, Cai-
xeta, Pinho, entre outros.

Laminados s&o obtidos pela juncédo di-
versas laminas de madeira, de mesma es-
pessura, que sao coladas em camadas
sucessivas umas sobre as outras, sendo os
veios da madeira colocados perpendicular-
mente aos da camada anterior.

O numero de camadas de laminas é de-
terminante para a capacidade de tracdo e
isolamento, quanto maior o numero de cama-
das maior a resisténcia. A Industria de Com-
pensados Alfa utiliza 6 camadas de laminas
na producdo de seus compensados, sendo
que a maioria dos concorrentes utiliza quatro
camadas. As dimensdes utilizadas pela In-
dustria Alfa sdao medidas de exportacdes
(2,44x1,22) e as utilizadas no mercado nacio-
nal, em sua maioria, s&o 2,20x1,60.

Nota-se que os produtos da Industria de
compensados sao de alta qualidade e direci-
onados para um publico especifico, que tra-
balham com exportagdes, que por sua vez
sao aferidas por poucas marcenarias e fabri-
cas de moveis. Deriva dai a necessidade de
atender a desejos emergentes do mercado
para aumentar as vendas, sendo assim sera
utilizado uma estratégia de composto de pro-
duto e uma estratégia de vendas, oferecendo
uma enorme gama de tipos de compensa-
dos, que visam atender praticamente todas
as necessidades do mercado.

A proposta é criar “linhas” de produtos,
classificando-as de acordo com o padrao de
qualidade e com o material utilizado em sua
produgao.

Metas das estratégias:

= O Produto deve estar adequado ao
mercado e atrelado as necessidades dos cli-
entes. A empresa deve ajustar as suas estra-
tégias de producdo com o principal objetivo
de solucionar os problemas ou necessidades
dos seus clientes, entdo é necessario que a
empresa comece a produzir os compensados
nas especificacdes que o mercado mais utili-
za e que crie classes de produtos que pos-
sam ter precos que variam de acordo com o
seu custo de producéo e padrao de qualida-
de. O objetivo dessa proposta é aumentar a
linha de produtos da Industria de Compensa-
dos Alfa para que ela possa atuar em diver-
S0s segmentos.

* Quando necessario, as organizacoes
devem mudar: é necessario que a Alfa seja
flexivel para aproveitar todas as oportunida-
des do mercado, tendo um portfélio de pro-
dutos adequado as necessidades dos seus
clientes.

» Investir em pesquisas de mercado. E
muito importante estar sempre atento as ten-
déncias do mercado, para evitar investimen-
tos desnecessarios e para produzir o que o
consumidor deseja. Atualmente a empresa
tem um estoque alto de compensados fabri-
cados em medidas fora do padrdo nacional e
com alguns tipos de madeiras nao muito usa-
dos atualmente pelo mercado.

* Inovacao: as empresas devem encarar
os problemas como oportunidades de vendas
€ ndo como ameacas, investir em tecnologia,
quando necessario, para poder acompanhar
as tendéncias do mercado. E visivel que sera
necessario um investimento em tecnologia
para poder fabricar o que os clientes preci-
sam.

= Ampliar a penetracdo no mercado atu-
al: é importante que a empresa esteja atenta
as necessidades do mercado, aumentado
sua oferta de produtos, com novas versoes e
novos padrdes e também identificar que em-
presas poderiam utilizar pelo menos parte do
estoque que a Alfa possui hoje, sendo que
esse estoque significa um alto custo para a
empresa.
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= Expandir vendas para novos merca-
dos: é interessante procurar penetrar em di-
versos mercados para aumentar o Market
Share e aumentar os lucros da organizacao e
avaliar a possibilidade de exportacao.

= Diversificar o negodcio criando novos
produtos, para atender as necessidades do
mercado.

» Custos reduzidos: a empresa podera
ter precos competitivos se tiver custos baixos
de producéo.

7.1.2 Proposta para Preco

Devido a tendéncia a padronizacao e a
diversificacdo de qualidade dos produtos da
Industria Alfa, atualmente o fator mais signifi-
cativo na determinacdo do preco dos produ-
tos parece ser o comportamento da
concorréncia.

No caso do segmento de madeiras, a
questdo do preco assume papel primordial.
No que tange aos produtos para outros seg-
mentos, é inviavel praticar um preco muito di-
ferente daquele estipulado pela concorréncia,
embora as caracteristicas do produto tenham
uma influéncia significativa na composicao do
custo de algumas madeiras.

Outros fatores, a exemplo da relagao
custo/beneficio, da margem de lucro e da es-
cala de producdo programada por maquina
também podem influenciar o preco final, afe-
tando as decis6es de compra do consumidor.
Atencéao especial deve ser dedicada ao fato
de que, o produto ndo pode transmitir a im-
pressao de ser caro demais. No caso de ma-
deira, a percepcao de um  preco
inadequadamente elevado pode levar a uma
queda no volume demandado, que inviabili-
zaria sua comercializacdo em larga escala. E
o caso da Industria Alfa, que utiliza duas ca-
madas a mais em seus compensados, tor-
nando assim o produto com alta qualidade;
sendo visto pelo consumidor como um produ-
to de preco alto, forcando o cliente a comprar
apenas em situacdes excepcionais, nas
quais se busca um trabalho de elevada quali-
dade.

7.1.3 Proposta para Praca

Na industria de compensados nacional
pode-se encontrar alguns tipos de cadeias de
distribuicdo, cada qual adequado ao seg-
mento que atende. A regra geral é que os cli-
entes adquiram os produtos da industria
através de vendedores externos, sendo que
este nivel intermediario pode ser composto
por um representante comercial responsavel
pela comercializacdo dos compensados da
Alfa em cada uma das principais cidades de
interesse (Sao Paulo, Distrito Federal, Santa
Catarina e Rio Grande do Sul).

Para que uma organizacdo se mantenha
solida no mercado, € preciso que tenha pro-
dutos de qualidade, diferenciados, com cus-
tos reduzidos e uma forca de vendas bem
treinada e motivada disposta a encarar gran-
des desafios.

E importante que a empresa conheca
muito bem seu cliente e suas necessidades,
e que tenha vendedores bem preparados que
saibam abordar o cliente da forma mais as-
sertiva. O vendedor deve saber como propor
as solucdes certas para os problemas dos
clientes, ofertar exatamente o que e no mo-
mento correto, de modo que o cliente deve
sair do processo de compra com a sensacao
de que fez um bom negécio. A relacédo com o
cliente deve ser permanente, e nédo terminar
quando ele fecha a compra. Quando a em-
presa presta servigcos pds-vendas consegue
garantir uma parceria duradoura com seus
clientes.

7.1.4 Proposta para Promogéo

Devido ao fato de que a maioria dos cli-
entes da industria de compensados, consiste
em fabricas de mdéveis e marcenarias, a ven-
da pessoal recebe maior énfase no composto
promocional das empresas do setor, configu-
rando uma situacdo de produto industrial. O
acesso a esses clientes é feito através do
envio de catalogos, amostras de madeiras e
contatos pessoais com pessoas das areas de
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vendas.

Utilizar esporadicamente a propaganda
em flyers, neste caso, os produtos anuncia-
dos sao aqueles do segmento de consumo,
este tipo de veiculacdo busca primordialmen-
te atingir os objetivos de: transmissao do va-
lor da empresa e identificacdo da empresa
perante o publico alvo. A criacdo de um site,
para os clientes terem acesso rapido e prati-
co aos produtos.

A promogao de vendas €& empregada
tanto para os distribuidores como para os cli-
entes. Busca-se com isso incentivar o distri-
buidor a oferecer o produto para o
consumidor, oferecendo-lhe prémios como
bonificagdes no salario. Da mesma forma,
premia-se o cliente que escolhe produtos de
uma empresa, buscando influenciar sua deci-
sao de compra. Afinal, em um mercado no

qual o produto tende a padronizacdo, um pe-
queno incentivo pode consistir em um exce-
lente diferencial, convencendo o cliente a se
decidir por esta ou aquela empresa.

A participagcdo em eventos relacionados

ao setor madeireiro também é comum nas in-
dustrias. A participacdo em feiras mostra a
preocupacao em manter constante a inser-
¢ao junto ao mercado consumidor.
Deve-se elaborar também um programa de
incentivo aos vendedores. Tal programa de-
vera ser estruturado de forma que os vende-
dores sintam-se incentivados a vender os
produtos da Alfa. A proposta & estabelecer
metas mensais de vendas e aumentar os ni-
veis de comissdo a medida que as metas fo-
rem superadas. Por fim, € apresentado o
Quadro 2 de investimentos, agdes e futuros
resultados.

Quadro 2 - Tabela de Agbes, Futuros Resultados e Investimentos

Investir na Maguina Presa, para
adaptar as medidas de
exportacies, para medidas
nacionais (2.20 x 1,60).

atual e assim iniciar um novo processo

Agao Futuros Resultados

Adaptar-se aos pedidos do mercado

de vendas.

Treinamento de funciondrios, do
departamento de producdo. Como
dar continuidade ao trabalho, com

0 Novo equipamento.

Qualidade do produto, produtividade e

rentabilidade.

Contratacdo dos vendedores e
representantes

Aumento das vendas e da divulgacdo da
empresa junto acs mercados nos
estados do Parana, Santa Catarina, Rio
Grande do Sul, Distrito Federal e Sdo
Paulo

Capacitacdo dos Vendedores e
Representantes

Definir os objetivos da empresa e lancar
as metas de vendas e o programa de
Incentivo as Vendas

Organizacdo do canal de
distribuicdo

Selecdo de novos representantes
comerciais, externos distribuidos em
pontos estratégicos de acordo com a

demanda e mercado.

Incentivo de vendas

Elaboracdo do Programa de Incentivo
ao0s vendedores buscando alto
desempenho.

Compra de Material (matéria-prima
e outros)

Parceria com novos fornecedores e
identificacdo do melhor fornecedor e tipo
de material.

Venda Pessoal

Conguista de novos clientes

Marketing do Produto.

Apresentacdo das novas medidas.

haterial Publicitario

Investimentos

Fonte: Autores do Artigo.

Catalogos, amostras, verba de
propaganda, criacdo de um site.

Maguina Prensa Modelo EC 320-190

Site. Catdlogos, Amostras
Propaganda
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8. CONCLUSAO

A analise permitiu observar um grupo efi-
ciente de propostas capazes de ajudar a In-
dustria Alfa a ser menos vulneravel as
mudancas no mercado e a ampliar a sua par-
ticipacao neste.

A aplicacéo do Plano de Marketing con-
siste em uma ferramenta didatica e esclare-
cedora da forma como uma empresa ou um
setor da economia estrutura sua estratégia
no mercado. No caso da Industria madeireira
no Brasil, a analise do composto de marke-
ting das empresas permite delinear o grau de
conscientizagcdo das empresas quanto a ou-
tras variaveis controlaveis.

Nota-se que, a partir de uma tendéncia a
padronizacao do produto, as industrias con-
centram seus esfor¢cos na busca da qualida-
de e da produtividade, criando produtos a
partir das necessidades do mercado, geran-
do assim, maior lucratividade para ambos os
lados, tanto para seus clientes que tem a
possibilidade de adquirir um produto adequa-
do de qualidade, e com preco justo, quanto
para a organizacao que satisfazendo os de-
sejos de seus clientes, consequentemente
gera demanda e lucro para a empresa.

Com as informacdes deste estudo, che-
ga-se a uma caracterizagdo menos superfici-
al e mais abrangente do segmento produtivo
dos compensados e como a Alfa se insere
neste mercado, auxiliando a composicao de
cenarios para o futuro. Cenarios que sao vi-
tais para elaborar estratégias na empresa e
no setor, trazendo fortalecimento a empresa
e ao segmento produtivo.
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Market Analysis and the Sales Process in Industries of Parana: The Situation of a Plywo-
od Industry in Curitiba-PR.

Abstract

This article analyzes the market and the sales process in plywood industries of Parana and pro-
poses a comparison with the current situation, which features ex-Alpha reduction in sales in re-
cent years. With the constant reduction of factory revenues search-if a detailed study that directs
the decision to improve your positioning on the market and increase its Market Share in the seg-
ment of compensated. By reason of having little knowledge accumulated and posted on the thre-
ad that involves the sale of plywood, was carried out an analysis of the literature and an
exploratory analysis of a qualitative nature next to the factory owners, customers and competi-
tors on that theme, identifying the results the lack of standardization according to requirements of
the market timber and applying a Marketing plan targeting the prospects that the study seeks to
achieve.

Keywords: Sales, Market Plan, Plywood, Wood Market.
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