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Resumo

O presente artigo analisa o mercado e o processo de vendas nas indústrias paranaenses de
compensados e propõe uma comparação com a situação atual da fábrica Alfa, que apresenta
redução nas vendas nos últimos anos. Com a redução constante da receita da fábrica, busca-se
um estudo detalhado que direcione a tomada de decisão para melhorar o seu posicionamento
no mercado e aumentar o seu Market Share no segmento de compensados. Pela razão de ha-
ver pouco conhecimento acumulado e publicado no segmento que envolve a venda de compen-
sados, foi real izada uma análise da literatura especial izada e uma análise exploratória de cunho
qualitativo junto aos proprietários da fábrica, cl ientes e concorrentes sobre o referido tema,
identificando nos resultados a falta de padronização de acordo com exigências 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 . INTRODUÇÃO

A atividade madeireira no Brasil , desde a
segunda metade do século XX adquiriu im-
portância no processo de desenvolvimento
do país, levando à necessidade de elabora-
ção de políticas públicas e privadas que le-
vassem à exploração e consideração em
todos os aspectos da riqueza que esta indús-
tria pode gerar. O segmento da madeira
apresentou desde então um crescimento re-
levante na sua produção e este crescimento
esteve voltado principalmente para a exporta-
ção, em especial destinada para os Estados
Unidos (Associação Brasileira de Indústria da
Madeira Processada Mecanicamente, 2001 ).

Inserida nesta, a indústria de painéis de
madeira é de relevante importância para a
economia brasileira, não só pela geração de
divisas e empregos, como também pelo dina-
mismo que irradia, especialmente para os se-
tores moveleiros e de construção civi l . A

importância deste ramo industrial pode ser
visual izada na Tabela 1 de indicadores socio-
econômicos da indústria de produtos de ma-
deira sólida (ABIMCI , 2006-2007).

Ainda segundo ABIMCI (2011 ), enquanto
a produção 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 participação das exportações brasilei-
ras de compensado cresce anualmente cerca
de 1 6,5%.

No sul do Brasil , em especial no Paraná,
a indústria da madeira teve notável importân-
cia no desenvolvimento do estado (ABIMCI ,
2011 ). A partir dos anos 1 960, a indústria ma-
deireira apresentou grande crescimento, de-
vido principalmente à disponibi l idade de
madeira na região e esteve durante as últi-
mas décadas como um dos setores mais re-
presentativos, seja pelo número de empregos



37RAIMED - Revista de Administração IMED, 2(1 ) , 35-50, 201 2.

Análise de Mercado e o Processo de Vendas nas Indústrias Paranaenses

gerados diretos ou indiretos, seja pelos im-
postos arrecadados ou pelos produtos fabri-
cados.

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

Apesar de maior produtor nacional de
compensados, as pesquisas na área são es-
cassas. As pesquisas sobre oferta e deman-
da se viram limitadas durante bom tempo
devido à pouca disponibi l idade de dados so-
bre este produto, fossem dados qualitativos,
quantitativos ou de séries temporais.

Retrospectivamente, até a década de
1 990, existiam no Paraná 260 laminadoras,
sendo que destas 67 fabricavam compensa-
dos. Estas firmas concentravam-se nos mu-
nícipios de Curitiba e Guarapuava, que juntas
respondiam por 60% das empresas do ramo
de compensados do país (Polzl , 2002). Neste
período, 1 6% da produção de compensados
era consumido internamente, sendo o restan-
te exportado para outros estados ou países.
A maior parte era vendida para os estados de
São Paulo, Rio Grande do Sul e Rio de Ja-
neiro. Estados Unidos, Porto Rico, Inglaterra
e Itál ia eram os países que mais importavam
o compensado paranaense.

Atualmente, o segmento produtor de
painel de compensado no Brasil é constituí-
do, predominantemente, por pequenas e mé-
dias empresas, que possuem cerca de 400
fábricas, em sua maioria na região sul (Polzl ,
2002). Estima-se que a produção nacional de
madeira compensada está próxima de 2,3
milhões / ano, concentrada em empresas de
médio e grande porte (ABIMCI , 2011 ). Cerca
de 70% da madeira compensada produzida
no Brasil é fabricado no Paraná, desta forma
o estudo das características da indústria no
estado reflete sobre o mercado nacional.

A indústria l igada ao compensado direci-
ona quase dois terços de sua produção para
o exterior. Com a valorização do real, as ven-
das internacionais se tornaram menos lucra-
tivas, que somadas à redução da demanda
do produto, em especial pelo desaquecimen-
to da economia americana, vem apresentan-
do nos últimos anos queda nos níveis de
produção. Estratégias apontadas para a ma-
nutenção das empresas no mercado são o
redirecionamento para o mercado interno,
União Europeia ou para o Oriente Médio,
contudo a forte concorrência de países asiá-
ticos, como a China, fazem com que os mer-
cados internacionais não sejam penetrados
suficientemente para consumir a produção,
mantendo portanto as constantes reduções
de produção e exportação neste segmento.

Por ser uma indústria altamente depen-
dente das exportações, a indústria do com-
pensado foi provavelmente uma das que
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mais sofreram com as crises econômicas
pós-2008. Dados da ABIMCI (2011 ) mostram
que as exportações deste produto caíram de
55 a 86% entre 2005 e 2009, variando com o
tipo de madeira com que foram fabricados.

Mesmo após a crise, a situação não se
mostrou positiva. A queda entre 2008 e 2009

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

De acordo com ABIMCI (2011 ), alguns
fatores responsáveis por este enfraqueci-
mento são as altas taxas de impostos, de tri-
butos trabalhistas, lentidão na aprovação de
projetos de manejo, falta de estrutura gover-
namental, dificuldade de acesso ao crédito,
valorização da moeda brasileira e a crise do
mercado externo.

Para especial istas, existem algumas for-
mas para reverter a situação, como não es-
perar nova aceleração dos mercados dos
países desenvolvidos. Deve-se focar o mer-
cado interno, a redução das taxas praticadas
pelos poderes públicos, bem como a permis-
são para o financiamento de casas de madei-
ra e criação de novos produtos.

Em 201 0, a demanda por compensados
e outros produtos madeireiros no país teve
um incremento de 1 0%, quando comparado a
2009 (ABIMCI , 2011 ). Contudo, a atual rela-
ção faturamento da indústria madeireira/PIB
é de cerca de 3,9% apenas (ABIMCI , 2011 ).
Mesmo com a economia brasileira de forma
macro não tendo sido abalada pelos efeitos
da crise, alguns setores sofreram fortemente
seus impactos, principalmente os dependen-

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

De acordo com o Sindicato das Indústri-
as de Madeira do Paraná, nos últimos 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 Estatística (IBGE, 201 0), o setor
tem sido responsável pelo principal impacto
negativo nos resultados industriais dos últi-
mos anos, acumulando quedas sucessivas
na produção 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 estável, de forma a direcionar
seus investimentos em ampliação ou tecno-
logia como estratégia para o aumento da
produção.

Dessa forma, neste artigo, buscou-se
determinar o comportamento do segmento
produtivo da madeira compensada no Para-
ná, comparando com a situação da empresa
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Alfa. Tal avaliação possibi l itará melhor enten-
dimento, que serão vitais para um melhor
planejamento das empresas e órgãos priva-
dos e públicos envolvidos.

2. REFERENCIAL TEÓRICO

2.1 Compensado: Produto e Mercado

O compensado é um painel formado
através da colagem de lâminas de madeira,
geralmente em número ímpar de camadas,
sobrepostas com a direção das fibras das ca-
madas sucessivas formando ângulos retos
entre si (Kollmann et al. , 1 975; Tsoumis,
1 991 ). Tem um direcionamento cruzado nas
fibras que proporciona a uniformidade nas
duas direções do plano da chapa. Segundo
Tsoumis (1 991 ) essa uniformidade é maior
quanto maior é o número de camadas do
compensado, em razão da melhor distribui-
ção das tensões que se desenvolvem em fa-
ce de determinado carregamento.

Em virtude de possuir diversas caracte-
rísticas favoráveis, o compensado encontra
uti l izações das mais variadas, como na cons-
trução civi l para aplicações estruturais ou não
(pisos, forros, paredes, esquadrias, portas,
telhados, andaimes, formas de concreto etc.),
na construção de barcos e na fabricação de
móveis (partes estruturais e decorativas), ins-
trumentos musicais, embalagens industriais,
caixas e outros. O uso do compensado se dá
em função do formidável desempenho que
apresenta, em especial nas indústrias da
construção civi l-habitacional e de móveis.

As dimensões dos compensados nos
padrões de exportação são 2,44m x 1 ,22 m -
porém, segundo dados da FIEP (2008) 80%
das indústrias de compensados no Brasil , uti-
l izam as medidas do mercado interno (Indús-
tria de Móveis e Marcenaria) que são de
2,20m x 1 ,60m.

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

gastos de administração. Nos últimos anos,
contudo, pode-se apontar o surgimento de
novas estruturas que auxil iam no estudo e
compreensão do mercado de compensados,
em especial as estratégias de marketing e as
políticas das empresas e instituições para
proteger e ampliar a participação do compen-
sado estadual nos mercados nacional e inter-
nacional.

Finalmente, analisar o mercado e o pro-
cesso de vendas nas indústrias paranaenses
foi à principal motivação 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 situação atual da empresa Alfa compensa-
dos.

2.2 Estratégia Direcionada para o Mercado

Segundo Ferrel l e Hartl ine (2008) com a
mudança constante dos cenários econômicos
no mundo, inclusive no Brasil , surgem alguns
fatores negativos sobre os quais deverá se
concentrar a atenção dos administradores.

Questões como reduzido crescimento
econômico, globalização, regulamentação
governamental, inflação, escassez de alguns
recursos, alto custo do petróleo e protecio-
nismo internacional deverão alertar as orga-
nizações para a uti l ização e aperfeiçoamento
desse planejamento.

No Brasil , apesar de muitas empresas já
estarem uti l izando a metodologia do planeja-
mento estratégico, ainda pairam dúvidas so-
bre o que realmente este vem a ser e como
deve ser formulado. A maior dúvida diz res-
peito a uma acentuada tendência para a uti l i-
zação dos termos “Planejamento Estratégico”
e “Planejamento a Longo Prazo” como se
fossem sinônimos.

Segundo Igor Ansoff (1 990) somente um
número reduzido de empresas uti l iza o ver-
dadeiro planejamento estratégico. A grande
maioria das organizações continua empre-
gando as antiquadas técnicas do planeja-
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mento a longo prazo, que se baseiam em
extrapolação das situações 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
prováveis mudanças futuras. Esse conheci-
mento fornece o alicerce para a criação de
estratégias. O desenvolvimento dessa visão
exige a obtenção de informações sobre clien-
tes, concorrentes e mercados. A análise des-
sas informações em uma perspectiva
totalmente empresarial , a decisão das fun-
ções empresariais sobre como agregar valor
percebido pelo cl iente e a tomada de ações
para fornecer esse valor adicional ao cliente.
De maneira clara, os resultados de pesquisas
e práticas 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 nível de importância, o ponto
que se espera alcançar, e como se pode che-
gar à situação 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 é onde estão os fatores não controláveis
pelas empresas.

Ainda Cravens e Piercy (2007) afirmam
que as influências externas de vários grupos
de pressão têm aumentado dramaticamente
em todos os países; e modelos empresariais
inovadores, que alteram as funções tradicio-
nais de um setor de negócios, estão definin-
do a nova agenda de desenvolvimento de
estratégias empresariais e de marketing. As
empresas vêm adotando estratégias direcio-
nadas para o mercado, guiadas pela lógica
de que todas as decisões estratégicas do ne-
gócio devem começar com um entendimento
claro dos mercados, cl ientes e concorrentes.

Para Cravens e Piercy (2007), os desafi-
os impostos por profundas mudanças merca-
dológicas e concorrentes cada vez mais
competitivos com os quais os executivos de
todo o mundo estão sendo confrontados são

complexos e emergem velozmente. O surgi-
mento de novas e turbulentas formas de con-
corrência dificulta a delimitação de fronteiras
para o mercado e para a indústria.

A orientação para o mercado da organi-
zação ajuda o corpo gerencial a identificar
cl ientes cujas necessidades de valor propici-
am a melhor equivalência com os recursos
direcionados para a organização.

2.3 Posição Competitiva

De acordo com Oliveira (2009), uma
analise da posição competitiva de uma em-
presa pode iniciar-se pela estruturação e
aplicação de um sistema de informação es-
tratégica.

O Sistema de Informação Estratégica
(SIE), quando adequadamente desenvolvido,
tem diversas uti l idades, uma delas é o forne-
cimento de uma série de insumos para o de-
l ineamento dos cenários estratégicos. Esses
cenários apresentam situações futuras possí-
veis para a indústria ou setor de atuação no
qual a empresa realiza seus negócios atuais,
bem como setores potencias, nos quais a
empresa poderá atuar no futuro.

Ainda segundo Oliveira (2009), dentro
dessas indústrias ou setores de atuação es-
tão nossas empresas e todas as outras em-
presas da concorrência. Em cada uma
dessas empresas existem fatores críticos de
sucesso, que proporcionam toda a sustenta-
ção básica para que cada empresa consolide
sua vantagem competitiva, com base em su-
as estratégias empresariais, de acordo com o
quadro do modelo básico da análise da posi-
ção competitiva.

3. MATERIAIS E MÉTODO

Este trabalho tem como objetivo apre-
sentar um plano de marketing em uma indús-
tria de compensados laminados. Na
elaboração da pesquisa considerou-se uma
metodologia baseada em pesquisas bibl io-
gráficas, pesquisas de campo e na interdisci-
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plinaridade das áreas de conhecimento de
Marketing. Uti l izou-se para a realização deste
trabalho de diagnóstico e da execução das
análises da tarefa e atividade. As análises da
tarefa e da atividade consideram as condi-
ções de vendas da Indústria de Compensa-
dos Alfa.

A pesquisa para a realização deste
artigo consistiu na combinação de métodos
qualitativos e quantitativos. A pesquisa foi,
ainda, classificada segundo dois critérios bá-
sicos: quanto aos fins e quanto aos meios.
Quanto aos fins, a pesquisa foi exploratória
em razão de haver pouco conhecimento acu-
mulado e publicado no segmento que envol-
ve a venda de compensados. Quanto aos
meios a pesquisa foi bibl iográfica e de cam-
po. Bibl iográfica porque reuniu conhecimen-
tos adquiridos através de publicações
diversas em livros e artigos. E, de campo, es-
tudando empiricamente algumas organiza-
ções envolvidas no processo de venda de
compensados, na região de Curitiba.

A coleta de dados foi real izada entre os
meses de Abri l de 201 0 à Junho de 2011 por
meio de questionários e visitas nas indústri-
as. A aplicação do questionário aconteceu
em vinte e três empresas curitibanas, indús-
trias de móveis 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, São Pau-
lo. Tais empresas foram selecionadas levan-
do em consideração as mais significativas no
mercado indicadas pela própria Indústria de

Compensados Alfa.
Os questionários foram aplicados por te-

lefonemas, e-mails, além de visitas às indús-
trias, englobando nove áreas de interesse:
Qualidade, Preço, Prazo de entrega, prazo
de pagamento, dimensões dos produtos e
espécies de madeiras mais usadas, possí-
veis substitutos para o compensado lamina-
do, fatores tecnológicos, além de avaliar a
comunicação da empresa com seus clientes.
As visitas na indústria agregaram informa-
ções com questionário aplicado aos colabo-
rados, para diagnosticar simultaneamente
com os resultados das pesquisas aplicadas
nas Indústrias de móveis e marcenarias, on-
de se encontra o problema na queda de ven-
das da Indústria Alfa Compensados Ltda.

O questionário foi desenvolvido com o
objetivo não só de conhecer cl ientes e con-
correntes, mas também de cruzar os dados
coletados com os observados na pesquisa
exploratória uti l izada.

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

4. ANÁLISE MACROECONÔMICA

Através das pesquisas realizadas, pro-
curou-se identificar produtos existentes no
mercado, compatíveis com a linha de produ-
tos já existente na empresa (tipos de madei-
ras, MDF e etc.). Em um segundo momento,
já identificado o segmento de compensados
laminados, empregou-se ainda ferramentas
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como análise de valores, pesquisa de merca-
do, análise da concorrência, viabil idade
econômica, relação custo/benefício e identifi-
cação do modelo e tamanho de compensa-
dos mais uti l izados no mercado interno.

Observou-se com a pesquisa explorató-
ria as novas tendências do mercado movelei-
ro; previsões sobre o comportamento desse
mercado na economia mundial; verificou-se
os resultados das vendas nas indústrias pa-
ranaenses; o percentual de aumento na com-
pras de insumos industriais e a previsão de
vendas industriais no Estado do Paraná.
Identificou-se, através de Sondagem Industri-
al feita pelo FIEP – Federação das Indústrias
do estado do Paraná – quais as expectativas
dos empresários paranaenses com relação
as vendas no ano de 201 0, quais as princi-

pais estratégias uti l izadas, além de identificar
para onde vão os investimentos dessas in-
dústrias e a que se deve o aumento na pro-
dutividade das mesmas. Observou-se
também as principais barreiras de entrada
(econômica, custo para melhorias internas);
os novos entrantes do mercado e os fornece-
dores; a intensidade da rival idade (cresci-
mento da indústria, diferenciação do produto,
e complexidades de informações); o poder do
comprador (volume de compras, produtos
substitutos e etc.); proporcionando um ambi-
ente de rival idade entre competidores que in-
teragem entre si.

Segundo a pesquisa conjuntural real iza-
da pela FIEP – Federação das Indústrias do
Estado do Paraná - o resultado acumulado
de janeiro a abri l de 201 0 apresentou desem-

penho positivo de 3,74% na comparação com
o mesmo período de 2009. Quando compara-
do Abri l com Março de 201 0, verifica-se um
decréscimo de -7,95%. Analisando o desem-
penho por destino, também contra Março
houve uma queda nas vendas no Paraná de
-7,58% e nas vendas para outros estados
-1 3,42% e aumento nas vendas para o exteri-
or de 6,1 2%.

A velocidade na recuperação das ven-
das industriais parece estar garantida pelo
aumento na compra de insumos industriais
que expandiram 0,32% no mês de Abri l , acu-
mulando um aumento de 1 0,79% nos primei-
ros quatro meses de 201 0 sobre o mesmo
período de 2009, ou seja, acima da evolução
das vendas industriais.

5. CARACTERIZAÇÃO DA ORGANIZAÇÃO

Para preservar a particularidade da em-
presa analisada no decorrer do artigo, foi pré-
estabelecido uma identidade, sendo assim,
será reconhecida como Indústria de Com-
pensados ‘Alfa’. É uma sociedade civi l , in-
dustrial e comercial, situada no bairro
Tarumã, em Curitiba, no Paraná.

Sua atividade principal é a produção de
compensados tais como imbuia, mogno e
marfim. Teve início em cinco de Agosto de
1 980 e seus principais cl ientes são indústrias
de móveis da região e alguns revendedores,
nos estados de Santa Catarina, Rio Grande
do Sul e Distrito Federal.

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

6. ANÁLISE INTERNA

A Indústria de Compensados Alfa é uma
empresa famil iar, com a administração cen-
tral izada pelos sócios proprietários.

O estudo realizado contou com entrevis-
ta aplicada aos colaboradores, e análise in-
terna. Foi concluído que a organização não
possui força de vendas interna e externa e
seus clientes são conquistados apenas por
indicações. Observou-se também que a mai-
oria dos clientes já compra da empresa há
bastante tempo e poucos clientes novos têm
sido conquistados nos últimos anos.

Observou-se também que a empresa
não investe em tecnologia, sendo que nos úl-
timos anos, conforme relato dos sócios, não
fizeram nenhuma aquisição de equipamentos
que pudessem melhorar o seu desempenho
de produção.

Conforme análise macro ambiental, a

queda nas vendas da Indústria de Compen-
sados Alfa está na contramão do que o mer-
cado vem apresentando no último ano. De
acordo com a pesquisa conjuntural da FIEP o
resultado das vendas nas Indústrias parana-
enses, acumulado de janeiro a abri l de 201 0,
apresentou desempenho positivo de 3,74%
na comparação com o mesmo período de
2009, tendo um decréscimo de 7,58% ape-
nas no mês de Abri l devido à sazonalidade e
dois feriados no mesmo mês. Observa-se
também um aumento de 5,74% na compra
de insumos industriais no estado do Paraná,
1 9,44% comprados de outros estados e
3,27% do exterior, o que leva a concluir que a
produção na indústria paranaense tende a
aumentar e consequentemente as vendas
irão aumentar. De acordo com dados forne-
cidos pela Indústria de Compensados Alfa o
volume de vendas reduziu 1 7,44% no primei-
ro quadrimestre de 201 0 se comparados ao
mesmo período do ano de 2009, e o mês de
Abri l foi o mês com o pior resultado, apresen-
tando uma queda de 26,32% com relação ao
mês de Março de 201 0.

O diagnóstico da empresa, através da
análise do ambiente interno e externo, foi uti-
l izado como marco inicial para a elaboração
de uma estratégia de vendas e de comunica-
ção. Identificaram-se pontos fortes e fracos e
as oportunidades e ameaças, como se pode
visualizar no Quadro 1 .

6.1 Análise dos Clientes

Optou-se por aplicar um questionário
para indústrias de móveis e marcenarias, por
e-mail , telefone e entrevista pessoal, para
esclarecer: suas percepções sobre qualida-
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de, preço, prazo de entrega, prazo de paga-
mento, dimensões dos produtos e espécies
de madeiras mais usadas, além de possíveis
substitutos para o compensado laminado. A
pesquisa revelou que as dimensões dos
compensados produzidos pela indústria de
compensados Alfa são nos padrões de ex-
portação, sendo produzidos nas dimensões
2,44m x 1 ,22 m, porém, de acordo com 80%
das entrevistadas, as medidas mais usadas
no mercado interno (Indústria de Móveis e
Marcenaria) são de 2,20m x 1 ,60m, concluin-
do que a organização estudada apresenta
uma discrepância entre o que o mercado usa
e o que a empresa produz. 1 5% das empre-

sas entrevistadas uti l izam também as medi-
das de 2,44m x 1 ,22m e apenas 5% uti l izam
as medidas de 2,20 m x 1 ,1 0 m, mas conclu-
em que a uti l ização dessas medidas é espo-
rádica, de acordo com pedidos especiais.

Outro dado importante revelado na pes-
quisa é o problema de comunicação da In-
dústria de Compensados Alfa com os seus
clientes. Dentre todas as empresas entrevis-
tadas, apenas 20% delas conhecem a Indús-
tria de Compensados Alfa, e apenas 7%
delas já compraram ou tiveram algum tipo de
relação comercial com a empresa, porém
nunca receberam nenhum contato pós-ven-
das e nenhum tipo de contato para informar

sobre novos produtos, promoções, ou qual-
quer tipo de divulgação.

6.2 Análise dos Concorrentes

De acordo com a pesquisa realizada, as

empresas mais citadas como o sendo o seu
“Principal Fornecedor” foram: Compensados
A, sendo citada por 50% dos entrevistados
como seu principal fornecedor, Compensa-
dos B com 30% da preferência, Compensa-
dos C com 1 0% e Compensados D com 5%
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das preferências.

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

Essas empresas trabalham com uma
ampla gama de produtos para a indústria mo-
veleira (MDF - Medium-density fiberboard ou
Placa de fibra de madeira de média densida-
de, MDP – Painel de Partícula de média den-
sidade, compensados, fórmicas, aramados,
ferragens, ferramentas, lâminas, lacas, pro-
jetos de marcenaria, portas, madeira, dobra-
diças, divisores, cola, alta decoração,
decoração, projetos cozinhas, projetos dormi-
tórios, projetos quartos, projetos salas e pro-
jetos armários), possuem um moderno
parque industrial , composto de máquinas pa-
ra corte de chapas, apl icação de fita de bor-
da, montagem de portas em alumínio, e
confecção de painéis decorativos

6.2.2 O que eles têm de melhor?
KnowHow e anos de experiência no

mercado; evolução tecnológica e constante
inovação nas suas linhas de produtos; possu-
em uma estrutura industrial sól ida; possuem
tecnologias que proporcionam o uso racional
da madeira, mantendo a responsabil idade
ambiental.

7. ANÁLISE DOS RESULTADOS

7.1 Plano de Marketing

A proposta para posicionar a Alfa no
mercado e alavancar suas vendas terá como
pilares os principais problemas encontrados
por meio das visitas realizadas e análises de-
senvolvidas. Foi possível a identificação de
diversas falhas de vendas e na comunicação
interna e externa da organização. Foi detec-
tado que a indústria estudada uti l iza medidas
de exportações na produção de seus com-
pensados laminados, porém não vende para
o exterior.

Detectou-se, como ponto positivo, que o
seu produto tem alta qualidade, em relação a
seus concorrentes, o que acaba agregando
mais custo monetário na produção e comer-
cial ização.

Observou-se uma deficiência na comu-
nicação interna e externa, dificultando o
acesso da indústria com possíveis cl ientes.
Identificou-se que a empresa não possui uma
força de vendas atuante no mercado e tam-
bém não tem nenhum tipo de programa de
incentivo aos vendedores.

Com a aplicação de um plano de marke-
ting a expectativa é de aumento das vendas
e formar uma rede de comunicação mais
consistente entre a Indústria de Compensa-
dos Alfa e o mercado moveleiro e madeireiro,
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de modo que um maior número de pessoas
tome conhecimento sobre os produtos vendi-
dos na empresa, possibi l itando formar parce-
rias com organizações e captar recursos
tanto financeiros quanto materiais para man-
ter e ampliar o trabalho oferecido pela institui-
ção.

7.1.1 Proposta para Produto
A principal atividade é a produção de

compensados laminados com madeiras co-
mo, Imbuia, Mogno e Marfim, Cerejeira, Cai-
xeta, Pinho, entre outros.

Laminados são obtidos pela junção di-
versas lâminas de madeira, de mesma es-
pessura, que são coladas em camadas
sucessivas umas sobre as outras, sendo os
veios da madeira colocados perpendicular-
mente aos da camada anterior.

O número de camadas de lâminas é de-
terminante para a capacidade de tração e
isolamento, quanto maior o número de cama-
das maior a resistência. A Indústria de Com-
pensados Alfa uti l iza 6 camadas de lâminas
na produção de seus compensados, sendo
que a maioria dos concorrentes uti l iza quatro
camadas. As dimensões uti l izadas pela In-
dústria Alfa são medidas de exportações
(2,44x1 ,22) e as uti l izadas no mercado nacio-
nal, em sua maioria, são 2,20x1 ,60.

Nota-se que os produtos da Indústria de
compensados são de alta qualidade e direci-
onados para um público específico, que tra-
balham com exportações, que por sua vez
são aferidas por poucas marcenarias e fábri-
cas de móveis. Deriva daí a necessidade de
atender a desejos emergentes do mercado
para aumentar as vendas, sendo assim será
uti l izado 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 “l inhas” de produtos,
classificando-as de acordo com o padrão de
qualidade e com o material uti l izado em sua
produção.

Metas das estratégias:
▪ O Produto deve estar adequado ao

mercado e atrelado às necessidades dos cli-
entes. A empresa deve ajustar as suas estra-
tégias de produção com o principal objetivo
de solucionar os problemas ou necessidades
dos seus clientes, então é necessário que a
empresa comece a produzir os compensados
nas especificações que o mercado mais uti l i-
za e que crie classes de produtos que pos-
sam ter preços que variam de acordo com o
seu custo de produção e padrão de qualida-
de. O objetivo dessa proposta é aumentar a
l inha de produtos da Indústria de Compensa-
dos Alfa para que ela possa atuar em diver-
sos segmentos.

▪ Quando necessário, as organizações
devem mudar: é necessário que a Alfa seja
flexível para aproveitar todas as oportunida-
des do mercado, tendo um portfól io de pro-
dutos adequado às necessidades dos seus
clientes.

▪ Investir em pesquisas de mercado. É
muito importante estar sempre atento às ten-
dências do mercado, para evitar investimen-
tos desnecessários e para produzir o que o
consumidor deseja. Atualmente a empresa
tem um estoque alto de compensados fabri-
cados em medidas fora do padrão nacional e
com alguns tipos de madeiras não muito usa-
dos atualmente pelo mercado.

▪ Inovação: as empresas devem encarar
os problemas como oportunidades de vendas
e não como ameaças, investir em tecnologia,
quando necessário, para poder acompanhar
as tendências do mercado. É visível que será
necessário um investimento em tecnologia
para poder fabricar o que os clientes preci-
sam.

▪ Ampliar a penetração no mercado atu-
al: é importante que a empresa esteja atenta
às necessidades do mercado, aumentado
sua oferta de produtos, com novas versões e
novos padrões e também identificar que em-
presas poderiam uti l izar 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 organização e
avaliar a possibi l idade de exportação.

▪ Diversificar o negócio criando novos
produtos, para atender às necessidades do
mercado.

▪ Custos reduzidos: a empresa poderá
ter preços competitivos se tiver custos baixos
de produção.

7.1.2 Proposta para Preço
Devido a tendência à padronização e à

diversificação de qualidade dos produtos da
Indústria Alfa, atualmente o fator mais signifi-
cativo na determinação do preço dos produ-
tos parece ser o comportamento da
concorrência.

No caso do segmento de madeiras, a
questão do preço assume papel primordial.
No que tange aos produtos para outros seg-
mentos, é inviável praticar um preço muito di-
ferente daquele estipulado pela concorrência,
embora as características do produto tenham
uma influência significativa na composição do
custo de algumas madeiras.

Outros fatores, a exemplo da relação
custo/benefício, da margem de lucro e da es-
cala de produção programada por máquina
também podem influenciar o preço final, afe-
tando as decisões de compra do consumidor.
Atenção especial deve ser dedicada ao fato
de que, o produto não pode transmitir a im-
pressão de ser caro demais. No caso de ma-
deira, a percepção de um preço
inadequadamente elevado pode levar a uma
queda no volume demandado, que inviabil i-
zaria sua comercial ização em larga escala. É
o caso da Indústria Alfa, que uti l iza 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 preço alto, forçando o cliente a comprar
apenas em situações excepcionais, nas
quais se busca um trabalho de elevada quali-
dade.

7.1.3 Proposta para Praça
Na indústria de compensados nacional

pode-se encontrar alguns tipos de cadeias de
distribuição, cada qual adequado ao seg-
mento que atende. A regra geral é que os cli-
entes adquiram os produtos da indústria
através de vendedores externos, sendo que
este nível intermediário pode ser composto
por um representante comercial responsável
pela comercial ização dos compensados da
Alfa em cada uma das principais cidades de
interesse (São Paulo, Distrito Federal, Santa
Catarina e Rio Grande do Sul).

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

É importante que a empresa conheça
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 soluções 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 sensação
de que fez um bom negócio. A relação com o
cliente deve ser permanente, e não terminar
quando ele fecha a compra. Quando a em-
presa presta serviços pós-vendas consegue
garantir uma parceria duradoura com seus
clientes.

7.1.4 Proposta para Promoção
Devido ao fato de que a maioria dos cli-

entes da indústria de compensados, consiste
em fábricas de móveis e marcenarias, a ven-
da pessoal recebe maior ênfase no composto
promocional das empresas do setor, configu-
rando uma situação de produto industrial . O
acesso a esses clientes é feito através do
envio de catálogos, amostras de madeiras e
contatos pessoais com pessoas das áreas de
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vendas.
Uti l izar esporadicamente a propaganda

em flyers, neste caso, os produtos anuncia-
dos são aqueles do segmento de consumo,
este tipo de veiculação busca primordialmen-
te atingir os objetivos de: transmissão do va-
lor da empresa e identificação da empresa
perante o público alvo. A criação de um site,
para os clientes terem acesso rápido e práti-
co aos produtos.

A promoção de vendas é 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 prêmios como
bonificações no salário. Da mesma forma,
premia-se o cliente que escolhe produtos de
uma empresa, buscando influenciar sua deci-
são de compra. Afinal, em um mercado no

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

A participação em eventos relacionados
ao setor madeireiro também é comum nas in-
dústrias. A participação em feiras mostra a
preocupação em manter constante a inser-
ção junto ao mercado consumidor.
Deve-se elaborar também um programa de
incentivo aos vendedores. Tal programa de-
verá ser estruturado de forma que os vende-
dores sintam-se incentivados a vender os
produtos da Alfa. A proposta é estabelecer
metas mensais de vendas e aumentar os ní-
veis de comissão a medida que as metas fo-
rem superadas. Por fim, é apresentado o
Quadro 2 de investimentos, ações e futuros
resultados.
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8. CONCLUSÃO

A análise permitiu observar um grupo efi-
ciente de propostas capazes de ajudar a In-
dústria Alfa a ser menos vulnerável às
mudanças no mercado e a ampliar a sua par-
ticipação neste.

A aplicação do Plano de Marketing con-
siste em uma ferramenta didática e esclare-
cedora da forma como uma empresa ou um
setor da economia estrutura sua estratégia
no mercado. No caso da Indústria madeireira
no Brasil , a análise do composto de marke-
ting das empresas permite delinear o grau de
conscientização das empresas quanto a ou-
tras variáveis controláveis.

Nota-se que, a partir de uma tendência à
padronização do produto, as indústrias con-
centram seus esforços 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
possibi l idade de adquirir um produto adequa-
do de qualidade, e com preço justo, quanto
para a organização que satisfazendo os de-
sejos de seus clientes, consequentemente
gera demanda e lucro para a empresa.

Com as informações deste estudo, che-
ga-se a uma caracterização menos superfici-
al e mais abrangente do segmento produtivo
dos compensados e como a Alfa se insere
neste mercado, auxil iando a composição de
cenários para o futuro. Cenários que são vi-
tais para elaborar estratégias na empresa e
no setor, trazendo fortalecimento à empresa
e ao segmento produtivo.
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Market Analysis and the Sales Process in Industries of Paraná: The Situation of a Plywo-
od Industry in Curitiba-PR.

Abstract

This article analyzes the market and the sales process in plywood industries of Paraná 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 detai led 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 l ittle knowledge accumulated and posted on the thre-
ad that involves the sale of plywood, was carried out an analysis of the l iterature 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.




