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RESUMO

A formulacéo de estratégias de mercado deve ser utilizada como base
para o desenvolvimento de negdcios, tendo como premissa a postura
estratégica frente ao mercado competitivo. O artigo a seguir se inicia
com o estudo sobre o conceito da estratégia e suas ferramentas, com
destaque ao posicionamento e postura estratégica, em seguida é
apresentado o diagnostico ambiental em que a empresa estudada esta
inserida, e por fim com o uso da analise SWOT identificou-se o
posicionamento e a postura estratégica em que se encontra. A
metodologia utilizada foi de estudo de caso, com a finalidade de
aprofundar o conhecimento sobre o fendmeno da estratégia de
mercado. Para a coleta de dados foram utilizados a anélise documental
cedida pela empresa e aplicacdo de questionario. Apds apontar a
situagdo estratégica que a empresa se encontra, pode-se recomendar
diretrizes para a elabora¢é@o de um futuro Planejamento Estratégico.

Palavras-chave: Diagndstico Ambiental. Postura Estratégica.
Posicionamento Estratégico.

ABSTRACT

The formulation of marketing strategies should be used as a basis for
business development, taking as its premise the strategic position
facing the competitive market. The following article starts with the study
on the concept of strategy and tools, with emphasis on positioning and
strategic position, then presents the environmental assessment in the
company studied is inserted, and finally with the use of SWOT analysis
It identified the positioning and strategic position it is in. The
methodology used was the case study, in order to increase knowledge
about the market strategy phenomenon. For data collection were used
to document analysis courtesy and company questionnaire. Given the
strategic situation that the company is, can be recommended guidelines
for the preparation of a future strategic planning.

Keywords: Environmental Diangndsis. Strategic posture. Strategic
positioning.
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Diagnostico Ambiental e Postura Estratégica: Um Estudo de caso na Empresa P3ARTS de Impresséo 3D

1 INTRODUCAO

As empresas estéo inseridas em um universo caracterizado por mudancas constantes,
0 que exige uma capacidade ndo apenas de adaptacéo a estas inconstancias, o desafio ainda
maior esta na necessidade de revisédo periddica nas praticas de gestéo estratégica, fator este

gue atualmente se tornou quesito indispensavel para a sobrevivéncia no mercado competitivo.

O passo inicial identificado para melhor determinar o0 posicionamento da empresa
frente as mudancas oriundas da instabilidade do mercado se baseou no diagndstico ambiental,
fundamentado nas teorias desenvolvidas por Ansoff (1977) que descreve a postura estratégica,
possibilitando o tracado de uma linha entre o quadro atual e os objetivos da organizagao.
Também citado como referencial Oliveira (2003) que apresentou em quatro estagios a analise
ambiental. Assim foi possivel identificar a postura ajustada com alinhamento entre os objetivos,
pontos positivos e negativos da organizacdo e as ameagas e oportunidades encontradas no
ambiente externo a qual estdo inseridas, conforme aponta Ansoff, Declerk e Hayes (1991). Por
fim o estudo demonstra o posicionamento de mercado, referenciado por Porter (1980) em sua
obra sobre Estratégia Competitiva.

Por meio do estudo de caso, foi realizada a coleta de dados da organizagdo, uma
abordagem baseada no método de investigacdo buscando identificar e relatar os pontos
relevantes para a elaboracdo do diagnostico ambiental, resultado numa pesquisa explicativa,
preocupada na identificacdo do problema da falta de posicionamento estratégico. O objeto de
estudo foi a empresa P3Art’s, sediada na cidade de Curitiba no estado do Parana. O universo
de mercado no qual a empresa P3Art’'s esta inserida, pode ser caracterizado como um dos
mais mutantes, as novas tecnologias surgem provocando mudancga, exigindo atualizagdo nos
processos de producdo e consequentemente adaptacdo por parte das organizacdes que nele
estdo inseridos. A ligacdo entre o tema proposto e objeto de estudo baseou-se no intuito de
minimizar os impactos causados pelas inconstancias, e possibilitar que a empresa se
mantenha alinhada no rumo dos seus obijetivos, transformando seus pontos fracos em

oportunidades frente a dinamica do mercado.

Tendo como objetivo geral elaborar o diagnéstico ambiental a fim de identificar o
posicionamento e a postura estratégica da empresa P3Arts. E como objetivos especificos: a)
estudar a ferramenta Andlise SWOT de diagnostico ambiental, para identificar a postura
estratégica da empresa, b) apresentar os mapas estratégicos de postura estratégica, avaliando
os resultados obtidos com o diagnéstico ambiental e por fim, c) indicar diretrizes mediante o

posicionamento e a postura estratégica identificada.
Para a empresa P3Art’'s o estudo da postura estratégica foi fundamental para auxiliar

as futuras tomadas de decisdes, uma vez que a organizagao € relativamente nova no mercado,

e seus servicos fazem parte de uma nova tecnologia a qual esta sendo introduzida no cenario
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nacional como um todo, ndo tendo possibilidade de andlise sobre histéricos anteriores de
sucesso no qual possa se basear. Ja trazendo o foco do estudo para os autores, como
estudantes da area de administracao é de grande valia, pelo fato de poder dedicar-se a busca
de solucdo de problemas reais, pois é no momento da formacdo académica que se formam as

bases de conhecimento que irdo auxiliar no mercado de trabalho e nas tomadas de decisdes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir apresentamos 0s pressupostos que alicercaram o embasamento tedrico, para
que fosse possivel desenvolver as praticas de analise ambiental do estudo sobre a empresa,
passando pelas teorias basicas de estratégia, bem como sua aplicagdo nas organiza¢des no
auxilio para determinagcdo de um planejamento estratégico. Uma breve abordagem sobre
diagnostico ambiental sera feita para auxiliar na compreenséo e formulacdo da Analise SWOT,

finalizando com as fundamentacdes a cerca da postura estratégica.

2.1 ESTRATEGIA

A incerteza dentro das organizagfes quanto a mudancas e ao futuro, foi levantado por
Porter (1987) muito antes de a globalizacdo surgir, ou de se prever o ritmo frenético de
evolucédo tecnoldgica caracteristica no século XXI. Sentimento este que provém da abordagem
inadequada na formulacdo das estratégias competitivas. Raras sdo as empresas que
desenvolvem planos de contingéncias e planejamento estratégico, e que acabam por muitas
das vezes néo utilizando. A necessidade de emprego da administracdo estratégica se mostra
indispenséavel como ferramenta de posicionamento da empresa a fim de garantir seu sucesso
continuado, segundo Ansoff e Mcdonnell (1993), optando por uma administracdo que visa

minimizar os impactos sofridos pela instabilidade do mercado.

A estratégia faz parte do cotidiano humano desde a pré-histéria como ferramenta de
busca pela sobrevivéncia, aponta Vasconcelos (2008). Aprimorando esta técnica e
incorporando-a como aliada da administracdo contemporanea, temos o Planejamento
Estratégico, que Almeida (2001, p.13) descreve como sendo a “[...] técnica administrativa que
procura ordenar as ideias das pessoas, de forma que possa criar uma visdo do caminho que se
deve seguir [...]", estrategicamente falando. Para que se possa desenvolver o planejamento
necessita-se de um diagnéstico, uma exploracdo da atual realidade, partindo de analises

internas e externas dos fatores pertinentes a atuacéo da organizacao.

2.2 ESTRATEGIA NAS ORGANIZACOES

Dentro das organizagfes, a estratégia tem a missdo de estabelecer os caminhos que
serdo percorridos a fim de alcancar os objetivos. Cada segmento exigirA uma estratégia
diferenciada e especifica, para isso se faz a quantificacdo dos objetivos e o trago das metas

gue desejam ser alcancados (COBRA, 1992, p.71).
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Perreault e McCarthy (1999) explanam sobre o tema de forma explicativa que o ato de
planejar as estratégias empresariais € chamado de planejamento estratégico, responsavel pelo
equilibrio entre os recursos disponiveis e as oportunidades do mercado, executado mais

frequentemente pela alta administracdo e contemplando areas como: financeira, de producéo,
recursos humanos e marketing.

‘Na figura a seguir, o autor exemplifica como seria uma estratégia competitiva
formulada, onde no centro encontram-se as metas da organizacdo e cada raio que parte do
centro se destina a uma politica operacional, que serdo adequadas a realidade de cada
empresa, este esquema €é denominado por Porter (1986) como Roda da Estratégia
Competitiva, onde sdo definidas as metas que a organizacado pretende alcancar por meio de
suas politicas de planejamento para executa-las. Bethlem (2004) define o planejamento
estratégico como meio de estabelecimento dos objetivos, para que se possa definir o inicio dos

planos, onde a empresa estd, e aonde objetiva chegar num determinado momento no futuro
segundo.

FIGURA 1 - RODA DA ESTRATEGIA COMPETITIVA

Linha de

Mercado-alvo

produtos

Finangas e

Controle Objetivos para o

crescimento da

Definicdo do rentabilidade,
Pesquisa & modo como a parceria de
empresa mercado,

Desenvelvimento

competira resposta social,

etc.

Distribuicdo

Mao-de-obra Fabricacdo

Fonte: Porter (1986, p. 31)

2.3 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO

Porter (1980), em seu livro sobre Estratégia Competitiva, traz a proposicdo de trés
alternativas de posicionamento, sendo elas: ser lider em precos baixos (Custos), diferenciar
produtos (Diferenciagdo) ou atender a um nicho de mercado (Segmentagdo). O autor adverte
ainda que as empresas devam optar por uma entre as trés alternativas, a fim de destacar-se
como a melhor no segmento escolhido, pois ao tentar as trés opcbes ndo conseguiria destaque

em nenhuma delas, uma vez que a estratégia de posicao escolhida ira requerer alinhamento da
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cultura organizacionall. Kotler (1999) expde a contradicdo da afirmacdo de Porter por alguns
criticos, pois ja se viu exemplos, nho ramo automotivo, em que se conseguiu destaque
contemplando a diferenciacdo de produtos e o melhor preco, devido ao seu sistema enxuto de

fabricacéo, conseguindo assim automéveis de alta qualidade e menor preco unitario.

A estratégia por precos baixos, dentre as trés, € a mais clara. Adotando esse método,
a empresa passa a ser um produtor de baixo custo, tornando-se um competidor acima da
média em seu segmento, mantendo os pre¢os na média da industria ou préximo dela. Contudo,
um lider em custo, ndo pode ignorar as bases de diferenciacdo, pois se um produto é rejeitado
pelo consumidor terd que reduzir os precos, abaixo da média de mercado para conseguir

vender, anulando os beneficios de sua posicao de custo (PORTER,1980, p.11).

Porter (1980) ainda explica que a estratégia de diferenciacao se baseia em diferenciar
seus produtos dos concorrentes em atributos. A diferenciacdo pode ser baseada por diversos
meios, seja por meio do produto, sistema de entrega, um marketing diferenciado ou pelo
método de entrega. Kotler (1998) afirma que, a organizacdo deve concentrar esforcos com o
objetivo de alcancar um desempenho acima do proposto pelo mercado, gerando melhorias nos
beneficios ofertados aos seus consumidores. Esse método pode ser utilizado para liderar no

segmento de servico, qualidade, tecnologia, estilo, entre outros.

A terceira alternativa de posicionamento € o nicho de mercado, que busca um
determinado grupo de consumidores. Kotler (1998) identifica como nicho, um grupo de
compradores com necessidades especificas, onde a partir dessa necessidade, passa a fabricar
produtos de acordo com a procura de cada grupo. Porter (1980) enfatiza que ao se trabalhar
com um nicho de mercado, a empresa deve analisar duas variantes necessarias para uma
busca adequada pela lideranca de mercado, que sdo o enfoque no custo, procurando uma
vantagem diante de seus concorrentes em seu segmento-alvo ou com a diferenciacéo,

buscando diferenciar-se em seu segmento-alvo.

A empresa precisa desenvolver métodos que possibilitem uma vantagem competitiva,
e em conjunto, sempre avaliar um novo meio para melhorar sua vantagem, pois nenhum
posicionamento de mercado dura para sempre, as mudancas ocorrem de acordo com as
necessidades dos consumidores, concorrentes, economia e tecnologia. Se a organizagao
trabalha com uma vantagem por meio da qualidade, por exemplo, deve-se investir mais em
matéria-prima de primeira linha, na linha de producdo, melhorar na precisdo de fabricacao,

tanto quanto na inspegéo.

! Cultura Organizacional: Segundo Russo (2010), cultura organizacional é indispensavel na administracdo de estratégias onde
buscam melhorar o desempenho da empresa. Sendo interpretada como a forma de comportamento da organizagéo em relacéo de
seus valores e principios éticos que estéo incorporados por seus funcionarios.
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2.4 ELABORACAO DE DIAGNOSTICO AMBIENTAL

O diagnéstico ambiental da empresa visa identificar a situacdo atual da realidade
externa e interna da organizacao, é realizado pelos integrantes que detenham as informactes
mais completas e confiaveis. Para Oliveira (2003), a fase de diagndéstico pode ser dividida em
guatro etapas béasicas, sendo estas a identificacdo da visdo da empresa, andlise externa,
andlise interna e por fim, a analise dos concorrentes. Ansoff (1993), diz que o diagndstico
determina a postura estratégica atual da empresa, e assim melhor analisar se esta deve ser
alterada mediante os resultados futuros desejados, porém, o diagnéstico ndo oferece detalhe a
respeito de mudancas que precisaréo ser feitas em termos de agressividade e capacidade de
reacao.

Na etapa de identificacdo da visdo sdo levantadas as expectativas e os desejos da
empresa, levando em conta que essas concepgdes proporcionam um grande delineamento do
planejamento estratégico a ser desenvolvido e implementado. A visdo pode ser considerada
COmO um marco que os responsaveis pela empresa podem enxergar dentro de um periodo de
longo prazo com uma abordagem mais vasta. Em alguns momentos, a visdo pode ser
configurada como uma situacgéo irrealista relacionada ao futuro da empresa, todavia, a situacao
ndo exige preocupacdo extrema, pois acontecera, logo apds, uma analise interativa da
organizacao perante as oportunidade e ameagas ambientais.

A analise externa consiste na verificagdo de ameacas e oportunidade que podem estar
no ambiente da empresa e também as mais oportunas maneiras de evitar ou utilizar essas
situacdes. Segundo Kotler (1998), essa fase de andlise deve ser monitorada as forgas macro
ambientais e micro ambientais, listados na tabela a seguir:

TABELA 1: FORCAS MACRO E MICRO AMBIENTAIS

Macro ambientais Micro ambientais

Demograficas Consumidores

Econbmicas Concorrentes
Tecnoldgicas Canais de distribuicéo

Politicas Fornecedores

Sociais e Culturais

Legais

Fonte: Os autores (2016)

A empresa deve observar o meio externo em que esta inserida, nele encontrara as
oportunidades e ameagas. De acordo com Oliveira (2003), a andlise deve ser realizada pela

empresa como um todo, considerando Varios topicos, entre esses pode-se destacar:
e Mercado nacional e regional;
e Mercado internacional;
e Evolucao tecnologica;

e Fornecedores;
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e Aspectos econbmicos e financeiros;

e Aspectos socioecondmicos e culturais;
e Aspectos politicos;

e Entidades de classe;

e Orgaos governamentais;

¢ Mercado de mao-de-obra; e

e Concorrentes.

7

Neste momento da analise externa, € correto fazer algumas reflexdes sobre as
oportunidades externas da empresa, procurando diferengcas entre o que sdo oportunidades
ambientais e oportunidades para a empresa, e como oportunidades sdo apontadas as
situacdes que apresentem condi¢cdes ou interesses de gozo, caso contrario, a situagdo pode
acabar como uma ameaca. Os responsaveis pela empresa devem identificar todas as
oportunidades, sendo cada uma analisada em termos de sua colaboracdo efetiva para a
organizacdo e, seguidamente, define-se um conjunto das melhores oportunidades para a
formac&do de uma carta estratégica® de oportunidades. Ainda, é devido prever que empresas de
um mesmo campo econOmico, éarea geografica, amplitude de atuagdo, nacional ou
multinacional, e de, mesmo porte terdo diferentes graus de aceitagdo ou aversdo aos fatores
ambientais, dependendo da qudo ampla relatividade de seus insumos e resultados. Bethlem
(2004) enfatiza que:

O ambiente externo passa por mudangas constantes, muitas vezes repentinas, que
influenciam diretamente as empresas e seus planos e estratégias. Em nenhum outro
momento da histéria das empresas isso foi mais verdadeiro do que no momento atual.
As empresas que vdo se desenvolver, ou mesmo sobreviver, sera as que tiverem a
capacidade de se adaptar rapidamente as caracteristicas diferentes que o meio
ambiente em mudancas for apresentado. Por isso tudo, quanto melhor for o sistema de
monitoramento do meio ambiente com o qual a empresa conta, maiores suas
probabilidades de sucesso. A empresa precisa conhecer seu meio ambiente como esta,
no momento atual, mas como as decisfGes de hoje serdo implementadas amanha, isso
ndo basta, é também indispensavel poder prever o que vai ocorrer e como estara 0 meio
ambiente amanh&. Como o futuro é imprevisivel as previsdes sdo apenas aproximagdes
do que ocorrerd, porém sem estas aproximagdes a empresa ndo tera condigbes de
tomar as decisdes necessarias para se ajustar as novas condi¢fes do ambiente.
Desta maneira, é preciso trabalhar com fatores internos e externos a empresa de
maneira interligada. Ou seja, esse método interativo é que caracteriza uma aproximagao
estratégica, uma vez que o ambiente externo ndo faz parte do controle da empresa, no entanto

afeta seu comportamento e assim mutuamente.

*Carta estratégica é um documento fundamental para a clarificacdo e alinhamento na orientagdo estratégica da organizacao.
Santos (2004)
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A andlise interna é a etapa que verifica os pontos fortes, fracos e neutros da empresa.
Kotler (1998) afirma que, “uma coisa € discernir as oportunidades atraentes do ambiente; outra
€ possuir as competéncias necessarias para aproveitar bem essas oportunidades”, uma
avaliacdo periddica sob as forcas e fraquezas de cada negécio € indicada, contudo, ndo se faz
necessario destacar todas as forcas, ou reestruturar todas as fraquezas, o que se deve avaliar
€, se tais oportunidades adquiridas s@o capazes de explorar novas oportunidades em
crescimento ou apenas manter as forcas exigidas. Sendo Oliveira (2004, p.101) a andlise
interna:

Tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa que
esta sendo analisada, ou seja, os pontos fortes e fracos da empresa deverdo ser
determinados diante de sua atual posigao: Produtos versus Mercado. Essa andlise deve
tomar como perspectiva para comparag¢ado as outras empresas do seu setor de atuacgao,

sejam elas concorrentes diretas ou apenas concorrentes potenciais.
Junto a essa situagdo, ha um novo item a ser definido de acordo com Oliveira (2003),
0 ponto neutro € uma variavel identificada pela empresa, todavia, ndo existem critérios e

parametros de avaliacdo para sua classificacdo como ponto forte ou fraco.

A analise dos pontos fortes, fracos e neutros deve abranger, também, a elaboracéo de
um estudo dos concorrentes que prevalecem na relacdo produto- mercado, facilitando a
determinacéo de estratégias da empresa no mercado. Pois, é indispensavel para a eficiéncia
da estratégia que a area de atuacao da empresa seja identificada levando-se em consideracdo
o que de melhor ela tem a oferecer, isto €, a empresa deve ser levada por suas melhores
capacidades. Isso, impreterivelmente, ndo significa que a empresa precisa abandonar negdcios
nas areas em que ndo possui capacidade exagerada. Neste caso, se a empresa tiver de
realizar atividades em areas onde nao possui pontos fortes, torna-se mais facil o processo de
correcdo. Ao estabelecer as etapas do processo de identificagdo dos pontos fortes, fracos e
neutros da empresa, a estrutura organizacional é visualizada como um dos primordiais
atributos a serem pesquisados, uma vez que unicamente uma empresa com a estrutura
organizacional bem estabelecida pode conquistar seus objetivos de forma adequada. Para

Oliveira (2003) alguns dos fatores a serem considerados na andlise interna sao:
e Produtos e servicos atuais;
¢ Novos produtos e servicos;
e Promocéo;
¢ Imagem institucional;
o Comercializacgéo;
e Sistema de informacdes;
e Estrutura organizacional,

e Tecnologia;

Cadernos da Escola de Negdcios | Curitiba | Vol.16 | N°. 1 | Ano 2018 | 77-101 | p. 84 ISSN 1679-3765



Rafael Antonio Cardoso Fiorese; Suelem Moreira da Fonseca; Thaila Rofino Domelles; Cezar Antonio Bittencourt Junior

e Suprimentos;

e Parque industrial;

e Recursos humanos;

e Estilo de administracao;

o Resultados empresariais;

e Recursos financeiros/ financas; e
e Controle e avaliagao.

A andlise de concorrentes, no entanto, deve-se obter um tratamento em detalhes,
devido a que seu produto final proporcionard a identificagdo das vantagens competitivas da
empresa e dos concorrentes. Nessa etapa, fica em evidéncia que é indispensavel a avaliacdo
da qualidade da informacédo para uma avaliacdo prévia do nivel de risco que a empresa esta

assumindo.

Para conseguir uma adequada analise de concorrentes, por meio de um processo de
empatia, o responsavel pela analise tem a obrigacdo de efetuar uma averiguacdo externa e
interna de seus principais concorrentes. Visto que a partir desse procedimento, 0 mesmo

podera adaptar o posicionamento competitivo diante de seus concorrentes.

Por fim, Oliveira (2003) exp8e que é fundamental que a fase do diagndstico ambiental
seja realista, completa e impessoal, evitando possiveis problemas futuros no desenvolvimento
e na implantacdo do planejamento estratégico. Desta maneira, uma das concepc¢des de efetiva
importancia da fase do diagnéstico estratégico é que a ementa das sugestfes seja tratada de
tal forma que despersonalize as ideias individuais e determine as ideias da empresa, incluindo
suas contradigbes, mas que, por meio de uma argumentagéo dirigida, proporciona-se o bom-

Senso e o consenso de todos.

2.5 ANALISE SWOT

A determinacao do direcionamento estratégico de uma organiza¢do ndo esta dentre as
tarefas mais faceis, e os propositos desta podem ser contextualizados com o auxilio da analise
SWOT?, que estabelece a relacdo entre os pontos fortes e fracos da empresa e seus
concorrentes e as oportunidades do mercado, segundo Wright, Prol e Parnell (2009). Kotler e
Keller (2006) descrevem a andlise SWOT como sendo a ferramenta responsavel pela analise
global considerando o ambiente interno e externo das organizacbes. Vasconcelos (2008)
resenha sobre a esséncia da analise SWOT como a rela¢do estabelecida entre as forcas e as
fraguezas internas, fronte ao quadro de ameacas e oportunidades, analisando assim como a

organizacao é afetada e como responde as influéncias do meio externo.

® SWOT: Acrossilabo das palavras em lingua inglesa Strengths, Weakness, Opportunities e Threats, que significam
respectivamente Forgas, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas.
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FIGURA 2 - MODELO MARIZ SWOT

AMBIENTE EXTERNO
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Fonte: Vasconcelos (2008)

A interface da analise SWOT se apresenta com quatro zonas ocupadas
ordenadamente conforme demonstra a figura acima, as zonas sao divididas para melhor
visualizacdo de possiveis situagbes da organizagédo, aponta Vasconcelos (2008). Hartmann
(2002), explica que pontos fortes sado “fatores internos ou partes de certo negécio que
apresentam condi¢des favoraveis para a melhoria dos resultados”. Ja Oliveira (2004), coloca
que pontos fortes sdo “as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma condigado
favoravel para empresa em relagcdo ao seu ambiente”. Com relagdo aos pontos fracos,
Hartmann (2002) define como “fatores internos ou partes de certo negd6cio que apresentam
condigbes desfavoraveis para a melhoria dos resultados”. E Oliveira (2004) define pontos
fracos como “variaveis internas e controlaveis que provocam uma situacao desfavoravel para a

empresa, em relacdo ao seu ambiente”.

Wright, Kroll e Parnell (2009) relacionam os pontos que sao identificados como fortes e
fracos aos recursos da organizagdo, sejam eles humanos, organizacionais ou fisicos, que
juntos objetivam trazer a vantagem competitiva frente ao mercado, que levard a empresa
determinar algumas oportunidades da mesma maneira evitar possiveis ameacas, permitindo
assim que a organizacao formule suas estratégias mais proximas da realidade, caminhando
mais seguramente ao alcance de seus objetivos. Tavares (2005) acrescenta que ao analisar as
condicdes externas, a empresa podera assim se articular melhor contra as ameacas do meio,
como por exemplo, seguir uma linha de diferenciagdo de seus concorrentes, ja se tratando dos
fatores internos a empresa consegue ter mais controle sobre sua situagdo e futuros rumos,
melhorando seus métodos de producdo, tornando-os mais eficazes com investimento de
recursos tecnoldgicos, pois uma vez que seus processos tornem-se obsoletos perante os

concorrentes podera ocorrer o comprometimento dos resultados esperados.
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2.6 POSTURA ESTRATEGICA

Segundo Declerck, Hayse e Ansoff (1990), a postura estratégica é trabalhada com
base na analise ambiental da empresa, abordando os ambientes interno e externo, ela auxilia
na tomada de decisdo baseada na missdo da empresa, avaliacdo dos pontos positivos e
negativos, e a relagdo entre as oportunidades e ameacas de onde a organizagdo se encontra,
possibilitando assim, tomar a decisdo mais adequada para cumprir com planejamento ou a

missao estipulada.

Declerck, Hayes e Ansoff (1990) sugerem que se deve desenvolver uma analise
individual sobre ambiente interno e outra sobre ambiente externo, assim os métodos de analise

ajustam-se automaticamente aos modelos de planejamento para as mudancas de postura.

Ansoff e McDonnell (2009) afirmam que os pontos fortes e fracos da empresa
passaram a ser uma das etapas mais importantes do planejamento estratégico, assim para

ingressar em novas areas € necessario ter perfeicdo nesses pontos.

Segundo Forte (2001), existe quatro mapas de Postura Estratégica: Sobrevivéncia,
Manutencéo, Crescimento e Desenvolvimento, esses sao utilizados a fim de obter a verificagao
da postura estratégica das empresas. Esse contexto € rotineiramente aplicado em trabalhos
cientificos, como neste estudo de caso. Esses mapas buscam trazer muitas acdes estratégicas
que talvez estejam sendo ou foram utilizadas por empresas, para a verificagcdo do que seria
mais fraco ou mais forte, sendo assim, mostram as estratégias gradativas, daquela que se
encontra em estado menos radical e a que se encontra em estado mais radical dentro do

posicionamento.

7

O mapa estratégico de Sobrevivéncia € a caracterizacdo de quando a empresa
destaca-se de Pontos Fracos. Apresenta assim a estratégia de forma gradativa, partindo da
menos radical, sendo isso a reducdo de custos, para a mais radical, neste caso a faléncia.
Algumas decisdes estratégicas a serem tomadas sao: enxugamento da estrutura

organizacional, desinvestimento, fusdes internas e etc.

N

O mapa estratégico de Manutengdo € quando se refere a situacdo de quando a
empresa encontra-se com Pontos Fortes, mas sente-se ameacada. Algumas das decisbes
estratégicas a serem tomadas sdo: estabilidade, reacdo competitiva, nicho de mercado,

especializacédo, programas de qualidade, pacificacdo competitiva e etc.

O mapa estratégico do Crescimento é quando a empresa esta com Pontos Fracos,
mas o ambiente propde oportunidades. Algumas decisGes estratégicas a serem tomadas sao:
penetracdo, expansdo, programas de qualidade com certificagdo, inovacdo, fusdo e

internacionalizacéo e etc.

O mapa estratégico de Desenvolvimento é quando a empresa possui Pontos Fortes

em suas capacidades internas e também quando o ambiente esta favoravel com
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oportunidades. Sendo esta a melhor situacdo estratégica, possibilitando decisbes como:

desenvolvimento, franquia, programa de reengenharia, voluntarismo, relacées publicas e etc.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A aplicacdo de métodos de pesquisa esta relacionada aos objetivos do objeto de
estudo. S&do procedimentos que exigem escolhas criteriosas e com seriedade para serem
descritos, interpretados e diagnosticados os fatos e fenbmenos. Sdo métodos realizados por
meio da abordagem qualitativa e quantitativa, ou aplicando- se simultaneamente os dois tipos

de abordagem para a apreciacao e diagnéstico do objeto de estudo.

A pesquisa a seguir foi delineada como um estudo de caso, que é repetidamente
utilizado para a realizacdo de coleta de dados nas areas onde os estudos sdo organizacionais.
E descrita como uma abordagem de método de investigacdo, conveniente para quando
procura-se entender, investigar ou relatar acontecimentos relevantes, onde se encontram
vérios fatores envolvidos. Conforme relata yin (1994), esta abordagem é adaptada a verificagdo
em educagdo, onde o investigador se depara com situagcdes complicadas, dificultando o
reconhecimento da variavel importante, é quando se investiga respostas do “‘como” e do
“porque”, quando a investigagao procura deparar interagdes para com os fatores importantes
da empresa, é quando ha o objetivo de diagnosticar o fenbmeno ou problema, é quando se
relaciona de forma direta, e também quando a investigacao resulta no aprendizado da dindmica

do fendbmeno ou problema.

O objetivo geral tracado pelos pesquisadores foi elaborar o diagnéstico ambiental a fim
de identificar a postura estratégica atual da empresa. Assim, como objetivos especificos foram
tracados o estudo da ferramenta andalise swot de diagnéstico ambiental, buscando identificar a
postura estratégica da empresa, a apresentacdo dos mapas estratégicos de postura
estratégica, avaliando os resultados obtidos com o diagnéstico ambiental e também a

identificac@o de diretrizes mediante o posicionamento e a postura estratégica.

A natureza deste estudo de caso € de uma pesquisa explicativa que apresenta a
preocupacdo na identificagdo dos fatores determinantes para a ocorréncia dos fenébmenos e
problemas. E a pesquisa onde prevalece o poder de aprofundar-se no conhecimento geral da
realidade, pois explica a razdo, o porqué dos acontecimentos. A pesquisa explicativa pode ser
a continuacéo da pesquisa descritiva, pois a identificagdo dos fatos que definem o fenébmeno e

problema deve estar suficientemente definida e discriminada.

A pesquisa qualitativa € o conhecimento do problema em seu estado natural, sendo
este o procedimento direto para a coleta de dados onde o investigador é o instrumento-chave.
Conforme conceitua chizzotti (1991, p.79) a abordagem qualitativa parte do pardmetro de que
existe uma relacdo dindmica entre o ambiente real e 0 sujeito, uma correlacédo direta entre o

sujeito e o0 objeto, uma conexao entre o objetivo e o sujeito.
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A coleta dos dados que embasam o estudo de caso foi realizada por meio de um
guestionario, sendo este uma técnica que representa perguntas que sdo elaboradas conforme
0s objetivos a serem alcancados. Podendo ser aplicado pessoalmente, por telefone ou até
mesmo por meio eletrénico. O questionario pode ser estruturado com perguntas fechadas,
abertas ou dependentes. As perguntas fechadas consistem em varias alternativas para a
escolha. As perguntas abertas possuem um espaco para que pesquisado preencha sua
resposta. Nas perguntas dependentes, é quando uma resposta depende da outra. Na escolha
dessas perguntas, deve ser levado em conta o conhecimento sociocultural do pesquisado,

utilizando uma linguagem condizente a ele.

O instrumento escolhido pelos pesquisadores foi o de questionario com perguntas
abertas, que pode ser contemplado no apéndice “a” deste estudo, onde os pesquisados
puderam responder o quanto fosse necessario para esclarecer todas as perguntas, assim
fazendo com que o os pesquisadores conseguissem relacionar e certificar-se dos objetivos
tracados. Os dados foram descritos e passados para a analise swot, objetivando diagnosticar a

postura estratégica atual da empresa.

Esse estudo de caso foi iniciado com a observagdo do problema, seguido por uma
pesquisa qualitativa onde foi realizada a coleta de dados por meio de um questionario com
perguntas abertas e entregue para 0s sécios da empresa, junto a isso, foi realizada a pesquisa
tedrica para fundamentar o processo de edificagdo do conhecimento, seguida por uma analise
dos dados recolhidos resultando na atual postura estratégica da empresa, junto ao problema
identificado, facilitando o delineamento dos objetivos a serem tragados pelos investigadores. E

assim poder identificar diretrizes para uma possivel melhoria da empresa.

4 DESCRICAO DA EMPRESA

A p3arts encontra-se sediada na cidade de curitiba no estado do parana, é
enquadrada pela receita federal em microempresa e constituida em cotas limitadas, tem como
objeto social a confeccdo de prototipos de projetos por meio da impressdo em 3d, com

atendimento ao consumidor em todo territério nacional.

A p3art’s é composta por dois sécios, sendo um deles responsavel pela area de
geréncia administrativa e o outro focado na producédo e execugdo das impressdes dos projetos.
Ambos atuam ativamente na divulgacéo, estudo e exploracdo da &rea de impressédo em 3d, em
especial no que se refere ao mercado e suas possibilidades de atuacdo e possiveis parcerias.
Possui como missdo a difusdo da tecnologia de impressdo 3d tornando-a acessivel aos
diferentes publicos, e como visdo se tornar uma empresa a qual consiga atender a demanda
nas mais diferentes areas que se possam beneficiar da impressdo 3d, mantendo a

personalizacéo que cada cliente necessite.
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Atualmente a demanda de trabalho resume-se no desenvolvimento e adaptacdo dos
projetos em 3d e a impressdo propriamente dita, estas e outras atividades, que incluem
manutencédo e testes de materiais, sao realizadas pelos sdcios, visto que até 0 momento néo
houve a necessidade de aumento no quadro de pessoal. O processo de impressao se inicia
com o desenvolvimento do projeto em 3d, no qual serdo definidos paradmetros como a
resisténcia e acabamento da peca, eventualmente pode ser necessario pds-tratamento, como
lixar, tirar pequenas rebarbas, banho quimico ou pintura, trabalho este, que hoje € feito por uma
empresa terceirizada. A matéria prima utilizada para a confeccdo das pecas séo os filamentos
em carretel, que podem ser em pla* ou abs®, em geral é comum as impressoras serem
projetadas para imprimir com ambos 0s materiais. Dentre os produtos mais procurados para
confecgdo pode-se citar:

QUADRO 1: EXEMPLO DE PRODUTOS COMERCIALIZADOS

Empresarial Pessoal
e Maguetes e moldes em escala e Presentes personalizados
o Prototipagem rapida para engenharia | « Execuc¢éo de projetos académicos
e Modelos educativos e Reproducéo de pegas fora de linha
e Materiais para campanhas de e Miniaturas para modismo
marketing e Objetos decorativos
o Logotipos e mascotes e Lembrancgas para casamentos
e Moldes médicos e préteses e aniversarios
e Troféus e premiacdes e AcessOrios para automoveis

Fonte: Os autores (2016)

A tecnologia é muito abrangente e permite atender diversos mercados, direta ou
indiretamente por meio da impressao. Os segmentos com maior potencial de lucro sao de
prototipagem industrial e area médica, além de outros que necessitem de objetos altamente

personalizados e complexos com baixa tiragem.

5 ANALISE DOS DADOS

Para a realizagdo de diagnéstico ambiental da empresa P3Art’s, foram estudadas e
utilizadas informacbes do material desenvolvido pela empresa contratada, Express
Consultoria®, o qual traz em seu conteGdo um levantamento do perfil dos potenciais

concorrentes e publico alvo, bem como um estudo de mercado, dados estes, que serviram

* PLA: O Acido Polilactico, trata-se de um polimero constituido por moléculas de acido lactico é biodegradavel, provido por meio de
fontes renovaveis. Com propriedades semelhantes as de tereftalato de polietileno (PET), utilizados para a embalagem, mas que
também é biodegradavel . Ela é facilmente degradado em &gua e didéxido de carbono. E um termopléstico obtido a partir de
amido de milho (EUA) ou de mandioca (principalmente na Asia), ou cana-de-aglcar (resto do mundo). Siim and Co “Propriedades
dos materiais fisicas e mecéanicas" (2012).

® ABS: O acrilonitrilo butadieno estireno é um plastico muito resistente ao impacto e amplamente utilizado em usos industriais,
automotivos e outros. E um termoplastico amorfo, porque é um plastico cuja producéo e processamento é mais complexo do que
os plasticos comuns, tais como poliolefinas (polietileno, polipropileno). Siim and Co., “Propriedades dos materiais fisicas e
mecénicas" (2012).

® Express Consultoria Ltda executou analise de mercado em 2015, o qual contempla um estudo dos concorrentes, como
levantamento de produtos, precos e meios de atendimento ao publico alvo, identificando potenciais clientes e suas necessidades, e
finalizando com o estudo do mercado econémico e social, a fim de levantar as tendéncias e previsdes do mercado.
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como base para a analise externa, a entrevista com os socios foi utilizada como suporte para

analise interna e alinhamento das conclusdes do material da consultoria.

Esses dados estdo elencados na tabela acima de Diagnostico Ambiental, em que foi
atribuido a cada item um fator de ponderagéo que varia conforme pontuagéo a seguir:

« Amecas/ Pontos Fracos: (-5) (-4) (-3) (-2) (-1)
e  Oportunidades / Pontos Fortes: (+5) (+4) (+3) (+2) (+1)
No qual representam:
1 — Influencia muito pouco a deciséo;
2 — Influencia pouco a deciséo;
3 — Influencia a decisao;
4 — Influencia muito a deciséao;

5 — Influencia bastante a decisao.
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FIGURA 4 - ANALISE SWOT P3ART’S

Analise Interna Andlise Externas
Pontos fortes e fracos Oprtunidades e Amegas
FINANCAS E ENCONOMIA PESO TENDENCIAS PESO
1. Necessidade de investimento 5 1. Tamanha do Mercado 3
2 Taxa de retorno de investimento 5 2 Potencial de Mercado 3
3. Perspectiva de tempo para retorno do investimento -3 3. Mercado econdmico e social 5
4 Quantidade de concorrentes 2
INFRAESTRUTURA PESO 5. Grau de concentracdo dos concorrentes locais 4
1. Infraestriuruta de Hardware 5 6. Parcerias e Relacionamentos com Universidades/Entid 5
2. Infraestrutura da Sede 5 7.Procura pela nova tecnologia 4
3. Infraestrutura de Software 4 8. Disponibilidade de Crédito para Investimentos -1
9. Estabilidade da economica nacional -3
GESTAD PESO | |10. Valorizacdo da moeda estrangeira -4
1. dentificacio de processos criicos 5
2. Existéncia de procedimentos e Padries 5 OPORTUNIDADES:| 30
4, Estrutura Organizacional -3 AMEACAS: B
5. Utilizacia de softwares para gerenciar 5
6. Existéncia de Indicadores gerenciais 5
8. Existéncia de informaches sintéticas e confidveis 5
9. Competéncia técnica da equipe 5
PRODU(;.EO E TECHOLOGIA PESO
1. Conhacimentos tecnoldgicos na drea de atuacio 5
2. Histdrico de conquistas e avancos tecnoldgicos
3. Investimanto para otimizacio dos processos produtivos 4
4 Diferenciacio no processo produtifvo (otimizacao perante
concorrentes) 5
CULTURA PESO
1. Existéncia de algumas crencas e valores / Filosofia 5
2 Compreenso da Visio da Empresa pelo publico alva -2
3. Existéncia de uma “personalidade” da Empresa 2
RELACIONAMENTO PESO
1. Acesso a grupos de interesse / entidades estratégicas 5
2. Localizacdo da empresa 5
3 Marketing Promocional -4
4 Marketing Institucional / Relacdes Piblicas 5
5. Penetracio dos meios de Comunicacio da area -3
PONTOS FORTES:| &7
PONTOS FRACOS:| 47

Fonte: Os autores (2016)

Por intermédio dessa pontuacéo, foram identificadas as ameacas e dos pontos fracos,
bem como das oportunidades e dos pontos fortes. Foram considerados, neste diagnéstico, os
graus quatro e cinco, pelo fator de influéncia em relacdo as a¢gfes da empresa. Os pontos
analisados podem ser observados a seguir:
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5.1 ANALISE INTERNA: PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

a) Financas e Economia

No que tange ao diagnostico realizado, a parte econémica da empresa, ligada a sua

produtividade e distribuicdo, gestdo de bens e consumo, apresenta-se em equilibrio. Na esfera

economia, suas financas vém sendo administradas de forma intuitiva, contudo a empresa

apresenta uma busca constante na identificacdo de varidveis de mercado nacional e

internacional, foram identificados como pontos fortes:

Grau de necessidade de investimento: atualmente a P3Art’'s ndo apresenta a
necessidade de investimentos, uma vez que ja fez no ultimo ano as aquisi¢cdes

necessarias para o atendimento da demanda do mercado.

Taxa de retorno de investimento: a taxa de retorno do investimento pode ser
apontada como ponto positivo baseando-se no tamanho de mercado e
perspectiva de crescimento do mesmo, conforme aponta o estudo realizado

pela Express Consultoria.

Como ponto negativo pode ser observado:

Perspectiva de tempo para retorno do investimento: este fator foi associado ao
tempo de atuacdo da empresa, bem como a atual conjuntura da economia
nacional, fator este que levou 0s so6cios a uma revisdo na projecdo do tempo
de retorno dos investimentos, passando para uma perspectiva acima de vinte e

quatro meses.

b) Infraestrutura

Quanto a sua infraestrutura, constataram-se como portos fortes os seguintes aspectos:

Infraestrutura de Hardware: os imobilizados em hardware vém suprindo suas
necessidades, inclusive com algumas maquinas ociosas, podendo vir a serem

utilizadas futuramente, em caso de aumento da demanda.

Infraestrutura da sede: a empresa fez um investimento recente e esta sediada
em nova sede, a qual disponibiliza aos seus clientes uma facilidade contando

com uma localizac¢éo central de facil acesso.

Infraestrutura de Software: no que tange a esfera dos softwares, a P3Art’s ndo
teve a necessidade de atualizacdo dos mesmos, pois estes foram adquiridos
recentemente, contudo este ponto conta com uma atencdo por parte dos
sOcios no emprego de recursos, visando o acompanhamento de langamentos

de novas tecnologias.

¢) Gestao
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Existem alguns métodos ou ferramentas de gestao utilizadas dentro da organizacao,

muito embora esses nao sejam exploradas de forma satisfatoria ou padronizadas.

Pontos fortes identificados:

Competéncia técnica da equipe: a equipe desempenha uma busca constante

no aprimoramento de suas técnicas.

Os pontos fracos apontados séo:

Identificacdo de processos criticos: os métodos e procedimentos utilizados
para administrar 0s processos, tanto administrativos como de producdo séo
tacitos, e acabam por influenciar negativamente nos aspectos de controladoria

geral da organizacao.

Existéncia de procedimentos e Padrbes: embora sejam utilizados diversos
métodos e procedimentos inerentes ao processo de produgdo e administrativo,
esses sado intuitivos, ou seja, ndo se encontram descritos em informativos ou

manuais.

Estrutura Organizacional: necessita de um alinhamento mais eficiente e
resultante que atrele os objetivos tracados e a sua forma de atuacdo no

mercado.

Utilizacdo de softwares para gerenciar: a empresa utiliza alguns modelos de
planilhas, estas sao apenas para célculos financeiros de custo e prazo, sem

projecdo de demanda ou acompanhamento do mercado.

Existéncia de Indicadores gerenciais: os indicadores gerenciais que auxiliam
como, por exemplo, no controle de contas a pagar e receber, movimentagéo
diaria de caixa, acompanhamento de custos fixos e variaveis a fim de buscar
um ponto de equilibrio, ndo sdo utilizados hoje pela empresa, nem mesmo em

baixos niveis de controle.

Existéncia de informacdes sintéticas e confiaveis: o atual modelo de gestédo
impossibilita o levantamento de informacdes sintéticas e confiaveis inerentes

aos resultados.

d) Producao e Tecnologia

No aspecto tecnolégico observa-se que a P3Art's encontra-se em uma situagédo

favoravel, em virtude de possuir hardwares e softwares atualizados e alinhados com seu

processo produtivo, além disso, conta com a disponibilizacdo de uma pagina de acesso

eletrbnico com todas as informacdes inerentes aos seus produtos, crengas e valores.

Sua area de producdo dispbe de equipamentos de Ultima geracdo, de excelente

qualidade e funcionalidade, o que atende, satisfatoriamente, as suas necessidades
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momentaneas, com uma margem que excede na sua capacidade de producdo, permitindo

assim o facil atendimento a sua demanda. Como pontos positivos foram apontados os

seguintes:

Diferenciacéo no processo produtivo: a P3Art’s conta com a disponibilidade de
um dispositivo de scanner que permite a reproducdo equivalente ao real, em
escalas menores exatas ou em tamanhos reais, resultando em um diferencial

consideravel para suprimir as necessidades da area médica.

Conhecimentos tecnolégicos na area de atuacdo: além da vasta experiéncia
técnica no desenvolvimento e adequacgéo de projetos em 3D, a empresa utiliza-
se de matérias-primas de primeira qualidade. Para o acabamento das pecas a
empresa vem buscando o desenvolvimento e aprimoramento de técnicas
préprias, uma vez que estas precisam ser adequadas para as diferentes
finalidades dos artigos produzidos.

Historico de conquistas e avangos tecnoldgicos: a empresa surgiu do
conhecimento técnico nos projetos em 3D e a busca por algo inovador dos
idealizadores que, ao identificarem a viabilidade de investimentos para
introduzir a técnica de materializacdo de objetos por meio da impressdo em 3D
nos mais diversos fins a que ela pode se destinar. A partir dai os sécios
buscam a identificacdo de melhorias nas técnicas, bem como matérias primas
de primeira qualidade com melhores precos, a fim de proporcionar o acesso
aos mais diversos publicos, indo desde a impresséo de objetos pessoais, como

também o atendimento a demandas industriais e médicas.

Investimento para otimizacdo dos processos produtivos: 0 constante
investimento e busca de aprimoramento dos processos produtivos da empresa
acompanham a tendéncia de mercado, se utilizando desta como ferramenta

para o alcance de vantagem competitiva.

e) Cultura

Como ponto positivo pode ser identificado:

Existéncia de algumas crencas e valores (filosofia): a cultura organizacional, o
conjunto de crengas, normas e valores estédo claros e bem definidos pelos seus
diretores, contudo a empresa busca neste momento a disseminacao para seu

mercado de atuacéo.

E negativos os listados a seguir:

Compreensao da visao da empresa pelo publico alvo: a P3Art’'s estd em uma
fase na qual busca encontrar maneiras, que dentro dos seus recursos
disponiveis, possam tornar mais proximo suas crengas e valores e seu publico

alvo.
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e Existéncia de uma "personalidade"” da empresa: a personalidade que é
representada pelos pontos positivos e negativos que promovem a
diferenciacdo entre os concorrentes, na P3Art's atualmente ndo atingem
propor¢cdes relevantes, que possa ser apontado como aliado na estratégia de

alcance dos objetivos.
f) Relacionamento:

No que diz respeito ao nivel de relacionamento da empresa, essa situagcdo vem
identificar como a organizacdo se encontra junto a seus clientes e fornecedores, identificando,
também, suas estratégias e formas de penetragdo, com enfoque ao seu direcionamento de
mercado.

Pontos fortes identificados:

e Acesso a grupos de interesse/entidades estratégias: no mercado em que atua,
apontamos uma 6tima desenvoltura no acesso aos grupos de interesse, em
virtude de constatarmos um alto relacionamento seguido do apoio positivo nos
processos e desenvolvimento de inovagfes de suporte & area médica. Esses
grupos, além de realizarem o negdcio, colocam o produto a disposicao de seus
clientes, fornecedores e demais pessoas que possuam vinculos, contribuindo,

dessa forma, com a divulgacéo da empresa, fomentando, assim, o0 consumo.

o Localizagdo da empresa: a determinacdo da localizagdo da empresa ndo
passou por nenhum processo de andlise estratégica para determinacdo do
local, mas, esta localizada em uma &rea considerada central, a qual
proporciona facil acesso por parte dos clientes e menor custo de frete para

recebimento de matéria prima.
Pontos fracos identificados:

e Marketing Promacional: se utilizando dos meios de publicidade e propaganda,
vem buscando atingir uma forma que lhe proporcione um bom retorno, no que
diz respeito ao marketing promocional, no entanto, apontamos deficiéncias
como a falta de modelos ilustrativos e informacdes capazes de agucar o
interesse dos consumidores, que tenham acesso a essas formas de
divulgacao.

e Marketing Institucional / Relagbes Publicas: o trabalho de relagBes publicas
feito atualmente necessita de consideraveis ajustes, como também de
marketing institucional, em virtude da atuacdo de seus administradores em

varios seguimentos no mercado.

e Penetracdo dos meios de Comunicacao da area: a empresa tem conseguido
manter-se atualizada frente as inovagfes relacionadas as matérias-primas

utilizadas na impressdo em 3D, por meio de uma busca e identificacdo de
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fornecedores no exterior, 0s quais permitem uma lucratividade mais atrativa e
matéria prima de primeira qualidade, acompanhar constantes melhorias nos
meios de producdo e acabamento bem como o aperfeicoamento no suporte a
area médica, como forma de penetracdo no mercado, repassando essas
inovacdes para parceiros, como universidades e outras entidades que, em
contra partida, divulguem os produtos, aumentando os indicadores de procura,

formando, assim, uma rede de informacdes.

5.2 ANALISE EXTERNA: AMEACAS E OPORTUNIDADES

Para a identificacdo das ameacas e oportunidades, foram considerados suas areas de

relacionamento e o fator de influéncia nos processos organizacionais da empresa, tendo

referéncia o material desenvolvido pela EXPRESS Consultoria. A baixo serdo apontadas as

oportunidades encontradas:

Tamanho do mercado: o mercado de impressbes em 3D é relativamente novo,
e ainda, se tratando de abrangéncia nacional um nUumero pequeno de

representantes desta nova tecnologia para atender a demanda.

Potencial do mercado: como mencionado anteriormente, na esfera nacional o
mercado é novo, e possui um potencial de crescimento bastante atraente,
baseando-se no atual mercado internacional, o qual jA possui avancos
tecnolégicos que possibilitam uma gama ainda maior de areas de atuacdo da

impressao 3D.

Quantidade de concorrentes: conforme ja mencionado em alguns momentos, a
demanda do mercado nacional ainda esta em fase inicial, o que faz citar a
quantidade de concorrentes como uma oportunidade, uma vez que a P3Art’s

tem a chance de se tornar pioneira na sua area de atuacao.

Grau de concentracdo dos concorrentes locais: 0s concorrentes locais
puderam ser identificados e pontuados por meio de um estudo adquirido pela
empresa, que visava levantar, dentre seus pontos, a identificacdo de publico
alvo e concorrente, e pode-se observar que ainda ha um mercado positivo para

o crescimento quando comparado a demanda.

Parcerias e Relacionamentos com Universidades/Entidades: como ja
mencionado anteriormente, identificou-se uma 6tima desenvoltura na relacéo
entre a empresa e 0s grupos de interesse, 0os quais colaboram na exposi¢céao
dos produtos aos potenciais clientes, colaborando, dessa forma, com a

divulgacao dos servicos e os indices de demanda.
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Procura pela nova tecnologia: vem crescendo de maneira consideravel, este
motivo pode estar ligado ao fato de que em paises como Japdo e Estados

Unidos as impressfes em 3D ja sdo utilizadas em larga escala.

As Ameacas diagnosticadas foram:

Disponibilidade de crédito para investimento: o ciclo da economia em que se
encontra o atual cenario nacional se mostra retraido quanto a disponibilidade
de créditos para investimento, tornando as empresas reféns de altas taxas de

juros.

Estabilidade da economia nacional: a estabilidade da moeda pode afetar
diretamente as tomadas de decisdes, em especial as empresas de pequeno
porte (EPP) e para as microempresas (ME), uma vez que ha grande maioria
dos casos, estas nao possuem dados solidos e indicadores para previsdes de
longo prazo.

Valorizacdo da moeda estrangeira: as mudancas de cambio provocam uma
instabilidade momentanea na economia impactando diretamente o cotidiano de
pessoas fisicas e tomadas de decisdes para pessoas juridicas, no caso, a
P3Arts sofre um impacto direto no caso de valorizagdo da moeda estrangeira,
uma vez que as matérias primas de melhor qualidade e maior variedade sdo

importadas.

5.3 GRADE DE CORRELACAO

Trata-se de uma ferramenta que possibilita fazer cruzamentos entre pontos fortes e

fracos com ameacas e oportunidades, a fim de identificar, por meio da correlagéo, o indice de

relacionamento entre eles. Pois se deve tratar, primordialmente, os itens que apresentarem um

indice de alto-relacionamento, expurgando os demais, para que, em um futuro préximo, sejam

reavaliados.
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FIGURA 5- GRADE DE CORRELAGAO
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z

Ap6s concluir o correlacionamento, o resultado é exportado para outra ferramenta,

denominada céalculo da grade, a qual, apés proceder ao calculo, informa a postura estratégica

da empresa.
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FIGURA 6 — POSTURA ESTRATEGICA DA P3ART’S
LEGENDA
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Fonte: Os Autores (2016)

CONSIDERACOES FINAIS

A postura estratégica da empresa foi definida pela escolha consciente de uma
alternativa ou caminho de ag&o. Essas estratégias procuram estabelecer as politicas de médio

e longo prazo, necessarias a empresa para o alcance dos objetivos estabelecidos.

Por meio do estudo de caso realizado a luz da teoria do Planejamento Estratégico
para a elaboragédo do diagnéstico estratégico da empresa P3Art’s, procurou-se relacionar, de
forma clara e transparente, identificando, por meio do diagndstico ambiental, seus pontos fortes
e fracos, assim como suas ameacas e oportunidades. Resultando na identificacdo da postura
estratégica que evidenciou o Crescimento. Esta postura de um modo geral pode ser
evidenciada nos primeiros anos de atuacdo das empresas, na qual 0S processos e
infraestrutura necessitam de aprimoramento, em que o numero de pontos fracos se aproxima
do numero de pontos fortes, em contrapartida as oportunidades se apresentam em relevancia
guando relacionado com as ameacas. Embora exista a predominancia de pontos fracos, a
situacdo da empresa se mostra favoravel, pois o0 mercado possibilita a transformacao seus

pontos fracos em oportunidades em longo prazo.

Por fim, complementa-se com a conclusao que a empresa P3Art’s, segundo Porter
(1980) no seu conceito de Estratégias de Posicionamento, encontra-se classificada em
Estratégia de Diferenciacdo, sendo indicado buscar a concentracdo de seus esforcos na
disponibilizacdo no mercado de beneficios que seus clientes e o publico alvo ndo possam
encontrar entre seus concorrentes,

mantendo sua atuagdo por meio de produtos
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personalizados, desenvolvidos especialmente para suprir a necessidade geradora de suas

demandas.
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