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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido com o proposito de avaliar a viabilidade econémica da
implantacdo de uma unidade de negocio de vigas metalicas soldadas na regido do Vale do
Taquari, Rio Grande do Sul, como alternativa a limitagdo de fornecimento deste insumo para
uma industria do segmento de implementos rodoviarios. Seu desenvolvimento se baseia na
criagdo de um plano estratégico de negocios para atender a demanda de uma empresa local,
assim como a andlise de mercado da regido. Deste modo, posicionou-se competitivamente a
unidade no mercado, verificando as varidveis envolvidas no desenvolvimento da unidade
fabril e na andlise do mercado. Por fim, através de calculos financeiros concluiu-se a
viabilidade econdmica do negdcio.

Palavras-chave: Administracdo de Marketing, Estratégia de Producdo, Analise de
Viabilidade.



ABSTRACT

The presente work was developed with the purpose of evaluating the economical viability of
inserting a business unit of welded metallic rafters in the Taquari Valley area, Rio Grande do
Sul, as an alternative to the limited supply of this input to an industry of highway-related
implements segment. Its development is based on the creation of a strategical business plan to
serve the demand of a local industry, as well as the market analysis for this area. In this way,
the unit was competitively placed into the local market, by analyzing the variables involved in
the development of the plant and in the market analysis. Finally, through finantial
mathematics the business economic viability was concluded.

Keywords: Marketing Management, Production Strategy, Viability Analysis.
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1 INTRODUCAO

No capitulo 1.1 sera apresentada uma introducdo sobre os principais temas envolvidos
neste trabalho. Também se apresenta o objetivo, a justificativa para o seu desenvolvimento, as
delimitacGes envolvidas no processo de analise de informacdes e os resultados esperados pelo

autor.

1.1 Comentarios Iniciais

Toda a andlise de viabilidade de uma organizacdo parte do pressuposto de uma
potencial demanda de mercado ndo explorada. Estas demandas sdo vistas diante expansdes de
consumo em outros mercados que geram esta necessidade.

A anélise de viabilidade, segundo Casarotto (2000), permite que se racionalize a
utilizacdo dos recursos de capital, porém, esta analise tende a avaliar apenas aspectos
econdmicos do investimento, ndo considerando variaveis do mercado de livre concorréncia.

A inclusdo de um estudo técnico que une o posicionamento estratégico da empresa a
andlise de viabilidade se faz necessaria para que esta analise apresente melhores resultados.
Segundo Porter (1999), as diferencas de desempenho sustentaveis quase sempre dependem de
uma posicao estratégica distinta.

A competigdo se intensificou de forma drastica ao longo das dltimas décadas, em
praticamente todas as partes do mundo. Chiavenato (2005) diz que competitividade, no
sentido amplo, abrange um leque de variaveis, logo, ndo considera-las pode fazer com que os
dados do setor a ser analisado sejam incorretos.

Visto isto, entende-se necesséria a analise de viabilidade vinculada a outros meios de
andlise, que considerem variaveis existentes no sistema organizacional, favorecendo o
resultado final.

Adiante, é necessario para a compreensao deste trabalho, o entendimento do conceito
de vigas metélicas soldadas, visto que este é produto foco da analise.

Vigas metélicas sdo utilizadas em diversas obras e produtos, normalmente ligadas a
sustentacdo de peso, devido a sua grande capacidade de suportar tensdes.

Segundo Maringoni (2007), vigas soldadas sdo perfis de se¢des variadas compostas
por chapas soldadas, sendo mais usados os perfis tipo | (VS — Viga Soldada, CVS — Coluna /
Viga Soldada, CS — Coluna Soldada), exemplificados conforme figura 1 na proxima pagina.
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Figura 1 Definicéo de VS, CVS e CS, conforme Maringoni (2007)

No setor metal mecénico as vigas metalicas sdo utilizadas como base para diversos
produtos do ramo, servindo de sustentacdo para a estrutura a ser montada acima da viga.

Estas vigas, também chamadas de perfis | podem ser produzidas através de dois
processos principais:

1 — Conformacdo (laminacéo, trefilacdo, extruséo)

2 - Soldagem

O foco deste trabalho € verificar a viabilidade da producdo de vigas | soldadas, sendo
esta a possibilidade de mercado avaliada pelo autor.

A crescente demanda por vigas metélicas é resultado do agquecimento do mercado
metal mecanico, que vem aproveitando as ofertas e facilidades oferecidas pelo governo
federal para o fortalecimento da base industriaria do pais. A previsdo é que esta demanda se
mantenha em um nivel superior pelos proximos 4 anos.

Em virtude destas questdes, surgiu a oportunidade de se estudar este mercado e
verificar a possibilidade de implantacdo de uma unidade de negécio de vigas metalicas no

Vale do Taquari.

1.2 Tema e Objetivos

Este trabalho tem como tema a avaliagdo do retorno de uma unidade de negécio de
vigas metélicas soldadas através da realizacdo de estudo técnico para suprir a necessidade de
insumo de uma determinada empresa.

Desta forma, o objetivo geral é verificar o retorno financeiro do negdcio através de

levantamento da demanda da empresa e posicionamento estratégico da unidade perante o
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mercado potencial existente no Vale do Taquari, Rio Grande do Sul, tornando possivel a
viabilidade do negdcio nesta regido do estado. Entre os objetivos especificos pode-se citar: (1)
estudar a demanda de uma empresa especifica e a segmentacdo do mercado de aco no Vale do
Taquari, Rio Grande do Sul (2) estudar o melhor posicionamento estratégico para se obter
vantagem competitiva para a unidade de negocio; (3) estudar os indices de retorno financeiro
da unidade; (4) aplicar os conceitos multidisciplinares do Engenheiro de Producdo para

avaliar todas as varidveis envolvidas neste processo;

1.3 Resultados esperados

Espera-se, como resultado neste trabalho, a segmentacdo da demanda de vigas
metalicas soldadas no Vale do Taquari, Rio Grande do Sul, bem como, um plano estratégico
de posicionamento para a unidade de negdcio com a comprovacao da viabilidade via estudo

financeiro.

1.4 Justificativa

Diante a crescente demanda de consumo do ago nos ultimos anos, torna-se perceptivel
mudancas no setor. Desta forma, vé-se necessario que o Engenheiro de Producdo identifique
oportunidades, avalie e descubra novas possibilidades de demanda ainda ndo exploradas no
negécio. Ao identificar alguma destas oportunidades, deve-se estudar a viabilidade de
negdcios neste segmento, avaliando ndo somente o retorno financeiro, mas sim, verificando
todas as variaveis envolvidas neste processo.

Apbs a identificacdo de oportunidade de demanda em algum mercado, torna-se
indispensavel o planejamento de toda a organizacdo e implantacdo de uma nova unidade, para
gue a mesma nédo sofra com imprevistos. Este planejamento deve ser amparado por teorias e
métodos para que seja eliminada qualquer chance de erro na implantacéo.

Segundo Schmidt et al. (2006), a necessidade das empresas de competir, sobreviver,
crescer e manter uma fatia de mercado tem propiciado a integracdo de conceitos, tais como
planejamento e desempenho empresarial.

O desempenho empresarial € a base para a garantia de perpetuacdo no mercado da
empresa. Este desempenho pode ser adquirido através da segmentacdo de mercado, que
segundo Bonoma e Shapiro (1983) é o processo de separar um mercado em grupos de

clientes.
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Neste ambito, este trabalho é importante para aumentar o grau de certeza quanto a
necessidade de segmentacdo do mercado de vigas metélicas soldadas, bem como, comprovar
a viabilidade de uma unidade de producdo, com posicionamento estratégico bem definido
tendendo a maximizacéo dos lucros desta unidade para com os investidores.

Ainda, este estudo justifica-se por abrir oportunidades de se trabalhar as diversas areas
de conhecimento tratadas durante a graduacdo de Engenharia de Producdo, ndo sendo todas
aplicadas neste trabalho, mas sim talvez em trabalhos futuros, como por exemplo:
identificacdo de novas necessidades do mercado, planejamento estratégico, gestdo econdmica,
desenvolvimento de layout, engenharia de processos, planejamento e controle da producéo,
gestdo de custos, logistica, etc.

Concluindo, todo o conhecimento que tras evolugdo a uma pessoa, gerada através de

qualquer forma, justifica-se por si mesmo.

1.5 Delimitagdo do trabalho

Este trabalho estd limitado a identificar a demanda por vigas metalicas soldadas de
uma empresa de implementos rodovidrios do Vale do Taquari. Avaliar o consumo, a
segmentacdo e a tendéncia de crescimento para este mercado para 0s proximos anos e a
verificacdo de sua viabilidade financeira.

Também, limita-se a analise de mercado de perfis | para aplicacdo em outros

segmentos, conforme figura 2.

Figura 2 Variacédo do tamanho de perfis I, conforme Maringoni (2007)
X (Mesa ou aba da viga) — Variacdo entre 120mm a 1000 mm

Y (Alma da viga) — Variacdo entre 150mm a 2000mm
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1.6 Estrutura do trabalho

O Capitulo 2 deste trabalho serve de base tedrica para o desenvolvimento pratico da
proposta. O Capitulo 3 apresenta a metodologia utilizada pelo autor para desenvolver o
trabalho. O cronograma de desenvolvimento do estudo préatico é apresentado no Capitulo 4.

No capitulo 5 descreve-se o estudo técnico alinhado com os objetivos deste trabalho,
onde se encontrard a analise da fabrica ideal de acordo com o mercado estudado e apos a
analise financeira para verificar a viabilidade do negdcio.

O capitulo 6 apresenta a conclusdo deste estudo através da andlise dos indicadores

financeiros e as demais analises do capitulo 5.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Para a elaboracdo deste estudo foram revisadas bibliografias julgadas necessérias para
0 melhor entendimento e para o suporte ao embasamento da aplicacdo pratica, de acordo com

a metodologia de desenvolvimento de trabalhos académicos.

2.1 Marketing

O marketing lida com a identificacdo e o atendimento das necessidades humanas e
sociais (KOTLER, 2000).

Neste propoésito, € necessaria a utilizacdo dos conceitos difundidos nesta area para
podermos identificar a demanda e segmentar o0 mercado de vigas soldadas.

Segundo Kotler (2000), uma empresa raramente consegue satisfazer a todos em um
mercado. Elas identificam e tracam os perfis de grupos distintos de compradores que poderdo
preferir ou exigir produtos variaveis.

Kotler (2000) afirma ainda que segmentos apresentam as maiores oportunidades, e que
para cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta ao mercado. Neste ponto
de vista, a segmentacdo torna-se necessaria para que a empresa possa avaliar e melhor
identificar quais sdo realmente as maiores necessidades de seus clientes.

Finalizando, o marketing precisa tentar compreender as necessidades do mercado-
alvo, seus desejos e suas demandas (KOTLER, 2000).

2.1.1 Mensuracao da demanda de mercado

O potencial de mercado dimensiona as oportunidades existentes, dando suporte a uma
adequada tomada de decisdo, se considerado em conjunto com as caracteristicas da empresa
(RICHERS; LIMA, 1991).

Para evidenciar uma demanda possivel utilizam-se pesquisas de marketing.

Segundo Kotler (2000), a efetiva pesquisa de marketing envolve cinco etapas
mostradas na figura 3.

A definicdo do problema deve abranger de forma objetiva o que se quer, mas deve-se
cuidar para ndo ser excessivamente limitado.

Sobre o desenvolvimento do plano de pesquisa, Kotler (2000) define que se deve

buscar o plano mais eficiente para a coleta de informacGes necessarias. Elaborar um plano de
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pesquisa exige decisdes sobre fontes de dados, abordagens de pesquisa, planos de amostragem

e métodos de contato.

Definicdo do problema e
dos objetivos de pesquisa

Desenvolvimento do
plano de pesquisa

Coleta de Informacoes

Anélise das informacdes

Apresentacado dos
resultados

Figura 3 Etapas do processo de pesquisa, conforme Kotler (2000)

Jé& a coleta de informagdes em uma pesquisa geralmente é o mais trabalhoso e 0 mais
sujeito a erros, devido a isto, segundo Kotler (2000), surgem quatro principais problemas: ndo
se localizara alguns entrevistados, outros se recusardo a cooperar, outros dardo respostas
desonestas e por fim alguns entrevistadores podem ser desonestos.

Na analise de informacdes, ap6s a coleta de dados, o pesquisador tabula os dados,
utiliza avancados modelos de apoio a decisdo, na esperanca de obter conclusdes adicionais
(KOTLER, 2000).

Finalmente, a apresentacdo das conclusGes é feita as partes interessadas. Estas
conclusBes tém por finalidade mensurar possiveis demandas. Segundo Kotler (2000), as
empresas podem preparar até 90 tipos de estimativas de demanda, conforme figura 4.

Kotler (2000) diz que a empresa, uma vez no mercado, deve preparar previsoes de

vendas com base nas estimativas de demanda.
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Vendos de itens
de produtos

|
Nivel temporal

Figura 4 Tipos de mensuracéo de demanda, conforme Kotler (2000)

2.1.2 ldentificacdo de segmentos de mercado

A segmentacdo de mercado inicia com a segmentacdo por preferéncias. Desta,
segundo Kotler (2000), trés modelos diferentes podem surgir: Preferéncias homogéneas,
difusas ou conglomeradas. A partir disto, ele demonstra trés passos para a identificacdo de
segmentos de mercado: levantamento, anélise e determinag&o do perfil.

Kotler (2000), ainda diz que, 0os mercados empresariais podem ser segmentados
usando algumas variaveis empregadas na segmentacdo do mercado consumidor, como as
variaveis geograficas, os beneficios procurados e o indice de utilizagao.

E necessario ressaltar que os mercados empresariais consideram diversas outras
variaveis. Podemos identificar uma forma de segmentar o mercado através de certos
guestionamentos, conforme o modelo de questionario da pagina 19, mas Richers;Lima (1991)
lembra que, segmentar por segmentar ndo adianta nada. E necessario que se tenha objetivos
claros.

Apos a identificagdo do mercado-alvo, tendo ja analisado a segmentacdo de seu
mercado, a empresa deve decidir em quais segmentos quer atuar.

Segundo Kotler (2000), apds esta identificacdo a empresa deve examinar dois fatores:
a atratividade global do segmento e o0s objetivos e recursos da empresa. Para executar a
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selecdo do mercado segmentado podem ser considerados cinco modelos de selecdo de
mercado-alvo, conforme figura 5.

Concentragio em um Unico segmento
MMy M2 M3

P4
P:
Ps

|

Especializagio seletiva
g O A i 5

P4
P:
Ps

Especializagdo por produto
My M2 M3

P4

P2

Ps

Especializagio por mercado
My M2 M3

P4
P2
Ps

Cobertura total do mercado
My M2 M3

P4
P2
Ps

P = produto
M = mercado

Figura 5 Padrdes de selecdo de mercado-alvo, conforme Kotler (2000)

Conforme Kaotler (2000), a concentracdo em um Unico segmento se refere a empresa
escolher um Unico segmento, na especializacdo coletiva a empresa seleciona um nimero de
segmentos que sejam atraentes e apropriados e apresenta razdes objetivas para sua selecdo, se
tratando de especializagdo por produto a empresa se especializa em um produto que possa ser
vendido em diversos segmentos, ja na especializacdo por mercado volta-se o foco em atender
varias necessidades de um grupo particular de cliente e na cobertura total de mercado a
empresa tenta atender a todos os grupos consumidores com todos os produtos que eles possam

precisar.
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Desta forma, utilizando estas analises, fica clara a identificacdo de segmentos de
mercado.
Kotler (2000) define um questionario padrdo para segmentar o0 mercado, considerando
diversas analises:

Demogréficas

1. Setor: que setores devemos atender?

2. Porte de empresa: devemos atender a empresas de que porte?

3. Localizacdo: a que areas geograficas devemos atender?

Operacionais

4. Tecnologia: quais as tecnologias de clientes que devemos focalizar?

5. Status de usuario e ndo-usuarios: devemos servir os heavy-users, os médium-users,
os light-users ou 0s ndo-usuarios?

6. Recursos dos clientes: devemos atender a clientes que necessitam de muitos ou de
poucos servigos?

Abordagens de compras

7. Organizacdo em relacdo a compras: devemos atender a empresas com
organizacOes de compras altamente centralizadas e descentralizadas?

8. Estrutura de poder: devemos atender a empresas em que predomina a engenharia, a
area financeira e assim por diante?

9. Natureza dos relacionamentos existentes: devemos atender as empresas com as
quais temos um relacionamento forte ou ir atras das que mais nos interessam?

10. Politicas gerais de compras: devemos atender a empresas que preferem o leasing?
Contratos de servigo? Compras de sistemas? Propostas lacradas?

11. Critérios de compras: devemos atender a empresas que buscam qualidade?
Servico? Pre¢o?

Fatores situacionais

12. Urgéncia: devemos atender a empresas que necessitam de entregas ou Servigos
rapidos e repentinos?

13. Aplicagdo especifica: devemos focalizar determinadas aplicagdes de nosso produto
em vez de todas as aplicag0es?

14. Tamanho do pedido: devemos focalizar pedidos grandes ou pequenos?

Caracteristicas pessoais.

15. Similaridade comprador/vendedor: devemos atender a empresas em que OS

funcionarios e os valores sejam similares aos nossos?
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16. Atitudes em relacdo ao risco: devemos atender aos clientes que assumem riscos ou
aos que os evitam?
17. Fidelidade: devemos atender a empresas que demonstram alto grau de fidelidade a

seus fornecedores?

2.1.3 Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida do produto foi desenvolvido para que seja identificado o estagio ao
qual este se encontra, e desta forma possa ser desenvolvido a melhor estratégia para se
posicionar no mercado.

Segundo Kotler (2000), uma estratégia de posicionamento e diferenciacdo deve ser
modificada, considerando que o produto, 0 mercado e os concorrentes se modificam ao longo
do tempo. O ciclo de vida do produto é representado por uma curva, conforme figura 6, sendo

que esta curva é dividida em quatro fases: introducao, crescimento, maturidade e declinio.

$A

Figura 6 Ciclo de vida do produto, conforme Kotler (2000)

O periodo de introducdo representa baixo crescimento em vendas, uma vez que 0
produto esta sendo introduzido no mercado. O crescimento é um periodo de répida aceitacdo
do mercado e melhoria dos lucros. Na maturidade, o crescimento de vendas é baixo, os lucros
se estabilizam devido a concorréncia. Finalmente, o periodo de declinio é quando as vendas
apresentam uma queda vertiginosa e os lucros desaparecem (KOTLER, 2000).

De acordo com o estagio em que o produto se encontra, a demanda varia. Conforme

Kotler (2000) a demanda estabelece um teto no pre¢o que uma empresa pode cobrar por seu
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produto. Esta variacdo da demanda pode ser mais facilmente percebida identificando o estagio
em que o produto se encontra no seu ciclo de vida.

A demanda, por sua vez, afeta diretamente o custo dos produtos, que por fim, define o
preco que a empresa pode praticar no mercado. Segundo Kotler (2000), a empresa deve
cobrar um preco que ao menos cubra o0s custos totais de producdo em um determinado nivel
de produgédo, uma vez que os custos totais sdo definidos pela soma dos custos fixos e
variaveis para qualquer nivel de producéo.

Para determinar precos com inteligéncia, a geréncia precisa saber como seus custos
variam em diferentes niveis de producdo (KOTLER, 2000). Em virtude disto, verifica-se a
importancia de saber analisar em qual estagio o produto se encontra e desta maneira,
conseguir mensurar um melhor posicionamento estratégico para que o custo do produto seja
reduzido ao maximo de acordo com a tomada de decisdo da empresa, conhecendo 0S riscos

inerentes ao processo.

100%

Unico foernecedor  Penetracdo Competitiva Estabilidade da Concorréncia  Retirada
participacac de commedity

Figura 7 Estagio do ciclo competitivo, conforme Kotler (2000)

2.2 Estratégia

Imaginacdo e l6gica tornam possivel a estratégia (HENDERSON, 1989).

E necessario entender, inicialmente que a estratégia tem origem muito mais antiga do
gue muitos imaginam. Sun Tzu, por volta de 400 a.c. ja tratava da estratégia como essencial
para atingir seus objetivos. Também, na mesma linha bélica, von Clausewitz da sua
contribuig&o.
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Segundo von Clausewitz (2005), o papel da estratégia € configurar o plano de guerra,
ou seja, configurar todas as a¢des que devem levar a decisao final. Também von Clausewitz
(2005) diz que a estratégia é continua, pois deve se adaptar a todas as mudancas impostas
pelas condicdes de luta.

Trazendo o conceito de estratégia para a experimentacdo empresarial, Michael Porter
da sua contribuigdo desenvolvendo a estratégia em base do que ocorre no mercado.

Segundo Porter (2004), a estratégia € relacionar a empresa com seu ambiente e
posiciona-la quanto as causas que Ihe afetam competitivamente.

Ja Kluyver e Pearce (2007) indicam que o uso frequente da palavra estratégia faz com
que seu conceito seja claro e objetivo, mas infelizmente ndo é bem assim. Muito do que se
classifica como estratégia tem pouco a ver com ela. Entretanto, hd um certo consenso sobre
suas principais dimensdes. Estratégia diz respeito a posicionar uma organizacdo para a
obtencdo de vantagem competitiva e seu principal objetivo € criar valor para os stakeholders

ao proporcionar valor para o cliente.

2.2.1 Estratégia competitiva

Segundo Von Clausewitz (2005), plano estratégico é estabelecer quando, onde e com
que forcas sera realizada uma tarefa.

A intensidade da concorréncia em uma inddstria ndo € uma questdo de coincidéncia ou
de ma sorte (Porter, 2004). Isto quer dizer que a concorréncia esta presente nos setores
econémicos sob diversas formas e forgcas. O conjunto destas forcas determina o potencial de
lucro final do setor. Porter (2004) identificou caracteristicas estruturais basicas em cada setor,
que determinam o conjunto de suas forcas competitivas.

Em virtude disto, ele define que a meta da estratégia competitiva para uma empresa
em um setor € encontrar uma posicdo em que a companhia possa melhor se defender e obter

vantagem no setor com avaliacdo em base nas forcas competitivas.

2.2.2 Forgas competitivas

Conforme os conceitos de Porter (2004), o entendimento das cinco forgas competitivas
deve ser o ponto de partida para a analise estratégica. Estas forgas definem a estrutura basica

de um setor e trazem consigo o nivel de rentabilidade média de acordo com cada forca.
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a) Ameagca de entrada:

Segundo Porter(2004), a ameaca de entrada € a primeira forca que define a
rentabilidade de um setor. A facilidade de entrada de novas empresas para o ramo, afeta
substancialmente o setor, sendo que, as empresas entram para ganhar uma parcela do mercado
e frequentemente recursos substancias.

A ameaca de entrada nos setores depende exclusivamente das barreiras de entrada
existentes. Estas barreiras de entrada podem ser classificadas em economias de escala, quando
a protecdo do setor ocorre forcando a entrada do concorrente em larga escala, fazendo-o
arriscar-se a uma forte reacdo das empresas existentes, ou entrar em baixa escala, obtendo
desvantagem em custo (PORTER, 2004).

Outra barreira de entrada pode ser classificada como diferenciac¢do do produto, onde as
empresas existentes no setor apresentam produtos identificados com os clientes, que criam
uma lealdade com o produto. Esta barreira faz com que uma empresa que queira entrar neste
mercado deva investir alto valor em publicidade e em outros meios, para desestabelecer o
vinculo criado com as outras empresas (Porter, 2004).

A terceira barreira de entrada define-se por necessidades de capital, que surge da
necessidade de altos recursos financeiros para o estabelecimento de nova empresa no setor.
Os custos de mudanca é uma barreira criada pela presenca de custos para o cliente na hora da
substituicdo do fornecedor. Estes custos vinculam o cliente ao fornecedor, complicando a
situagdo para novos entrantes (PORTER, 2004).

A quinta barreira de entrada, acesso aos canais de distribuicdo, segura a entrada devido
ao numero limitado de canais de distribuicdo, tanto no varejo e atacado, tanto em canais de
distribuicéo l6gicos (PORTER, 2004). A ultima barreira de entrada sdo desvantagens de custo
independentes de escala, onde as empresas ja estabelecidas no setor tém vantagens em custo
impossiveis de serem alcancados por novos entrantes, tais como, tecnologias patenteadas,

acesso favoravel as matérias primas, subsidios oficiais e curva de aprendizagem do produto.

b) Rivalidade entre concorrentes existentes:

Segundo Porter (2004), a disputa corriqueira por posi¢cdo com o uso de taticas como
concorréncia de precos, batalhas de publicidade, aumento dos servicos aos clientes surgem da
rivalidade entre os concorrentes. Esta rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes
sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua posicdo no mercado
(Porter, 2004).

A rivalidade é conseqiiéncia da interacdo de varios fatores estruturais, tais como:
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a. Concorrentes numerosos ou bem equilibrados;

b. Crescimento lento da indUstria;

c. Custos fixos ou de armazenamento altos;

d. Auséncia de diferenciacdo ou custos de mudanga;
e. Capacidade aumentada em grandes incrementos;
f. Concorrentes divergentes;

g. Grandes interesses estratégicos;

h. Barreiras de saida elevadas.

Porter (2004) diz que estes fatores que determinam a rivalidade competitiva podem
mudar e realmente mudam. A medida que uma empresa amadurece resulta em rivalidade
intensificada.

Barreiras de saida e de entrada sdo importantes pois influenciam diretamente no
retorno do setor. Ainda segundo este autor, apesar de ser conceitualmente distinto, seu nivel
de juncdo é importante para a analise dos setores, conforme pode-se ver na figura 8.

Barreiras de Saida

Baixas Altas
fu » -
= ) Retornos estaveis Retornos
5 Baixas ] ’ 4
k= baixos arriscados baixos
Q
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v
o A
T Retornos estaveis Retornos
=  Altas >
ks altos arriscados altos

Figura 8 Barreiras e rentabilidade, conforme Porter (2004)

c) Produtos Substitutos:

Segundo Porter (2004), todas as empresas estdo competindo com outras empresas que
produzem produtos substitutos aos seus. A identificacdo de produtos substitutos é conquistada
por meio de pesquisas de outros produtos que desempenham a mesma funcao que o do setor
em analise.

Cada setor, quando em risco de perder mercado por produtos substitutos, pode tomar

acoes em conjunto para eliminar este problema. Ainda, Porter (2004) ressalta que quanto mais
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atrativa a alternativa de preco-desempenho oferecida pelos produtos substitutos, mais firme
sera a pressdo sobre os lucros da industria.

Estes produtos substitutos, ndo apenas limitam os lucros, como também reduzem as
fontes de riqueza, por isso, € necessario a sua identificacdo atraves de pesquisas de outros
produtos que possam desempenhar a mesma funcédo (Porter, 2004).

Muitas vezes, uma agdo coletiva do setor é necessaria para mudar o posicionamento
em relacdo aos substitutos, por exemplo, uma acdo de publicidade de todo o setor pode
fortalecer a imagem do mesmo, criando barreiras para possiveis substitutos, enaltecendo o
poder do produto (Porter, 2004).

d) Poder de negociagdo dos compradores:

Todo comprador busca a reducdo de precos dos produtos a qual compra, competindo
com o setor e jogando 0s concorrentes uns contra os outros (Porter, 2004). Segundo Porter
(2004) certas caracteristicas define o poder de cada grupo de compradores, e sua forga é de
impacto quando as seguintes caracteristicas forem verdadeiras:

a. O comprador esta concentrado ou adquire grandes volumes em relacdo as vendas

do vendedor;

b. Os produtos que o comprador adquire do setor representam uma fracéo

significativa de seus proprios custos ou compras;

c. Os produtos que ele compra do setor séo padronizados ou néo diferenciados;
d. O comprador enfrenta poucos custos de mudanca;
e. O comprador consegue lucros baixos;

f.  Os compradores sdo0 uma ameaca concreta de integracdo para tras;
g. O produto ndo é importante para a qualidade dos produtos ou servicos do
comprador;

h. O comprador tem total informac&o sobre a demanda;

Porter (2004), diz que o poder do comprador pode aumentar ou diminuir de acordo
com as decisOes estratégicas de uma companhia, também levando em consideracdo a mudanca
dos fatores acima em relagéo ao tempo.

A escolha de uma companhia quanto aos grupos de compradores a quem vender deve
ser vista como uma deciséo estratégica crucial (Porter, 2004). As empresas devem, de acordo
com o possivel selecionar seus compradores, induzindo a sua lista apenas 0s que possuem

poder minimo para influencia-la negativamente (Porter, 2004).
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Ainda Porter (2004) ressalta que mesmo que uma empresa venda apenas para um setor
é necessario avaliar e descobrir dentro deste setor, novos segmentos que certamente detém

menos poder, portanto, S0 Menos sensiveis ao prego.

e) Poder de negociagéo dos fornecedores:

Conforme Porter (2004), os fornecedores podem afetar a rentabilidade da industria
ameacando elevar precos, reduzir a qualidade dos produtos ou servicos fornecidos, entre
outros. Grandes fornecedores tém a capacidade de sugar a rentabilidade de um setor incapaz
de repassar 0s aumentos de custos em seus precos.

Um grupo de fornecedores é poderoso quando:

a. E dominado por poucas companhias e é mais concentrado do que a industria para a

qual vende;

b. Nd&o estd obrigado a lutar com outros produtos substitutos na venda para a

industria;

c. O setor ndo é um cliente importante para o grupo fornecedor;

d. O produto dos fornecedores € um insumo importante para 0 negdcio do

comprador;

e. Os produtos do grupo de fornecedores sdo diferenciados ou o grupo desenvolveu

custos de mudanca;

f. O grupo de fornecedores € uma ameagca concreta de integracao para frente.

Em geral, pensamos em fornecedores como outras empresas, mas também devemos
considerar a mao-de-obra como fornecedor.

Segundo Porter (2004), com frequencia as condi¢des que determinam o poder dos
fornecedores estdo fora do controle da empresa, entretanto, como com relacdo aos

compradores, a empresa pode as vezes melhorar sua situacdo pela estratégia.

2.2.3 Posicionamento

A estratégia competitiva traz agdes ofensivas e defensivas para que a empresa
desenvolva uma posicdo defensével em seu setor. Entretanto, € necessario que a empresa
tenha em foco a sua missao e através dela desenvolva um posicionamento.

Porter (2004) traz que este posicionamento € definido por trés estratégias genéricas

internamente consistentes, que criardo uma posicdo defensavel a longo prazo para superar 0s
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concorrentes. Ainda, Porter (2004) diz que este posicionamento deve funcionar como um
norte para toda a organizacdo, sendo inicialmente definido como uma estratégia da
organizacdo, alinhando e dando sentido para todas as demais estratégias, unindo-as para
agregar vantagem competitiva.

Na sequéncia, descrevem-se trés estratégias genéricas propostas por Porter.

a) - Lideranga no custo total:

Muito comum nos anos 70 devido a popularizacdo da curva de experiéncia, este
conceito consiste em atingir a lideranca no custo total em uma inddstria por meio de diversas
acOes orientadas por este conceito (Porter, 2004).

A lideranca no custo exige a construcdo agressiva de instalacbes em escala eficiente,
uma busca constante por reducéo de custo por experiéncia, um controle rigido de custos e das
despesas gerais.

O ganho em custos em relacdo aos concorrentes torna-se o tema central de toda a
estratégia, mesmo que areas como qualidade, pesquisa e desenvolvimento, assisténcia, entre
outros, ndo possam ser ignorados (Porter, 2004).

Porter (2004) diz que uma posicao de baixo custo produz uma empresa com retornos
acima da média de seu setor, mesmo enfrentando intensas for¢as competitivas, e também
defende a empresa da rivalidade dos concorrentes, defende a empresa contra compradores
poderosos, proporciona defesa contra fornecedores, cria barreiras para novos entrantes, em
geral, este posicionamento coloca a empresa em um lugar favoravel perante as cinco forcas
competitivas.

Entretanto colocar em préatica a estratégia de baixo custo pode exigir altos

investimentos, fixacdo de precos agressivos e prejuizos iniciais.

b) — Diferenciacao:

Neste modelo de posicionamento, a estratégia segundo Porter (2004), é diferenciar o
produto ou o servigo oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado unico.

Os modelos para esta diferenciagdo podem assumir diversas formas, tais como: projeto
ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, servicos sob encomenda, rede de
fornecedores ou outras dimensdes.

Porter (2004) ressalta que a estratégia por diferenciacdo ndo permite a empresa ignorar
0s custos, mas eles ndo sdo o alvo estratégico primario. Esta estratégia também cria uma

posicdo defensavel para enfrentar as cinco forgas competitivas, devido a lealdade dos
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consumidores com relacdo a marca como também a consequente menor sensibilidade ao
preco.

Buscar a diferenciacdo pode tornar impossivel a obtencdo de uma alta parcela de
mercado, em geral, requer um sentimento de exclusividade, que € incompativel com a alta
parcela de mercado (PORTER, 2004).

c) — Enfoque:

A Ultima maneira de posicionamento visa enfocar um grupo comprador, um segmento
da linha de produtos, ou um mercado geografico. O enfoque pode assumir diversas formas e
toda a sua estratégia visa atender muito bem o alvo determinado, e toda politica desenvolvida
leva isto em conta (Porter, 2004).

Porter (2004) diz que esta estratégia repousa na premissa de que a empresa € capaz de
atender seu alvo estratégico estreito mais eficientemente do que 0s concorrentes que estao
competindo de forma mais ampla. Consequentemente, a empresa atinge a diferenciacdo por
satisfazer melhor as necessidades de seu alvo, ou por ter custos mais baixos na obtencao desse
alvo, ou ambos.

Segundo Porter (2004), a empresa que desenvolve com sucesso a estratégia de enfoque
também obtém retornos acima da média para seu setor.

Nas figuras 9 e 10 se verifica a diferenca entre as trés estratégias genéricas e algumas

implicacOes destas estratégias.

VANTAGEM ESTRATEGICA
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Figura 9 Trés estratégias genéricas, conforme Porter (2004)
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ESTRATEGIA RECURSOS E HABILIDADES EM GERAL REQUISITOS ORGANIZACIONAIS
GENERICA REQUERIDOS COMUNS

Investimento de capital sustentado e
acesso ao capital

Boa capacidade de engenharia de Relatorios de controle frequentes e
processo detalhados

Organizacdo e responsabilidades
estruturadas

Controle de custo rigido

Lideranga no

Supervisdo intensa de m&o de obra
Custo Total P

Produtos projetados para facilitar a

SRR Incentivos baseados em metas
fabricacao

estritamente quantitativas

Sistema de distribuicdo com baixo custo

Grande habilidade de marketing Forte coordenacdo entre funcdes
Engenharia do produto em P&D, desenvolvimento do
Tino criativo produto e marketing

Grande capacidade em pesquisa basica
Reputacdo da empresa como lider em
qualidade ou tecnologia

Longa tradicdo na industria ou
combinacdo impar de habilidade
trazidas de outros negocios

Forte cooperagdo de canais

AvaliacOes e incentivos subjetivos

Diferenciagdo em vez de medidas quantitativas

Ambiente ameno para atrair mao
de obra altamente qualificada,
cientistas ou pessoas criativas

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

Figura 10 Implicagdes comuns das estratégias genéricas, conforme Porter (2004)

2.3 Estratégia de manufatura

Toda organizacao parte do principio de uma estratégia coorporativa que demonstra um
caminho a ser seguido. Direcionar o barco para este caminho depende de outras estratégias
vinculadas a corporacdo que, em agdes e planos conjuntos contribuem para a aquisicdo de
vantagem competitiva na empresa.

Segundo Slack et al. (1996), a estratégia coorporativa orienta e conduz a empresa em
seu ambiente global, econémico, social e politico. Entretanto, cada unidade de negécio da
corporacdo precisa elaborar sua propria estratégia de negocio, que estabelece sua missao e
objetivos individuais. Finalmente, vinculada a estratégia de negocio, deve ser definida a
estratégia de producdo que conduzird o processo produtivo para a agregacdo de valor do
produto da forma como a empresa escolheu se posicionar no mercado.

Ainda conforme Slack et al. (1996), a estratégia se subdivide em macro-operacdes e
micro-operacGes. No nivel macro, estratégia de operacdes é o padrdo global de decisdes e
acOes, que define o papel, os objetivos e as atividades da producdo de forma que estes apdiem
e contribuam para a estratégia de neg6cios da organizagdo. Ja no nivel micro, a estratégia de
(micro) operacdes € o padrdo global de decisGes e acbes que definem o papel, os objetivos e
atividades de cada parte da producdo de forma que apdiem e contribuam para a estratégia de
producdo do negocio.

A figura 11 demonstra a hierarquia estratégica da empresa.
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Estratégia do
negocio

v Estratégia de Estratégia de Estratégia de Estratégia de
Estratégia de P&D ; 7 % —
marketing producdo finangas recursos humanos

Estratégia de Estratégia de Estratégia de
producdo das producdo das producdo das
microoperacoes microoperacoes microoperacoes

Figura 11 Contribui¢do da estratégia de operacdes, conforme Slack et al. (1996)

2.3.1 Conteudo da estratégia de operacdes

O conjunto de politicas, planos e comportamentos que a producao escolhe para seguir
é 0 seu contetdo (SLACK et al. 1996). Devem ser definidos quais objetivos de desempenho a
empresa pretende seguir, analisando se devem concentrar seus esforcos em qualidade,
velocidade, confiabilidade, flexibilidade, custo ou uma combinacdo destas caracteristicas
(SLACK et al. 1996).

A partir disto, Slack et al. (1996), demonstra a prioridade dos objetivos de
desempenho, e analisa que a definicdo de quais objetivos devem ser enfatizados partem da
analise das necessidades especificas dos grupos de consumidores da empresa; das atividades
dos concorrentes da empresa; do estagio do ciclo de vida do produto no qual se encontra o
produto ou servico.

Na préxima pagina a figura 12 que demonstra os diferentes fatores competitivos e no

que implicam seus diferentes objetivos de desempenho.
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Figura 12 Diferentes fatores competitivos implicam diferentes objetivos de desempenho, conforme Slack
et al. (1996)

2.3.2 Areas de decisdo estratégica de operacdes

Slack et al. (1996) também definiu uma divisdo entre as principais areas de decisdo da
producdo. Além de definir quais sdo os objetivos de desempenho mais significativos, a outra
caracteristica de uma estratégia de operacOes € estabelecer a direcdo geral destas principais
areas de deciséo.

Estratégias estruturais e infraestruturais: A estratégia de producdo se divide em
decisbes estratégicas que determinam a estrutura da producdo e decisdes estratégicas que
determinam sua infra-estrutura (SLACK et al. 1996).

Segundo Slack et al. (1996), a area estrutural de uma operagdo produtiva sdo as que
influenciam principalmente as atividades de projeto, enquanto que as areas de estratégia infra-
estrutural sdo as que influenciam as atividades de planejamento, controle e melhoria.

Em outras palavras, podemos dizer que a area estrutural pode aumentar a capacitacao
potencial de qualquer operagdo, mesmo que possa ser mais caro, entretanto o que vai definir
realmente o aumento da eficicia da operacdo sera a capacidade do sistema produtivo em
explorar a capacidade existente.

Estratégias que influenciam o projeto: Conforme Slack et al. (1996) as atividades de
projeto sdo as que definem a forma fisica da producdo e seus produtos e servicos. Elas
formam a arquitetura da operacdo. Estratégias relacionadas ao projeto frequentemente
determinam quais recursos fisicos e humanos a produgdo possuira.

A tabela 1 demonstra estratégias que influenciam a atividade de projeto.



34

Tabela 1 Estratégias que influenciam a atividade de projeto, conforme Slack et al. (1996)

Areas da estratégia de projeto

Questdes tipicas que a estratégia deve ajudar a responder

Estratégia de desenvolvimento
de novos produtos / servicos

Estratégia de integracdo vertical

Estratégia de instalacdes

Estratégia de tecnologia

Forca de trabalho e estratégia
organizacicnal

Deve a operacdo produtiva desenvolver suas proprias idéias de novos
produtos / servicos ou deve seguir a liderang¢a de outros?

Como a operacdo deve decidir quais produtos ou servicos desenvolver e
como deve gerenciar o processo de desenvolvimento?

A operagdo deve expandir-se, adquirindo seus fornecedores ou clientes?

Se sim, quais fornecedores deve adquirir?

Se sim, quais clientes deve adquirir?

Que equilibric de capacitacdes deve desenvolver em sua rede de
operacoes?

Que numero de locais geograficamente separados @ operacao deve ter?

Onde devem estar localizadas as instalacdes de producdo?

Que atividades e capacidade devem ser alocadas a cada fabrica?

Que tipo de tecnologia a producdo deve usar?

Deve buscar a tecnologia de ponta ou deve esperar até que a tecnologia
esteja estabelecida?

Que tecnologias a producdo deve desenvolver internamente e que
tecnologiadeve adquirir?

Qual deve ser o papel do pessoal produtive em sua gestdo da producdo?

Como deve ser alocada a responsabilidade pelas atividades da funcdo
producdo entre diferentes grupos na operacao produtiva?

Quais habilidades devem ser desenvolvidas no pessoal de produgdo?

Estratégias que influenciam o planejamento e controle: Estas atividades definem

sistemas, procedimentos e politicas que determinam a forma como a operacdo realmente

atuara na pratica (SLACK et al. 1996). Trata-se da forma como é feita a alocacdo de recursos

e de como sdo tomadas as decisdes de programacdo e como a operacao lida com as variaveis a

qual trabalha.

Segundo Slack et al. (1996) sdo as estratégias de planejamento e controle que

influenciam a forma como sao usados os recursos definidos na estratégia de projeto.

A tabela 2 apresenta as estratégias que influenciam a atividade de planejamento e

controle.

Estratégias que influenciam a melhoria: Conforme Slack et al. (1996) as decisfes de

melhoria sdo as que, medindo e aperfeicoando o desempenho da producdo, aproximam-na das

metas estratégicas da empresa.

A tabela 3 apresenta questdes tipicas para esta estratégia.
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Tabela 2 Estratégias que influenciam a atividade de planejamento e controle, conforme Slack et

al. (1996)

Areas de decis3o estratégicas
de planejamento e controle

Questdes tipicas que 2 estratégia deve ajudar a responder

Estratégia de ajuste da
capacidade

Estratégia de desenvolvimento
de fornecedores

Estratégia de sistemas de
planejamento e controle

Como a produc3o deve prever e monitorar a demanda por seus produtos e
servigos?

Como a producdo ajusta seus niveis de atividade em resposta a
flutuacdes na demanda?

Como a produc3o deve escolher seus fornecedores?

Como deve desenvelver o relacionamento com seus fornecedores?
Como deve monitorar o desempenho de seus fornecedores?

Como a producdo deve decidir quanto estoque ter e onde deve estar
localizado?

Como a produc3o deve controlar o tamanho e a composicdode seus
Qual sistema a producdo deve usar para planejar suas atividades
futuras?

Como a produc3o deve decidir quais os recursos alocar a suas diversas
atividades?

Tabela 3 Estratégias que influenciam a atividade de melhoria, conforme Slack et al. (1996)

Areas de decis3o estratégicas
de melhoria

Questoes tipicas que a estratégia deve ajudar a responder

Estratégia do processo de
melheria

Como deve ser medido o desempenho da producio?

Como a produc3o deve decidir se seu desempenho & satisfatorio?

Como a producdo deve assegurar que seu desempenho esta refietido nas
pricridades de melhoria?

Quem deve estar envolvido no processc de melhoria?

Estratégia de prevencdo e
recuperacao de falhas

Como a producdo deve manter seus recursos para prevenir falhas?

Se ocorrer uma falha, como a producdo deve planejar para lidar com ela?

2.3.3 A estratégia de producdo influencia os objetivos de desempenho

Segundo Slack et al. (1996) todas as decisfes tomadas em todas as areas de decisao

estratégica exercerdo alguma influéncia sobre todos os objetivos de desempenho da operacao.

Mas Slack et al. (1996) aponta para influéncias especiais em certos objetivos.

A tabela 4 apresenta os objetivos que sao influenciados pelas estratégias individuais.

Em fim, a estratégia funcional define os objetivos para a contribuicdo das funcdes a

estratégia do negdcio. Também se ressalta que na fungdo produgdo pode haver diversas

unidades ou micro-operacdes. Cada micro-operacdo pode ter uma estratégia de producdo que

contribua para a estratégia da macro-operacao (SLACK et al. 1996).
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Tabela 4 Estratégias com um efeito especialmente significativo sobre objetivos de desempenho
especificos, conforme Slack et al. (1996)

Qualidade Rapidez Confiabilidade Flexibilidade Custo

Estratégia de desenvolvimento de novos produtos/servigos X X

Estratégia de integragdo vertical

Estratégia de instalagoes

Estratégia de tecnologia

Estratégia de forca de trabalho e organizagdo

X | X | X |x

Estratégia de ajuste de capacidade X

Estratégia de desenvolvimento de fornecedores X

Estratégia de estoques

Estratégia de sistemas de planejamento e controle

Estratégia do processo de melhoria

XX X X |X |X |X |X |X|X

XX (X [X X

Estratégia de prevencdo e recuperacdo de falhas

Slack et al. (1996) diz que o conteddo de uma estratégia de producéo orienta a tomada
de decisdo formulando diversas estratégias que tratam com projeto, planejamento e controle e

melhoria.

2.4 Andlise de investimentos

A escassez dos recursos frente as necessidades ilimitadas faz com que cada vez mais
se procure otimizar sua utilizacdo (CASAROTTO; KOPITTKE, 2000).

Segundo Casarotto e Kopittke (2000), a analise prévia de investimentos permite que se
racionalize a utilizacdo dos recursos de capital. O desempenho de uma classe de
investimentos pode ser medido em termos monetarios e, neste caso, é necessaria a utilizacéo
de célculos de engenharia econdmica.

Ainda, segundo Casarotto e Kopittke (2000), estes céalculos permitem a andlise de
problemas mais complexos, que envolvem situacdes de risco ou incerteza. Desta forma, 0s
problemas de analise de investimento sdo solucionados por técnicas de engenharia econdmica
associada a matematica financeira e outras disciplinas de apoio.

Bruni e Fama (2007) resumem que um investimento pode ser caracterizado
genericamente como um sacrificio hoje em prol da obtencdo de uma série de beneficios
futuros. Em financas, estes sacrificios e beneficios estdo associados aos fluxos de caixa
necessarios e gerados pelo investimento. Deste modo, a analise de investimentos se da pela

analise da projecéo de fluxos de caixa.
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2.4.1 Prazo de recuperacao do capital investido

Conforme Bruni e Fama (2007), uma das principais premissas assumidas na
recuperacdo do capital investido é o prazo maximo para seu retorno. O tempo necessario para
recuperacdo é mensurado pelo pagamento de volta, do inglés payback.

O payback pode ser definido como simples, quando n&o considera o custo do capital
da empresa e descontado quando leva em consideracdo o custo do capital (Bruni; Fama,
2007).

Segundo Bruni e Fama (2007), o payback simples pode ser obtido através da
verificacdo do tempo necessario para que o saldo do investimento seja igual a zero. A soma
do saldo do investimento pode ser feita com base nos valores nominais.

Ja no payback descontado é necessario considerar o custo do capital trazendo os fluxos

de caixa a valor presente, descapitalizando os valores futuros (BRUNI; FAMA, 2007).

2.4.2 Valores incrementais gerados pelo capital investido

Segundo Bruni e Faméa (2007), alguns métodos de analise da viabilidade de projetos de
investimentos costumam utilizar o valor incremental obtido por meio de aceitacdo do
investimento. Como as técnicas mais utilizadas, podemos citar o valor presente liquido, o
valor futuro liquido e o valor uniforme liquido.

Em caso de projetos de investimento, o valor presente liquido (VPL) se da pela
representacdo dos recebimentos futuros trazidos e somados na data zero, subtraidos do
investimento inicial (BRUNI; FAMA, 2007). O projeto deve ser aceito quando o VVPL é maior
que zero. A férmula do VPL é representada na equagdo (1).
~ FCj VRn —  FCj

VPL = - — T = _—
LRy T @rer 0T Lk M
J= J=

onde:

FCj = fluxo de caixa no periodo j;

k = custo de capital;

j = periodo analisado;

n = nimero de periodos analisados;

VRn = valor residual do projeto no ano n;

Inv = investimento inicial, que corresponde ao fluxo de caixa na data zero, ou FCo.
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Ja o valor futuro liquido (VFL), segundo Bruni; Fama (2007) posiciona todos os
fluxos para uma mesma data terminal. Este método compara todas as entradas e saidas de
recursos financeiros na data terminal do projeto. A formula do VFL é representada na equagédo

).

VFL = » FCj=(1+k)" (2)
2
onde:
Inv = investimento inicial;
FCj = fluxo de caixa do projeto no periodo j;

VR = valor residual do projeto.

O ultimo método, valor uniforme liquido (VUL) converte todo o fluxo de caixa do
projeto em uma série de capitais iguais e postecipados entre as datas 1 e n, sendo n o Gltimo
periodo. Sua grande vantagem é a de facilitar a comparacdo de projetos com duragdes
diferentes (BRUNI; FAMA, 2007). O VUL é obtido através da equacéo (3).

VUL = VPL* [%] 3)

2.4.3 Taxas de rentabilidade do capital investido

Estudar as taxas de retorno resultantes do capital investido é outra forma de analisar
projetos de investimento (BRUNI; FAMA, 2007).

Segundo Bruni e Fama (2007), a taxa interna de retorno (TIR) representa o valor do
custo de capital que torna o VPL nulo. Portanto, corresponde a uma taxa que remunera o
capital investido no projeto. O célculo da TIR é usualmente feito por meio de calculadoras
financeiras e planilhas eletrénicas.

J& Casarotto e Kopittke (2000) dizem que os investimentos com TIR maior que a taxa
minima de atratividade (TMA) requerida pelos investidores sdo considerados rentaveis e séo
passiveis de analise.

Casarotto e Kopittke (2000) afirmam que é necessario estar atento, pois a comparagao
entre a TIR de duas alternativas de investimentos ndo permite concluir que TIR! € melhor que
TIR?, isto porque € necessario verificar a quantia envolvida na operacédo e o tempo do retorno.

A equacdo para célculo da TIR é definida como o valor presente liquido igual a zero.
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3 METODOLOGIA

Para atender os objetivos definidos no capitulo 1 deste trabalho apresenta-se a
metodologia.

Este trabalho se classifica como uma anélise de viabilidade, pois pretende avaliar a
viabilidade econdmica de uma unidade de negocio de vigas metélicas soldadas no Vale do
Taquari, sendo que se 0 mesmo se confirme traga segurancga para o investidor.

A andlise em questdo levara em consideracdo a demanda de vigas metalicas no Vale
do Taquari, onde € o foco do negocio. Também sera considerado todo o maquinario
necessario e suas tecnologias para que seja desenvolvida uma unidade que produza bens de
acordo com a necessidade do mercado.

Como forma de efetuar esta andlise, inicialmente sera desenvolvido um questionario a
ser aplicado em empresas do setor metal mecanico do Vale do Taquari, onde se veja um
potencial para consumo de vigas metalicas soldadas. Este questionédrio deve apresentar
informacdes suficientes para que seja segmentado o mercado de vigas, bem como mensurado
a possivel demanda existente. Também se buscara informacGes estatisticas e de pesquisa
econbmica para avaliar o potencial de crescimento do setor para 0s préximos anos.

Caso ndo ocorram respostas para 0 questionario, o foco deste estudo serd voltado a
avaliar a demanda potencial de uma empresa especifica do setor metal mecéanico do Vale do
Taquari, onde o autor deste trabalho tem acesso as informacgdes necessarias para executar a
avaliacdo. Desta forma, devera ser avaliado se mesmo ndo obtendo retorno financeiro o
investimento neste projeto seja viavel num contexto estratégico, analisando as varidveis
existentes que possam fazer com que o projeto valia o investimento.

Através da segmentacdo do mercado deve ser desenvolvido um plano estratégico para
a unidade de negdcio, de forma que esta seja posicionada no mercado para melhor atender a
demanda de acordo com uma vantagem competitiva bem definida. Para o desenvolvimento da
estratégia é importante a adequacdo do posicionamento da empresa no mercado, pois atraves
de um posicionamento bem definido sera possivel criar um plano estratégico que atenda e
reduza as forgas competitivas do mercado, potencializando a unidade.

No caso da segunda avaliacdo, a segmentacdo serd necessaria para que se determine e
planeje a unidade fabril de acordo com uma viséo contingencial do mercado.

Ap0s a definigdo do plano estratégico do negocio, alinhado com o conceito produzido,
devera ser desenvolvido a estratégia de manufatura da organizacdo utilizando os conceitos

vistos no referencial tedrico.
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Dentro deste desenvolvimento deve ser verificado o melhor investimento em maquinas
e equipamentos necessarios para o desenvolvimento da unidade, alinhado com a necessidade
identificada no mercado e com a estratégia adotada.

Neste momento teremos definido o potencial de mercado para a unidade e o total de
investimento necessario para que se coloque em funcionamento a fabrica.

Por ultimo, através destas informagdes definidas no desenvolvimento do trabalho,
devera ser feita a analise financeira do investimento, confirmando ou né&o a viabilidade do

negaocio.
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4 ESTUDO TECNICO

Através do embasamento tedrico pesquisado pode-se iniciar a verificacdo do estudo
técnico para avaliacdo da viabilidade de implantacdo de uma unidade de producéo de vigas

metalicas. No capitulo 5.1 segue o estudo relatado.

4.1 Avaliacdo do mercado

O aguecimento econdmico existente no Brasil é de facil percepg¢éo aos olhos da nacéo.
Canteiros de obras em todas as partes, falta da méo de obra, aumento consideravel da classe
média, entre outros, sdo indicios de que 0 nosso pais cresce de forma significativa trazendo a
cada dia novas oportunidades de negdcios.

Claramente ndo se vé& mais no Brasil os indicios dos erros politicos do passado, onde
nas ultimas duas décadas se corria contra os juros financeiros e dificilmente se enxergava
possibilidade de controle sobre a economia nacional. Hoje, mesmo néo sendo perceptivel uma
evolugdo dos politicos € visivel o controle econdmico e o rumo para a qual o pais caminha.

Segundo o Ministério da Fazenda, a classe C, que em 2003 representava 37% da
populacdo, fecha 2010 em 50,5%, com previsao de chegar a 56% em 2014.

A taxa de desemprego, conforme o Instituto brasileiro de geografia e estatistica
(IBGE) chegou a 5,4% no final de 2010 e se estabilizou em 6,5% em 2011. Em anélise aos
ultimos oito anos, na média, a taxa de desemprego reduz a cada ano.

A industria, em 2010, registrou 0 maior crescimento da capacidade instalada em oito
anos, segundo a Fundacdo Getulio Vargas (FGV). Conforme as empresas brasileiras, o nivel
da demanda interna é o fator positivo mais relevante na realizacdo destes investimentos. O
Produto interno bruto (PIB) brasileiro também obteve recorde, obtendo crescimento de 7,5%,
0 maior desde 1986, aponta o IBGE.

Este aquecimento é fruto do desenvolvimento do pais, atrelado a copa do mundo de
2014, as olimpiadas de 2016 e ao Plano de aceleragdo do crescimento (PAC).

Neste contexto, o setor metal mecénico se expande no mesmo ritmo. Segundo o
Ministério de minas e energia o setor representou em 2008 2,6% do PIB nacional e 8,5% do
PIB industrial.

O aco em janeiro de 2011 apresentou crescimento nas vendas em 9,6%, em relacdo ao
ano anterior e as projecOes indicam novo crescimento para 0s proximos meses, conforme

previséo da revista brasileira do ago.
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Mais especificamente, o setor de implementos rodoviarios, apos o crescimento recorde
de 26,5% apresentado em 2008 segundo Agéncia nacional dos fabricantes de implementos
rodoviarios (ANFIR), é derrubado em 2009 pela crise financeira gerada pelos Estados Unidos
e sua bolha imobiliaria. Ainda segundo a ANFIR, a reducdo em 2009 chegou a 25,65% na

producdo de reboques e semi-reboques. As exportacdes cairam 55,37% naquele ano.

Tabela 5 Panoramica do aco, conforme revista brasileira do Ago (2011)

Panoramica do Ago

PRDDUCFAD MUMNDIAL PRDDUC:E\D AMERICA LATINA F‘RDDU';.EJJ BRASIL
DEZEMBRO DEZEMBRO JANEIRO
2010 2009 War.% 2010 2009 War.% 2011 2010 Var.%
116.157 | 107.792 | 7.8% 5141 | 5116 | 05% 2796 | 2.693 3,8%

Unid: 107 ton.

Desta forma, 2010 iniciou como um ano desacreditado, mas diante das medidas do
governo, principalmente referente a isencdo de impostos, redugdo de juros e condicgdes
ofertadas pelo Banco nacional do desenvolvimento (BNDES) para financiamentos, o setor
retomou crescimento, fechando 2010 com desempenho na ordem de 48% superior ao ano
anterior. E importante ressaltar que o ano de 2010 ficara guardado como o ano em que 0s
paises emergentes retomaram o crescimento da economia mundial.

Segundo a Federacdo nacional de distribuidores de veiculos automotores
(FENABRAVE), o excelente desempenho alcangado em 2010 se da devido ao aquecimento
de todos os setores da economia, uma vez que o setor de implementos rodoviarios esta
vinculado ao transporte de materiais e maquinas necessarias para o desenvolvimento,
principalmente nos setores do agronegacio, construcao civil e infraestrutura.

Para 2011 a expectativa de crescimento é estavel, sendo que muitos fabricantes temem
o fim dos planos do governo de incentivo a economia. A previsdo de crescimento do setor
para este ano fica em 5%. Entretanto, 2011 é visto como um ano de muitas oportunidades. Os
investimentos para atender a demanda de mercado devem continuar crescendo.

Diante este crescimento surge um ciclo onde hd o aumento do poder de compra da
populacdo, aumento dos investimentos das empresas para suportar o crescimento e 0 governo

ampliando os investimentos em infraestrutura, principalmente atraves das obras do PAC.

4.1.1 Questionario de avaliacédo

Conforme a metodologia deste trabalho, serd aplicado questionario aberto de dez

questBes para avaliagdo da demanda. O questionario pode ser verificado conforme figura 13.
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Quais os tipos de vigas metalicas que a empresa consome?
Qual a demanda total de ago consumida em media pela empresa nos dltimos 12 meses?
Deste total, qual a quantidade de quilos consumidos em vigas metalicas?
3.1 Deste total, quantos quilos sdo de vigas soldadas?
4. Dos produtos vendidos pela empresa por més, na media, quantos utilizam vigas soldadas?
4.1 Avaliando o aquecimento do mercado metal mecénico, a empresa tem idéia de expandir
o consumo de vigas soldadas? Se sim, qual a quantidade de aumento previsto no
consumo destas vigas?
5. A empresa acredita ser interessante investir em uma unidade de vigas soldadas?
Vendo 2 viabilidade de se desenvolver uma unidade de negdcio de vigas soldadas, firmando-
se real o retorno sobre o investimento, a empresa investiria neste segmento?
7. Aempresa tem dificuldade de obter fornecedores de vigas soldadas?
7.1 Se sim, entre as dificuldades, qual se destaca mais? Qualidade, preco, prazo de entrega,
etc.
O que a empresa sente perante o mercado se tratando de vigas metalicas soldadas?
9. A empresa acredita que o vale do taguari possa ser um bom local para se montar uma
unidade de negécio de vigas metalicas? Por qué?
10. Implantando uma unidade de negdcio, quais setores a empresa acredita ser interessante

focar para fornecer vigas metalicas?

Figura 13 Questionario para avaliacdo da demanda

Para identificacdo da demanda, o questionario proposto foi encaminhado para diversas
empresas do setor metal mecanico no Vale do Taquari. Conforme previsto na metodologia e
seguindo o conceito de Kotler, as empresas entrevistadas ndo quiseram revelar seus dados
para a pesquisa.

Deste modo, seguindo o método, foi verificada a demanda de uma empresa especifica
da regido que se disponibilizou a responder o questionario. Conforme a aplicacdo prevista, o
questionario ficou disponivel para a empresa pelo periodo de 15 dias para resposta. O mesmo
foi preenchido pelo gerente industrial da organizacao.

As respostas podem ser verificadas conforme figura 14.

Em anélise ao questionario respondido pela empresa, verifica-se uma demanda estavel
gerada pela inddstria que por ocasido encontra dificuldades no fornecimento desta matéria
prima. Verifica-se que 13,16% do total do ago consumido sdo em componentes de vigas
soldadas. E interessante avaliar que hoje 30% dos produtos da empresa utilizam vigas
soldadas e que pela previsdao de demanda da organizacdo este numero tende a crescer para
40% em curto prazo.

A organizagdo afirma que acredita ser interessante investir em uma unidade de vigas
soldadas devido a dificuldade em encontrar fornecedores para o item. Acredita também, que
com uma unidade de producéo do item, tera controle da qualidade, controle sobre os prazos
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de producéo e necessidade destes componentes, além da possibilidade de produzir o item para
outros mercados potenciais que acredita existir.

Concluindo a andlise, a empresa vé o Vale do Taquari como um local ideal para a
implantacdo de uma unidade de negdcio devido a crescente evolucdo do vale como polo

industrial.

1. Quais 0s tipos de vigas metalicas que a empresaconsome?
Vigal laminada e viga | soldadas;

2. Quala demandatotalde ago consumidaem média pela empresanosultimos12
meses?

Emtorno de 190 toneladas por més;

3. Deste total, qual a quantidade de quilos consumidos em vigas metalicas?
30 toneladas por més

4. Deste total, quantos quilos s3o de vigas soldadas?

25 toneladas por més

5. Dosprodutosvendidos pelaempresapor més, namédia, quantos utilizam vigas
soldadas?
Atualmente 30%

6. Avaliando o aquecimento do mercado metal mecanico, a empresatemidéiade
expandir o consumo de vigas soldadas? Se sim, qual a quantidade de aumento previsto
no consumo destas vigas?

Existe previsdo de aumento no consumo de vigas soldadas para 40% dos produtos da
empresanos proximos 6 meses

7. Aempresaacreditaser interessante investiremuma unidade de vigas soldadas?
Sim, pois alémde garantirmos qualidade, acelerarmos os prazos de atendimento,
existe a possibilidade de entrada no segmento de vigas soldadas e na utilizagdo em
outros setores.

8. Vendoaviabilidade de se desenvolver umaunidade de negécio de vigas soldadas,
firmando-se realoretorno sobre o investimento, aempresainvestirianeste
segmento?

Certamente.

9. Aempresatemdificuldade de obterfornecedoresde vigas soldadas?

Paravigas soldadas por projetos existemdificuldades, pois asempresas estdocoma
producdointernatomada e praticamente todas voltadas para a construcao civil.

10. Se sim, entre as dificuldades, qual se destaca mais? Qualidade, preco, prazo de
entrega, etc.

12 Qualidade, 22 Prazo de entrega, 32 Prego.

11. Oque a empresasente perante o mercado se tratando de vigas metalicas soldadas?
E um mercado que estd emgrande crescimento.

12. Aempresaacreditaque o vale do taquari possa serum bom local para se montar uma
unidade de negocio de vigas metalicas? Porqué?

Sim, pois ainda ndo existe e o vale vem se destacando como um pélo industrial cada
vez mais desenvolvido.

13. Implantando umaunidade de negdcio, quais setores a empresa acredita ser
interessante focar parafornecer vigas metalicas?

Primeiramente demanda propria, ap6s construcao civil.

Figura 14 Questionario de identificacdo de demanda respondido

4.2 Segmentacao e posicionamento

ApOs executada a avaliacdo do mercado e com os resultados da aplicacdo do
questionario, pode-se trabalhar a segmentacdo e verificar outros pardmetros para o

posicionamento da unidade.
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Neste mercado de vigas soldadas, conforme os conceitos de Kotler, se identifica uma
preferéncia homogénea no perfil de consumo. A determinagdo deste perfil atraves da andlise
anterior j& mostra um comportamento de segmentacdo operacional, sendo a utilizagdo da
tecnologia de soldagem via arco submerso como um fator de limitacdo na operacdo da
unidade produtiva.

J& num conceito de segmentacdo demogréfica o foco se volta a industria metal
mecanica no setor de implementos rodoviarios, devido a delimitacdo da pesquisa. E
interessante a analise do mercado para verificar a consciéncia de foco no segmento
rodoviario. A figura 15 mostra que o setor rodoviario representa apenas 10% do mercado de

produtos siderdrgicos, mas isto representa 417.000 toneladas de aco.

DISTRIBUIGAO SETORIAL DE
PRODUTOS SIDERURGICOS

M Ferroviario M Agricola e Rodoviario Construcao Civil

2%

88%

Figura 15 Grafico da distribuicéo setorial de produtos siderurgicos

A selecdo do mercado-alvo de atuacdo torna-se claro no questionario de avaliacdo de
demanda bem como os demais mercados de atuacdo ficam visiveis na avaliacdo do segmento,
identificando assim possiveis mercados potenciais para o futuro.

A figura 16 mostra o mercado-alvo ideal para a unidade de negécio de vigas soldadas
diante das analises apresentadas até este momento. Conforme mostra a escolha do mercado-
alvo, ficam evidentes os demais mercados potenciais que a unidade podera trabalhar em uma

expansdo de capacidade no futuro.
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SELECAO DO MERCADO-ALVO

Agricolae  Construcgao
Rodoviario Civil

Ferroviario

Perfis Laminados

Perfis Soldados

. Segmento escolhido para atuacdo

Figura 16 Identificacdo do mercado-alvo de atuacgéo

Definida a atuacdo da unidade no segmento de perfis soldados no setor rodovirio
podemos verificar que a concentracdo da atuacdo em um unico segmento facilita a atuacao
com foco definido.

Na andlise geografica fica também evidenciada a atuagdo na regido do Vale do
Taquari, Rio Grande do Sul. Através desta segmentacdo verificaram-se areas possiveis de
instalagcdo da unidade sendo apresentado na figura 17 o local ideal para o negécio.

Além destes aspectos outros pontos importantes da segmentacao para esta unidade foi
a identificacdo da natureza dos relacionamentos, critérios de compra e fidelidade. Estes itens
estdo segmentados de forma que a unidade de negdcio venha a atender as empresas com
relacionamento forte. ApOs sua estruturacdo deve-se buscar atender mais empresas que
possam interessar no mercado.

Quanto aos critérios de compra segmenta-se a preferéncia por qualidade e
diferenciacéo no servico oferecido, ndo sendo foco o preco do produto, isto tendo em vista a
necessidade de produtos confiaveis e de qualidade ndo deixando a desejar nestes aspectos.

Finalizando, a fidelidade é definida como de alto grau vindo de encontro com o
atendimento as empresas com relacionamento forte.

Outras oportunidades de mercado possiveis ndo serdo o foco da unidade de negdcio de
vigas metélicas soldadas em um primeiro momento, mas serdo passiveis de atendimento em

médio prazo de acordo com nova avaliag&o.
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Forquetinha

Olanas

Conventos

A — Local para instalagdo da unidade de negdcio de vigas soldadas; ao lado da BR 386, 3,3km
apos ao posto da Policia Rodoviaria Federal de Lajeado e 800m antes do acesso ao municipio de
Forquetinha.

B — Posto da Policia Rodoviaria Federal de Lajeado

Figura 17 Mapa de localizacdo da unidade de negécio

4.2.1 Andlise das cinco forcas de Porter

Como apresentado no referencial tedrico, a verificacdo das cinco forcas de Porter é
fundamental para a andlise estratégica e identificacdo da estrutura do setor, definindo a
rentabilidade média no ramo.

Na analise de novos entrantes a producgdo de vigas | soldadas ndo se identifica como
um mercado onde exista diferenciacdo. Estes perfis sdo todos padronizados e s6 tem um
comportamento diferente quando se trabalha a questao qualidade.

Para a implantacdo de uma unidade de producdo deste produto o investimento é
considerado baixo. Uma barreira significativa para a entrada neste segmento é a necessidade
do conhecimento especifico do processo produtivo, que apresenta diversas operacdes que se
tornam complexas quando se utiliza méo de obra que ndo tem conhecimento das tarefas.

Canais de distribuicdo ndo apresentam barreira de entrada para o setor, uma vez que a
distribuicéo se d& por transporte térreo através da utilizacdo de caminhdes especificos.

Através do entendimento da rivalidade entre concorrentes existentes, a unidade de
negocio se classifica como uma unidade de retornos estaveis altos, tendo em vista que as
barreiras de entrada sdo consideradas altas e as barreiras de saida sdo classificadas como

baixas.
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Conforme comentario anterior, as barreiras de entrada sdo classificadas como altas
devido ao conhecimento especifico necessario para a implantacdo de uma unidade de
producdo. A barreira de saida é considerada baixa, pois caso a empresa opte por deixar o
setor, sem dificuldades conseguira se desfazer de todos os itens que fazem parte do sistema do
negaocio.

Em andlise a concorréncia, verifica-se dificuldade em se encontrar empresas
produtoras de vigas soldadas. Mais comum é encontrar empresas de estruturas metalicas, que
dentro do seu complexo produtivo atendem a producédo de perfis soldados devido sua propria
necessidade e acabam atendendo este mercado pela exigéncia de clientes.

Verificou-se que no Vale do Taquari ndo hd nenhuma empresa especializada na
producdo de vigas metalicas soldadas. Empresas deste ramo concentram-se na regidao entre
Marau e Nova Bassano.

Vigas metalicas soldadas sdo consideradas produtos substitutos aos perfis laminados,
visto que a partir da necessidade de perfis maiores, este mercado ndo atende ou o custo ndo
compensa. Desta forma, perfis laminados s&o utilizados quando da necessidade de perfis de
pequeno porte, e vigas soldadas sdo utilizadas quando da necessidade de perfis de grande
porte.

O poder de negociagdo dos compradores é limitado, uma vez que a estratégia de
producdo escolhida é a diferenciacdo. Deste modo, o oferecimento de produtos de qualidade
ao mercado em conjunto a pouca oferta encontrada reduz o poder de compra dos envolvidos,
trazendo ganho a empresa.

Ja o poder dos fornecedores é classificado como alto. O aco, como commodity, tem
seu preco muito variavel e as indUstrias que compram pouca quantidade ndo conseguem obter
poder de barganha nas negociagdes.

Considerando a méo de obra como um fornecedor, encontra-se o problema de falta de
disponibilidade de mao de obra qualificada no mercado, o que torna necessario o investimento
da empresa em constantes treinamentos.

Diante desta analise a unidade de negocio visa a posicionar-se de forma a atender

baixa escala com foco na producgéo de vigas com diferenciacdo na qualidade.

4.3 Estudo da unidade fabril

Uma unidade fabril de vigas metalicas consiste em uma linha de producdo para tal

produto, sendo envolvida neste processo diversas variaveis consideradas fundamentais para a
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sobrevivéncia da unidade. Na sequéncia deste capitulo serdo verificadas estas variaveis e

dimensionadas de acordo com o plano inicial do trabalho.

4.3.1 Descricédo do processo produtivo

O processo de producdo de vigas metalicas soldadas consiste inicialmente na
transformacdo do aco em componentes, que apOs seguem para O processo de unido via
soldagem pelo processo de arco submerso.

As etapas do processo podem ser identificadas na figura 18, com a identificacdo da
participacdo de méo de obra em cada operacéo.

De forma analitica o processo inicia com o recebimento da matéria-prima ago, que
deve ser estocada conforme a disponibilizagdo do material para processamento.

De acordo com o sequenciamento da producdo as chapas metélicas seguem para
processamento na mesa de corte a plasma, que corta 0 material no tamanho da viga projetada.

Apds o corte, 0 material é separado em conjuntos dentro de paletes para transporte.
Estes conjuntos sdo encaminhados para a mesa de soldagem por arco submerso, que é onde a
viga ganharéa forma e todos os seus componentes, alma e aba, serdo unidos.

O processo de soldagem por arco submerso une as partes da viga formando o produto
final. Apds a soldagem deve ser recolhido o fluxo da solda, material que protege a unido das

partes de contaminagdes.

MACROFLUXO DO PROCESSO DE PRODUGAO / UTILIZAGAO DA MAC DE OBRA
ENTRADA PROCESSOS DE TRANSFORMAGAQ > SAIDA
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Figura 18 Macrofluxo do processo de producéo / utilizacdo da méo de obra
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Recolhido o fluxo a viga é deslocada para verificacdo, onde sdo feitos corddes de
solda manuais, se necessario, e feito alinhamento através de aplicacdo de calor com a
utilizacdo do chuveiro de calibracdo. Concluido a calibragem a viga soldada passa para

inspecdo final e liberacdo para expedicao.

4.3.2 Necessidade de maquinas e equipamentos

Para a implantagdo desta unidade de negdcio foi verificada toda a necessidade de
maquinas e equipamentos necessarios para colocar a fabrica em funcionamento.

Esta necessidade foi verificada através de visitas técnicas executadas pelo autor em
unidades de producdo de vigas metalicas na regido serrana do estado. As visitas
compreenderam trés unidades fabris de diferentes capacidades.

Deste modo, foi estudado o processo de producdo de vigas metélicas e definidos
alguns modelos possiveis de layout, considerando o0s processos envolvidos.

Em analise aos modelos produtivos encontrados no mercado, verifica-se que néo
existe necessidade de investimento em algumas maquinas, sendo que alguns processos podem
ser terceirizados. Na sequéncia verifica-se 0s investimentos necessarios de acordo com o tipo
do processo de producdo escolhido, que sera analisado na definicdo da melhor estratégia de
producdo para o0 negocio.

Conforme tabela 8 pode-se verificar o levantamento de maquinas necessarias para o
sistema produtivo da unidade considerando a proposta de layout 1, conforme Apéndice A.

Para a unidade de negdcio projetada nas propostas de layout 2 e 3, conforme
Apéndices B e C, o investimento em maquinas necessarias para a producdo pode ser
verificado na tabela 9. A alteragdo significativa ocorre na entrada da maquina mesa de corte a
plasma e oxicorte, processo que antes seria terceirizado.

Além do maquinario necessario para o sistema produtivo existe a necessidade de
equipamentos para o sistema administrativo da unidade. Diferente do investimento em
maquinas, 0 investimento no setor administrativo se mantém igual em qualquer uma das
hipdteses. Os investimentos necessarios para o sistema administrativo pode ser visto na tabela
10.
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Tabela 6 Investimentos para o sistema produtivo da proposta 1
INVESTIMENTO EM MAQUINAS PROPOSTA 1

Identificacdo Q(lijaﬁ)t' Descrigdo Valor Unit. Total

1 1 Equipamento de solda por

Arco Submerso BPV - 1500/2 RS  150.000,00 RS 150.000,00
2 1 Ponte Rolante 10ton RS 125.000,00 RS 125.000,00
4 3 Maquinas de solda mig

inversora 550A RS 13.500,00 RS 40.500,00
5 1 Empilhadeira a gas 5 ton

(usada) RS 35.000,00 RS 35.000,00
6 1 Gabaritos de montagem para

Vigas soldadas RS 30.000,00 RS 30.000,00
7 1 Viradeira de abas hidrdaulica RS 20.000,00 RS 20.000,00
3 1 Gabaritos e ferramentas

manuais RS 15.000,00 RS 15.000,00
9 1 Ferramental para elevacdo de

cargas RS 8.000,00 RS 8.000,00
10 1 M4dquina de corte a Plasma

Manual PMX 45 RS 6.000,00 RS 6.000,00
11 5 Kit de corte a

oxigénio/acetileno RS 1.000,00 RS 2.000,00
12 4 Esmirilhadeira angular 4" RS 400,00 RS 1.600,00
13 1 Macarico tipo chuveiro para

calibragem de vigas RS 1.500,00 RS 1.500,00
14 2 Esmirilhadeira angular 7" RS 750,00 RS 1.500,00
15 1 Estufa de secagem para fluxo

de solda por arco submerso RS 900,00 RS 900,00
16 1 Aparelho de goivagem RS 500,00 RS 500,00

Total 22 Total RS 437.500,00
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Tabela 7 Investimentos para o sistema produtivo da proposta 2 e 3

INVESTIMENTO EM MAQUINAS PROPOSTA 2 e 3
Identifica Quant.

cio (UN) Descricao Valor Unit. Total
1 1 Equipamento de solda por Arco
Submerso BPV - 1500/2 RS 150.000,00 RS 150.000,00
2 1 Ponte Rolante 10ton RS 125.000,00 RS 125.000,00
3 1 Mesa de corte térmico a plasma /
oxicorte RS 70.000,00 RS 70.000,00
6 3 Maquinas de solda mig inversora
550A RS 13.500,00 RS 40.500,00
4 1 Empilhadeira a gas 5 ton (usada) RS 35.000,00 RS 35.000,00
5 1 Gabaritos de montagem para Vigas
soldadas RS 30.000,00 RS 30.000,00
7 1 Viradeira de abas hidrdaulica RS 20.000,00 RS 20.000,00
8 1 Gabaritos e ferramentas manuais RS 15.000,00 RS 15.000,00
9 1 Ferramental para elevacdo de
cargas RS 8.000,00 RS 8.000,00
10 1 Maquina de corte a Plasma Manual
PMX 45 RS 6.000,00 RS 6.000,00
11 2 Kit de corte a oxigénio/acetileno RS 1.000,00 RS 2.000,00
12 4 Esmirilhadeira angular 4" RS 400,00 RS 1.600,00
13 1 Macarico tipo chuveiro para
calibragem de vigas RS 1.500,00 RS 1.500,00
14 2 Esmirilhadeira angular 7" RS 750,00 RS 1.500,00
15 1 Estufa de secagem para fluxo de
solda por arco submerso RS 900,00 RS 900,00
16 1 Aparelho de goivagem RS 500,00 RS 500,00
Total 23 Total RS 507.500,00

Tabela 8 Investimentos para o sistema administrativo da proposta 1,2 e 3

INVESTIMENTO ADMINISTRATIVO PROPOSTA 1,2 e 3

Identificacdo Q(lijalg; Descricdo Valor Unit. Total
17 3 Moéveis para escritdrio
RS 4.000,00 RS 12.000,00

Computador PC Microboard
Intel® Core®2 Quad Q8200,

18 1 4GB, HD 1TB, DSK8462, Blu-
Ray + Monitor TV LED 21,5
LG, Full HD, M2280A-PM RS 2.782,00 RS 2.782,00
Computador ES1699 Intel

19 1 Core 2 Duo E7500 (2.93GHz)

3GB RAM 500 GB - Semp
Toshiba RS 1.519,00 RS 1.519,00

Total 5 Total RS 16.301,00
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4.3.3 Necessidade de recursos humanos

O desenvolvimento de recursos humanos para uma unidade de negocio é o ponto mais
importante para o sucesso da organizacdo. Atraveés das pessoas certas nos lugares certos que
pode se conseguir um sistema 6timo de producdo e administracdo tornando esta otimizacdo
uma vantagem competitiva para a unidade.

Deste modo, 0s recursos humanos necessarios para o funcionamento da unidade de
negocio de acordo com os modelos desenvolvidos anteriormente sdo verificados nas proximas
tabelas, onde a tabela 11 identifica os recursos humanos necessarios para o funcionamento da

proposta de layout industrial 1, conforme o Apéndice A.

Tabela 9 Recursos humanos necessarios para proposta 1

CUSTOS COM RECURSOS HUMANOS PROPOSTA 1

Identificagdo  Quant. (UN) Descricado Salario Total

A 1 Montador

RS 1.150,00 RS 1.150,00
B 1 Soldador

RS 1.100,00 RS 1.100,00
C 1 Inspetor de Soldagem

RS  1.700,00 RS 1.700,00
D 1 Operador de Arco submerso

RS  1.100,00 RS 1.100,00
E 1 Operador de Empilhadeira

RS 900,00 RS 900,00
F 1 Auxiliar de Produgdo

RS 700,00 RS 700,00
G 1 Secretaria Administrativa

RS 650,00 RS 650,00
H 1 Gerente de Producao

RS  3.500,00 RS 3.500,00

Total 8 Total RS 10.800,00

Ja para o modelo definido na planta industrial 2 e 3, identifica-se a necessidade de

outros recursos humanos, como pode ser visto na tabela 12.



Tabela 10 Recursos humanos necessarios para proposta 2 e 3

CUSTOS COM RECURSOS HUMANOS PROPOSTA 2 e 3
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Identificacgdo  Quant. (UN) Descricdo Salario Total

A 1 Montador

RS 1.150,00 RS 1.150,00
B 1 Soldador

RS 1.100,00 RS 1.100,00
C 1 Inspetor de Soldagem

RS 1.700,00 RS 1.700,00
D 1 Soldador

RS 1.100,00 RS 1.100,00
E 1 Operador de Empilhadeira

RS 900,00 RS 900,00
F 1 Auxiliar de Producdo

RS 700,00 RS 700,00
G 1 Secraria Administrativa

RS 650,00 RS 650,00
H 1 Gerente de Producdo

RS 3.500,00 RS 3.500,00
I 1 Operador de Corte

RS 870,00 RS 870,00
J 1 Aucxiliar de Corte

RS 650,00 RS 650,00

Total 10 Total R$ 12.320,00
Estes recursos estdo distribuidos por funcdo, area de atuacdo, autoridade,

responsabilidades e competéncias, como podem ser visto nas figuras 19 até figura 28.



PLANMO DE RECURS0S HUMAMNOS

Fungido Auxiliar de Corte Area Corte

Autoridade

Reportar-se ao operador de corte.

Responsabilidade

Auxiliar no corte de chapas, executando atividades conforme a
necessidade do operador de corte.

Competéncia

Ensino médio completo. Experiéncia na drea de corte de ago.

Figura 19 Distribuicdo de méo de obra; Auxiliar de corte

PLAMO DE RECURS0OS HUMAMNQOS

Fungdo Auxiliar de Producéo Area Producido

Autoridade

Controlar materiais para reaproveitamento e reportar-se ao Inspetar de
saolda.

Responsabilidade

Preparar materiais para alimentagdo de linhas de producdo; organizar a
drea de servigo e separar materiais para reaproveitamento. Trabalhar
seguindo normas de seguranga, higiene e prote¢do ao meio ambiente.

Competéncia

Ensino médio completo. Experiéncia no setor metaldrgico.

Figura 20 Distribuicdo de méo de obra; Auxiliar de producéo

PLAMNO DE RECURSOS HUMAMNOS

Fungio Gerente de Produgdo Area Administracio

Autoridade

Planejar, organizar, controlar, coordenar e comandar as atividades da
unidade de produgdo reportando-se aos acionistas.

Responsabilidade

Exercer a geréncia de produgdo na indastria; definir e programar plano
operacional, analisando capacidade produtiva e recursos auxiliares,
elaborando plano de racionalizacdo e redugdo de custos, plano de
investimentos, orcamento de despesas, delegar tarefas aos demais
funcionarios, etc. Trabalhar seguindo normas de seguranga, higiene e
protegdo ao meio ambiente.

Competéncia

Graduado em Engenharia de produgdo. Experiéncia em lideranga e
coordenacdo de pessoas.

Figura 21 Distribuicdo de mao de obra; Gerente de producéo
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PLANMO DE RECURS0S HUMAMNOS

Fungido Inspetor de soldagem Area Supervisdo

Autoridade

Controlar processos de soldagem da unidade executando inspegoes.
Reportar-se ao gerente da unidade.

Responsabilidade

Inspecionar processos de soldagem, antes, durante e depois da
operacdo; verificar calibragem dos materiais, instruir operadores e
auxiliar no processo. Trabalhar seguindo normas de seguranca, higiene e

protecdo ao meio ambiente.

Competéncia

[Curso de Inspetor de solda Nivel I.

Figura 22 Distribuicdo de méo de obra; Inspetor de soldagem

PLAMO DE RECURS0S HUMAMNOS

Funcdo Montador Area Producdo

Autoridade

Executar a montagem de vigas metélicas seguindo padrdes estabelecidos
nos desenhos técnicos. Reportar-se ao gerente da unidade.

Responsabilidade

Montar pegas metalicas usando processos de unido e interpretacido de
desenhos técnicos. Trabalhar seguindo normas de seguranca, higiene e
protegdo ao meio ambiente.

Competéncia

Curso de Montador Nivel Il. Ensino medio completo.

Figura 23 Distribuicdo de méo de obra; Montador

PLAMNO DE RECURSOS HUMAMNOS

Fungio Operador de Arco Submerso |Area Producdo

Autoridade

Controlar processo de unido de agos através do processo de soldagem via
arco submerso. Reportar-se ao inspetor de soldagem.

Responsabilidade

Unir pecas metalicas usando processo de soldagem via arco submerso;
preparar equipamentos, acessorios, consumiveis e pegas a serem unidas.
Trabalhar seguindo normas de seguranca, higiene e prote¢do ao meio

ambiente.

Competéncia

Curso de operador de arco submerso. Ensino medio completo.

Figura 24 Distribui¢cdo de méao de obra; Operador de arco submerso
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PLANO DE RECURS0S HUMAMNOS

Fungio Operador de Corte Area Corte

Autoridade

Executar corte de ago, coordenar atividades de seu auxiliar e se reportar
perante o gerente da unidade.

Responsabilidade

Operar maguinas de corte de chapas, executando atividade conforme
processo da maguina. Executar paradas de maguina para manutengdo e
coordenar as atividades do auxiliar de corte. Trabalhar seguindo normas
de seguranga, higiene e protegdo ao meio ambiente.

Competéncia

Ensino méedio completo. Experiéncia na area de corte de ago.

Figura 25 Distribuicdo de mao de obra; Operador de corte

PLANG DE RECURS0S5 HUMAMNOS

Fungdo Operador de Empilhadeira |Area Logistica

Autoridade

Controlar materias de transporte, alocagdo e disposigdo na fébrica.
Reportar-se ao gerente da unidade.

Responsabilidade

Transportar materias e pegas conforme a necessidade do sistema
produtivo. Movimentar cargas, organizar, interpretando simbologia de
embalagens, identificando caracteristicas da carga para trasnporte.
Realizar manutengdes previstas em equipamentos de movimentagio de
cargas; trabalhar seguindo normas de seguranca, higiene e protegdo ao
meio ambiente.

Competéncia

Ensino medio completo. Curso de operador de empilhadeira. Experiéncia
no setor metaldrgico.

Figura 26 Distribuicdo de mao de obra; Operador de empilhadeira

PLANO DE RECURSOS HUMANOS

Fungdo Secretdria Administrativa |Area Administracdo

Autoridade

Atender cliente e fornecedores, transmitindo e recebendo informacoes,
reportando-se ao gerente de produgdo.

Responsabilidade

Executar servicos de apoio a area de recursos humanos, administragio e
finangas, atender fornecedores e cliente, tratar de documentos variados,
preparar relatdrios e executar servigos gerais de escritdrio. Trabalhar
seguindo normas de seguranca, higiene e protecdo ao meio ambiente.

Competéncia

Graduacdo em andamento em Administragdo ou Secretariado
administrativo. Experiéncia na area.

Figura 27 Distribuicdo de mao de obra; Secretaria administrativa
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PLANO DE RECURS0OS HUMAMOS
Fungido soldador Area Producdo
Autoridade
Controlar processo de unido de agos através do processo de soldagem.
Reportar-se ao inspetor de soldagem.
Responsabilidade
Unir e cortar pecas metalicas usando processos de soldagem; preparar
equipamentos, acessarios, consumiveis de soldagem e pegas a serem
unidas. Trabalhar seguindo normas de seguranca, higiene e protegdo ao
meio ambiente.
Competéncia

Curso de Soldador Mivel I. Ensino medio completo.

Figura 28 Distribuicdo de méo de obra; Soldador

4.3.4 Layout da fabrica e capacidade de producéao

O layout projetado da fabrica pode ser verificado nos Apéndices A, B e C. Foi
identificado trés possibilidades de montagem de acordo com o pavilhdo localizado para a
instalacdo da unidade de negécio.

Analisando a situagcdo mercadoldgica, pensou-se nestas possibilidades para que
existam mais opcOes de negdcio no momento de identificar a estratégia de producéo ideal.

Como se pode analisar no Apéndice A, exposta a proposta de layout industrial 1, se
pensou na utilizacdo de terceirizacdo do processo de corte térmico a plasma das pecas da viga.
Esta opcdo pode se tornar viavel diante a reducdo do dispéndio de capital para colocar a
unidade em funcionamento. A ressalva fica diante da dependéncia de outra empresa para o
fornecimento da matéria prima principal do processo.

No restante do processo de producdo ndo ocorrem variagfes. A capacidade produtiva
fica dependente do material terceirizado.

Conforme o Apéndice B a proposta de layout industrial 2 considera o investimento de
uma maquina de corte térmico a plasma, englobando assim todo o processo produtivo, ndo
dependendo de terceiros para tal.

A inclusdo desta maquina também exige a contratacdo de mais dois funcionérios. A
capacidade produtiva da unidade fica dependendo apenas de sua propria capacidade instalada.
Neste modelo, a unidade sofre com ocupacéo do espaco fisico, o que pode gerar problemas no
processo de fabricacéo.

J& a proposta de layout industrial 3, conforme Apéndice C, considera a aquisi¢do da
mesa de corte térmico a plasma, e a expansao do espaco fisico da unidade atraves da locacéo
do pavilhdo disponivel ao seu lado.
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Este modelo é considero ideal devido a disponibilizacdo de mais espaco fisico para o
trabalho com as vigas metélicas.

A capacidade de producdo da unidade se d& pela velocidade do processo de soldagem
existente no equipamento de solda por arco submerso. Ndo deve ser considerada sua
capacidade através da producao em quilos, visto que a montagem de vigas soldadas de grande
porte torna a informacéo distorcida. Diante a verificagdo de equipamentos de soldagem no
mercado, a unidade tera capacidade de trabalhar com velocidade igual a 2,5 metros por

minuto, sendo que a velocidade da solda ira limitar a capacidade de producéo da fabrica.

4.3.5 Estratégia da unidade de negdcio

Para o planejamento, define-se a seguir a estratégia de negdcio considerada ideal pelo
autor para uma melhor atuacéo da unidade no mercado.

Inicia-se a estratégia com a definicdo da missdo, visdo e valores adotados pela
unidade, conforme visto na tabela 13.

Tabela 11 Defini¢do de misséo, visdo e valores

O qué? Descricao
I Gerar valor para os stakeholders através de
Missao o .
solucdes em perfis soldados.
Visio Ser referéncia de qualidade em perfis soldados
buscando aprimoramento continuo.
Qualidade e confiabilidade em produtos e

processos;

Valores Satisfacdo do cliente;

Evolucao continua da mao de obra;
AcOes responsaveis para a sustentabilidade.

Como base estratégica do negécio, o foco estd inicialmente no atendimento da
necessidade de produtos da empresa entrevistada. Esta decisdo vem ao encontro do processo

de integracgdo vertical da mesma.
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ANALISE DE RISCOS SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos
- Qualidade dos produtos e - Capacidade de producdo limitada;
processos; - Empresa nova no mercado;

- Localizacdo da fabrica;
- Mao de obra especializada;
- Unidade focada em um sé produto;

Oportunidades Ameacas
- Baixa concorréncia; - Baixo investimento para novos
- Mercado em expansao; entrantes;

- Poder dos fornecedores;

Figura 29 Analise de riscos SWOT

Na sequéncia, pode ser vista na figura 29 a analise de riscos swot de forma a facilitar o
gerenciamento das ameacas e fraquezas e potencializar as oportunidades e for¢as. Esta analise
se torna necessaria na formacdo da estratégia do negdcio para tornar evidentes as acoes
necessarias para facilitar o sucesso da unidade.

A estratégia do negdcio também vem de encontro ao interesse dos stakeholders,
conforme pode ser visto na tabela 14.

Tabela 12 Principais stakeholders envolvidos

STAKEHOLDERS Importancia Interesse
Investidores Alta Retorno Financeiro
Governo Alta Imposto, geragao de empregos, alvaras
Fornecedores Média Fornecer equipamentos, MP e insumos

Obter produtos de qualidade, com
Clientes Alta prego acessivel e dentro do prazo
estipulado

4.4 Estratégia de producao

A estratégia de producdo da unidade de negdcio é vista com base nas informacgdes do

questionario de avaliacdo da empresa e com embasamento nos dados do mercado.
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A primeira perspectiva para sua definicao foi a verificacdo dos critérios competitivos
principais envolvidos no processo. Qualidade e confiabilidade foram definidas como os
principais pontos a serem considerados no sistema de producéo.

ESTRATEGIA DE
NEGOCIO

I 1 1
Estratégia de recursos Estratégia de Pesquisa e
humanos Desenvolvimento

Estratégia de finangas Estratégia de produgao

Verticalizagdo | | | Qualidade

Confiabilidade | | | Fornecedores

Figura 30 Organograma estratégico do negécio

Na estratégia estrutural o principal ponto é enxergar a unidade de negdécio como um
processo de integracdo vertical da empresa entrevistada, tendo em vista que ela sera o
principal cliente, para ndo dizer Unico, pois provavelmente ird consumir toda a producdo da
empresa. A estratégia de tecnologia volta-se para a utilizacdo de processos industriais testados
em outras unidades de producdo que foram desenvolvidas durante as décadas de 80 e 90
através de experimentacdo. Estes processos sdo desconhecidos por muitas unidades devido o
conhecimento especifico de algumas pessoas que vivenciaram a evolucdo da producdo de
vigas soldadas. Para este trabalho, foi consultada a opinido especializada destas pessoas,
agregando conhecimento ao seu desenvolvimento.

No contexto infraestrutural define-se a utilizacdo do conceito de producdo puxada,
sendo que s6 serdo produzidos itens previamente acertados por clientes. A flexibilidade da
méo de obra é um diferencial a ser adotado uma vez que se buscardo profissionais capacitados
a atuar em diversas funcdes dentro da organizacdo, atingindo assim uma maior flexibilidade e
facilidade para alterac6es do fluxo de producéo alterando a capacidade produtiva.

Tendo em vista a qualidade como um critério competitivo, atividades que influenciam
na melhoria sdo importantes. Todos os funcionarios terdo que participar de programas de

melhoria e ajudar a desenvolver sistemas contra quaisquer possiveis falhas de producéo.
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4.5 Estudo de viabilidade financeira

Compreendendo o objetivo deste estudo, se desenvolveu a analise financeira. Seus
calculos foram feitos através da utilizacdo de planilhas eletronicas.

Inicialmente verifica-se na tabela 15 o investimento inicial em ativo imobilizado
passivel de depreciacdo para a unidade de negdcio. Foram aplicadas as taxas de depreciacdo
em cada item totalizando um valor mensal de depreciacdo, considerado no calculo. O célculo
destes valores pode ser visto no Apéndice R. Verificou-se também através do calculo de
necessidade de capital de giro um dispéndio de R$350.000,00, totalizando um investimento
inicial de R$803.801,00. O célculo da necessidade de capital de giro ndo foi divulgado pelo

autor.

Tabela 13 Investimentos passiveis de deprecia¢do

INVESTIMENTO TOTAL EM ITENS
PASSIVEIS DE DEPRECIACAO

Maquinas e

. R$ 437.500,00
equipamentos

Utensilios

administrativos R$ 16.301,00

Investimento Total R$ 453.801,00

No Apéndice K até o Apéndice Q pode-se verificar os custos totais levantados
mensalmente para a analise. Através destes apéndices verifica-se também um custo mensal
fixo de R$23.735,50 considerando mé&o de obra e demais despesas.

No Apéndice E até o Apéndice J verifica-se os fluxos de caixa livre gerados em cada
periodo, também nos mesmos apéndices verifica-se 0s valores presentes liquidos utilizados
posteriormente para os calculos financeiros.

Para a andlise foi considerado taxa de juros mensal de 1,0534% conforme linhas de
financiamento do BNDES.

Os custos de producédo e as previsdes de demandas mensais consideradas nao foram
abertas devida necessidade de sigilo destas informagdes por parte do autor.

O célculo financeiro foi analisado, considerando um ciclo de vida de dez anos do
projeto, mas para apreciacdo neste trabalho o autor apresenta quarenta e oito periodos de

analise, ou seja, quatro anos, o que foi considerado suficiente para a anélise.
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Nesta analise pode-se identificar um payback simples de 33,2 meses e um payback
descontado de 35,4 meses. O indice de lucrativa apresenta um retorno de 1,51 reais a valor
presente para cada 1,00 real investido.

O valor presente liquido considerando os quarenta e oito periodos é de R$411.979,19
0 que torna o projeto atrativo. O valor futuro liquido apresenta resultado de R$448.004,86.

A taxa minima de atratividade esperada para a viabilidade do projeto € de 1,20% ao
més, considerando o rendimento apresentado pela poupanca de em média 0,60% ao més e
considerando o custo do capital de 1,0534% ao més.

A taxa interna de retorno apresentou resultado de 1,7620% ao més o que torna o
projeto vidvel. Foi considerada a taxa interna de retorno como o principal indicador, pois
apresenta o resultado de rentabilidade intrinseco em um Unico numero e também por ser

indicada na avaliacdo de projetos com unica mudanca de sinal.

| Custo Capital | 1,0534% |a.m.

VPL = $411.979,19

VFL = $448.004,86

VUL = $53.968,37

IL=1,51

TIR = 1,7620% a.m.

PAYBACK SIMPLES = 33,2 MESES

PAYBACK DESCONTADO =354
MESES

Figura 31 Resumo dos indices financeiros encontrados
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5 CONCLUSAO

Diante dos objetivos deste trabalho verificou-se a viabilidade econdémica da unidade
de negdcio de vigas metalicas soldadas considerando a demanda prevista pela empresa
entrevistada. A forte demanda percebida no mercado trouxe a tona a viabilidade deste projeto,
agora comprovado tecnicamente.

A segmentacdo do mercado do aco demonstrou as demandas disponiveis. A anélise
dos indicadores pesquisados apresentou 0 aguecimento econémico e veio a confirmar a
expectativa de necessidade de uma planta industrial de perfis soldados.

Também, através da anélise dos indicadores e atraves da segmentacdo do mercado,
facilitaram-se as decisdes de foco do negédcio, auxiliando na verificacdo da existéncia de
outros mercados ao alcance da empresa, que sem muitos esforcos poderdo ser atendidos. Esta
identificacdo é importante para que a empresa possa saber como mudar o rumo de sua atuacao
caso ocorra uma crise no mercado em foco, tornando-se flexivel e rapida o suficiente para
trabalhar com facilidade as mudangas na economia.

A definicdo de um posicionamento estratégico da unidade de negdcio trara vantagens
competitivas para a mesma, através do enfoque dado a empresa pela diferenciacdo dos seus
produtos. Com o uso de ferramentas estratégicas estas definicdes se tornaram possiveis, uma
vez que as analises dos fatores internos e externos trouxeram como resultado as possibilidades
de posicionamento, oportunizando ao autor condicGes de visualiza-las.

Ao encontro disto verificou-se a necessidade de treinamento da mao de obra para que
seja cumprido o plano estratégico da organizacdo, uma vez que qualidade depende
principalmente do nivel de conhecimento encontrado nas pessoas envolvidas no sistema de
producao.

A escolha feita, com base no ganho de vantagem competitiva, foi por um sistema que
produza com qualidade atendendo satisfatoriamente os clientes e trazendo confiabilidade para
as partes envolvidas.

Através do questionario aplicado concluiu-se que a verticalizagdo do negécio é op¢do
favoravel ao investidor, sendo que o vinculo vertical trara vantagens com relacdo aos custos,
tanto para a unidade e quanto para seus clientes.

O desenvolvimento de propostas de layout industrial permitiu a analise do processo de
producdo e a conclusdo de que a terceirizacdo do processo de corte térmico a plasma € a

opcéo mais vantajosa no momento para a inddstria. A partir do momento que a empresa obter
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ganho em escala de producdo, deverad ser feito o investimento em uma maquina de corte
térmico a plasma proprio.

Conclui-se também que, a multidisciplinaridade do Engenheiro de Produgdo foi
fundamental para a execucdo deste trabalho, interligando as areas de planejamento, produto,
producdo, marketing e financas para que a unidade de negocio siga toda em uma so6 direcdo,
potencializando o seu desempenho e néo dispersando esfor¢os no mercado de atuagéo.

Enfim, poderéd ser suprida a necessidade de vigas laminadas soldadas da empresa
entrevistada através da confirmacéo da viabilidade desta unidade.

Como forma de dar seguimento a este trabalho sugere-se o desenvolvimento de
cenarios de mercado pessimistas e mercados otimistas para avaliacdo de viabilidade
financeira. Também se sugere o acompanhamento da demanda prevista com o realizado para
verificacdo se esta demanda se confirme. Sugere-se também o desenvolvimento de melhorias
no sistema de producdo, podendo assim, trazer ganhos em produtividade para a unidade de

producao.
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APENDICE A — Proposta de Layout industrial 1

UNIDADE DE NEGOCIO DE VIGAS METALICAS SOLDADAS
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APENDICE B — Proposta de Layout