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RESUMO

Devido ao atual cenario econdbmico brasileiro, as empresas estdo passando por
diversas crises e mudangas e devido a isso buscam politicas que alterem esse
cenario, como: redugdo de custo, redugdo da sua margem de lucro, ter produto
inovador entre outros processos e tudo isso € primordial para a continuidade das
empresas no mercado. Buscar ter um produto inovador que obtenha excelentes
margens de lucro, baixo custo e que atenda de maneira eficaz os seus clientes e
que esteja em constante expansao, € o objetivo, sonho e meta de muitas empresas

Este estudo de caso visa mostrar um pouco da historia, processos produtivos e
estratégias de vendas do produto Viaflex Fita autoadesiva, desenvolvida pela
empresa Viapol Impermeabilizantes que vislumbrou no mercado brasileiro a
necessidade de uma solugao rapida, pratica e eficaz para problemas diversos de
vazamentos onde a aplicagdo e ou instalacdo nédo requerem habilidade especifica
para esta tarefa, tendo como publico alvo o comércio varejista e consumidores finais
leigos. Com foco na qualidade, crescente evolugdo nos processos produtivos e
estratégias de vendas focadas no consumidor final esta empresa localizada no vale
do Paraiba, conseguiu introduzir um novo produto no mercado brasileiro com

produgao nacional, alavancar vendas e tornar este produto um campeao de vendas.

Palavras-chave: Gestdo. Processos produtivos. Desenvolvimento de produto.

Estratégias de vendas.



ABSTRACT

In the current Brazilian economic scenario, where companies complain about the
crisis, they make use of larger margins to become competitive and dismiss
employees to balance their accounts, have a product with excellent margins,
constantly expanding consumption with great growth in rainy seasons and various
possibilities improvement in production and sales increase is the dream of every
company. This case study aims to show some of the history, production processes
and sales strategies of the Viaflex Self Adhesive Tape product, developed by the
company Viapol Impermeabilizantes, which envisaged in the Brazilian market the
need for a quick, practical and effective solution to various leakage problems where
application and / or installation do not require specific skill for this task, targeting the
retail trade and lay final consumers. Focusing on quality, growing evolution in
production processes and sales strategies focused on the final consumer this
company located in the valley of Paraiba, was able to introduce a new product in the
Brazilian market with national production, leverage sales and make this product a

sales champion.

Keywords: Management. Production Processes. Product Development. Sales
Strategies.
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1 INTRODUGCAO

Neste trabalho serdo analisados e discutidos os problemas e as estratégias
da empresa Viapol Impermeabilizantes no langamento e venda do produto Viaflex
Fita autoadesiva, produto hoje reconhecido no mercado pelo bom preco final e
referéncia de qualidade quando se descreve sobre impermeabilizagdo feita por
leigos.

As fitas aluminizadas de modo geral sdo bem aceitas no mercado de
impermeabilizagdo, s&o um case de sucesso para o lojista, porém, o consumidor
final opta pela marca sugerida por seu pedreiro ou mestre de obra de confianga, que
neste caso, as vezes nem mesmo estes tém uma marca preferida optando pelo
menor preco em detrimento da qualidade.

O que os consumidores procuram sao simplesmente uma fita aluminizada
para pequenos reparos nas calhas ou telhados apés infiltragcdo das aguas, sendo
esta necessidade somente constatada apos infiltracdo nos meses chuvosos.

Infelizmente, no Brasil, produtos para impermeabilizacdo, que custam
aproximadamente de 2% a 4% do valor total da obra, sdo deixados de lados e
procurados apenas quando o problema da infiltragdo, mofo, goteiras e entre outros
acontecem.

Ou seja, o produto ndo € comumente adquirido por habitos ou por impulso, é
uma compra de necessidade, cabendo as empresas que fabricam este material
investir em marketing e melhoria dos processos produtivos para fixar na mente de
seus consumidores suas marcas e conseguir uma fatia deste promissor ramo da
construcgao civil brasileira que cresce a cada dia.

A busca incessante pela qualidade, as altas demandas de mercado, bem
como a conscientizagdo cultural em relacdo ao consumo de produtos
impermeabilizantes, sdo fatores determinantes na conservacdo das edificacoes, a
ligacao entre a resolugédo definitiva do problema da infiltragdo e das muitas opgdes
paliativas do mercado fazem da Fita Asfaltica um produto indispensavel nas

prateleiras de qualquer loja do mercado de construgao civil no Brasil.
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1.1 Problema

Introduzir produto novo no mercado de impermeabilizagdo que possa ser
utilizado por leigos, desenvolver processos produtivos e de comercializagdo deste
produto no comercio varejista.

Analisar suas estratégias, forgcas e fraquezas com relagdo ao produto e
desenvolver processos produtivos, introduzir produto no mercado, comercializar
durante todos estes anos este produto que a empresa identificou como sazonal, e
tornar este, um dos produtos mais vendidos e importantes em seu portfélio em razao

das excelentes margens e oportunidades de crescimento neste segmento.

1.2 Objetivos do Estudo

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar estratégias de mercado focados na comercializagao do item Viaflex

Fita autoadesiva, um tipo de produto de uma empresa no ramo da construgao civil.

1.2.2 Objetivos Especificos

Com o intuito de alcangar o objetivo proposto neste estudo apresentam-se os
seguintes objetivos especificos:
e Descrever desenvolvimento deste produto; Descrever os processos
produtivos; Analisar evolugao de vendas; e mostrar estratégias de vendas
e perfil do mercado; e
e Analisar e desenvolver estratégias internas para produgdo e

comercializagdo de um produto.
1.3 Delimitagao do Estudo
O estudo se limita a descri¢cao e analise das estratégias de produgao e venda

do produto Viaflex Fita autoadesiva , onde obtém-se excelentes margens, mesmo

nos dias atuais, onde enfrenta grandes desafios em um cenario adverso.
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1.4 Justificativa do Estudo

No atual cenario com tantas incertezas e instabilidades, unir qualidade com
bons precos finais e boa margem, € um grande diferencial e fundamental para
sobrevivéncia de qualquer empresa.

Este estudo se justifica ao analisar como este processo foi feito por uma
empresa que criou sistemas produtivos e resolveu competir com produtos
importados ao langar em 2006, um produto com produgao nacional no mercado e
continua, mesmo com grandes dificuldades devido a sazonalidade, concorréncia e
atual cenario brasileiro muito ruim para construgdo civil, comercializar com boas

margens e crescimento de vendas um produto.

1.5 Metodologia do Estudo

Esta pesquisa, com base em seus objetivos, classifica-se como pesquisa
descritiva, que, segundo Santos (2007), trata da descricao das caracteristicas de um
determinado fendbmeno ou estabelece relagdes entre variaveis que se manifestam
espontaneamente.

Com base nos procedimentos técnicos esta pesquisa classifica-se como:

e Bibliografica: as informacdes utilizadas foram obtidas em fontes tedricas:
material publicado em livros, revistas, e artigos cientificos disponibilizados
na internet,

e Pesquisa documental: elaborada a partir de material que nao recebeu
tratamento analitico; e

e Estudo de caso: envolve o estudo profundo e detalhado de um ou
poucos objetos, de maneira que permita amplo e detalhado
conhecimento.

Para a realizacdo da pesquisa foram analisados os dados internos da

empresa referentes aos processos produtivos, disponibilizados pelo sistema

gerencial. Analisa-se, também, estratégia de produgéo e vendas da empresa.
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1.6 Organizagao do Estudo

O estudo esta organizado em quatro se¢des descritas da seguinte maneira:
Na primeira segdo encontram-se a introdugdo, o problema, os objetivos, a
delimitagcdo, a justificativa, a metodologia e a organizagdo do estudo. A segunda
descreve a historia da empresa e do produto, a evolugado dos processos produtivos e
planejamento de vendas, e consequente evolugao das Vendas, a terceira mostra as

estratégias de vendas, e a quarta se¢ao encerra o estudo com consideragdées finais.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Contextualizagao

Todas as edificagdes sejam elas residenciais comerciais ou industriais devem
receber sistemas de impermeabilizagdo adequados a seu uso e tipo.

A impermeabilizagado protege o imdvel e seus usuarios, trata-se de uma etapa
muito importante que muitas vezes € deixada de lado por desinformacgao ou reducao
de custos.

Quando previsto no inicio da constru¢do, os custos dos sistemas
impermeabilizantes variam de 1% a 3% do valor da obra, considerando o projeto,
sendo que somente os materiais correspondem a menos de 1%. O n&o uso do
impermeabilizante pode acarretar prejuizos relevantes, como: gerar um custo de até
15% do valor total da obra; atrasos nas entregas das unidades, até mesmo a perda
da venda do imovel pelo atraso em reparos e reclamacgdes dos clientes.

O grande volume de investimentos registrado no Brasil nos ultimos anos na
area da construgdo civil trouxe oportunidades importantes para o segmento de
impermeabilizagao.

E ndo apenas no que tange as vendas e prestagao de servigos, mas também
porque o porte e complexidade das obras impdem desafios aos fabricantes, exigindo
o desenvolvimento e aplicagdo de solugdes cada vez mais modernas, seguras,

duraveis e com baixo custo.

2.2 A impermeabilizagao

Segundo Granato (2013) a impermeabilizagdo € uma técnica que consiste na
aplicacao de produtos especificos com o objetivo de proteger as diversas areas de
um imovel contra acdo de aguas que podem ser de chuva, de banhos ou de outras
origens.

As aguas infiltradas nas superficies das estruturas afetam o concreto, sua
armadura (ferragens), as alvenarias e os revestimentos, ficando o ambiente
insalubre e propenso a umidades, fungos, mofo, entre outros, diminuindo a vida util

da edificagdo, sem falar no desgaste fisico e emocional do proprietario ou usuario
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que sofre com a ma qualidade de vida causada pelos problemas existentes no
imovel.

Segundo Granato (2013) desde muito tempo procuram-se solugdes na
direcédo de se prolongar a vida util dos imoveis, no constante trabalho para resistir as
infiltracbes. No Brasil as primeiras impermeabilizagbes utilizavam 6leo de baleia na
mistura das argamassas para o assentamento de tijolos e revestimentos das
paredes das obras que necessitavam desta protecgao.

A impermeabilizagao entendida como item da construgdo que necessitava de
normalizagdo, ganhou especial impulso com as obras do Metrdé da cidade de Sao
Paulo, que se iniciaram em 1968.

Partindo das reunides para se criar as primeiras normas brasileiras de
impermeabilizacdo na Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), um
pioneiro grupo do qual faziam partes os principais fabricantes de produtos
impermeabilizantes no Brasil resolveram se unir e apds a publicacido da primeira
norma brasileira de impermeabilizagdo em 1975, fundaram o Instituto Brasileiro de
Impermeabilizagao (IBl) para prosseguir com os trabalhos de normalizagao e iniciar
um processo de divulgacdo da importadncia da impermeabilizagdo que prosseguem
até os dias atuais.

O IBI foi fundado em abril de 1975, apds a ter publicado a primeira norma
técnica especifica de impermeabilizagdo (ABNT/CB-90:003.04-001) e conta em seu
quadro associativo com sdocios beneméritos, fundadores, fabricantes, aplicadores,
distribuidores e revendedores de produtos impermeabilizantes e de produtos
quimicos voltados a construgao civil, além de parcerias com institutos de pesquisas,
orgaos publicos, projetistas e universidades.

Este instituto teve importante papel no langamento do produto Viaflex Fita ao
analisar o perfil do consumidor em 2005, para que a empresa Viapol
impermeabilizantes vislumbrasse e planejasse o langamento do produto no mercado

nacional ja em 2006.

2.3 Perfis dos consumidores

Apos a entrada no mercado de Varejo no ano de 2005 e buscando ampliar

sua participagdo neste importante segmento, a empresa Viapol Impermeabilizantes

percebeu uma grande oportunidade de crescimento devido ao anseio que
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perpetuava em todo territorio nacional de consumidores que queriam resolver
pequenos problemas de impermeabilizagdo como goteiras e vazamentos, sem a
necessidade da contratacdo de um profissional qualificado, que se tornava inviavel
devido ao aumento dos custos e a escassez de profissionais no mercado.

Partindo desta informac&o a empresa com ajuda do IBI resolveram prospectar
0 mercado em busca de dados e numeros reais para tracar o perfil do consumidor de
impermeabilizantes naquele ano e apds coleta de dados, detectou-se que dentre os
consumidores, a grande maioria eram homens, na faixa de idade entre 21 e 60 anos,
com baixa experiéncia e conhecimento técnico no item impermeabilizacdo, que
procuravam utilizar o produto para acabar com os problemas de goteiras e realizar
impermeabilizacdo de telhados, calhas e rufos, ratificando a informagao obtida nos
pontos de venda com os promotores de vendas.

Cruzando estes resultados com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) realizado em 2006, se enquadravam nessas caracteristicas
aproximadamente 27.469.218 (vinte e sete milhdes quatrocentos e sessenta e nove
mil duzentos e dezoito) consumidores, ou seja, um mercado gigantesco e ainda nao
explorado pela concorréncia nacional, bastava somente resolver problemas internos
de producdo e langar o produto com forte campanha de marketing focado na
qualidade e no lema do “faga vocé mesmo”.

A busca pela qualidade, as altas demandas de mercado, bem como a
conscientizacdo cultural em relagdo ao consumo de fitas aluminizadas para
impermeabilizagdo, sao fatores determinantes para o desenvolvimento e
comercializacao deste produto.

Tais caracteristicas somadas ao fato do produto deter altas margens e
possibilita uma guerra sadia entre as industrias, que por sua vez, apoiam-se em
planejamentos estratégicos para driblar a concorréncia e propor diferenciagdes a
partir de reducao no custo de producgao, investimentos em marketing, treinamentos,

cursos, palestras, agdes comerciais, promogoes, entre outras atividades.
2.4 Viapol Impermeabilizantes Ltda
Ha 25 anos duas familias empreendedoras (familia Vaz Santiago e familia

Caneppele) se uniram com propésito de formar um negdécio, uma empresa no Brasil,

nascia a Viapol Impermeabilizantes Ltda.
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Nascida da unido de empresarios com grande experiéncia no setor de
impermeabilizacado, a familia Caneppele, que era dona da Empresa Vetroasfalto
S.P.A em Basiano ltalia, e a Familia Santiago, proprietaria da Toro no Brasil,
fabricante da manta asfaltica Torodin.

Surgida da juncdo destas familias vislumbrando atuar em um mercado em
franca expansao na Europa e Estados Unidos, o setor de impermeabilizacdo e de
produtos quimicos para construgao civil, porém ainda pouco conhecido no Brasil e
com grande potencial de crescimento, estes empresarios resolveram criar uma
empresa no interior de Sao Paulo, proximo a principal rodovia do Brasil, a via Dutra.

Iniciando as atividades em 1996 e contando com somente 50 funcionarios, a
Viapol em seus primordios comegou produzindo somente mantas asfalticas e
atuando somente no mercado técnico (grandes obras para construtoras).

Com um moderno parque industrial, instalado na cidade de Cagapava, estado
de Sao Paulo em 1996, a Viapol tinha uma area construida de 5.000m? em um

terreno de 80.000m?, como se observa na Figura 1.

Figura 1 - Viapol em 1990

Fonte: Empresa Viapol (2017)

Atuando somente no segmento técnico em seus primeiros anos, a empresa
especializou-se em produgdo de mantas asfalticas, fazendo com que seu principal
produto, manta asfaltica Torodin, se tornasse ja no primeiro ano de existéncia da
empresa a lider de mercado e referéncia quando se relaciona a qualidade de manta
asfaltica no Brasil e na América do Sul, posicdo consolidada e ocupada na

atualidade, sendo principal referéncia dos projetistas e arquitetos nas
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especificacbes, no tocante a qualidade e durabilidade dos sistemas de
impermeabilizacdo em obras.

Ainda em 1996, com a aquisicdo da empresa HEY’DI, pioneira no Brasil na
fabricagdo de produtos para impermeabilizagdo a base de cimento e resinas, passou
a atuar no varejo, porém de forma timida e no ano de 2000, com a aquisicdo da
Divisao Petroquimica da Vitéria Quimica, passou atuar também na area quimica e
de insumos para industrias de todo Brasil.

Em 2005, novamente vislumbrando uma lacuna no mercado, adquiriu a marca
Fusecolor Tintas e Vernizes, com produtos de renome na protecao e superficies,
como tintas e vernize, utilizada na recuperacdo de madeiras da industria moveleira,
aléem de diversos produtos para construgdo civil com grande penetragdo nas
gondolas do Varejo em todo territério nacional sendo referéncia no mercado de
resinas.

Em junho de 2012, a empresa passou a ser controlada, pela Euclid Chemical,
pertencente ao grupo RPM International, uma holding norte-americana que possui
subsidiarias em todos continentes e que sao lideres mundiais em revestimentos
especiais, vedantes, materiais de construcio e servigos relacionados.

Com grande crescimento na regido Sudeste e novamente verificando uma
lacuna de mercado na regido Nordeste, a Viapol adquiriu, em junho de 2014 a
empresa Betumat Impermeabilizantes, empresa lider do mercado no Nordeste, com
fabrica em Candeias Bahia e dois centros de distribuicido em Pernambuco e Ceara,
ampliando ainda mais a penetragcao em todo Brasil.

A Viapol atua no setor de produtos quimicos para a construcao civil, com mais
de 1.000 produtos para linhas de edificagbes, infraestrutura, saneamento basico,
obra industrial, aditivos para concreto e argamassa, pré-moldados e construgao
geral, impermeabilizantes, insumos industriais, madeiras e pisos industriais.

A empresa tem na esséncia de sua atividade a sustentabilidade, onde os
produtos que desenvolve visam nao apenas proteger as edificacbes e as pessoas,
como minimizar os impactos causados ao meio ambiente, uma vez que a
impermeabilizacdo, recuperacdo estrutural, aumento de performance técnica e
protecdo das edificacbes tém por consequéncia, o aumento da vida util das
construcdes, reduzindo a degradagao precoce, o volume de residuos gerados com
demolicbes ou reformas, e ainda evitando problemas de saude provocados pelo

excesso de umidade e outras patologias.
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Ciente de que a sustentabilidade envolve os aspectos econdmico, ambiental e
social, busca continuamente o desenvolvimento nestas areas, investindo em
tecnologias e matérias-primas que favoregam a producao eficiente e sustentavel,
aléem da empresa estar preocupada em promover o desenvolvimento social e a
melhoria de vida dos colaboradores e das comunidades onde esta inserida, por meio
de diversas agdes.

Estes principios estao presentes na gestdo da empresa, nas praticas e nos
produtos adotando diversos procedimentos internos em favor do meio ambiente,
como coleta seletiva; uso de bacias de contencgéo; geragcédo de energia propria; entre
outros.

Um exemplo: os residuos gerados no processo de produgdo, que sao
reaproveitados em outros segmentos e a pequena sobra € depositada em aterro
homologado. A reciclagem interna também €& uma realidade, como a campanha
sobre o uso consciente de copos plasticos, mais de uma tonelada de copos de
polipropileno sao reciclados por ano.

Para este projeto, estuda-se o produto Viaflex Fita autoadesiva que é
produzida junto a unidade de asfaltos, na fabrica em Cagapava. Esta € uma das
linhas mais importantes da empresa e um dos “carros-chefes” no setor de Varejo,
devido a quantidade de medidas disponiveis para comercializagdo, € vendida em
sete tamanhos diferentes, em rolos de 10 metros de comprimento nas cores,
aluminio, telha e branca.

A empresa prega trés principios para continuar lider no setor de
impermeabilizantes na América do Sul:

e Missao: ser mundialmente reconhecido como um dos melhores
fornecedores de aditivos especiais para concreto e materiais para
construgao civil;

e Visao: crescimento constante da empresa e dos colaboradores; e

e Valores: integridade; foco no cliente; exceléncia nos processos; 6tima
empresa para se trabalhar; comunidade; prosperidade.

O grande desafio estd no varejo, que € muito grande em fungdo das
dificuldades impostas pela logistica de distribuicdo e pulverizacdo das lojas em todo
Brasil, o que tem levado a Viapol a adotar uma postura mais agressiva e competitiva
para atuar nesse setor, com investimentos em uma fabrica moderna e bem

equipada, conforme Figura 2.
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Figura 2 — Viapol em 2017
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Fonte: Viapol (2017)

2.4.1 Viaflex fita autoadesiva

A fita asfaltica autoadesiva ou simplesmente denominada Viaflex Fita,
consiste em uma massa asfaltica modificada com polimeros especiais a qual &
laminada em um filme composto por aluminio e poliéster e acabado com uma
pelicula de filme antiaderente que €& destacado para aplicagdo, propiciando
permanente adesividade.

Recoberta com aluminio flexivel que possibilita sua utilizacdo de forma
abrangente, de facil aplicacao e proporcionando solugao imediata de reparos em
goteiras e infiltragdes.

E comercializada em sete tamanhos diferentes, em rolos de dez metros de
comprimento por 5, 10, 15, 20, 30, 45 e 94 cm, nos acabamentos aluminio, telha e
branco.

E aplicada na maioria das vezes em lajes de concreto, telhas metalicas ou de
fibrocimento, rufos, calhas metalicas, tubulacdo exposta ao tempo, dutos de
ventilagdo e ar condicionado, cantoneiras, furgbes, carrocerias bau, barraca de
camping, fechamento das sobreposi¢gdes em sistema de subcobertura, entre outros.

Sua comercializagdo pela empresa Viapol deu-se em 2006 quando apods
entrar no mercado varejista em 2005, foi percebido uma lacuna no mercado de

impermeabilizacdo que ainda era pouco conhecido no Brasil, havia a necessidade
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de uma solucdo rapida, pratica e eficaz para problemas diversos de vazamentos
residenciais, voltados para consumidores finais onde a aplicagao e ou instalagao nao
requeriam habilitagcdo especifica para esta tarefa.

A empresa tinha em seu portfélio e um dos carros chefes na linha de
produtos, a fabricagdo de mantas asfalticas que para aplicagdo necessitava de
equipamento e mao de obra especializada, a aplicacdo da Viaflex Fita pode ser
realizada diretamente, sem grandes necessidades de conhecimento técnico ou
equipamento especifico bastando somente o posicionamento na superficie e em
seguida retirar a pelicula antiaderente e aplicar exercendo alguma pressao contra a

superficie, sendo de facil manuseio e facil aplicagdo conforme Figura 3.

Figura 3 — Viaflex Fita multiuso

Fonte: Empresa Viapol (2017)

A Viaflex Fita atende e excede ao solicitado na norma NBR 16411 para fitas
asfalticas, sobre qualidade e durabilidade do aluminio, espessura da massa asfaltica
e capacidade de reflexdo de calor em telhados. O que denota e diferencia ainda
mais a qualidade do produto, ja que nem todos os concorrentes atendem a essa
norma e a Viaflex Fita excede os niveis necessarios pela norma.

Em algumas superficies porosas o produto precisa de um primer para ser
aplicado e garantir a adesividade na superficie escolhida. A Viapol conta com 2 tipos
de primers, o primer Viapol e o Ecoprimer, ambos primers asfalticos para aplicagao
de mantas e fitas asfélticas, uma base solvente e a outra base a&agua,
respectivamente.

O Ecoprimer € um produto de maior aceitagao devido a sua formagao base
agua, que além de ser ecologicamente melhor, ainda tem a facilidade de ser
desnecessario o uso de mascaras pelo fato de nao ter solvente e tem secagem mais
rapida e preco mais baixo. E um produto que tem total ligacdo com a Viaflex Fita e é

citado na nova embalagem sleeve na forma de “Conhega também...”.
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E importante citar que o uso do primer é necessario, porém, n3o é obrigatério
a utilizacdo da mesma marca da fita e que toda a concorréncia tem este mesmo tipo
de produto cabendo ao consumidor optar pela sua marca de preferéncia ou de
melhor precgo.

Na hora da aplicagédo, o consumidor pode ligar para um central onde técnicos
estdo de prontiddo para tirar duvidas e ensinar a melhor forma de aplicagdo do
produto. Na embalagem, consta também um QR Code, onde usando um aplicativo
capaz de ler este cdédigo, o consumidor é direcionado ao video de aplicacdo do
produto no Youtube, que auxilia principalmente o publico alvo deste produto que sao

os leigos no quesito impermeabilizacéo.
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3 A GESTAO DA PRODUGAO E VENDAS

3.1 Criagao do produto: fitas autoadesivas

Atuando no mercado Varejo em 2005 e tendo grande procura por suas
mantas asfalticas nos pontos de vendas a empresa verificou um seguimento de
mercado pouco explorado e muito procurado pelos consumidores domeésticos, o
mercado de pequenos reparos em infiltracbes provocados pelas chuvas,
principalmente nos meses mais chuvosos na regiao Sudeste.

Os clientes procuravam nos pontos de vendas um produto para agao rapida e
eficaz na impermeabilizagcdo de pequenas obras domeésticas, que ndo necessitasse
de mao de obra especializada e dispensasse 0 uso do macgarico que era usado para
queima da manta asfaltica para aderéncia aos substratos.

Como a empresa ja era lider na producdo de mantas asfalticas, resolveu
desenvolver um produto com largura menor e que fosse autoadesivo, dispensando
uso do macarico para queima do filme e aplicagao.

O segundo passo foi prospectar o mercado para estudar seu tamanho e quais
os perfis de consumidores para este tipo de produto e procurar fornecedor nacional
que comercializasse algum tipo de equipamento para laminagdo e corte da massa
asfaltica na medida necessaria.

Nesta época, em 2005, tinha somente uma empresa no mercado que trazia
suas fitas autoadesivas da Argentina e revendia no mercado nacional, somente com
dois tamanhos, 45 e 90 cm e com baixissima qualidade, produto ndo aderia com
facilidade, com precos altos, cenario excelente para o lancamento deste novo
produto nacional, porém, a empresa ndo conseguiu encontrar fornecedor de
equipamento para producgio e praticamente metade do primeiro semestre de 2005

passou-se nessa procura, sem éxito.

3.1.1 Gestao da producao

Ja com planos de comercializar o novo produto em 2006, mas sem
equipamentos para produgdo os Diretores da empresa apdés uma feira de

equipamentos em S&o Paulo, descobriram projeto de uma empresa chamada
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Rooftech, que tinham desenvolvido equipamento rudimentar para laminacdo de
massa asfaltica.

Apo6s breve periodo de negociagdo a empresa comprou este equipamento em
outubro de 2005 e contratou os antigos proprietarios para dar suporte técnico até a
primeira produg¢do, tornando seus antigos proprietarios funcionarios e principais
responsaveis pelo desenvolvimento e langamento do produto.

O maquinario foi desmontado em S&o Paulo e montado em Cagapava, e
assim no dia 26 de janeiro de 2006 ja com equipamento pronto foram iniciados os

testes para primeira produgado conforme Figura 4.

Figura 4 — Maquina Viaflex Fita em 2006

Fonte: Empresa Viapol (2017)

Ajustando este rudimentar equipamento as necessidades da empresa, foi
langado em abril de 2006 a Viaflex Fita autoadesiva no mercado, com primeira
produgdo para atendimento de pedidos em maio de 2006, porém ainda tendo
vendas timidas por ser um produto nacional e ainda novo, com grande mercado para

conquistar.
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3.1.2 O processo produtivo

Partindo de um rudimentar equipamento em 2006, a empresa precisava
entregar tudo que vendia rapidamente, os poucos clientes que queriam o0 novo
produto 0 que queriam com rapidez e para isso a equipe de produgdo precisava
estar preparada, todos os procedimentos precisavam ser escritos e todos os
processos de produgao precisavam ser desenvolvidos.

O rudimentar equipamento dava muita manutengdo quando nido parava as
vezes por um ou dois dias para que falhas constatadas pudessem ser equalizadas,
mas dada a necessidade dos clientes, acabavam comprando o que tinham no
mercado, mesmo com preco alto e baixa qualidade, comprovando o perfil deste
consumidor para o imediatismo.

O processo de produgado envolvia oito funcionarios trabalhando em um unico
turno, das 8 horas as 17 horas e 30 minutos. Destes, dois funcionarios eram
responsaveis diretamente pela producdo da massa asfaltica feita no setor de
solugdes, usando um tanque e seguindo formulagao fornecida pela fornecedora do
equipamento a Rooftech com tempo total de dispersao dos polimeros de trés horas o
que deixava estes funcionarios com tempo ocioso na espera da dispersao, usando
este tempo para ajudarem no corte e embalagem do novo produto.

A operacao para transferéncia da massa asfaltica para o tanque de laminacao
era feita por meio de caixa metalica com valvula erguida por empilhadeira, onde um
funcionario abria esta valvula e aquecia seu bico para que a massa aquecida e em
estado liquido enchesse o tanque maior.

Cada caixa metalica tinha capacidade de armazenamento de 500 KG e nesta
etapa, a temperatura da massa asfaltica era em torno de 175 °C, operagdo muito
arriscada, porém necessaria em virtude da falta de tanque préprio com capacidade
maior e ligagao entre o setor de solugdes e o de produgao da manta.

Esta operacao de enchimento do tanque precisava ser feita de forma rapida
por causa da queda da temperatura ideal de laminagcao que é em torno de 150 °C,
muitas vezes para que a temperatura ndo caisse, funcionarios munidos de
macgaricos aqueciam as caixas metdlicas durante o transporte de empilhadeira,
tornando esta operagcdo muito arriscada e com custos altos.

Apo6s o enchimento do tanque de laminagdo que tinha aproximadamente

capacidade para 3.000 kg, era aquecido com macarico o bico da valvula para
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amolecimento da massa asfaltica que usando a gravidade caisse diretamente na
ldmina de aluminio, onde um funcionario fazia a homogeneizagéo do produto em 1
m? de largura por 10 m? de comprimento de filme de aluminio usando um rudimentar
pedaco de madeira.

ApOs esta operagdo, a lamina de aluminio impregnada com massa asfaltica
passava por dois cilindros de laminacéo posicionados verticalmente com 1,10 mm de
largura pressionando a massa asfaltica no aluminio.

Em sequéncia o produto passava por uma banheira para que em contato com
a agua resfriasse, indo para o compensador onde recebia o plastico siliconado
antiaderente na parte onde estava a massa asfaltica, para que o produto ndo
grudasse no tubete de papelao.

Apos receber esta etapa o produto ia para a bobinadeira de corte, que
automaticamente cortava o produto com 10 m=.

Muitas vezes esta operacao era paralisada por causa de falta de um
compensador com capacidade maior de receber as mantas asfalticas, ou seja, a
quantidade de massa laminada era maior que a capacidade da bobinadeira,
forcando o funcionario que trabalhava no bico da valvula do tanque da massa a
fechar a abrir e fechar valvulas todo dia e aquecer quase que a cada hora ou cada
parada o bico do tanque, deixando a operagdo morosa, custosa e com grandes
riscos de acidentes por causa da temperatura e do uso constante de magaricos com
gas GLP.

ApOs ser produzida a manta asfaltica era acondicionada em pallets com 25
bobinas e levadas para um improvisado container que revestido com aluminio e com
compressor térmico baixava a temperatura entre 17 °C e 20 °C permitindo o corte
apdés um dia dentro desta camara, tempo demasiado grande, porem necessario para
que a massa asfaltica ja resfriada ndo impregnasse as facas de corte.

Praticamente um dia apds a produgao as bobinas de 10 m?® eram colocadas
em um torno e cortadas de acordo com as medidas que a empresa precisava para
atender pedidos mais antigos.

As medidas comercializadas eram de 5, 10, 15, 20, 30, 45 e 90 cm, na cor
aluminio, porém quando a quantidade de pedidos era grande nas medidas menores
a producgao caia praticamente 35%, ja que o tempo de corte e embalagem unitario

era muito mais demorado.
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Mesmo com todas estas dificuldades, a producdo média de 1.700 m? por dia
era satisfatéria para atender a demanda de pedidos no ano de 2006 e meados de
2007.

Em 2009, ja com alguns pontos de vendas fortes no Varejo e campanha de
vendas na midia, a empresa conseguiu melhorar muito suas vendas, percebendo
que o ritmo de produgdo ndo acompanhava o volume de vendas conforme

demostrado no Grafico 1.

Grafico 1 - Analise anual de vendas

VENDAS X PRODUCAO VIAFLEX HITA - 2006 A 2009
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Fonte: Empresa Viapol (2017)

A empresa estava vendendo muito mais que conseguia produzir e ja estava
ficando recorrente a reclamacao de clientes pela demora no atendimento dos
pedidos, mesmo trabalhando todos finais de semana em regime de horas extras, o
volume de produgdo n&o conseguia ultrapassar a média de vendas mensais
acarretando atrasos frequentes na entrega de pedidos, alguma coisa precisava ser
feita para equalizar este problema, pois a concorréncia argentina comegou a baixar
ainda mais os pregos para combater o produto nacional que em épocas chuvosas,
principalmente no periodo do verdo, quase que triplicavam os pedidos de vendas
para atendimento.
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3.1.3 O problema da sazonalidade

Segundo Mesquita (2008), “sazonalidade pode ser definido como flutuacoes
ou variagdes em virtude do clima, fatores politicos ou culturais, calendario entre
outros, em que um determinado produto ou servigo sofre uma substancial alteragao
em sua demanda”, exemplo venda de cervejas no periodo de verdo e carnaval,
venda de brinquedos proximo ao dia das criangas, venda de artigos natalinos
proximo ou em dezembro.

Ainda segundo Mesquita (2008), a sazonalidade caracteriza-se pelas
flutuagbes no montante de venda que acontecem ao longo do ano e que se repetem
anualmente, ndo influenciam o volume de vendas anual, mas sim o volume em
periodos especificos, como meses ou semanas”.

Verificou-se analisando os dados de faturamento do ano de 2006 e 2009 o
sucesso de vendas do produto, porém constatou-se também a sazonalidade de

vendas nos meses chuvosos, com picos de faturamento conforme Grafico 2.

Grafico 2 - Analise mensal de faturamento

VENDAS MENSAIS VIAFLEX FITA - 2006 A 2009
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Fonte: Empresa Viapol (2017)

Pensando neste principio, a alta direcdo da empresa comegou a pensar e
planejar esta possivel sazonalidade, que poderiam impactar nas relagdes de oferta e
demanda com possiveis variacdes de vendas trabalhando em promog¢des e baixa de

precos nos meses de baixa demanda e em campanhas para conscientizar o
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consumidor da importancia do item impermeabilizando durante todo ano e néo so6

para reparos emergéncias apos 0s vazamentos nos meses chuvosos.

3.2 Estratégias para resolugao de problemas

Visando resolver problemas enfrentados na comercializagdo do produto
Viaflex Fita, a alta diregdo da empresa se baseou em quatro estratégias para

comercializagao: De produto, vendas, marketing e produgéo.

3.2.1 Estratégias do produto

A palavra estratégia tem sua origem no século IV a.C, por meio das escritas
do estrategista e General militar Sun Tzu, que escreveu um tratado chamado de “A
Arte da Guerra”.

Os conceitos desenvolvidos para o ambito militar foram entdo trazidos para
dentro das empresas, devido as semelhancgas das situacdes enfrentadas tanto pelos
exércitos quanto pelas empresas na batalha pela sobrevivéncia.

Atualmente, as diversas organizagdes banalizaram a palavra estratégia, a
mesma é usada para justificar agbes competitivas referentes a produtos e servigos
oferecidos, e sempre quando saem de forma n&o planejada e comum ouvirmos,
“‘usamos a estratégia errada”.

No campo académico, ndo ha um consenso sobre uma definicdo especifica
do conceito de estratégia, pois diversos autores desenvolveram suas defini¢des,
para Porter (1989), estratégia sdo acdes competitivas ofensivas ou defensivas para
enfrentar com sucesso as forcas competitivas e assim obter um retorno maior sobre
o investimento.

Ja Jauch e Glueck (1980), relacionam estratégia com um plano unificado,
englobante e integrado relacionando as vantagens estratégicas com os desafios do
meio envolvente.

Langar um produto novo no mercado e resistir a concorréncia nao é tarefa
facil, as estratégias de langamento envolvem um plano de vendas, plano de

marketing e principalmente um plano de produgao para entregar o que foi vendido.



34

A cada més as vendas e faturamento foram subindo e tendo reconhecimento
e mercado, o cenario para os proximos anos do produto eram os melhores possiveis
com relagao a faturamento.

Porém, no mundo corporativo a concorréncia € grande. Ainda em 2008 o
principal concorrente, com mais de 90 anos no mercado, duas fabricas, em Sao
Paulo e uma em Salvador, e com mais de 30 mil pontos de venda em todo Brasil
resolve produzir e comercializar fitas aluminizadas.

Outros concorrentes de menor tamanho também comegaram a produzir e
inserir no mercado produtos de baixa qualidade, porém com pre¢cos menores, 0 que
fez com que o preco médio caisse e aumentasse a oferta do produto no mercado.

Alguma agao precisava ser feita rapidamente para conter as perdas para
concorréncia e resolver definitivamente o problema da producao e atendimento de
pedidos.

Como o produto foi um dos pioneiros do mercado, este fator foi explorado nas
campanhas de marketing e foi dado énfase total no quesito qualidade, e
versatiidade do produto que poderia ser usado ndo somente para

impermeabilizagdo, mas sim para outros usos conforme Figura 5.

Figura 5 — Uso de Viaflex Fita

PASSO-A-PASSO MANTA ASFALTICA

Passo 1 - ' Passo 2 i Passo 3

A manta é comercializada em varios tama-  Por fora, a manta lembra aqueles proteto- Retire a fita protetora fixada na parte
nhos e normaimente em rolos, Uma de suas  res de para-brisa que evitam com que os adesiva da manla asfaltica.Tome cuida-
faces & metdlica, enquanto a outra, adesiva,  ralos solares entrem dentrodo carro. Essa do para nao deixar aderir nenhum tipo de
devera ser fixada na lataria do veiculo parte é o que chamamaos de isolante sujeira ou impureza

.

Fonte: Empresa Viapol (2017)
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Na Figura 5 sugere-se o uso de manta asfaltica autoadesiva para
revestimento automotivo na reducdo de ruidos dos veiculos, sendo explorado o
nome “multiuso” nas campanhas de marketing, incentivando o consumidor a usar o
produto praticamente em toda a situacdo onde fosse necessario a
impermeabilizagdo, ndo importando o substrato onde fosse utilizado.

Outra opcgao utilizada para combater a concorréncia foi a novamente a
atencao ao que o consumidor pedia nos pontos de vendas, em varios locais do pais
os clientes buscavam um produto para uso principalmente em telhados residenciais
e comerciais que pudessem nao descaracterizar a cor original de suas coberturas.

O unico produto até entdo no mercado para combater problemas de infiltracéo
eram as fitas aluminizadas que quando usadas principalmente nas residéncias

deixavam as mesmas com aparéncia ndo muito vistosa conforme Figura 6.

Figura 6 — Viaflex Fita aluminizada aplicada

e

Fonte: Empresa Viapol (2017)

Normalmente, em telhados residenciais usa-se telhas francesas e nos
telhados comerciais pelo tamanho e custo usa-se telhas tipo Brasilit na cor aluminio.
Precisando inovar para de destacar da concorréncia e novamente com
pioneirismo a empresa partindo desse principio e ouvindo seus consumidores langou

com grande sucesso em 2011 os produtos Viaflex Fita na cor Telha e Viaflex Fita na
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cor aluminio Branca, para uso especifico em telhados mantendo a cor original das

edificagbes conforme Figuras 7 e 8.

Figura 7 — Viaflex Fita telha aplicada

Fonte: Empresa Viapol (2017)

O uso deste produto ndo descaracteriza a cor original do telhado e seu valor
corresponde a 2% acima do valor das fitas com acabamento aluminio, sendo o fato

de néo alterar a cor fator determinante na escolha do consumidor.

Figura 8 — Viaflex Fita telha aplicada

Fonte: Empresa Viapol (2017)
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3.2.2 Estratégia de vendas

Partindo da experiéncia no setor de Mantas asfélticas a empresa resolveu
adotar como estratégia o foco no atendimento ao mercado Varejo, mesmo sendo
este mercado muito pulverizado em todo Brasil e com grandes custos para entrega,
ja que as pequenas lojas teriam de ser atendidas ao fazer o pedido minimo, porem
estrategicamente o reconhecimento da marca e fixagao na lembrancga e preferéncia
do consumidor seria maior.

Dentro do mercado varejista, a empresa escolheu trés canais principais de
distribuicdo: Home Centers, distribuidores e as lojas de varejo tradicionais (lojas de
pequeno, médio e até grande porte que compram diretamente da fabrica). Definiu-se
também nao fazer venda para pessoa fisica, sempre indicando um destes trés
segmentos para indicagéo de venda do produto.

E importante citar também que a rede de Home Centers que hoje sdo os
maiores clientes da empresa, possuem uma equipe de vendas e atendimento
exclusivos, sendo contratado um Gerente somente para atender as demandas desta
importante conta.

Dentro da estratégia de venda, o perfil do consumidor tendia a comprar o
produto com menor preco, sendo que o fator qualidade tinha pouco peso na decisao
do consumidor final e comparado a concorréncia que para ganhar um pouco desta
fatia de mercado, baixou vertiginosamente seus precos.

A primeira solugdo para nao perder a qualidade e margem foi renegociar
precos com fornecedores, se comprometendo a comprar quantidades maiores,
porém esta reducgao foi imperceptivel para o consumidor final, pois a empresa ja
trabalhava com pregos de insumos bem reduzidos para o mercado.

Estudando o custo do produto, o item embalagem tinha um grande impacto no
valor final, sendo este um item de pouco retorno junto ao consumidor que tendia a
querer um produto de qualidade e preco baixo, ndo buscando nas prateleiras algum
que se destacasse por embalagens bonitas.

Até entdo a empresa vendia o produto em caixas de papeldo unitarias, uma
para cada tamanho com uma parte vazada onde o consumidor podia ver a cor do
produto, o que facilitava e ter apenas um item de estoque para cada tamanho, ao

invés de trés itens, um para cada cor.
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Estas caixas eram de papel cartdo, impressas em quatro cores e com verniz,
caracteristicas que encareciam o produto final e ndo diferenciam em nada do que
todos os concorrentes ofertavam ao mercado.

Baseado neste estudo e analises de mercado, a empresa resolveu trocar para
a embalagem sleeve em 2013, um plastico termo retratil que se ajusta ao corpo e
formas do material, muito utilizado na industria alimenticia, no setor de iogurtes e
também na industria da beleza, trazendo modernidade, praticidade e principalmente
reducédo de custo de 15% no pregco de venda do produto, fazendo com que esta
reducdo fosse também refletida nos pontos de venda e também conseguindo

equilibrar o mercado em virtude dos baixos precos ofertados pela concorréncia.

Figura 9 — Viaflex Fita embalagem antiga

Fonte: Empresa Viapol (2017)

Outro fator de melhoria foi inserir nas embalagens o modo como se aplica o
produto para facilitar a visualizagdo do usuario, evitando assim possiveis erros e

insatisfacao do cliente com relagéo ao produto.

Figura 10 — Viaflex Fita embalagem nova
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Fonte: Empresa Viapol (2017)
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Outro ganho significativo da troca da embalagem em papel cartdo por Sleeve
foi ao acondicionamento nos pontos de venda, onde o varejista comegou a comprar

pallets fechados para montagem de totens de venda, conforme Figura 11.

Figura 11 — Viaflex Fita em exposicao

Fonte: Empresa Viapol (2017)

3.2.3 Estratégia de Marketing

Como se tratava de um produto novo no mercado foi pensado em um slogan
que fixasse a marca na cabega do consumidor e adotaram a frase “Veda na hora:
Basta cortar e aplicar”, usando o conceito de facilidade e agilidade.

Outra forma pensada e usada para ganhar mercado e tornar-se referéncia em
Fitas asfalticas foram campanhas maci¢cas em revistas do setor da construgdao, como
Arquitetura & Construgdo e O Empreiteiro, migrando alguns anos depois para as
midias digitais e Radios, presente atualmente na Transamérica.

A empresa inovou também ao dispor estrategicamente no mercado e de
maneira gratuita, displays para venda fracionada em metro quadrado do produto,
mesmo que o consumidor usasse para vender produto da concorréncia, o importante

seria o destaque da marca Viapol, conforme Figura 12.
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Figura 12 — Display Viaflex Fita

T

Fonte: Empresa Viapol (2017)

Foi possivel também tracar um perfil do consumidor deste tipo de mercado
para atuagcao dos setores de venda e marketing e mensurar o tamanho do mercado
de fitas asfalticas de maneira geral no Brasil. A previsdo para o préximo ano de
vendas esta na ordem de R$ 111,7 milhdes/ano, com crescimento médio anual de
1,8% por ano, divido pelas regides do Brasil, mostrado na Figura 12.

Figura 13 — Distribuicdo Mercado Viaflex Fita
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Fonte: Empresa Viapol (2017)
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De acordo com dados extraidos da empresa Viapol e do IBI, cerca de 77,51%
dos produtos impermeabilizantes sdo utilizadas da regido sudeste do Brasil, regido
onde, de acordo com a Associagcao Nacional dos Comerciantes de Material de
Construgdo (ANAMACO), esta concentrada o maior numero de lojas de materiais de
construgcao que comercializam a fita asfaltica, sendo este dado importante no tocante

a divulgacao e foco de marketing nesta regiéo.

3.2.4 Estratégia de producao

Os consumidores fixam o nome das marcas ao procurar nos pequenos
mercados préoximos a sua residéncia produtos, encontrar, usar e comprovada a
qualidade, mesmo que o pequeno varejista ndo tenha o produto para pronto
atendimento o consumidor ira procurar nos grandes distribuidores para comprar sua
marca.

Pensando neste principio a empresa Viapol precisava produzir mais que
vendia a Viaflex Fita autoadesiva, pois estava vendendo mais que conseguia
produzir para entregar, gerando insatisfacdo em clientes que procuravam a marca
para comprar.

Em 2014, ja com produto maduro no mercado e com reconhecimento junto
aos consumidores, mas com grandes problemas ainda para produzir e entregar a
empresa resolveu fazer um grande investimento em produgdo para sanar este
problema construindo um galpédo exclusivo para produgdo de Viaflex Fita, com
instalagdo de maquinario exclusivo e mais moderno e interligacdo dos tanques
maiores e exclusivos de massa asfaltica com capacidade muito maior, ndo sendo
mais necessario transportes de massas asfalticas em caixas metalicas para
producdo que tinham grande risco aos funcionarios, j4& que o produto era
transportado em empilhadeiras e em alta temperatura.

Foram instalados dois tanques de armazenagem de massa asfaltica na nova
unidade elevando a capacidade de trés toneladas para vinte toneladas diarias,
sistema de aquecimento exclusivo feito com biomassa, o que daria a empresa uma
enorme economia diaria, ja que antes era feito aquecimento com o6leo BPF e
magcaricos a gas GLP que é muito caro, dando também uma grande contribuicdo ao
meio ambiente ao evitar a queima do 6leo e dispersédo de agentes poluentes no meio

ambiente.
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Dentro deste novo galpao foram instaladas duas camaras frias com modernos
e potentes equipamentos, que conseguem resfriar o produto para 17 C° em poucas
horas, ndo sendo mais necessarias 24 horas de resfriamento para corte.

Outra estratégia de produgdo da empresa foi adotar dois turnos, das seis as
15h30min, e das 15h30min a 00hOOmin, fazendo com que o segundo turno
produzisse praticamente para estoque e atendimento nos meses chuvosos quando a
venda deste produto dispara vertiginosamente.

Mesmo trabalhando em dois turnos, o que demandaria mais mao de obra, por
ter equipamentos mais modernos e automatizados o numero de colaboradores foi
remanejado para cinco colaboradores, sendo reaproveitado o numero excedente em
outros setores da fabrica que precisavam de mao de obra em seus processos
produtivos.

Como resultado deste investimento, ja em 2014 foi percebido um grande
ganho de producdo, conforme Grafico 3, refletido imediatamente no tempo de
atendimento e principalmente satisfagao dos clientes com faturamento e entrega dos

pedidos dentro ou antes dos prazos acordados.

Grafico 3 — Evolugao produtiva Viaflex Fita

EVOLUCAO PRODUTIVA VIAFLEX FITA (m?)
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Fonte: Empresa Viapol Ltda (2017)

A melhoria nos processos produtivos foi percebida imediatamente nos pontos
de venda, com diminuigdo no tempo de atendimento, onde o tempo para

faturamento e entrega era de até 72 horas, muitas vezes demorava-se até mais para
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faturar e entregar um pedido, caindo para 24 horas em virtude de ter o produto em
estoque sempre para pronto atendimento.

O produto tem validade de dois anos, e ndo sado necessarias baixas
temperaturas para armazenagem, fazendo com que uma parte do estoque da

empresa ficasse para estocagem deste importante produto.

3.3 Analise Swot da Viaflex Fita

Segundo Kotler (2000), “cada negdcio precisa avaliar periodicamente suas
forcas e fraquezas internas”. Analisam-se forcas e fraquezas internas, as
competéncias financeiras, de produgao e marketing e classifica cada fator como uma
grande forga, uma caracteristica neutra, uma fraqueza ou uma grande fraqueza.

Criada por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da Harvard
Business School, e posteriormente aplicadas por inumeros académicos, a analise
SWOT estuda a competitividade de uma organizagdo segundo quatro variaveis:
Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas).

Por meio destas quatro variaveis, pode-se fazer a analise das forcas e
fraquezas da empresa ou de um produto, das ameacas ou oportunidades do setor
em que a empresa atua. Segundo Rodrigues (2005), quando os pontos fortes de
uma organizacgao estao alinhados com os fatores criticos de sucesso para satisfazer
as oportunidades de mercado, a empresa sera por certo, competitiva no longo prazo.

Para Martins (2006), a analise SWOT é uma das praticas mais comuns nas
empresas voltadas para o pensamento estratégico e marketing, é algo relativamente
trabalhoso de produzir, contudo, a pratica constante pode trazer ao profissional uma
melhor visdo de negdcios, afinal, os cenarios onde a empresa atua estdo sempre
mudando.

Na Figura 14 sao analisadas as forcas e fraquezas do produto, pois segundo
a Associagdo Nacional dos Comerciantes de Material de Construgéo existe
expectativa de crescimento do mercado de impermeabilizagdo para os préximos
anos, onde o item impermeabilizacdo encontra se em destaque em termos de
perspectivas de consumo, pois € um item essencial para o consumidor que estiver
realizando uma obra, reforma ou servigo, levando em conta que sempre que havera

venda deste produto.
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O mercado de impermeabilizantes ndo € um mercado consolidado, € um

mercado em evolugdo e em crescimento, porém, os grandes volumes sdo as custas

dos problemas encontrados nas edificagdes decorrente do ndo uso dos produtos

para este fim em decorréncia de falta de informag¢ao ou economia do consumidor.

Figura 14 — Analise SWOT

* Excelente qualidade técnica dos produtos;

* Equipe técnica e de desenvolvimento
especializada e altamente competente para
inovacoes na linha;

* (Crescimento na presenca em midia digital e
social;

* Forte presenca de promotores nas lojas.

Oportunidades

* (Consolidar-se como marca referéncia no
segmento jd que o consumidor ndo reconhece
nenhuma das marcas do mercado;

= Com o cenario macroeconomico atual, o
consumidor ndo esta investindo em
construgdes, porém cresce a demanda por
pequenos reparos, ao invés de grandes
reformas.

Fonte: O autor

* Mercado ndo reconhece as marcas, apenas o
produto;

* Ndo tem logistica propria, o que causa muitos
problemas de entregas (atraso e produtos
danificados);

* Marca institucional ndo é a mais conhecida no
mercado varejista.

Ameacas

* Cendrio macroecondmico atual;

* Consumidores focados em pre¢o com fdcil
acesso a comparacdes dos precos (internet);

* Investimento da marca pela concorréncia.

Baseado na analise SWOT da empresa, a mesma traga um cenario otimista

onde € possivel prever que as forgas da empresa continuem como fator de deciséo

do consumidor final, como a excelente qualidade técnica dos produtos, sendo

almejado pela empresa, mesmo com todas variaveis do setor negativas a

oportunidade de crescimento de 10% para o proximo ano fiscal para o mercado

nacional e crescimento na ordem de 15% nas exportagdes.

Um dos pontos identificados na analise SWOT como fraqueza, foi o fato de

nao possuir uma frota propria para o transporte de mercadorias, prejudicando o

atendimento principalmente o varejo, que exige uma demanda menor de tempo para

entregas, onde as empresas terceirizadas ndo conseguem suprir a necessidade,

sendo que esta situacdo vem sendo estuda, para que seja adquirida uma frota

prépria de transporte onde a total responsabilidade sera da empresa Viapol.



45

A empresa vé suas fraqguezas com otimismo para transforma-las em
oportunidades, como constituir e reduzir custos e satisfagdo do cliente com logistica
propria, atendimento mais rapido e redu¢ao nas avarias.

As ameacgas precisam ser monitoradas como a constante e muitas vezes a
desleal concorréncia, com produtos baratos e de baixa qualidade, dependendo para
isso de um cenario macroecondmico positivo com crescimento da economia para o

proximo ano.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal descrever a estratégias de
producao e de vendas do produto Viaflex Fita autoadesiva, para atingir tal meta foi
necessario um levantamento bibliografico a fim de estudar o perfil do consumidor
deste produto.

Considera-se que o objetivo proposto foi atingido, mostrando detalhadamente
os problemas e solugdes adotadas pela empresa na comercializagao de um produto
no comego sazonal, depois das estratégias adotas comercializa-lo durante todo o
ano e analise deste mercado em constante expansao no pais.

Com o intuito de alcangar o objetivo proposto neste estudo, os objetivos
especificos visaram, primeiramente, descrever os problemas decorrentes do volume
de vendas estarem acima do volume de produgao causando perca de mercado para
concorréncia e insatisfacdo dos clientes.

Ja o objetivo geral buscou analisar as estratégias de producao, marketing e
vendas adotadas por uma empresa que atua no mercado de materiais para
construgao civil e que realiza vendas de produtos impermeabilizantes.

A andlise demonstrou que as estratégias para combater a concorréncia e
continuar competitiva adotadas pela empresa Viapol surtiram efeito desejado, pela
fatia de mercado ocupado por esta empresa e pela associacdo imediata que o
consumidor de fitas asfalticas faz ao nome da empresa com qualidade nos produtos
ofertados e atendimento dentro do prazo negociado.

A troca de embalagem de caixas litografadas por Sleeve, surtiu efeito
desejado com reducgao de 60% no espago para armazenamento de matéria prima e
produto acabado e reducdo de 15% no preco final, deixando o produto mais
apresentavel e mais competitivo.

Em meio ao baixo nivel de confianga do empresariado, crédito imobiliario
restrito, ajuste fiscal contracionista e mais desdobramentos das operagbes do
governo contra a corrupgdo com quase extingao das maiores construtoras do pais, o
setor deve recuar novamente em 2017, mas os empresarios e todos ligados ao setor
de comercializacdo de material de construgdo esperam que em breve a industria da
construgao civil possa crescer novamente gerando empregos e desenvolvimento

para todo pais.
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