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RESUMO

SEVERGNINI, Gabriela Angela; TAN, Kimberly. Estudo de caso da utilizagao de
ferramentas competitivas em uma industria moveleira. 2018. Monografia
(Bacharel em Engenharia de Produgédo) - Universidade Tecnolégica Federal do
Parana.

As constantes mudangas no mercado incentivaram as empresas a tomarem novas
posturas diante da concorréncia, para assim poderem sobreviver em um ambiente
competitivo. Essas transformacgdes fizeram com que as organizagdes procurem taticas
que fomentem as vantagens em relagdo aos seus adversarios. Com isso 0
planejamento estratégico aparece como uma solugéo, que por meio de ferramentas e
métodos identificam os pontos fracos e fortes de um processo e/ou area.
Possibilitando assim a geragdo de planos de agbes eficazes para seu o sistema
produtivo e sugerir modificagdes que possam desenvolver e destacar as organizagdes
perante a situacado que se encontra o mercado. O estudo teve como proposta levantar
as vantagens competitivas e identificar novas melhorias nos setores de uma industria
moveleira localizada no oeste do Parana. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e de
metodologia de levantamento de dados, a aplicagcdo de ferramentas estratégicas
como matriz SWOT, Balanced Scorecard e Estratégias Genéricas de Porter

Palavras-chave: Producéo; Estratégias; Monitoramento.



RESUMEN

SEVERGNINI, Gabriela Angela; TAN, Kimberly. Um estudio de caso de la
utilizacion de herramientas competitivas en una industria de mueble. 2018.
Monografia (Bacharel en Ingenieria de Produccion) - Universidade Tecnoldgica
Federal de Parana.

Los constantes cambios en el mercado incentivaron a las empresas a adoptar nuevas
posturas ante la competencia, para asi poder sobrevivir en un ambiente competitivo.
Estas transformaciones han hecho que las organizaciones busquen tacticas que
fomenten las ventajas en relacion a sus adversarios. Con ello la planificacion
estratégica aparece como una solucion que por medio de herramientas y métodos
identifican los puntos débiles y fuertes de un proceso y / a area. Posibilitando asi la
generacion de planes de acciones eficaces para su sistema productivo y sugerir
modificaciones que puedan desarrollar y destacar a las organizaciones ante la
situacion que se encuentra el mercado. Este estudio tiene como propuesta hasta las
ventajas competitivas e identificar nuevas mejoras en los sectores de una industria de
mueble ubicada en el oeste de Parana a través de la investigacion cualitativa y de
metodologia de levantamiento de datos, la aplicacion de herramientas estratégicas
como matriz SWOT, Balanced Scorecard.

Palabras claves: Produccion; Estrategias; Monitoramento.
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1. INTRODUGAO

A competitividade esta cada vez mais presente no mundo coorporativo, o
gue nao era comum ha pouco tempo atras, mesmo com a existéncia de concorrentes
a disputa era menos acentuada. Porém, as transformagdes ocorrem com uma
velocidade muito grande, o que gera impactos diretos na economia empresarial e as
empresas ndo podem ignorar a competicdo, elas devem se adequar, pois isso é
decisivo para sua sobrevivéncia e sucesso.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes quanto a produtos e
servicos e, para nao perder espago no mercado, para manter os consumidores e se
destacarem, as industrias devem buscar o aprimoramento estratégico. Os
empresarios devem ter um alto nivel de adaptacao, de forma que se utilize uma boa
posicdo estratégica para garantir sua sobrevivéncia no ambiente empresarial. A
formulacdo da estratégia ocorre através da competitividade e as ferramentas
competitivas sdo uma otima alternativa para auxiliar as organizagbes a se
sobressairem em relagcéo aos seus concorrentes.

No entanto, o atendimento as necessidades dos clientes n&o é uma tarefa
facil, pois as estratégias devem ser pensadas, levando em conta tanto os fatores
externos como os internos da entidade e é indispensavel a identificacdo de seus
pontos fortes e fracos para conquistar as melhores solugdes.

A gestao de pessoas € componente da estratégia e competitividade de uma
empresa, pois é preciso entender o comportamento humano desde a area operacional
até os niveis organizacionais mais elevados. A selecao correta das pessoas contribui
para o crescimento e a obtengéo do éxito.

A empresa estudada é do ramo moveleiro, na qual se produzem maoveis sob
medida para hotéis de alto padrdo, em que a qualidade esta presente em seus
produtos que visam um diferencial no mercado. Para tal estudo foram realizadas
pesquisas na industria, para identificar as melhores ferramentas a serem utilizadas
para obter resultados positivos e um diferencial frente aos concorrentes.

O estudo foi baseado no levantamento de dados por meio de pesquisas
qualitativas com os encarregados, conversas informais e documentos da empresa. A

realizagado da pesquisa foi motivada pela oportunidade de analisar minunciosamente
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as ineficiéncias apresentadas pelos setores de producdo da empresa e amparada com
as ferramentas de estratégias competitivas, propor melhorias que possam minimizar

as falhas no processo produtivo e, consequentemente, obter vantagem competitiva.

1.1OBJETIVO GERAL

Analisar uma industria do ramo moveleiro e aplicar as ferramentas de
estratégias competitivas, com a finalidade de ampliar e fortalecer a atuagcdo no

mercado.

1.20BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Realizar o mapeamento do processo produtivo;

b) Identificar as variaveis que influenciam a atuac¢ao da industria em estudo;

c) Selecionar as ferramentas de estratégias competitivas com o intuito de atingir
e fortalecer os processos internos;

d) Propor melhorias de acordo com a aplicagdo das estratégias competitivas

selecionadas.

13



2.REVISAO DE LITERATURA

Neste topico sera realizado um fundamento tedrico do estudo, apontando
0s principais conceitos referentes a estratégia, planejamento estratégico, vantagem
competitiva, ferramentas competitivas, qualidade e gestdo de pessoas.

2.1 ESTRATEGIA

E importante entender de forma clara o que é estratégia antes de estudar o
planejamento estratégico e a vantagem competitiva. Segundo Maximiano (2008), a
palavra estratégia teve origem na Grécia a milhares de anos, onde se utilizava
expressbes como “estrategos” para nomear pessoas encarregadas a planejar a
guerra.

Mintzberg, Ahlstrand, e Lampel (2000) destacam que ha varias definigbes para
a estratégia, sendo que eles definem como a maneira pela qual uma organizagéo se
forma. Ela envolve diversos aspectos analiticos e conceituais e ainda segundo os
autores pode ser um plano, um pretexto, um padrdo, um posicionamento ou uma
perspectiva.

Ja para Oliveira (2011), a estratégia é de forma diferenciada e inovadora, o
melhor caminho e agao para alcangar metas e objetivos estabelecidos pela empresa.
E através das estratégias que se desenvolve o plano de acéo para o alcance dos
propositos.

De acordo com Maximiano (2008), a estratégia chegou as empresas no século
XX e é a utilizagdo de formas para chegar aos objetivos que, quando alcangados
extinguem os dos concorrentes. E considerada uma disciplina tanto para empresas
como para qualquer tipo de organizagao.

Para Porter (1991), € necessario o desenvolvimento de uma férmula para a
estratégia competitiva, ou seja, para identificar como uma empresa compete. Por isso,
o método classico da estratégia é determinado através da roda de estratégia
competitiva, que é a combinagao das metas que a empresa almeja e das politicas que

utiliza para alcangar os objetivos. Na Figura 1 pode-se ver exemplificada a
14



circunferéncia, em cujo centro (fins) se encontram as metas e na extremidade (meios)

estdo as politicas.

Linha de Produtos| Mercados-Alvo

Finangas e
Controle

GOALS

Defini¢io Objetivos
do modo para o
como a crescimento
empresaird da rerl!ta&bellldadt‘n
competir parcela

" mercado, resposta
social etc.

Pesquisa e
Desenvolvimento

Figura 1- Roda de estratégia competitiva
Fonte: Porter (1991, p. 17).

A estratégia competitiva € o desenvolvimento de como uma empresa deve
competir, € a procura de uma posicao favoravel no ambiente onde ocorre a
concorréncia. Ela tem como objetivo alcancar a lucratividade e a sustentabilidade em
relagdo aos adversarios. Por isso, € importante determinar politicas para o alcance de
metas (PORTER,1992).

Uma das forma para a elaboragdo da estratégia ocorre por meio do
planejamento estratégico que conduz ao comportamento adotado pela empresa, os
produtos, servicos, clientes e mercados que ela deseja atingir. E a relagéo entre a
organizacao e o ambiente (MAXIMIANO, 2008).
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Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002), em um mercado com alta
competitividade, a estratégia que a empresa utiliza deve ser revista e formulada
continuamente, entendendo os clientes e os concorrentes. A formulagao da estratégia
deve ser seguida ndao s6 do plano A, mas de outros planos para futuro

aperfeicoamento.

2.1.1 Classificacdo da Estratégia

Oliveira (2011) cita que a estratégia pode ser classificada de diversas formas,
sendo elas quanto a amplitude, a concentracdo, a qualidade dos resultados, a
fronteira, aos recursos aplicados e ao enfoque. A classificagdo da forma adequada,
ou seja, de acordo com os recursos fisicos, tecnoldgicos, financeiros e humanos
disponiveis, proporciona a diminuicao de problemas e o aumento das oportunidades

no ambiente empresarial.

2.1.2 Tipos de Estratégias

Fica a critério do executivo a escolha do tipo de estratégia mais adequada,
visando a situagao, a capacitagao e os objetivos da empresa. Os tipos descritos por
Oliveira (2011) séo a estratégia de sobrevivéncia: quando a situagao da empresa esta
critica e ndo ha alternativas viaveis; a estratégia de manutencgéo: quando o ambiente
esta ameacado, mas possui inumeros pontos fortes e os utiliza ao seu favor; a
estratégia de crescimento: apesar da predominancia de pontos fracos, o ambiente
esta propicio a transformagdes em busca de novas oportunidades; e a estratégia de
desenvolvimento: ha influéncia de pontos internos muito fortes e também de
oportunidades externas.

Ainda segundo o mesmo autor, apesar da estratégia ndo ser o unico fator

decisivo do sucesso ou fracasso de uma empresa, a escolha da forma correta é de
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total importancia, pois € uma ferramenta administrativa que facilita e otimiza tanto os

fatores externos como os internos da empresa.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejar é desenvolver métodos administrativos eficientes para o alcance
de situagdes futuras, levando em consideragcdo os esforcos e recursos disponiveis
pela empresa. Entdo, o planejamento estratégico € um conjunto de medidas que o
executivo deve tomar para que o futuro seja diferente do passado, ou seja, a
determinagao de objetivos que auxiliem na tomada de decisédo futura (OLIVEIRA,
2011).

Conforme Oliveira (2011), o planejamento estratégico € um processo
administrativo que propicia suporte metodoldgico para que a empresa determine o
melhor caminho a seguir, interagindo com os fatores externos de forma arrojada e
distinta.

Para Maximiano (2008), o planejamento estratégico € o processo de
elaboracgao da estratégia, € a relagdo da organizagdo com o ambiente, € a tomada de
decisdo sobre o0 que a organizagao pretende seguir. O processo do planejamento

estratégico, para este autor, pode ser visto na Figura 2.

ANALISE DO
/ AMBIENTE \
\1
ANALISE DA DEFINIGAO DE & ESTRATEGIAS | execucio
SITUAGAO OBJETIVOS [ FUNCIONAIS E AVALIACAO
ESTRATIGICA [STRATEGIAS OPERACIONAIS

™
| ANALISE DE
A

PONTOS FORTLS
I FRACOS

Figura 2- Processo de planejamento estratégico
Fonte: Maximiano (2008, p. 333).
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Na Figura 2 pode-se ver que, primeiramente, € preciso analisar a situagao
estratégica atual, em seguida realizar uma analise do ambiente identificando as
ameacas e oportunidades presentes e futuras, posteriormente obtém-se a analise
interna reconhecendo os pontos fortes e fracos e por fim define-se o plano estratégico
para o alcance dos objetivos (MAXIMIANO, 2008).

O planejamento estratégico é o processo de desenvolvimento e manutengao
da adequacéo entre os objetivos da empresa e suas competéncias e as
mutaveis oportunidades de mercado. O planejamento estratégico se baseia
no desenvolvimento de uma missao institucional clara, de metas e objetivos
viaveis, de uma estratégia perfeita e da implementacéo adequada (KOTLER;
HAYES; BLOOM, 2002, p. 145).

Ainda, de acordo com Las Casas (2006, p.13) “planejamento estratégico é
0 processo gerencial de desenvolver e manter uma diregao estratégica que alinhe as
metas e os recursos da organizagdo com suas mutantes oportunidades de mercado”.

E responsabilidade dos profissionais dos niveis mais altos da empresa a
concepgao do planejamento estratégico, visando os objetivos e determinando as
estratégias a serem seguidas, considerando os fatores externos e internos
(OLIVEIRA, 2011).

Desenvolvido por profissionais do alto escaldo da empresa, o planejamento
estratégico € uma abordagem das prioridades e agbes para o alcance das metas
estratégicas, quando sdo analisados os negécios, recursos e vantagem competitiva
em periodo (GRIFFIN, 2007).

E por meio do planejamento estratégico que a empresa consegue conhecer
melhor os seus pontos internos fortes e fracos de forma a elimina-los, detectar
oportunidades externas, conhecer e impedir ameacas externas e criar um plano de

trabalho eficaz identificando os principios basicos do processo (OLIVEIRA, 2011).
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2.2.1 Fases do Planejamento Estratégico

Conforme Oliveira (2011), a elaboracéo e implementacéo do planejamento
estratégico ocorre obedecendo quatro fases basicas que séo:
Fase |- Diagnostico Estratégico: € a analise de todas as informagdes internas e
externas para conhecer a realidade da empresa;
Fase I|I- Missdo da Empresa: determina-se a razdo de ser da empresa € o
posicionamento estratégico;
Fase lll- Instrumentos Prescritivos e Quantitativos: é o estabelecimento de onde se
deseja chegar e como alcangar os objetivos;
Fase IV- Controle e Avaliagdo: analise do andamento da empresa em relagao aos
objetivos almejados. Na Figura 3 é possivel visualizar de forma esquematica as fases

descritas anteriormente.

Diagnostico

\J

estratégico

Instrumentos
prescritivos e
quantitativos

&

Figura 3- Fases do planejamento estratégico
Fonte: Oliveira (2011, p. 42).
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2.3 VANTAGEM COMPETITIVA

Na visdo de Porter (1992), a vantagem competitiva nasce do valor que os
clientes estdo dispostos a pagar, ou seja, do valor que a empresa forma e que
sobressai os custos de fabricagdo. Existem dois tipos de vantagem competitiva:
lideranca de custo e diferenciacdo, estas podem ser alcangadas se a escolha do
ambiente ou a variedade das atividades forem certeiras. A vantagem competitiva € a
forma como a empresa determina e elabora as suas estratégias.

A vantagem competitiva surge de diversas atividades que a empresa
executa na criagao de um produto, estas vao desde o projeto, a produgao, o marketing
até a entrega e o suporte. Por isso, ndo se pode observar e entender a empresa como
um todo (PORTER, 1992).

O aprendizado da vantagem competitiva permite compreender as escolhas
dos consumidores por determinados produtos e servicos e, assim tomar decisdes para
que a empresa se diferencie dos concorrentes, pois, ndo existe empresa sem
concorrentes e, elas lutam pela preferéncia dos consumidores (MAXIMIANO, 2008).

De acordo com Barney e Hesterly (2007), quando uma empresa gera uma
maior diferenga entre os ganhos de produtos ou servigos adquiridos por clientes e o
custo econdmico total dos mesmos em relagdo aos adversarios, ou seja, quando ela
gera maior valor econdmico que seus rivais, ela possui vantagem competitiva.

Na Figura 4 é possivel visualizar que a vantagem competitiva pode ser
temporaria, de pouca duragédo ou sustentavel, de duragédo longa. Ainda & possivel
entender a paridade competitiva que € quando empresas criam o0 mesmo valor
econdmico que suas concorrentes e desvantagem competitiva, quando uma empresa

perde valor econdémico.
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Vantagem competitiva Paridade competitiva Desvantagem competitiva

Quando uma empresa cria mais Quando uma empresa cria Quando uma empresa cria
valor econdmico que suas rivais o mesmo valor econdmico menos valor econémico
que suas rivais que suas rivais
» \4 )/ \4
Vantagens Vantagens Desvantagens Desvantagens
competitivas temporéarias competitivas sustentaveis competitivas temporéarias competitivas sustentaveis
Vantagens competitivas Vantagens competitivas Desvantagens competitivas Desvantagens competitivas
que duram pouco tempo que duram muito tempo que duram pouco tempo que duram muito tempo

Figura 4- Tipos de vantagem competitiva
Fonte: Barney; Hesterly (2007, p. 11).

No desenvolvimento das vantagens competitivas sustentaveis é preciso
entender e identificar quatro fatores essenciais que sdo: como a empresa compete no
mercado, a base de apoio para competir, 0 ambiente de competicdo e a escolha dos
concorrentes diretos. Assim, é possivel garantir vantagem competitiva em longo prazo
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).

2.3.1 Posicionamento de Mercado

Segundo Nifio e Gouvéa (2004), o posicionamento é um processo de
diferenciacao de produtos e servigos para que estes se tornem os preferidos no
mercado frente aos concorrentes e devem ser baseados em dados reais. E importante
compreender o mercado e os clientes, identificando as necessidades, as forgas e as
fraquezas tanto da propria organizagdo como dos concorrentes, a fim de identificar as
caréncias do mercado para alcangar o destaque.

Para ocupar o melhor posicionamento primeiramente deve-se identificar e
selecionar um mercado ou segmento que seja promissor e onde se possam
desenvolver estratégias competitivas, com o intuito de se destacar frente aos
concorrentes. Para isso utilizam-se estratégias de marketing (NINO; GOUVEA, 2004).

Conforme Wind (1982), o termo posicionamento tem o significado de lugar,
€ uma posicao a ser conquistada ao longo do tempo, ou seja, se refere ao espacgo que
um produto ou servico ocupa no mercado. E, de acordo com Kotler (1998), o

posicionamento influencia a mente dos consumidores e € uma forma de criar uma
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imagem positiva frente aos rivais, através da criagdo de estratégias focadas ao
posicionamento. Ja para Lovelock e Wright (2001, p.167) “o posicionamento é o
processo de estabelecer e manter um lugar distintivo no mercado para uma
organizacgao ou sua oferta de produto individual”.

O posicionamento é uma continuagao das estratégias de segmentacao de
mercado que, através de ferramentas de marketing conseguem identificar as
oportunidades e direcionar o segmento dos mercados alvos, a fim de competir
fortemente no negdcio. A garantia do sucesso frente aos adversarios depende da
determinagao de critérios, estes devem ser capazes de conhecer o mercado e verificar
nao so as necessidades como as forgas e fraquezas tanto préprias como dos rivais, é
um processo dindmico, onde tudo muda com muita frequéncia, entdo o
posicionamento depende de uma etapa conhecida como “zero”, na qual se define a
missdo da empresa e suas estratégias. Depois da realizagdo da primeira etapa ha
mais trés que devem ser elaboradas que sdo a segmentac¢ao do mercado, a avaliagao
e escolha do segmento e a criagdo das estratégias competitivas (TOLEDO; HEMZO,
1991).

2.4 FERRAMENTAS ESTRATEGICAS

Com o objetivo de aumentar a lucratividade e a competitividade frente aos
concorrentes, as empresas devem desenvolver habilidades de escolha e
implementacgao de boas ferramentas estratégicas, que, estdo ligadas com o que elas
desejam ser no futuro (BARNEY; HESTERLY, 2007).

Dentre as principais ferramentas destacam-se as citadas adiante.

2.4.1 Estratégias Genéricas de Porter

As estratégias genéricas sdo procedimentos utilizados nas industrias para
destacar-se em relagcdo aos seus concorrentes, essas taticas mostram que todas as

empresas podem apontar altos retornos, em outros casos, a conquista de uma
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estratégia genérica é necessaria apenas para obter resultados aceitaveis. Os trés
tipos descritos por Porter (1992) sao:

a) Liderancga no custo: a estratégia tem como objetivo que a empresa se torne
o produtor de baixo custo em suas industrias. A empresa tem como finalidade
abranger e contemplar muitas partes das industrias.

b) Diferenciagdo: esta estratégia consiste que ela seja exclusiva na empresa
tornando-se unica no mercado. A diferenciacdo tem suas particularidades podendo
ser baseadas tanto no seu produto, servigo, embalagem, método de marketing entre
outros tipos de aspectos.

c) Enfoque: esta ultima estratégia consiste na escolha de um ambiente
competitivo dentro da organizagao. O foco é baseado na escolha de um componente
ou grupos dentro da industria que tem como objetivo a adaptagao da estratégia para
poder ajusta-las e finalmente atendé-las.

Na Figura 5 pode-se ver o exemplo de aplicac&do das trés estratégias genéricas

de Porter.

Unicidade Observada

pelo Cliente Posi¢cdo de Baixo Custo
g No Ambito de Toda DIFERENCIACAO LIDERANCA NO CUSTO
== a Indastria
.Eé TOTAL
= :
=
o
= I
= :
Apenas um ENFOQUE
Segmento Particular

Figura 5- Estratégias genéricas
Fonte: Porter (1991, p. 53).

Conforme Giriffin (2007), a estratégia lideranga por custos, consiste na reducao
de custos em relagao aos seus concorrentes para obter vantagem competitiva. A
estratégia de diferenciagdo tem como finalidade a de distinguir seus servigos ou

produtos com relagdo aos seus adversarios. Por fim, a estratégia de foco tem como
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objetivo a abordagem de um mercado, os tipos de produtos ou conjunto de
consumidores dentro de um 6rgéo.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002) as estratégias de baixo custo sao sempre
utilizadas por empresas que prestam servigos e que usufruem vantagens econémicas
ou procedimentos que reduzam os custos totais. Na estratégia de diferenciagéo, as
empresas devem analisar alguns itens para se tornar exclusivas no mercado como:
qualidade, confiabilidade, desempenho e servigos prestados. Finalmente nas
estratégias de foco, a empresa tem como objetivo um determinado servigo, cliente e

regiao a ser executado.

2411 Requisitos das estratégias genéricas

Para Porter (1991), por em pratica as trés estratégias genéricas e atingir o
sucesso exige diferentes tipos de mecanismos e aptidées. As estratégias sugerem
estruturas distintas dentro das empresas, métodos de controle e procedimentos
inovadores. Para que o0 sucesso possa ser atingido deve-se manter o
comprometimento com as estratégias genéricas ja citadas. Algumas sugestdes

podem ser vistas no Quadro 1:

ESTRATEGIA RECURSOS E HABILIDADES ongf&gfggﬁms
GEMNERICA EM GERAL REQUERIDOS COMUNS
Lideranga no Investimento de capital sustentado Controle de custo rigido
Custo Total e acesso ao capital
Boa capacidade de engenharia Relatbrios de controle freqiientes
dé processo e detalhados
Supervisio intensa da mio-de-obra Organizac¢do e responsabilidades
Produtos projetados para facilitar estruturadas )
a fabricagio Incentivos baseados em metas
Sistemna de distribuigcio com estritamente quantitativas
baixo custo
Diferenciacio Grande habilidade de marketing Forte coordenagio entre fungdes
Engenharia do produto em P& D, desenvolvimento do
Tino Criativo produto e marketing
Grande capacidade em pesquisa AvalisgGes g incenlivos subjetivos
bésica em vez da medidas quantitativas
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Reputagio da empresa como |(der Ambiente ameno para atrair

em gualidade ou tecnologia méo-de-obra altamente
Longa tradicdo na inddstria ou qualificada, cientistas ou
combinagfo mpar de habilidade pessoas criativas

trazidas de outros negbcios
Forte cooperagdo dos canais

Enfoque Combinagdo das politicas acima Combinacdo das polfticas acima
dirigidas para a meta estratégica dirigidas para a meta estratégica
em particular em particular

Quadro 1- Requisitos das estrategias genéricas
Fonte: Porter (1991, p. 55).

2.4.2 MatrizSWOT

A Matriz SWOT foi criada pelos professores da Harvard Business School,
Kenneth Andrews e Roland Cristensen e, € uma ferramenta de analise das variaveis:
forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas de uma organizagédo que visa o estudo
da competitividade da mesma através da identificacdo dos pontos fortes para
satisfazer as oportunidades do mercado e garantir o sucesso a longo prazo (SILVA et
al., 2011).

Segundo Dornelas (2001), a matriz € construida na forma de um retangulo
no qual estao identificadas as quatro variaveis, as forcas e as fraquezas, identificadas
por meio de analises internas; ja as oportunidades e ameacas sao levantadas por
analises externas. Para as andlises externas € necessario encontrar fatores que
afetam diretamente a empresa e que apresentem certa relevancia. Na Figura 6 é

possivel verificar a representagao esquematica da matriz SWOT.

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Origem do factor

Figura 6- Matriz SWOT
Fonte: SOUZA et al. (2013, p. 1637).
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Para Oliveira (2001), os pontos fortes e fracos s&o variaveis controlaveis
pelas empresas, o primeiro oferece vantagem operacional em relagdo aos
concorrentes € o segundo demonstra uma desvantagem. Ja as oportunidades
favorecem as estratégicas e as ameacgas criam barreiras no desenvolvimento dos
métodos empresariais e ambas s&o variaveis incontrolaveis pelas organizagdes.

Conforme Griffin (2007), os pontos fortes permitem que a organizagao
programe a estratégia, sdo as habilidades e capacidades da empresa; os pontos
fracos impedem o desenvolvimento da estratégia e demonstram as limitagdes; as
oportunidades s&o os elementos utilizados para aumentar o desempenho e, por fim,
as ameacas sao as barreiras enfrentadas pelas corporagdes. Realizar a analise
SWOT ¢é de extrema importancia para as organizagdes, pois apresentam itens
importantes na criacdo das estratégias e conseguem analisar o sistema como um

todo.

2.4.3 Balanced Scorecard

O Balanced Scorecard (BSC) € uma ferramenta que surgiu em 1992 nos
Estados Unidos e foi elaborado por Robert Kaplan e David Norton, ambos professores
da Universidade da Harvard Business. Ele consiste em um método que tem como
finalidade tracar estratégias dentro de uma entidade através de indicadores de
desempenho e ressalta tanto aspectos financeiros como nao financeiros, para
formacao e implantagdo da estratégia (TAVARES, 2005).

Para Olve, Roy e Wetter (2001), a técnica consiste em uma série de
controle estratégico e gerenciamento, que tem como finalidade a aplicagdo de
medidas financeiras, quando mostram os resultados de acontecimentos ja realizados,
das quais as acdes ndo provam efeitos.

Segundo Kaplan e Norton (1997, p. 24-25) o BSC é:
Ferramenta que materializa a visdo e a estratégia da empresa por
meio de um mapa coerente, com objetivos e medidas de desempenho,

organizados segundo quatro perspectivas diferentes: financeira, do
cliente, dos processos internos e do aprendizado e crescimento.
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As quatro perspectivas existentes no Balanced Scorecard nivelam as metas
de curto e longo prazo, os resultados esperados e os fatores de desempenho destes
bem como as decisdes sao estimadas e também as finalidades e os parametros sao
definidos (KAPLAN; NORTON ,1997).

De acordo com Kaplan e Norton (1997), o BSC relaciona a visao e a estratégia
da organizagao conforme as perspectivas citadas anteriormente, onde cada uma tem
como finalidade a criagdo de metas estratégias, parametros de desempenho e planos

de agdo como pode ser visto na Figura 7.

sucedidos
financeiramente, /
como deveriamos f
ser vistos pelos
nossos
acionistas?”

Cliente ? Rocesos Intemos
9/ / ) Y Ya
/ 2 / “Para satisfazermos / g/

nossos acionistas /.= /
5 /.S / Visdo e clientes, em que /&
S/S/</ G e D processos de JASY,

Estratégia negocios
devemos alcangar|

! a exceléncia?”

Aprendizado e Crescimento
/ / © /
/ /

“Para alcangarmos /.
nossa visao, /
como deveriamos / O
ser vistos pelos
nossos clientes?”

N /o /
Para alcangarmos /9 /
nossa visao, como /& / &

sustentaremos /&7 &/ L)
nossa capacidade f
de mudar e
melhorar?”

Figura 7- O Balanced Scorecard suas perspectivas e estratégicas
Fonte: Kaplan e Norton (1997, p. 10).

A perspectiva finangas avalia a lucratividade do 6rgao e tem como finalidade
desempenhar um papel duplo, com proposito de estabelecer desempenho financeiro
e auxiliar as metas e medidas das outras perspectivas. Na perspectiva cliente, as
entidades analisam os possiveis mercados e clientes nos quais eles desejam
competir, isso possibilita que as organizagdes valorizem os clientes através da
satisfacédo de produtos e servigos (KAPLAN; NORTON, 1997).

Ja na perspectiva processos internos a organizagao recomenda um modelo
a ser seguido sendo divididos em trés partes: inovagao, processos operacionais e pos-

venda. A inovacao identifica as caréncias atuais e futuras do cliente e desenvolve
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solugcbes para as mesmas. O processo de operagdes consiste na eficacia,
pontualidade das entregas do produto final ou servigos prestados aos clientes. E o
pos-venda sdo servigos apresentados para acrescentar valor a produtos e servigos
(KAPLAN; NORTON, 1997).

Por fim, a perspectiva aprendizado e crescimento consistem na adaptacgao e
atualizacdo dos eventos observados no ambiente externo, por meio dos métodos
alcancados no ambiente interno. Ainda apresenta trés condicdes, capacidade dos
funcionarios, dos sistemas de informagé&o e a motivagdo, empowerment e alinhamento
(KAPLAN; NORTON, 1997).

2.5 QUALIDADE

Segundo Carvalho e Paladini (2012), a qualidade € uma expressdao muito
antiga que foi sofrendo modificacées ao longo do tempo, ela surgiu desde o tempo
dos artesaos, quando havia um maior contato com o cliente e era possivel identificar
facilmente as necessidades do mesmo. Na época, a qualidade era demonstrada
através do boca a boca, pela satisfagdo e era avaliada somente nos produtos
acabados e ndo no processo de producdo. Apds a Revolucéo Industrial, quando a
ordem produtiva mudou através da produgdo em grande escala e automatizada, a
qualidade foi sendo criada como é conhecida nos dias atuais.

A evolucdo da qualidade pode ser visualizada facilmente na Figura 8:
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Figura 8- Evolugao da qualidade
Fonte: Carvalho e Paladini (2012, p. 7).

Ainda Carvalho e Paladini (2012), citam que a qualidade pode ser dividida
em quatro grandes topicos:

a) Inspecgédo: que tem como principal interesse a verificagao a fim de
identificar problemas e soluciona-los;

b) Controle estatistico da qualidade: tem a funcéo de controle através
ferramentas estatisticas;

c) Garantia da qualidade: realiza a coordenacao de toda a cadeia
produtiva;

d) Gestéo da qualidade: utiliza estratégias competitivas para se
diferenciar frente aos concorrentes.

Ferreira (1986, p. 1424) diz que qualidade € uma “propriedade, atributo ou
condigdo das coisas ou das pessoas capaz de distingui-las das outras e de lhes
determinar a natureza”. Ainda segundo Feigenbaum (1994), a qualidade é a jungéo
das caracteristicas dos produtos e servicos como marketing, produgao, manutencgao
e engenharia, que atendem as exigéncias explicitas e implicitas dos clientes.

De acordo com a Norma Brasileira ABNT NRB ISO 9001 (2015), a
qualidade é uma série de caracteristicas que satisfazem os requisitos, ou seja, as
exigéncias basicas dos clientes. Os produtos e servicos devem atender as
expectativas dos consumidores por isso, a qualidade de uma organizagdo esta
diretamente ligada ao grau de satisfacédo dos clientes.

Conforme Kotler, Hayes e Bloom (2002), a qualidade é particular de cada

cliente e é preciso realizar pesquisas para saber o que cada pessoa espera de um
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produto ou servico. Ela esta diretamente ligada ao conceito de “zero defeitos”, ou seja,

quando nao existe nenhum problema.

A maioria das pessoas concorda que qualidade é aquilo que produz
satisfagao, que esta relacionada a um preco justo, a um produto que
funciona corretamente e a um servigo prestado de forma a superar as
expectativas de quem dela faz uso (VERGUEIRO, 2002. p.52).

O produto ou servigo que for perfeito, sem defeitos, seguro, com prego
justo, estiver dentro do prazo estipulado para entrega, no local e na quantidade exatos,
atendem as exigéncias dos clientes e sdo considerados de qualidade (CAMPOS,
1999).

2.5.1 Satisfagao dos Clientes

Segundo Santos (2008), faz 35 anos que Peter Drucker constatou que o
objetivo de uma empresa € atrair clientes, mas hoje em dia os compradores se
deparam com uma variedade de produtos, servigos e precos oferecidos. Portanto
como o cliente conclui suas escolhas?

Para Freitas (2001), a satisfacao do cliente deve ser analisada e projetada
entre os funcionarios, destacando que a impressao é fundamental para satisfazer os
consumidores. Para alcancgar o alvo, a staff de vendas deve se tornar criativa na hora
de afrontar os clientes. Ja para Zeithaml e Bitner (2003), satisfacdo € uma analise dos
clientes em relagdo aos servicos ou produtos de uma organizagdo, na qual a
satisfacdo dos compradores € primordial nas caracteristicas especificas de um
produto ou servigo.

Kotler (2000, p. 58) define que: "satisfagdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa". Ainda para Kotler (2000),
clientes satisfeitos se tornam clientes fiéis, dado que a satisfacdo deles esta unida ao
atendimento recebido da entidade, estando satisfeitos criam um elo emocional com a
marca e com a organizacgao. O alto nivel de satisfagao evitara a substituicdo para uma

empresa concorrente.
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De acordo com Santos (2008), a satisfagdo do cliente é a maior capacidade
de obter lucros dentro de uma organizagdo. O lucro é responsavel por mostrar ganhos
e eficiéncia na qual a empresa abrange as expectativas e os requisitos dos seus
compradores.

A satisfacao dos clientes e a relacao de qualidade podem ser definidas através
de trés principios basicos como o atendimento, o estoque e a entrega. Portanto, se a
entrega do produto for precisa, sem erros de qualidade e quantidade, isso se torna
essencial para atender o cliente (FERREIRA; SGANZERLLA, 2000).

2.5.2 Satisfacdo no Ambiente de trabalho

Para que uma empresa tenha resultados positivos, toda a equipe deve estar
envolvida com os planos estratégicos para o alcance dos objetivos, para isso
desenvolvem-se metas e desafios para obter o comprometimento de todos e isso esta
diretamente ligado com a satisfagdo no ambiente de trabalho, pois a integragéo entre
as pessoas e a organizagao pode causar problemas devido as regras e métodos
impostos, que podem modificar os valores pessoais (LACOMBE, 2011,
CHIAVENATO, 2002).

O estudo da satisfagao no trabalho teve origem por meio de Taylor em meados
de 1912, por pesquisas relacionadas ao salario, exaustdo e influéncia na
produtividade (DEL CURA, RODRIGUES, 1999). Segundo Castro (2011), a satisfagao
no ambiente de trabalho engloba diversas fung¢des e esta ligada aos pontos positivos
referentes aos bons relacionamentos com os gestores, as oportunidades de
crescimento, as expectativas geradas e as condi¢des salariais.

Chiavenato (2002), diz que quando um trabalhador ingressa em uma empresa
esta em busca de satisfazer objetivos proprios, que geralmente sdo distintos dos da
organizacgao e para manter a satisfagdo no ambiente de trabalho, os objetivos devem

ser compartilhados (Figura 9).
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O que a organizagao pretende alcancar:

Lucro, produtividade, qualidade, redugéo
de custos, participagdo no mercado,
satisfagao do cliente etc.

Organizacionais >

Objetivos +—

O que as pessoas pretendem alcangar:

Saléario, beneficios sociais, seguranga
Individuais —1 ¢ estabilidade no emprego.
Condigdes adequadas de trabalho.
Crescimento profissional.

Figura 9- Objetivos organizacionais e individuais
Fonte: Chiavenato (2002, p. 114).

A satisfagdo no trabalho é algo particular de cada pessoa, pois todos tem
objetivos e necessidades diferentes, ela esta relacionada as expectativas e ambigdes
em relacdo ao ambiente, por isso existem inUmeras definigdes que podem estar
associadas a motivacdo ou ao estado emocional, entdo depende do referencial
adotado. E comum a confusdo existente entre motivacdo e satisfacdo, porém a
primeira vem de uma necessidade e a segunda é o atendimento da mesma e a
motivagao leva a satisfagdo (MARTINEZ; PARAGUAY, 2003; CASTRO, 2011).

Segundo algumas definigbes, a satisfacao e a insatisfacdo sdo estudadas em
conjunto, pois sao consideradas parte de um mesmo evento que pode ter uma escala
que vai desde “muito satisfeito” até “muito insatisfeito”. Outros estudos distinguem os
conceitos, utilizando a Teoria da Motivagédo-Higiene que considera a falta de fatores
extrinsecos para a insatisfacao e fatores intrinsecos para a satisfagdo. Como exemplo
de fatores extrinsecos pode-se citar a remuneragao e o ambiente de trabalho, de
fatores intrinsecos sao os desafios e trabalhos motivadores (CASTRO, 2011).

De acordo com Robbins (2005, p. 61):

O termo satisfagdo com o trabalho se refere a atitude geral de uma
pessoa em relacido ao trabalho que ela realiza. Uma pessoa que tem
um alto nivel de satisfacdo com seu trabalho apresenta atitudes
positivas em relagdo a ele, enquanto uma pessoa insatisfeita
apresenta atitudes negativas.

Robbins (2005), cita que os principais fatores para a determinacédo da

satisfacdo s&o os trabalhos desafiadores, os bons salarios, as boas condi¢cdes de
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trabalho, a boa relagdo com a equipe, a genética e a personalidade. Um individuo
busca um trabalho que atenda as suas expectativas e no qual haja habilidade para o
desenvolvimento. O autor ainda diz que a produtividade faz com que a satisfagao seja

elevada.

2.6 GESTAO DE PESSOAS

A gestdo de pessoas € uma area que foi sofrendo inumeras modificagdes
ao longo dos anos e é responsavel por organizagdes de sucesso. Estuda abordagens
das pessoas, da mentalidade e da inteligéncia e a forma como elas se direcionam e
administram o comportamento humano no ambiente de trabalho e atua desde o ch&o
de fabrica até os cargos de lideranga, realizando a captura de talentos, de
conhecimentos e de capital humano (CHIAVENATO, 2010; CORADINI; MURINI,
2009).

Empresas que selecionam pessoas de forma correta, com as competéncias
e habilidades necessarias, t&m mais chances de alcancar os objetivos organizacionais
e individuais e apresentam um diferencial frente aos opositores. Os profissionais de
gestdo de pessoas estdo diretamente ligados a selegdo e obtengdo de resultados
organizacionais positivos (CHIAVENATO, 2006; CORADINI; MURINI, 2009;
RIBEIRO, 2005).

2.6.1 Recrutamento e Selecao

26.11 Recrutamento

Conforme Chiavenato (2006), o recrutamento sao técnicas e métodos de
adquirir candidatos aptos em desempenhar cargos dentro de uma entidade.

Fundamentalmente € um procedimento na qual o 6rgao apresenta oportunidades de
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emprego a serem preenchidas. Ja para Lacombe (2011), sdo procedimentos utilizados
para acarretar candidatos para vagas ofertadas, estas devem ser apenas divulgadas
quando houver oportunidades dentro de uma organizagdo. O recrutamento € o
primeiro passo do método que finaliza com a contratagdo, logo apds a fase de
experiéncia.

Segundo Ribeiro (2005), o recrutamento consiste em conjuntos de pesquisas
que possam proporcionar quantidades suficientes de candidatos dentro de um érgéo.
Para Ferreira (1999), a palavra recrutar quer dizer convocar, atrair e trazer
colaboradores capacitados em suprir necessidades dentro de uma organizagéo.

Chiavenato (2006), divide o recrutamento em trés categorias: interno, externo
e misto. O recrutamento interno acontece quando a organizagédo pretende ocupar
vagas através da reorganizagao dos colaboradores, que possam ascender ou ser
transferidos de cargo. O recrutamento interno favorece os préprios empregados da
organizagdo e exige a jungdo dos responsaveis do recrutamento com os demais
representantes da organizacao. As entidades usualmente aplicam banco de talentos
e colaboradores qualificados para o recrutamento interno.

Ja o recrutamento externo consiste na atracdo de candidatos fora da
organizacgdo, disponibilizando vagas que possam ser ocupadas por aspirantes
externos, quer dizer que a organizagao esta a procura de postulantes disponivel no
mercado. Finalmente, o recrutamento misto € a unido dos dois recrutamentos, isto
significa que ambos os recrutamentos se complementam. Ao realizar o recrutamento
interno, o colaborador promovido deixa uma vaga disponivel e esse cargo deve ser
preenchido através do recrutamento externo.

No Quadro 2 pode-se compreender melhor uma representagéo da diferencga

entre o recrutamento interno e externo.
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* Os cargos vagos sao preenchidos
por funcionarios, que sao selecionados e
promovidos dentro da organizagao

= Os cargos vagos sao preenchidos por

candidatos externos que sao selecionados
e ingressam na organizagao

« Os candidatos sao recrutados
internamente dentro dos quadros
da propria organizagao

* Os candidatos séo recrutados

externamente no mercado de
recursos humanos

+ Os candidatos ja sao conhecidos pela
organizagao, passaram por testes de
selecao, passaram por programas de
treinamento e foram avaliados quanto
ao seu desempenho

* Os candidatos sao desconhecidos pela

organizacao e precisam ser testados e
avaliados pelo processo seletivo

* As oportunidades de emprego melhor
sao oferecidas aos proprios funcionarios,
que podem subir a postos melhores e

* As oportunidades de emprego

sao oferecidas ao mercado, cujos
candidatos podem disputa-las

desenvolver sua carreira profissional dentro
da organizagao

Quadro 2- Diferengas entre recrutamento interno e externo
Fonte: Chiavenato (2010, p. 118).

2.6.1.2 Selecao

Conforme Orlickas (2001), a selegdo tem a finalidade de investigar, distinguir
e preencher especialistas aptos para se enquadrar na organizagéo e que possam dar
beneficios. Ja para Lacombe (2011), consiste em procedimentos aplicados na escolha
entre aspirantes disponiveis, quer dizer a pessoa que se adequa e se encaixa tanto
na organizagdo como na vaga ofertada. Ou seja, é o profissional que atinge todas as
expectativas. Knapik (2008), diz que € uma ferramenta aplicada para verificar,
observar os postulantes que realizam o processo e conferir qual dos aspirantes € o
mais adequado para vaga ofertada.

Segundo Ferreira e Soeira (2013), frequentemente a selegdo de pessoas €&
utilizada quando € realizado o recrutamento externo. Dado que no recrutamento
interno normalmente a organizacgé&o ja tem conhecimento de seus colaboradores e ndo
precisa utiliza-las. Porém, no recrutamento externo é fundamental a realizagao dela.
A selecao procura entre os aspirantes recrutados aquele que combina com os postos
oferecidos dentro de uma organizagdo, planejando, preservando e ampliando a
eficiéncia da equipe e da empresa (CHIAVENATO, 2010).

As técnicas utilizadas para a realizagao de selegao dentro de uma organizagao

sdo: entrevista preliminar, entrevista técnica, testes de selegcdo e técnicas de
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simulagao. A entrevista preliminar consiste na primeira etapa da sele¢do, onde sao
examinados os dados pessoais e profissionais através dos curriculos apresentados.
Ja na entrevista técnica ocorre a avaliagdo dos postulantes através de perguntas
sobre o cargo a ser ofertado, sendo capaz de demostrar suas capacidades e
experiéncias profissionais. No teste de selegéo, logo apds ser aprovado na fase das
entrevistas, o aspirante passa por exame psicolégico e testes de personalidade.
Finalmente, na técnica de simulagdo, as organizagdes realizam simulagbes no
processo através de dinamicas de grupo que observam o comportamento dos
aspirantes com relacdo ao trabalho em equipe e seu comportamento em si
(CHIAVENATO, 2005).

2.6.2 Treinamento

Segundo Chiavenato (2005) e Lacombe (2011), € fundamental que as
empresas tenham equipes com grande potencial, bem sucedidas, competentes e
motivadas, pois elas sao o principal ativo em uma organizacgao. Para isso, € importante
se diferenciar frente aos concorrentes e uma forma de alcancar o destaque é através
de um treinamento diferenciado que envolva as pessoas de forma a desenvolver as
habilidades, os conhecimentos, a criatividade e a inovagao.

As pessoas apresentam uma grande capacidade de desenvolvimento para
aprender coisas novas e, isso favorece tanto o pessoal como a empresa e, o
treinamento faz parte do desenvolvimento das pessoas. Entdo, o treinamento pessoal
leva ao desenvolvimento organizacional (CHIAVENATO, 2005).

O treinamento é um ato de curto prazo que gera o desenvolvimento a longo
prazo, € uma forma de proporcionar o aprendizado e uma mudang¢a no comportamento
através da conquista de novos conhecimentos, habilidades e conceitos, € um
processo aplicado de forma sistematica e organizada. Através do desenvolvimento &
possivel criar algumas mudangas no comportamento como a transmisséo de
informacdes, o desenvolvimento de habilidades, o desenvolvimento ou modificacédo
de atitudes e o desenvolvimento de conceitos. Estes podem ser aplicados
individualmente ou em conjunto (CHIAVENATO, 2002; CHIAVENATO, 2005).
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Ainda para Chiavenato (2005), o treinamento é composto por quatro etapas
basicas e ciclicas que sio:
I. Levantamento das necessidades: é feito um diagndstico das necessidades
e caréncias de treinamento em que sio identificados os possiveis
problemas que devem ser solucionados;
ll. Programacéo: deve-se identificar o que, quem, como, onde e quando sera
realizado o treinamento;
[ll. Implementacdo e execugdo: €& colocado em pratica tudo que foi
programado na etapa anterior;
IV. Avaliacao dos resultados: € a etapa final na qual é analisado se os

problemas realmente foram solucionados.

Entrada Processo Saida
Ticioand Programas de Conhecimento
reinandos treinamento Atitudes
recursos :> Processo de Habilidades
organizacionais aprendizagem Eficacia
individual organizacional
Retroagéao

Avaliagao
dos

resultados

Figura 10- Representag¢ao de um ciclo do treinamento
Fonte: Chiavenato (2002, p. 499).

De acordo com Marras (2005), o treinamento possui objetivos especificos
como a formacao profissional, a especializagao e a revisdo de conceitos e também
objetivos genéricos que sdo o aumento da produtividade, da qualidade, o incentivo
motivacional, o atendimento as mudangas, a otimizagao pessoal e organizacional.

Lacombe (2011), diz que existem varios tipos que treinamentos que levam
em consideracgao inumeros critérios. Eles podem ser classificados quanto a forma de
execucdo e quanto ao publico-alvo. O primeiro pode ocorrer no trabalho,

internamente, externamente, ou a distédncia, e o segundo pode ser dividido em
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integracdo de novos empregados, formacédo de trainees, capacitagdo técnico-

profissional, estagios e desenvolvimento de executivos.
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3. MATERIAIS E METODOS

3.1 DESCRIGCAO DA EMPRESA

O estudo foi realizado em uma empresa do ramo moveleiro, localizada em
um parque industrial no Oeste do Parana, que iniciou suas atividades na década de
1970 com a fabricacdo de mdveis sob encomenda, mas com o passar do tempo
migrou para o segmento de hotelaria e pela qualidade, agilidade e compromisso com
os prazos se tornou referéncia no segmento de méveis para hotelaria, atendendo os
principais hotéis de alto padrao no Brasil.

A empresa estudada é de porte pequeno, com apenas 184 funcionarios e
com mais de 40 anos de mercado, fabrica moveis com qualidade, agilidade e
compromisso para todo o Brasil. Esta sempre aprimorando seus servigos para
oferecer os melhores projetos, por isso todos sao feitos juntamente com os clientes
para entender as necessidades e exigéncias e assim satisfazé-las da melhor forma
possivel. Ela também instala os modveis no local, para garantir o éxito de suas
atividades do inicio ao fim.

As acdes do empreendimento podem ser analisadas por meio da sua

missao, visao e valores, estes estao apresentados a seguir:

e Missdo: Solugdbes em moveis para hotelaria, mantendo a qualidade dos
produtos, satisfazendo as necessidades do cliente, respeitando prazos de
entrega e condigdes de venda, oferecendo produtos de excelente qualidade.

e Visao: Expansédo substancial do volume dos negdcios de méveis institucionais.
Lideranca no mercado brasileiro de méveis para hotelaria de alto padréao.

e Valores:

Compromisso com a qualidade de produto, do meio ambiente e com o
desenvolvimento da comunidade;

Solidez através da lucratividade;

Espirito Empreendedor com planejamento, profissionalismo e ousadia,
motivados pela intuicdo, oportunidades e necessidades de mudancas;
Competéncia na arte de fazer;
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Manter a confiabilidade através da honestidade e seriedade.

3.2 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

Segundo Gil (2009), a pesquisa cientifica tem como énfase solucionar os
problemas de forma racional e sistematica quando ha falta de dados para resolver os
mesmos. Sao utilizados métodos, técnicas e procedimentos para a realizagdo do
estudo. Ja para Demo (2000), a pesquisa é fundamental no processo de construgéo
do conhecimento e da aprendizagem tanto no ambito cientifico tal como educativo.

Prodanov e Freitas (2013), dizem que para o desenvolvimento de
determinada pesquisa € necessario a presenga de um problema, na qual o
conhecimento sera responsavel pelas respostas e pela investigacdo onde se aplicam
teorias.

A pesquisa, segundo Lakatos e Marconi (2007, p. 157) € “um procedimento
formal com método de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se
constitui num caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades
parciais”.

E preciso ter tempo disponivel, espaco, recursos materiais e humanos para
a realizagdo de um estudo, pois pesquisar é planejar e € necessaria a utilizacdo de
etapas légicas para a sua efetivacdo (PRODANOV; FREITAS, 2013).

A classificagcdo do tipo de pesquisa esta ligada com determinados
parametros como foco, objetivos, interesses e métodos. Ainda existem dois grupos, o
intelectual e o pratico nos quais a pesquisa pode de enquadrar, o primeiro ocorre pela
necessidade de conhecimento e o segundo pela intengdo de tornar algo mais
eficiente. No Quadro 3 é possivel analisar as fases para o desenvolvimento de uma
atividade com ambito cientifico e intelectual (PRODANOV; FREITAS, 2013; GIL,
20009).

Etapas
1 Preparacao da Pesquisa
2 Trabalho de campo
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3 Processamento de dados
4 Analise e interpretacdo de dados
5 Elaboracao de relatorio de pesquisa

Quadro 3- Etapas para desenvolvimento de pesquisa cientifica
Fonte: Autoria Prépria (2018).

‘O planejamento de uma pesquisa depende tanto do problema a ser
estudado, da sua natureza e situacdo espaco-temporal em que se encontra, quanto
da natureza e nivel de conhecimento do pesquisador’ (KOCHE, 2007, p. 122).

Na Figura 11 é possivel visualizar a classificagdo de uma pesquisa quanto

aos tipos existentes.

Tipos de
Pesquisas

h 4 4 A 4 v

Natureza

Abordagem

h 4

L

Objetivo

Procedimento

Basica ou
Aplicada

Qualitativa ou
Quantitativa

A 4

h 4

Exploratdria,
Descritiva ou
Explicativa

Bibliografica,

Documental,

Experimental,
Levantamento,
Estudo de caso,

Participante,

Acéo ou
Ex post facto

Figura 11- Tipos de pesquisas
Fonte: Autoria Propria (2018).




De acordo com Prodanov e Freitas (2013), quanto a natureza é possivel
classificar a atividade em basica quando surgem conhecimentos verdadeiros e
universais que sao Uteis, mas nao € aplicada quando os conhecimentos gerados sao
verdadeiros e locais, ou seja, sdo dedicados a solugao de problemas. O estudo foi de
natureza aplicada, pois os dados analisados foram utilizados para o desenvolvimento
de ferramentas competitivas.

Severino (2007), classifica a pesquisa em relagdo a abordagem, onde a
analise pode ser qualitativa onde ndo ha utilizacdo de numeros e o ambiente é o
responsavel pela fonte de dados e/ou quantitativa, quando se utilizam métodos
matematicos e pode quantificar as informacdes para posterior analise. Utilizou-se
apenas dados qualitativos, obtidos através de varias entrevistas com aplicagao do
roteiro (Apéndice A) com o pessoal de trabalho.

Prodanov e Freitas (2013) e Gil (2009), especificam a pesquisa quanto ao
objetivo, podendo ser exploratoria, descritiva ou explicativa. Exploratéria quando o
estudo se encontra na fase preliminar e o objetivo € aprimorar ideias expondo sobre
determinado assunto, um exemplo € um levantamento bibliografico, descritiva quando
€ realizada a descrigéo de fatos sem a intervengdo nos mesmos ou explicativa quando
e feita a explicagdo dos porqués e suas causas. A pesquisa teve objetivo descritivo,
onde os dados analisados foram descritos no decorrer do estudo.

Gil (2009), utiliza a classificagdo quanto ao procedimento que pode ser
bibliografico, documental, experimental, de levantamento, estudo de caso,
participante, acdo ou ex post facto. Um estudo bibliografico tem como base um
material ja existente e é construido através de livros e artigos cientificos, uma analise
documental é parecida com a bibliografica diferindo apenas nas fontes, que podem
nao ter tratamentos metodolégicos. Ja um levantamento também conhecido como
survey, é quando se utilizam questionarios para a interrogagao direta de pessoas com
o intuito de captar as informagdes necessarias (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Gil (2009, p. 47) menciona que uma pesquisa experimental “consiste em
determinar um objeto de estudo, selecionar as variaveis que seriam capazes de
influencia-lo, definir as formas de controle e de observacéo dos efeitos que a variavel
produz no objeto”.

Para Prodanov e Freitas (2013) e Gil (2009), um estudo de caso consiste
na captacédo e analise de informagbes para posterior aprendizagem aprofundada e

deve ser uma aplicagdo imediata dos conhecimentos adquiridos. Ja em um estudo
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participante ocorre a interagao dos pesquisadores com os membros no ambiente de
trabalho se tornando um trabalho bem flexivel e dinamico.

Segundo Thiollent (1985, p. 14) uma pesquisa agao é:

Um tipo de pesquisa com base empirica que é concebida e realizada em
estreita associagdo com uma acédo ou com a resolugdo de um problema
coletivo e no qual os pesquisadores e participantes representativos da
situagdo ou do problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou
participativo.

Por fim, um trabalho ex post facto na qual a expressao significa “a partir do
fato passado”, ocorre a verificacdo de relagdes entre variaveis onde ndo ha o controle
das variaveis independentes, pois o fato ja ocorreu (GIL, 2009).

A pesquisa classificou-se em um estudo de caso com levantamento, pois
foi necessaria uma analise aprofundada das atividades realizadas onde, através da
aplicacao do roteiro (Apéndice A), tanto para pessoas dos niveis mais elevados como
encarregados de setores foi possivel a obtencéo de informagdes indispensaveis para
a realizagao do projeto.

Na Figura 12, é possivel exemplificar a classificagao do estudo em questao.

Estudo de
Descritiva Caso com
Levantamento

Qualitativa

Aplicada

4
v
\

Figura 12- Classificagao do tipo de pesquisa utilizada
Fonte: Autoria Prépria (2018).

Com o intuito de melhorar os setores da empresa, a pesquisa se baseada
em duas etapas basicas: o levantamento dos dados necessarios através do roteiro
(Apéndice A) e entrevistas informais e a aplicacdo das informagdes através da
utilizacdo das ferramentas competitivas:

a) Matriz SWOT, com a identificagdo dos pontos fortes e fracos da organizagao

através de uma analise do ambiente interno e as ameacgas e oportunidades,
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com a observagao do ambiente externo. Os dados seréo organizados em uma
matriz para a realizagao das correlagdes entre os fatores;

Balanced Scorecard, com a verificagdo das quatro perspectivas (financeira,
clientes, processos internos e aprendizagem e crescimento), realizar um
diagnostico do estado atual da empresa para posteriormente tracar as
melhores metas, encontrar os indicadores de performance e por fim, atribuir
estratégias de curto e longo prazo para as metas estabelecidas;

Estratégias Genéricas de Porter, através da identificagao dos trés parametros:
lideranga no custo, através de politicas orientadas para atingir a lideranga dos
custos totais; a diferenciagdo, sugerindo algo novo como forma de se tornar
exclusivo no mercado e o enfoque identificando o segmento de mercado a fim
de atingir objetivos estabelecidos.

Com base na coleta dos dados, juntamente com a analise da empresa
como um todo, foi possivel entender todo o processo de producio
desenvolvido, assim como o seu funcionamento, com o intuito de propor
sugestdes de melhoria, levando-se em conta as lacunas dos setores

analisados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 PROCESSO PRODUTIVO

A empresa estudada apresenta cinco grandes setores: almoxarifado, apoio
e prensa, marcenaria, pintura e embalagem e realiza a produgéo dos méveis com dois

tipos de materiais: laminas de madeira e chapas prontas de melanina.

Setor Aimoxarifado:

No setor de Almoxarifado da empresa ocorre o recebimento das chapas de
laminas de madeira e chapas prontas de melanina (BP), que serdo utilizadas nos
processos de fabricagdo (Figura 13). Os projetos vém do setor de engenharia da
empresa na qual os arquitetos e projetistas desenvolvem os planos de corte e neste

setor os planos s&o colocados em pratica.

S

gl

Figura 13- Placas no almoxarifado
Fonte: Autoria Prépria (2018).
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Depois dessa etapa, a produgao é direcionada para dois tipos de processos
distintos, de acordo com o tipo de chapa utilizada. Os mesmos serao exemplificados

a sequir.

. PROCESSO DE PRODUCAO COM A UTILIZACAO DE LAMINA DE
MADEIRA:

Setor Apoio e Prensa:

1°) As chapas passam pela maquina seccionadora na qual é realizado o corte
das pecas (Figura 14).
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Figura 14- Seccionadora
Fonte: Autoria Prépria (2018).

2°) A empresa conta também com uma equipe especializada em preparar as
laminas para posterior prensagem (Figura 15).
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Figura 15- Preparagao das laminas
Fonte: Autoria Propria (2018).

3°) ApGs a prévia preparagao das chapas, é realizada a prensagem das pegas

cortadas na primeira etapa com as laminas preparadas da segunda etapa (Figura 16).

Figura 16- Prensa
Fonte: Autoria Prépria (2018).

4°) Seguindo o processo produtivo, as pegas retornam a primeira etapa do

processo para a realizagdo de um novo corte e ajustes de medidas finais.
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5°) Na maquina coladeira de borda, sao coladas as bordas para o acabamento
final das pegas; um detalhe deste equipamento pode ver visualizado na Figura 17.

Figura 17- Coladeira de borda
Fonte: Autoria Propria (2018).

6°) No centro de usinagem (Figura 18), sado realizados possiveis furos e cavas

necessarios nas pegas.

Figura 18- Centro de usinagem
Fonte: Autoria Prépria (2018).

7°) Posteriormente as pegas passam por um lixamento (Figura 19) para

realizagao de mais um acabamento.
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Figura 19- Lixadeira
Fonte: Autoria Propria (2018).

Setor Marcenaria:

8°) Os funcionarios realizam a montagem das pecas que foram preparadas no

setor anterior.

Figura 20- Marcenaria
Fonte: Autoria Prépria (2018).
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Setor Pintura:

Este setor possui varias etapas que devem ser seguidas corretamente para

garantir uma boa pintura e acabamento as pegas.

9°) E realizado um primeiro lixamento conhecido como lixamento cru (Figura
21), para retirar possiveis imperfei¢des e criar uma certa aderéncia para garantir que

a proxima etapa seja eficaz.

Figura 21- Lixamento cru
Fonte: Autoria Prépria (2018).

10°) E aplicado um fundo para protecéo das pegas, este pode ser um tingimento

com fundo transparente ou apenas o fundo transparente.
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Figura 22- Aplicagao do fundo
Fonte: Autoria Propria (2018).

11°) E feito um lixamento do acabamento para facilitar a pintura da pega.

Figura 23- Lixamento do acabamento
Fonte: Autoria Propria (2018).

12°) Na pintura do acabamento final a pega recebe a cor final e esta pronta para

0 proximo setor.
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Figura 24- Pintura do acabamento final
Fonte: Autoria Propria (2018).

Setor Embalagem:

O setor de embalagem tem a fungédo de revisar as pecgas, organiza-las e

embala-las para o transporte e montagem nas obras.

13°) Ocorre uma revisao para encontrar possiveis imperfeicées vindas das
outras etapas do processo. Se for detectado algum problema a pecga retorna ao

respectivo setor para o conserto.
14°) Nesta etapa ocorre uma pré-montagem para facilitar o trabalho nas obras.

As pecgas dos moveis que podem sao ja montadas e as outras séo apenas separadas

juntamente.
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Figura 25- Pré-montagem dos méveis
Fonte: Autoria Propria (2018).

15°) Os méveis pré-montados sao embalagem com materiais especificos que

garantem total seguranga para que cheguem ao destino final intactos.

Figura 26- Embalagem dos moéveis
Fonte: Autoria Prépria (2018).

16°) Ocorre a expedicao das pecas, estas sao carregadas em caminhdes para

posterior transporte.
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Figura 27- Expedicao
Fonte: Autoria Propria (2018).

17°) A montagem na obra acontece por uma equipe especializada e treinada

pela empresa para garantir a qualidade e a satisfagdo dos clientes.

A seguir é possivel analisar o processo detalhado por meio do fluxograma da
Figura 28.
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Figura 28- Fluxograma do processo produtivo de méveis com chapas de laminas de madeira
Fonte: Autoria Prépria (2018).
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. PROCESSO DE PRODUCAO COM A UTILIZACAO DE CHAPAS PRONTAS
DE MELANINA (BP):

Setor Apoio e Prensa:

1°) Como pode ser visto na Figura 14, as chapas passam pela maquina

seccionadora, na qual onde é realizado o corte.

2°) De acordo com a Figura 17, é possivel verificar em que local sdo coladas

as bordas para o acabamento final das pecas.

3°) No centro de usinagem sao realizados os furos e cavas das pegas como

visto na Figura 18.

Setor de Marcenaria:

4°) Na marcenaria, (Figura 20), os funcionarios realizam a montagem das pecgas

que foram preparadas no setor anterior

Setor de Embalagem:

5°) E feita a revisdo para encontrar possiveis imperfeicdes vindas das etapas
anteriores do processo e se detectado algum problema, a pega retorna ao respectivo

setor para o conserto.

6°) Na pré-montagem as pegas dos moveis que podem sao ja montadas e as

outras s&o apenas separadas juntamente (Figura 25).
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7°) O processo de embalagem acontece como pode ser visto na Figura 26, com
materiais especificos que garantem total seguranga para que cheguem ao destino final

intactos.

8°) E realizado o carregamento e expedicdo dos moéveis, o que pode ser
visualizado na Figura 27.

9°) A montagem na obra acontece por uma equipe especializada e treinada

pela empresa para garantir a qualidade e a satisfagdo dos clientes.

A industria conta com um sistema de placas coloridas que, apos a etapa de
corte, as pecas sao identificadas para facilitar a destinacdo a respectiva maquina,
operacao ou setor, pois a produ¢cdo dos moveis ocorre com os dois tipos de materiais
simultaneamente. E dividido equipes de funcionarios para a realizacdo dos produtos
de cada tipo de insumo para evitar erros e agilizar os processos, tendo em vista que
0S mesmos possuem uma sequéncia de etapas diferentes.

As placas séo identificadas pelas cores:
a) Verde: nenhuma operagéo;
b) Azul: sdo destinadas para as coladeiras de borda;
c) Amarelo: sdo indicadas ao centro de usinagem,;

d) Vermelho: designados a lixadeira;

Na Figura 29 pode-se ver detalhes da organizagdo das pegas com as

respectivas placas.
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Figura 29- Pecas identificadas com as placas coloridas
Fonte: Autoria Prépria (2018).

Em seguida é possivel visualizar e analisar o processo por meio do fluxograma
da Figura 30.

Coladeira > Centro de > 3
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Figura 30- Fluxograma do processo produtivo de méveis com chapas de melanina
Fonte: Autoria Propria (2018).

Na empresa, a maioria dos mdveis sao fabricados com placas de laminas de
madeira por ser um produto com maior valor agregado e que proporciona uma maior

qualidade ao produto final.
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4.2 FERRAMENTAS COMPETITIVAS

4.2.1 Estratégias Genéricas de Porter

As Estratégias Genéricas de Porter se apresentam da seguinte forma: por
custo, por enfoque e por diferenciacdo. Apds a analise dos dados obtidos na presente
pesquisa, constatou-se que a empresa utiliza as estratégias de enfoque e
diferenciagao em seu processo produtivo, tendo em vista que atende um determinado
nicho de mercado, ofertando um produto diferenciado, ou seja, direcionado a um
publico especifico, pertencente a classe A. Tem como atrativo um produto singular,
com alta qualidade, sob encomenda, de acordo com as necessidades e
especificacées requeridas pelo cliente em questdo, sendo uma estratégia que os

distingue de seus concorrentes.

4.2.2 Matriz SWOT

De acordo com a Matriz SWOT realizada na empresa podem ser identificados
os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacgas que impactam as agdes da
empresa, influenciando nos resultados operacionais.

Em razdo da empresa produzir produtos de alto padréo, direcionados ao um
publico seleto e diferenciado, tornam-se mais precisas as acbes voltadas as
estratégias competitivas, tendo em vista que é possivel direcionar a atengao para
satisfazer os clientes exigentes dessa classe elevada e, por outro lado, o grau de
impacto € menor no que se refere a quantidade de concorrentes, em fungdo do
diferencial do produto ofertado pela empresa.

Nos Quadros 4 e 5 pode-se ver o resultado da analise e levantamento dos
dados para a elaboracdo da Matriz SWOT, respectivamente no ambiente interno e

externo.
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MATRIZ SWOT

Forcas

Fraquezas

Mais de 40 anos no mercado;

Qualidade dos servigos;

Projetos exclusivos — adaptados a cada
cliente;

Empresa reconhecida no mercado;
Utilizagao de EPI’s;

Identificacdo das pecas fabricadas com o
nome do funcionario que realizou o servigo
(para identificar possiveis erros);

Revisao das pecas por lotes;

Cuidado no carregamento;

Controle dos processos produtivos em
planilhas;

Identificagdo das pegas com coddigos de
barras (para ter total controle do que é
produzido e para nao faltar itens);

Protétipo dos apartamentos;

Facil adaptacao dos funcionarios;

Processo de recrutamento e selegdo falho;
Sem treinamento especifico para as
respectivas funcgoes;

Encarregado de setor sem perfil de controle
e lideranga;

Retrabalhos;

Atraso na entrega por
estrada;

As pecas chegam ao proximo setor
incompletas, o que causa uma espera pelos
clientes internos;

Alta confianga dos funcionarios, tendo em
vista que os mesmos n&o olham os projetos
corretamente;

Demora para o término da construgdo dos
hotéis, 0 que causa atraso na entrega dos
moveis que ja estdo prontos e gera estoque;
Funciondrios com mais de um ano de
empresa nao produzem como antes, se

imprevistos da

dispersam facilmente e faltam sem
explicacdes.
Quadro 4- Matriz SWOT da empresa
Fonte: Autoria Prépria (2018).
MATRIZ SWOT
Oportunidades Ameacgas
Recolocagdo dos funcionarios em setores e Sobrecarga de peso, que acarretam

com maior afinidade;

Incentivo aos estudos e ao crescimento
pessoal;

Metas diarias em equipe;

Jovem aprendiz e projeto semear.

problemas de saude nos funcionarios;
Servigos repetitivos;

Rivalidade entre funcionarios;
Entrada de novos concorrentes;

Mao de obra qualificada escassa,;

Atrasos dos fornecedores na entrega de
matéria-prima.

Quadro 5- Matriz SWOT da empresa (continuagao)
Fonte: Autoria Propria (2018).
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4.2.3 Balanced Scorecard

De posse dos dados coletados foi possivel criar o BSC da empresa, com base

nas quatro perspectivas: processos internos, financeira, clientes e aprendizado e

crescimento. Estas perspectivas apresentam os objetivos, os indicadores, as metas e

as iniciativas para a obtencdo das melhores estratégias. As analises destas

perspectivas e estratégicas podem ser observadas, respectivamente, no Quadro 6

(processos internos), Quadro 7 (financeira), Quadro 8 (clientes) e Quadro 9

(aprendizado e crescimento).

PROCESSOS INTERNOS

Objetivos (1)

Indicadores

Metas

Aprimorar 0 processo de
selecdo de pessoas e oferecer
treinamento;

Melhoramento da
triagem dos candidatos a
vaga;

Ampliacdo da eficacia
operacional;

Reducdo dos erros
operacionais;

Melhoria de
desempenho e
realizagao das
atividades;

Iniciativas

empresa;

respectivos setores;

e Indicar uma pessoa qualificada para a sele¢do dos candidatos a vaga ofertada;
e Tragar os pré-requisitos dos candidatos para o desenvolvimento das fun¢des desenvolvidas na

e Investir em treinamentos para o desenvolvimento de cada atividade de acordo com os

e Avaliagdo do desempenho dos funcionarios de acordo com sua aptidao individual.

Objetivos (2)

Indicadores

Metas

Realizar o controle operacional
dos produtos desenvolvidos
setor por setor;

Numero de servigos
refeitos (retrabalhos);

indice de satisfacdo dos
funcionarios entre os
setores;

Numero de reclamagdes;

Diminuir prejuizos com
servigos refeitos;
Indicar uma pessoa
responsavel pela
qualidade setor por
setor,;

Identificar 0s
responsaveis pelas
falhas de producao
ocorridas;

Iniciativas
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PROCESSOS INTERNOS

e Ampliar a inspegao da qualidade setor por setor;
e Destacar um responsavel para o controle da qualidade;

e Quantificar o numero de retrabalhos setor por setor;
Gratificar o setor que apresentar menos falhas na producgao.

Quadro 6- Analise da perspectiva processos internos
Fonte: Autoria Propria (2018).

faturamento em funcéao
da atuagdo em outros
mercados;

FINANCEIRA
Objetivos (1) Indicadores Metas
Estudar a possibilidade de e Ampliagdo de e Aumentar o
atender a classe média regional,; crescimento e faturamento e

ampliacdo de novos
clientes;

Iniciativas

Analise das necessidades de produtos pela classe média regional;
Levantamento dos concorrentes potenciais;

Estudo da necessidade de mercado na captagao de novos clientes;
Aumentar o nimero de clientes, focando na classe média regional.

Objetivos (2) Indicadores

Metas

Reduzir o estoque da empresa; e Retorno do investimento; .
o Reducgao de prejuizos;

e Aproveitamento do ativo
da empresa;

Buscar um retorno
sobre o] capital
investido;

Ampliacéo da receitada
empresa;

Iniciativas

Fazer um levantamento do montante de estoque parado;

Estimar os custos de produgao do estoque parado;

Precificar o estoque da empresa;

Divulgar na midia a os produtos estocados;

Realizar um showroom na regido para a oferta do estoque parado.

Quadro 7- Analise da perspectiva financeira
Fonte: Autoria Prépria (2018).
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CLIENTES

Objetivos (1)

Indicadores

Metas

Ampliagao de publico atendido;

Novos compradores;

Ampliacéo do potencial
de penetragcdo do
mercado;

Aumento de
faturamento;

Clientes novos

Iniciativas

Realizar pesquisa de mercado para atrair novos clientes;
Criar campanha de marketing destacando a qualidade dos seus produtos;

Implementar setor de prospeccao e vendas para atrair novos compradores;
Estudar as necessidades dos clientes potenciais.

Objetivos (2) Indicadores Metas
clientes; crescimento e
faturamento;
Iniciativas
e  Criar um album de propaganda com os trabalhos acabados;
e Ampliar o portfélio dos produtos;
e Utilizar a midia para ampliar a comunicagéo entre a empresa/clientes;
e Utilizar o marketing como instrumento de divulgagao dos produtos.
CLIENTES
Objetivos (3) . Metas
Indicadores

Satisfagao do cliente;

Satisfazer tanto os

e Aumento de clientes novos e antigos
satisfeito; clientes;
o Reter clientes; e Redugao de
reclamacgoes;
Iniciativas
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CLIENTES

e Utilizar o pés-venda para obtencao de informagdes sobre a satisfacdo dos clientes em relagao
aos produtos e servigos ofertados;

e Desenvolver um sistema de garantias do servigo realizado;

o Elaborar um mecanismo exclusivo para sugestdes ou queixas;

o Desenvolver agbes para minimizar o grau de insatisfagdo dos clientes de acordo do indice de
reclamacoes.

Quadro 8- Andlise da perspectiva clientes
Fonte: Autoria Prépria (2018).

APRENDIZADO E CRESCIMENTO

Objetivos (1) . Metas
Indicadores
Capacitagao dos funcionarios; e Treinamentos a serem e Implementar
realizados; capacitagao
semestral;

eRealizar capacitagdo
na area de atuacao

Iniciativas

e Oferecer cursos de aprimoramento aos colaboradores;
e Capacitar os funcionarios a atender as exigéncias novas expostas no mercado;
e Disponibilizar cursos novos e atualizados aos funcionarios.

Objetivos (2) . Metas
Indicadores
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APRENDIZADO E CRESCIMENTO

Aumentar a satisfacéo da equipe; e Avaliar o desempenho; e Melhorar a
e Satisfagdo do trabalho satisfagéo dos
realizado; funcionarios;
e Aumentar a
produtividade;
Iniciativas

Reformular a meta diaria para dar um incentivo aos colaboradores;

Participagao dos funcionarios na selecado de vagas especificas ofertadas;

Premiar os melhores trabalhos desenvolvidos por setor;

Possibilitar a autoestima e o comprometimento dos funcionarios através da administragao
participativa;

e Beneficiar e reconhecer o bom desempenho desenvolvidos pelos funcionarios.

Quadro 9- Analise da perspectiva aprendizado e crescimento
Fonte: Autoria Propria (2018).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

As ferramentas competitivas sao importantes para que as empresas formulem
as suas estratégias frente aos concorrentes e consigam atender as necessidades dos
clientes que estdo cada vez mais exigentes. O presente estudo consistiu da aplicagéo
dessas ferramentas em uma industria moveleira, que preza muito pela qualidade de
seus produtos e servicos e em atender as necessidades de cada cliente em particular.

O objetivo geral da pesquisa foi aplicar as ferramentas de estratégias
competitivas na industria, com a finalidade de ampliar e fortalecer a sua atuacao no
mercado. O sucesso do mesmo sO foi possivel através do alcance de todos os
objetivos especificos propostos.

As ferramentas escolhidas, Estratégias Genéricas de Porter, Matriz SWOT e
Balanced Scorecard, serviram para nortear o estudo e através delas, de conversas
informais com os responsaveis e do roteiro, identificando as variaveis que influenciam
a atuacao da empresa, os pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades, bem
como conhecer a fundo o processo interno e propor melhorias.

Por meio do estudo foi possivel obter os resultados esperados, identificando
todos os pontos desejados e € importante destacar que através da analise minuciosa
dos problemas presentes na organizagdo e utilizando as ferramentas certas, é
possivel obter resultados positivos, visando a sobrevivéncia no mercado e o destaque
frente aos adversarios.

Sugere-se para trabalhos futuros o levantamento do montante do estoque
parado, sua estimativa dos custos de produgdo, como também a precificagdo do
mesmo. Também um estudo detalhado dos concorrentes e clientes potenciais, a
realizacao de uma pesquisa de mercado para atrair novos clientes e formular um plano

de marketing para divulgar seus produtos e servigos e a qualidade dos mesmos.
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VII.
VIII.

XI.
XIl.
X1

APENDICE A - ROTEIRO APLICADO PARA OS ENCARREGADOS DOS

SETORES

Vocés tem conhecimento do processo de selecao e escolha dos candidatos?
Como € a adaptagao dos novos funcionarios ao cargo?

Quais sao as agdes da empresa no caso da nao adaptagao do funcionario?
Quais sao as ac¢des para a dispensa do novo funcionario?

O mecanismo de selecao e escolha apresenta falhas? Quais?

Os novos funcionarios recebem treinamento?

Ha treinamento para funcionarios promovidos?

Como a empresa lida com os conflitos no ambiente de trabalho?

Como a empresa lida com as falhas/erros dos funcionarios?

Quais as principais falhas cometidas pelos funcionarios?

Ha& muitos acidentes de trabalho?

A empresa oferece beneficios? Quais?

Existe politica de reconhecimento do desempenho?
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