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Sumdario

Este trabalho consiste no estudo de langamento de novos produtos no
mercado de solventes, onde sio identificados e analisados os principais
estigios que devem ser considerados quando uma empresa deseja obter

sucesso em um novo mercado.

A partir da compreensdo do conceito do novo negécio, ¢ possivel
segmentar ¢ escolher o mercado-alvo de atuagdo, bem como estabelecer o
novo posicionamento da empresa. Ao estreitar o relacionamento com o0s
clientes e oferecer produtos diferenciados, a empresa busca consolidar
vantagem competitiva no mercado, aumentando a rentabilidade do seu

negocio.

Além disso, sera proposto um roteiro para o desenvolvimento dos novos
solventes, que formaliza a integrago e controle do processo, destacando-se 0s

fatores que devem ser analisados para confirmar a sua viabilidade.




Indice

Capitule 1 - INTRODUCAO

1.1 Introdugéo 2
1.2 O Estagio ¢ Proposta de Trabalho 2
1.3 A Empresa 3
1.3.1 Historico 3
1.3.2 Grupo Rhone-Poulenc no Brasil 5
1.4 Rhodia Brasil Ltda. 9
1.4.1 Diretrizes Organizacionais 9
1.5 Quimica de Performance 11
1.5.1 Papel, Pintura ¢ Material de Construgdo - PPMC 11
1.5.1.1 Estrutura 12
1.5.1.2 Produtos 13
Capitulo 2 - SOLVENTES
2.1 Introdugéo 17
2.2 Solventes 17
2.2.1 Defini¢8o e Classificagdes 17
2.2.2 Aplicagdes e Segmentac¢io do Mercado 19
2.3 Mercado de Solventes 20
2.3.1 Mercado de Solventes e Tendéncias 20
2.3.2 Principais Produtores de Solventes 22
2.4 Mercado de Solventes Rhodia 23
2.4.1 Produtos Rhodia e Principais Concorrentes 23
2.4.2 Aplicagbes dos Produtos Rhodia 24
2.4.3 Perspectivas da Rhodia neste Mercado 25
Capitulo 3 — MERCADO INDUSTRIAL — SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO
3.1 Introdugdo 27
3.2 Marketing Industrial 27
3.2.1 Marketing Industrial versus Marketing de Bens de Consumo 30
3.3 Classificagdo dos Mercados e Produtos Industriais 33
3.3.1 Classificagéio dos Mercados Industriais 33
3.3.2 Classificagio dos Produtos Industriais 33

3.4 Segmentagio de Mercado Industrial, Mercado-Alvo e Posicionamento Produto-Mercado 34

3.4.1 Segmentagio de Mercado 35
3.4.1.1 Vantagens de segmentar mercados 35
3.4.1.2 Variaveis de segmentagio 36

3.4.2 Mercado-Alvo 37

3.4.3 Posicionamento Produto-Mercado 41




Indice

Capitulo 4 — ESTRATEGIA PRODUTO-MERCADO E NOVOS PRODUTOS

4.1 Introdugio 44
4.2 Estratégia Produto-Mercado 44
4.2.1 Analise do Ciclo de Vida de um Produto Industrial 46
4.2.1.1 Os estagios e estratégias do Ciclo de Vida do Produto 46
4.2.1.2 Posicionamento de um produto ao longo do seu ciclo de vida 48
4.3 Novos Produtos 49
4.4 Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos 50
4.4.1 Geracdo de Idéias 51
4.4.2 Triagem e Avaliagdo das Idéias 52
4.4.3 Anidlise de Negécios 52
4.4.4 Desenvolvimento do Produto e Teste 53
4.4.5 Comercializagéio 53
Capitulo 5 ~ O NOv0 NEGOCIO - SISTEMAS SOLVENTES
5.1 Introdugéo 55
5.2 Classificag@o dos Solventes e Clientes 56
5.3 Conceito dos Sistemas Solventes 56
5.4 Segmentagio e Escolha do Mercado-Alvo 59
5.4.1 Localizagio 59
5.4.2 Tipos de Empresa 60
5.4.3 Necessidades e Valores dos Clientes 60
5.4.4 Aplicagdo dos Produtos 61
5.5 Posicionamento Produto-Mercado 69
Capitulo 6 — ROTEIRO PARA O DESENVOLVIMENTO DE SISTEMAS SOLVENTES
6.1 Introdugdo 72
6.2 Politica de Produtos 72
6.3 Organizagdo para o Desenvolvimento de Sistemas Solventes 72
6.4 Processo de Desenvolvimento de Sistemas Solventes 73
6.4.1 Geragdo ¢ Registro de Idéias 74
6.4.2 Anilise de Viabilidade do Desenvolvimento 75
6.4.3 Desenvolvimento do Produto em Laboratério 78
6.4.4 Elaboracgdo da Documentagio do Produto 78
6.4.5 Teste 80
6.4.6 Fabricagio do Produto 31
6.4.7 Revisdo da Documentagdo do Produto 82
6.4.8 Comercializagio 83
6.5 Desenvolvimento de um Novo Produto e QFD (Quality function deployment) 85

il




Indice

6.6 Indicadores de Desempenho

87

Capitulo 7 — ANALISE DE VIABILIDADE

7.1 Introdugdo

90

7.2 Analise de Viabilidade Comercial

90

7.2.1 Valor Econdmico do Produto

90

7.2.1.1 Custos e Despesas

21

7.2.1.2 Calculo do Valor Econémico do Produto

92

7.3 Anilise de Viabilidade Financeira

94

7.4 Sistemas Solventes versus Produtos Commodities

98

7.4.2 Andlise do Volume de Produgio

98
99

7.4.3 Analise do Volume de Vendas

100

7.5 Anilise de Viabilidade — Quantitativa / Qualitativa

100

Capitulo 8 — Consideracdes finais

103

Anexos

Anexo 1 - Solventes

107

Anexo 2 - Anéilise Macroecondmica

112

Anexo 3 — Documentagéo de um produto

114

Referéncias Bibliograficas

119

111




Indice de figuras

Figura 1.1 - Divis8es e empresas Rhodia

Figura 1.2 - Organiza¢do do Grupo Rhéne-Poulenc no Brasil

Figura 1.3 - Faturamento por setor do Grupo Rhéne-Poulenc

Figura 1.4 - Estrutura organizacional da PPMC

Figura 2.1 - Fungdes e aplicagdes dos solventes

Figura 2.2 - Mercado de solventes no mundo

Figura 2.3 - Preco médio dos solventes

Figura 2.4 - Evolugdo das vendas de solventes oxigenados da Rhodia

Figura 3.1 - A integragfio do Marketing Industrial

Figura 3.2 - Orientagfo para a produciio-tecnologia ou orientagio para o mercado

Figura 3.3 - Segmentagio de mercado, mercado-alvo e posicionamento

Figura 3.4 - As cinco forcas competitivas que determinam a atratividade de um segimento

Figura 3.5 - Barreiras e rentabilidade

Figura 4.1 - Ciclo de Vida do Produto

Figura 4.2 - Estagios do processo de desenvolvimento de novos produtos

Figura 5.1 - Conceitos dos Sistemas Solventes

Figura 5.2 - Participacfo dos clientes ABC nas vendas de solventes

Figura 5.3 - Cadeia de usuarios de Sistemas Solventes

Figura 5.4 — Segmentacio e escolha de mercado-alvo

Figura 5.5 - Posicionamento estratégico segundo Treacy e Wiersema

Figura 5.6 - Posicionamento estratégico segundo Porter

Figura 6.1 - Geragdo de idéias

Figura 6.2 - Fluxograma - Anélise de viabilidade do desenvolvimento

Figura 6.3 - Fluxograma - Desenvolvimento do produto em laboratério

Figura 6.4 - Fluxograma - Documentagio do produto

Figura 6.5 - Fluxograma - Teste

Figura 6.6 - Fluxograma - Fabricagdo do produto

Figura 6.7 - Fluxograma - Revisdo da documentagio do produto

Figura 6.8 - Fluxograma - Comercializacio

Figura 7.1 - Anélise de viabilidade econdémica

Figura 7.2 - Previsdes para o novo produto

Figura 7.3 - O projeto deve ser aprovado ou rejeitado?

Figura 7.4 - Ponto de equilibrio

Figura 8.1 - Segmentagdio, seleciio do mercado-alvo e posicionamento

Figura 8.2 - Roteiro para o desenvolvimento de novos produtos

Figura 8.3 - Andlise de viabilidade

12
19
21
22
23
28
29
35
38
39
43
51
58
61
62
69
70
70
74
77
78
79
81
82
83
84
90
91
95
96
103
104
104

iv




Indice de tabelas

Tabela 2.1 - Principais produtos comercializados pela PPMC e seus principais concorrentes 23

Tabela 2.2 - Aplicagdes dos produtos Rhodia 24
Tabela 2.3 - Aplicagdes finais dos produtos Rhodia 24
Tabela 3.1 - Marketing Industrial versus Marketing de Bens de Consumo 31
Tabela 5.1 - Necessidades ¢ valores dos clientes 60
Tabela 5.2 - Principais clientes 66
Tabela 5.3 - Anilise do mercado e clientes 67
Tabela 5.4 - Analise das ameagas 68
Tabela 5.5 - Comparagdo entre as andlises realizadas 68
Tabela 6.1 - Atividades e responsaveis pela elaboragio da documentacio do produto 79
Tabela 6.2 - Atividades e responsaveis pela revisfo da documentacéo do produto 83
Tabela 7.1 - Calculo do resultado liquido 97
Tabela 7.2 — Analise qualitativa ¢ quantitativa 101




Capitulo 1

Capitulo 2

Capitulo 3

Capitulo 4

Capitulo 5

Capitulo 6

Capitulo 7

Capitulo 8

0
&
-]
=
=
=
&
[

INTRODUCAO

Introducio

Mercado Industrial -

Segmentacio e Posicionamento
Estratégia Produto-Mercado
¢ Novos Produtos
O Novo Negécio - Sistemas Solventes

Roteiro para o Desenvolvimento

de Sistemas Solventes

Anilise de Viabilidade

Consideracoes Finais




Capitulo 1 - Introdug¢do

1.1 INTRODUCAO

Este primeiro capitulo tem como objetivo apresentar uma visdo geral da
Rhodia Brasil Ltda., onde o trabalho foi realizado. Para tanto, sfo
apresentadas as diretrizes organizacionais da empresa, destacando-se a
politica de qualidade e o incentivo & inovagdio e desenvolvimento de novos
produtos e aplicagdes. Além disso, descreve-se em maiores detalhes a area e
as atividades desempenhadas durante o periodo de estigio, bem como a

proposta de trabalho a ser desenvolvida nos proximos capitulos.

1.2 O ESTAGIO E PROPOSTA DE TRABALHO

O estagio teve inicio em janeiro de 1998, na drea de Marketing e
Planejamento Estratégico da empresa Papel, Pintura e Material de
Constru¢do - PPMC. Esta drea ¢ responsavel tanto pela operacionalizagdo de
politicas e estratégias desenvolvidas como pelo desenvolvimento e
manutengio de relagdes comerciais que objetivam a fidelizagdo dos clientes.
Grande parte dos esforgos desta 4rea estdo voltados para o processo de
conhecimento do mercado, catalisador da identificagio de novas

oportunidades e de possiveis ameagas ao negocio.

O estigio foi supervisionado pelo Gerente de Marketing do negoécio
Pintura, mais especificamente, direcionado para o mercado de Seolventes.
Dentre as atividades realizadas que contribuiram para a realizagdo deste
trabalho, destacam-se: um estudo sobre o mercado de Solventes na América
Latina, a partir do qual foi possivel conhecer a dimens3o, os concorrentes e as
principais tendéncias deste mercado; a apuragdo das vendas, custos ¢ despesas
dos solventes comercializados pela Rhodia, que permitiv adquirir
conhecimento geral sobre a gestdo do negécio, a cadeia de processos dos
produtos e as tecnologias utilizadas; e o envolvimento no projeto de
langamento de novos produtos, que tem como maior desafio oferecer methores
solugdes aos clientes, melhorando performance e otimizando custos dos

produtos oferecidos.
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A proposta deste trabalho surgin diante do desafio da empresa manter uma
posigdio competitiva no mercado ¢ de aumentar a rentabilidade do negoécio,
atraves da diversificag8io da linha de solventes. Para tanto, a empresa vem
apostando no desenvolvimento de produtos diferenciados - Sistemas Solventes

- que satisfagam necessidades especificas dos clientes.

Assim, este trabalho consiste em elaborar uma sequéncia légica para o
langamento de novos produtos, desde a identificagdo de mercados potenciais,
passando pelo processo de desenvolvimento, até a andlise de viabilidade e
rentabilidade de novos produtos. Deste modo, os principais objetivos deste

trabalho séo:

¢ Segmentar e determinar o mercado-alvo,

¢ Esclarecer o posicionamento estratégico adotado pela empresa,

® Propor um roteiro que oriente o desenvolvimento de novos produtos,

o Definir os critérios relevantes na andlise de viabilidade econdémica e

de rentabilidade dos novos produtos.

1.3 A EMPRESA

1.3.1 Histoérico

A Rhodia ¢ uma empresa subsididria do Grupo Rhéone-Poulenc francés,
este Gltimo presente em mais de 140 paises. A histéria da Rhodia no Brasil
teve inicio em 1919, quando instalou sua primeira fébrica, no municipio
paulista de Santo André, para a produgio de langa-perfume. A produgdo
efetiva comegou em 1921, com as primeiras linhas de cloreto de etila, éter e
dcido acético. Neste mesmo ano, iniciou-se a atividade farmacéutica da
Rhodia, primeiramente, com a importa¢do de alguns medicamentos da Franga
que, posteriormente, passaram a ser envasados e, depois, totalmente
produzidos no Brasil. Em 1929, a sua primeira atividade no setor téxtil -
Rhodiaseta - foi implantada e, mais tarde, as atividades da Rhodia foram

ampliadas com os setores agricola ¢ veterinario.
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No inicio de 1998, o Grupo Rhone-Poulenc adotou mundialmente uma
nova configuragio, na qual os negécios foram divididos em dois grandes
conjuntos: o de Ciéncias da Vida, responsavel por aproximadamente 80% do
resultado operacional do Grupo;, € o de Quimica, Fibras e Polimeros. O
primeiro conjunto de negoécios - Ciéncias da Vida - adotou mundialmente o
nome Rhéne-Poulenc, inclusive no Brasil, onde anfes estava sob o nome
Rhodia. Ja a nova empresa da Rhone-Poulenc, que congrega os negécios de

Quimica, Fibras ¢ Polimeros, foi batizada mundialmente como Rhodia.

Deste modo, através da descentralizagio, mas procurando manter a
unidade, a coeso ¢ a forga de um grande grupo, a Rhone-Poulenc procura se
adequar ao novo cendrio do mundo de negécios globalizado, tornando-se mais
afinada com a abertura dos mercados. Esta nova organiza¢do tem como
principais objetivos: tornar mais clara a dimensdio das areas de Ciéncias da
Vida dentro da Rhdne-Poulenc, refor¢cando o seu desenvolvimento;, conceder
maior autonomia e aumentar a visibilidade de performance de cada area da
empresa e, ainda, conferir maior flexibilidade estratégica aos negocios de
Quimica, Fibras ¢ Polimeros, de modo a acelerar a melhoria dos seus

resultados.
» Rhodia no mundo

A Rhodia no mundo, no final de 1997, contava com cerca de 26 mil
funcionarios € com um faturamento da ordem de 6,15 bilhdes de délares
(nimeros 1997 na estrutura 1998). A Rhodia mundial estd estruturada em seis
divisdes, que asseguram a visdo estratégica, a coordenacdio mundial ¢ a
animac¢do das empresas e, além disso, também foram definidas trés fungdes de
apoio: Finangas, Controle e Gestdo, Recursos Humanos e Comunicacio;

Industrial, Pesquisa ¢ Desenvolvimento e Estratégia.
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Figura 1.1 - DivisGes e empresas Rhodia
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1.3.2 Grupo Rhone-Poulenc no Brasil

Hoje, o grupo Rhodne-Poulenc no Brasil possui unidades de produgdo
localizadas em S&o Paulo, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Pernambuco e
Bahia ¢ atua em atividades farmacéutica, agricola, nutrigdo ¢ saude animal e
quimica de especialidade. A Figura 1.2 mostra como o Grupo Rhéne-Poulenc

esta organizado no Brasil.

Figura 1.2 - Organizagio do Grupo Rhéne-Poulenc no Brasil
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As divisBes e atividades que o Grupo Rhdne-Poulenc desenvolve no Brasil

estdo resumidas a seguir:

» Rhone-Poulenc - Ciéncias da Vida

Rhdne-Poulenc Farma - Situada entre os dez maiores laboratérios do pais, a
Rhone-Poulenc Farma atua em 6 4reas terapéuticas-chaves: terapéutica
cardiovascular e antitromboéticos, doengas do sistema nervoso central e
oncologia, terap&utica respiratoria, substituigdo hormonal, antiinflamatérios e

antiinfectivos.

Pasteur Mérieux Connaught- Lider mundial em vacinas humanas, a Pasteur
Mérieux Connaught atua segundo 4 eixos estratégicos: otimizagfo das vacinas

existentes, desenvolvimento de novas vacinas.
Centeon - Joint venture 50% Rhéne-Poulenc e 50% Hoechst.

Rhine-Poulenc Agro - A Rhéne-Poulenc Agro atua com uma variada linha de
produtos, entre fungicidas, herbicidas, inseticidas e reguladores de
crescimento, destinada as principais culturas e segmentos do mercado
nacional e de alguns paises da América Latina. Apostando em inovagdo, os
novos produtos langados chegam a representar cerca de 30% de seu

faturamento.

Rhone-Pounlenc Nutricio Animal - Considerada a mais moderna do mundo
nesse setor de atividade, a Rhéne-Poulenc Nutrigio Animal é a tnica
produtora na América do Sul de DL-Metionina (ingrediente fundamental na

produgdo de ragdes animais).

Merial - Joint venture 50% Rhone-Poulenc e 50% Merck Ag. Vet., a Merial é
a maior empresa mundial de satde animal e genética avicola, especializada no

desenvolvimento de produtos e terapéuticas especificos por espécie animal.
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» Rhodia Brasil Ltda. - Quimica, Fibras e Polimeros

Poliamida - Esta divisdo é pioneira no setor de Plasticos de Engenharia e,
vem investindo cada vez mais no desenvolvimento de novas aplicagbes, no
sentido de aperfeigoar as propriedades mecénicas, técnicas e elétricas dos

polimeros de poliéster e nylon.

Quimica de Performance - Esta divis3o ¢ lider de mercado na maioria dos
segmentos especificos que atende: Papel, Pintura ¢ Material de Construgéo;
Silicones; Pneus e Borracha; Home, Personal Care and Industrial Ingredients

¢ Phosphates, Hydrocolloids & Food Ingredients.

Intermedidrios Orgéanicos - Esta divisdo comercializa produtos quimicos
basicos, destinados a outras divisdes do Grupo Rhone-Poulenc e a diversos

setores da indistria nacional e estrangeira.

Filter Tow - A Filter Tow ¢ a principal fabricante latino-americano de cabo

de acetato de celulose, utilizado na fabricagdo de filtros de cigarros.

Rhodia-ster - A Rhodia-ster é lider sul-americana do mercado de poliéster e,
possui uma gama versatil de matérias-primas que integram diversos tipos de
produtos: desde a matéria-prima do poliéster, passando por roupas, pastilhas
de freios, material hospitalar ¢ calgados, até a construgdo civil, além de filmes

para embalagens flexiveis e embalagens rigidas (embalagens PET).

Fairway - Joint venture 50% Rhoéne-Poulenc € 50% Hoechst, a Fairway ¢
lider no segmento de filamentos para aplicagbes téxteis e industriais na

América do Sul.
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No final de 1997, o Grupo Rhéne-Poulenc no Brasil contava com cerca de
9,5 mil funciondrios ¢ com um faturamento da ordem de 1,26 bilhdes de dolares,
4% superior ao de 1996. Alvendas tiveram um aumento de volume de 13% em
comparacio a 1996, um numero bastante expressivo para as atuais condigBes de
forte concorréncia de produtos importados no mercado brasileiro. No entanto, os
prec¢os tiveram uma queda de 8%, mas, mesmo assim, os resultados mantém o
Brasil como segundo maior mercado do Grupo Rhdne-Poulenc fora da Franga,

sendo superado apenas pelos Estados Unidos.

A performance do Grupo Rhone-Poulenc no Brasil, deve-se principalmente a
capacidade de inovagdo, com langamentos de novos produtos em quase todas as
atividades ¢ 4 agressiva politica de investimentos implementadas nos ultimos
quatro anos. Cerca de 180 milhdes de déblares do faturamento de 1997 foram
obtidos com produtos novos langados nos ultimos 5 anos e, os investimentos
realizados nos ultimos 4 anos ulirapassam 640 milhdes de délares, o que

representa uma média de 12% do faturamento do grupo no Brasil.

A seguir, pode-se visualizar o faturamento do Grupo Rhéne-Poulenc no
Brasil segundo a nova organizagdo. Destaca-se o fato de no Brasil a situagio
mundial praticamente se inverter, isto ¢, a divisdo Ciéncias da Vida representa
cerca de 28% do negdcio, enquanto a Rhodia Brasil Lida. contribui com 72% do

faturamento.

Figura 1.3 - Faturamento por setor do Grupo Rhéne-Poulenc
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1.4 RHODIA BRASIL LTDA.

1.4.1 Diretrizes Organizacionais

Apesar de todas as mudangas organizacionais pelas quais o grupo Rhone-
Poulenc passou nos Gltimos meses, a Rhodia no Brasil nio sofreu grandes
mudangas conceituais ou de estrutura. Com a descentralizagdo, a Rhodia
passou a ter autonomia de estratégia ¢ de gestio, mas ainda estd orientada

pelos mesmos principios e valores da Rhone-Poulenc.
» Missido

A missdo da Rhodia Brasil Ltda. é definida como:

“Desenvolver os negécios da Rhéne-Poulenc na América do Sul e
complementarmente, aqueles que reforgam sua posigdo regional, participando
da estratégia do grupo através da sua base industrial e tecnoldgica,

aumentando de forma continua o valor da empresa. ¢

Para atingir esta miss3o, cada negécio define sua prépria estratégia, com
autonomia para definir seu portfélio de produtos ¢ servigos. Assim, a empresa
tem como objetivo tornar os negécios mais ageis ¢ inovadores dentro da
realidade de cada um dos seus mercados e, colocd-la em lugar de destaque nos
mercados brasileiro, latino-americano ¢ mundial. As linhas mestras que

compdem os valores e principios da empresa sdo:

Busca permanente pela exceléncia;

Valorizacdo da empresa como condigdo bdsica & perenidade,

Qualidade e parceria com clientes e fornecedores,

Tratamento dos empregados como fator chave de sucesso,

Inovagdo como forma de preparar o futuro e manter a competitividade,

! UMA Nova Filosofia Gerencial. Visdo, Valores, Missio e Principios Gerenciais.
Rhodia, Sdo Paulo, 1994,




Capitulo 1 - Introdugdo

e Seguranga e meio ambiente como prioridade permanente,

e Integracdo com a sociedade.

» Politica de Qualidade

A politica de qualidade adotada pela empresa tem como meta desenvolver
e aumentar o valor dos negocios através da satisfagio dos clientes e, para
tanto, procura melhorar continuamente s€us processos € servigos, contando
com a participagdo de seus funciondrios € com a parceria de seus

fornecedores. As seguintes diretrizes foram estabelecidas:

o Melhorar constantemente a Qualidade, visando a satisfagdo dos Clientes
¢ Consumidores, antecipando-se as necessidades do mercado e,
compartilhar interesses com Clientes e Fornecedores, sejam internos ou
externos a empresa,

o Educar e conscientizar todos os empregados nos conceitos e fundamentos
do PRHOEX - Processo Rhodia de Performance de Exceléncia;

o Planejar e implementar agdes de melhoria através de trabalhos em
equipe;

e Estruturar os Sistemas de Qualidade, assegurando a precisdo e exatiddo
necessdrias para a manutengdo e confiabilidade dos processos,
procedimentos e dos métodos de trabalho;

o Trabalhar com dados, utilizando indicadores para controle e melhoria
dos processos,

o Melhorar continuamente os processos, reduzindo a variabilidade.

» PRHOEX - Processo Rhodia de Performance de Exceléncia

RO A - I O eSS0 R I L e e =

O PRHOEX - Processo Rhodia de Performance de Exceléncia - criado em
1986, surgin a partir da necessidade de desenvolvimento de novos produtos e da
busca pela qualidade. Trata-se de uma nova forma de gerenciamento, que visa
melhorar a performance global da empresa, atraves da implementagdo ¢
consolidagdio de uma nova cultura organizacional, de novos métodos e

ferramentas de trabalho fundamentados por uma base 16gica e outra conceitual.
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Vale, ainda, ressaltar o Prémio Prhoex, um projeto que visa reconhecer as
iniciativas de inovagio e exceléncia, valorizar as pessoas € promover a troca
de experiéncias bem sucedidas. As iniciativas premiadas neste projeto sdo:
inovagdo em orientagdo ao cliente (internos ou externos); irovagdo em
produtos e aplicagfes; inovagdo em performance/produtividade ¢ inovagdo

em seguranga e meio ambiente.
1.5 QUiMICA DE PERFORMANCE

Quimica de Performance € uma das divisdes da Rhodia Brasil Ltda.
formada por cinco empresasz: Papel, Pintura ¢ Material de Construgdo,
Silicones; Pneus ¢ Borracha; Home, Personal Care and Industrial Ingredients
e Phosphates, Hydrocolloids & Food Ingredients. Cada uma dessas empresas
é responsavel pela gestdo das tecnologias (pesquisas e investimentos), pela
otimizagfo das agGes nos mercados em que atuam € pela supervisdio das areas

de produgdo.

Devido a diversidade dos negdcios de cada empresa, estes sdo conduzidos
e gerenciados individualmente por times multifuncionais (Business Teams)
focados nos clientes. Assim, a especificidade de cada negocio € respeitada ¢ a
comunicagdo, a tomada de decisdo e a atuagio no mercado tornam-se mais

ageis.
1.5.1 Papel, Pintura e Material de Construcio - PPMC

Na empresa Papel, Pintura e Material de Construgéo - PPMC, sédo 4 os
Business Teams (BT’s) que gerenciam os diferentes negdcios da empresa: BT
Papel; BT Tintas Decorativas, BT Tintas Industriais e BT Materiais de
Construgio. Estes times multifuncionais sdo formados pelo pessoal de
diversas 4reas como: gerentes de marketing € comercial;, pesquisa €

desenvolvimento/assisténcia técnica; suprimentos ¢ vendas internas.

Terminologia utilizada internamente, que define o conjunto de recursos destinados
pela Rhodia para atender ao desenvolvimento de um mercado ou de uma tecnologia.

11
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Os times retmem-se periodicamente, ¢ dentre as suas responsabilidades
destacam-se: realizar o planejamento estratégico e operacional; definir
prioridades e metas do negdcio; medir performance e resultados econdmicos;
gerenciar custos e investimentos ¢ tragar planos de pesquisa €

desenvolvimento, de marketing, de vendas e de produgéo.

1.5.1.1 Estrutura

A produgio dos principais artigos comercializados pela PPMC ¢ realizada
na unidade de Paulinia, no Estado de Sdo Paulo e, é também nesta unidade
aonde se encontram as atividades administrativas de producdo ¢ de processos.
Existem dois Laboratérios de Pesquisa e Desenvolvimento que realizam
pesquisas de novas aplicagdes e desenvolvem novos produtos de acordo com
as necessidades do mercado: um instalado em Paulinia, que di suporte aos
segmentos Tintas Decorativas, Papel ¢ Material de Construgde ¢, o outro,

localizado em Santo André, que atende ¢ mercado de Tintas Industriais.

A Geréncia Geral, as arecas de Marketing e Planejamento Estraté.gico e
Comercial (Mercado Interno e Externo), bem como as areas de apoio como
Suprimentos (Compras, Logistica ¢ Apoio as Importagdes ¢ Exportagdes),
Vendas Internas (Atendimento ao Cliente) e Gestdo Econdmica situam-se no

escritorio central da empresa, em Sdo Paulo.

Figura 1.4 - Estrutura organizacional da PPMC

Lo dad o e o (G 44 ol b &
Geréncia Geral

I
Servigo Téenico - ncia de Mcm! '!‘e Mem ! ¢

Desenvolvimento Marketing Marketing Marketin
¢ Aplicagties Pi ; d | i Material de (
| [ | |
- : Geréncia Comercial Geréncia de Conta Geréneia de Conta
Gﬁreé:‘lc‘:g °C£;ut:;cn:)81 Mercadeo Interno Mercado Interno Mercado Interno
Pintura Papel/Téxtil Material de Construgiio

Vendas Internas Gestio Econdémica

Elaborado pela autora
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1.5.1.2 Produtos

Os principais produtos de cada negdcio e as respectivas aplica¢des sdo

apresentadas a seguir:

> Papel

Os produtos comercializados pela Rhodia s3o especialmente
desenvolvidos para cada uma das etapas de fabricagdo de papel. Dentre a

gama de produtos destacam-se:

o Ldtices Rhodopds®: utilizados no revestimento de papéis e cartdes;

o Antiespumantes: produtos base 6leo, base dgua de alta performance ou
base silicone, utilizados para o desentintamento, preparagéo de pasta,
maquina de papel, revestimento e tratamento de efluentes;

o Aditives para preparacio de pasta: surfactantes e polimeros agentes de
desentintamentos e auxiliares de cozimento, aumentando a eficiéncia e
a qualidade do processo de preparagdo da celulose;

o Aditivos para mdquina de papel. surfactantes/polimeros controladores
de depésito ¢ agentes de retengfio de fibras e reforgo, garantindo a
produtividade da maquina e qualidade na formagio de folhas;

e Aditivos para tintas de revestimento: dispersantes para pigmentos €
cargas, espessantes acrilicos e modificadores reolodgicos, utilizados
para melhorar a performance no processo de revestimento € na
qualidade final do papel revestido,

e Pigmentos e cargas: silica e silico aluminato de sédio, que conferem

opacidade, brancura e receptividade as tintas de impresséo.

Além dos produtos destinados 2 indastria papeleira, este negdcio também

comercializa produtos destinados a industria téxtil.
» Pintura

A Rhodia possui uma gama exclusiva de produtos especializados em tintas

decorativas e industriais:

13
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Linha de produtos para tintas decorativas

e Ldtices Rhodopds® e Rhodorsil®: ampla linha de ligantes para tintas
decorativas base agua;

¢ Pigmentos e “micro-extenders”. pigmentos de dioxido de titdnio que
oferecem as propriedades necessarias em termos de brancura,
opacidade, brilho, durabilidade e resisténcia externa;

o Aditives: produtos que exercem um papel determinante nas formulagdes
como coalescente, antiespumantes, dispersantes, agentes umectantes,
espessantes & modificadores reolégicos, tensoativos e hidrofugantes;

e Sistemas: sistemas mistos de pigmentos/aditivos e latex/pigmentos, que

oferecem qualidades especificas e maior facilidade na utilizagéo.

Linha de produtos para tintas industriais

o Solventes Oxigenados/Sistemas Solventes: solventes oxigenados puros
e Sistemas Solventes Rhodiasolvs®, desenvolvidos na busca de
methores solugdes para os clientes, como minimizar o potencial
toxicologico e poluentes dos produtos, melhorar a performance e
otimizar custos;

e Ligantes: resinas derivadas da hexametilenodiamina utilizadas na
preparagio de revestimentos industriais expostos d4s mais diversas
condigbes ambientais; além de resinas siloxdnicas para tintas
industriais de alta temperatura e tintas marinhas ¢ bisfenol, matéria-
prima para a produgfio de resinas epoxi amplamente utilizadas na
preparagdo de primers, tintas automotivas € vernizes sanitarios;

e Pigmentos. dentro de sua gama de diéxido de titdnio para tintas, a
Rhodia conta com pigmentos que oferecem uma resisténcia exterior e
um brilho adaptados as exigéncias das aplicagdes industriais;

e Aditives: produtos da linha Rhodoline® a base de silicone com
propriedades antiespumantes e antibolhas, além de assegurar

uniformidade da cor.
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» Material de Construcio

A Rhodia possui uma variada gama de produtos utilizada em diversas
aplica¢des na Indastria da Construgo como em colas de azulejo, argamassas,
massas corrida, primers, chapas de cimento, concretos e revestimentos de

fachada. As principais linhas de produto séo:

o Litex

e Ldtex em po

Aceleradores
e Agentes reoldgicos

o Aditivos antiespumantes
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Capituio 2 - Solventes

2.1 INTRODUCAO

Este capitulo busca familiarizar o leitor com os produtos ¢ mercados que
serdo tratados durante o desenvolvimento do trabalho. Inicialmente, sido
apresentados alguns conceitos sobre solventes, como defini¢do e
classificacdes e suas principais aplica¢des. Em seguida, identificafg;’ quais os
tipos de solventes mais utilizados mundialmente, quais sdo as empresas que
atuam neste mercado e quais as tendéncias que regem o futuro destes
produtos. Por fim, a Rhodia Brasil Ltda. ¢ inserida neste contexto,
apresentando quais sdo os produtos que fabrica, qual o mercado em que atua ¢

como esta se comportando frente as tendéncias deste mercado.

2.2 SOLVENTES

2.2.1 Definicéio e Classificacdes

Solventes sdo produtos que possuem a capacidade de dissolver outros
materiais, geralmente resinas, sem alterar suas propriedades quimicas.
Geralmente sdo liquidos volateis, e na sua grande maioria inflamaveis, que
tém afinidade quimica com os materiais a serem dissolvidos. O resultado

dessa interagido é denominada solubilizagio.

Os solventes sfo classificados principalmente quanto ao seu peder de
solvéncia, sua composicio quimica ¢ seu ponto de ebuliciio. Quanto ao poder

de solvéncia, os solventes podem ser:

o Solventes Verdadeiros ou Atives. sio aqueles que dissolvem ou sdo
misciveis em quaisquer propor¢des com uma determinada resina;

o Solventes Latentes ou Co-solventes: sdo aqueles que s6 dissolvem ou
se misturam com uma resina em conjunto com outro solvente
verdadeiro ou latente, numa relagdo bem balanceada. Muitas vezes, a
presenca desta classe de solventes proporciona um melhor desempenho

dos solventes verdadeiros;
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» Solventes Inativos ou Diluentes: sio aqueles que isoladamente ou em
conjunto com solventes latentes ou com outros solventes inativos ndo
dissolvem nem se misturam com uma resina. Entretanto, esta classe de
solventes ¢ frequentemente utilizada juntamente com solventes ativos,
com o objetivo de reduzir custos na formulagio de um produto. Quando
bem balanceados melhoram certas caracteristicas de aplicagdo, caso

contréario, esta pratica torna o produto final de menor qualidade.

Vale ressaltar que os conceitos de poder de solvéncia apresentados
anteriormente sdo sempre relativos ao tipo de resina que estd sendo utilizada,
ou seja, um determinado solvente pode ser classificado como verdadeiro para

uma determinada resina e inativo para outra.

Quanto 4 composi¢io quimica, os solventes podem ser classificados nos

seguintes grupos;

e Terpenos

* Hidrocarbonetos: alifiticos, nafténicos e aromaticos
* Oxigenados: dlcoois, ésteres, cetonas e glicdis

o Furanos

* Nitroparafinas

o Clorados
Quanto ao ponto de ebulicdo, os solventes sdo classificados em;

¢ Leves: com ponto de ebuligdo menor que 100 °C;
* Médios: com ponto de ebuligdio entre 100 ¢ 150 °C;

® Pesados: com ponto de ebuligdo maior que 150 °C.

Além dessas caracteristicas, outros critérios como velocidade de
evaporagdo, odor, toxicidade, resisténcia ao blushing (condensagdo de 4gua /
esbranquigamento), higroscopicidade (absorgdo de agua), inflamabilidade e
explosividade (detalhados no 4nexo I) também s3o levados em consideragio

durante o processo de escolha de um solvente.
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Vale ressaltar a importancia de uma andlise correta e precisa no momento
de escolha de um solvente, pois a utilizagdo de um solvente no apropriado

pode resultar em um mau desempenho do produto final.
2.2.2 Aplicagdes e Segmentacio do Mercado

Os solventes cumprem basicamente fungdes de dissolugdo, purificacio ¢
limpeza e desengraxe, viabilizando a satisfagfio de necessidades finais como
protecdo, decoragdio ¢ aderéncia. O poder de dissolugdo dos solventes
representa o maior volume de solventes empregado no Brasil, sendo aplicado
principalmente nos segmentos de tintas e vernizes, tintas de impressdo e
adesivos. O poder de limpeza e desengraxe encontra-se em segundo lugar,
sendo aplicado nas industrias alimenticia, téxtil, automotiva e
eletroeletrdnica, além de domi-sanitarios, desengraxe de metais e outras. J4 o
poder de purificagfio representa a menor parcela de aplicagio do volume de
solventes consumido, sendo utilizado principalmente nas inddstrias

farmacéutica, de lubrificantes e 6leos vegetais.

A seguir, pode-se visualizar a distribui¢do do volume de solventes

consumidos de acordo com suas fungdes e aplicagdes.

Figura 2.1 - Fungdes e aplicagdes dos solventes
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Papel Produtos Automotivos
Fluidos Hidréulicos || Inddstriva Alimenticia |
Fluidos Térmicos | Téxtil . [
Cosméticos ( Removedor de Tintas
i | Desengraxe de Metais |
Antiespumantes Domi-sanitirios J
Tintas & Vernizes
Tintas de Impresso Explosivos
Adesivos Flotagio de Minérios
Defensivos Agricola Farmacéutico
" sengraxe 240 Lubrificantes
sSinas ! Di 50l l?'ﬁ 3 - i
Couts N ssolugiic Olens Vegetnis / Alcool
= 48% ~ .

Fonte: dados da empresa - Elaborado pela autora
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2.3 MERCADO DE SOLVENTES

E de suma importincia conhecer o mercado do negécio em que se atua,
seja para detectar oportunidades para o desenvolvimento de novos produtos ou
para acompanhar ¢ implementar melhorias ne desempenho dos produtos
atuais. A seguir, serdo apresentadas algumas informagdes como distribuigédo
do mercado de solventes por segmentos de aplicagdo, principais concorrentes,

pregos médios praticados no mercado e suas principais tendéncias.
2.3.1 Mercado de Solventes e Tendéncias

Os solventes mais utilizados sdo os hidrocarbonetos, os oxigenados ¢ 0s
clorados. Em 1990, os hidrocarbonetos representavam a maior parte do
volume de solventes consumido (cerca de 44%), mas, assim como os clorados
(em terceiro lugar, com cerca de 18%), perderam gradativamente participagéo

no mercado.

Grande parte desta parcela de mercado que vem deixando de utilizar
solventes hidrocarbonetos ¢ clorados tem procuradoe encontrar solugdes nos
solventes oxigenados. Em 1996, os oxigenados ja representavam cerca de 65%
do mercado de solventes no mundo e a tendéncia ¢ que este numero chegue

proximo aos 72% em 2001,

De acordo com fontes da empresa, nestes proximos anos, a tendéncia
mundial do mercado de solventes ¢ crescer aproximadamente 1,5 % ao ano.
Nota-se, portanto, um efetivo crescimento dos solventes oxigenados, em

detrimento dos hidrocarbonetos e clorados.

Esta tendéncia de substitui¢@io dos demais solventes pelos oxigenados
deve-se muito as leis que regulamentam as condigdes ambientais (natureza /
higiene industrial) e 4 maior preocupac¢io das empresas globalizadas com
retagdo ao meio ambiente, j4 que geralmente o grau de toxicidade destes

produtos ¢ inferior.
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Figura 2.2 - Mercado de solventes no mundo

1990 1996 2001
(19.500 kton) (18.900 kion) (19.900 kton)

a o
Clorados Oxigenados Hidrocarbonetos

Fonte: dados da empresa - Elaborado pela autora

Assim, os solventes oxigenados vém ganhando cada vez mais importincia,
o que obriga as empresas produtoras a encontrar novas solugdes para as
necessidades do mercado, através de fortes investimentos em pesquisa €

desenvolvimento de novas aplicagdes.

No entanto, vale ressaltar que os solventes hidrocarbonetos € clorados ndo
sio unicamente substituidos pelos oxigenados, pois nem todos estes solventes
tém baixo grau toxicolégico ou se aplicam em determinadas situag¢des;
existem casos, por exemplo, em que determinados terpenos substituem alguns
clorados. Além disso, muitas outras tecnologias que nio utilizam solventes,
como cura por radiagfio, tintas em pé e resinas base 4gua, estdo sendo

desenvolvidas.

Também vale destacar a tendéncia do prego médio dos solventes nos
proximos anos. A partir da Figura 2.3, pode-se visualizar um aumento de
aproximadamente 2,5% ao ano do prego médio praticado, o que equivaleria a
um aumento médio de aproximadamente 4% ao ano no faturamento deste
mercado. Esta tendéncia de aumento nos pregos estd novamente relacionada a
substitui¢io dos solventes hidrocarbonetos, pois a média dos pregos dos

solventes oxigenados é maior.

21




Capitulo 2 - Solventes

Figura 2.3 - Prego médio dos solventes
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Fonte: dados da empresa - Elaborado pela autora

Os principais mercados de solventes no mundo séo os Estados Unidos,
com aproximadamente 35%, a Europa Ocidental com 30%, a Asia com 17% e
a América Latina com 10%. O Brasil consome cerca de 80% do volume
consumido pela América do Sul e, assim como no resto do mundo, a tendéncia
de substituigio dos solventes hidrocarbonetos por solventes oxigenados

também se aplica.
2.3.2 Principais Produtores de Solventes

Hoje em dia, devido ao acelerado processo de globalizagio, que a0 mesmo
tempo qye abre novos mercados e novas oportunidades de negdcio, também
acirra a concorréncia no mercado dos produtores locais, faz-se necessario
conhecer e analisar tanto o mercado local como o mercado externo. Este fato
ainda ¢ reforcado quando se trata de mercado industrial, onde vantagens

tecnolégicas e de custos sobrepdem-se as consideragdes geograficas.

Mundialmente, os principais grupos da quimica ¢ do petroleo atuam no

mercado de solventes, dentre os quais destacam-se:

e Hidrocarbonetos: Amoco, Exxon, BP Chemicals, Shell e Atlantic;

e Oxigenados. Celanese, Union Carbide, Eastman, Shell, Dow ¢ BP
Chemicals

e Clorados: IC1, Dow, PPG ¢ Vulcan
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2.4 MERCADO DE SOLVENTES RHODIA

No Brasil, assim como na América do Sul, a Rhodia ¢ lider e tem posigdo
s6lida no mercado de solventes oxigenados, atuando com uma variada gama
de produtos, com custo competitivo e forte investimento no desenvolvimento
de novas aplicagdes. Apesar de nos ultimos dois anos ter tido seu volume de
vendas reduzido, tanto no mercado interno quanto no mercado externo, para
os proximos anos as perspectivas séio de crescimento. A queda no volume de
vendas tem como principais causas a entrada de novos concorrentes com a
abertura do mercado e o cenario econdmico recessivo que o pais enfrenta

desde o ultimo trimestre de 1997.

Figura 2.4 - Evolugfo das vendas de solventes oxigenados da Rhodia
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Fonte: dados da empresa - Elaborado pela autora

2.4.1 Produtos Rhodia e Principais Concorrentes

Tabela 2.1 - Principais produtos comercializados pela PPMC e seus principais concorrentes

Produtos Principais Concorrentes

Acetato de etila Cloroetil, Celanese, Atanor e Eastman
Acetato de butila | Union Carbide, Celanese, Atanor, Eastman ¢ BP Chemical
Acetona Sasol, Phenolchemic, George Gulf, Carboclor

Diacetona alcool Shell, Sisas, Atochem
Hexilenogli_col Shell, Sisas, Atochem
Isopropanol Exxon, Carboclor, Shell ¢ Union Carbide

Metiletilcetona QOxiteno, Carboclor, Shell e Exxon

Maetilisobutilcetona | Exxon, Shell e Carboclor

Elaborado pela autora
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2.4.2 Aplicacdes dos Produtos Rhodia

Tabela 2.2 - Aplicagdes dos produtos Rhodia

Produto Aplicacao
Acetato de etila | Tintas & Vernizes, T hinners’, Tintas de Impressdo
Acetato de butila | Tintas & Vernizes, Thinners
Acetona Tintas de Impressdo, Tintas & Vernizes, Thinners, Adesivos,
Cosméticos, Intermediarios Quimicos, Produtos Farmacéuticos
Diacetona alcool | Tintas & Vernizes, Thinners, Defensivos Agricolas
Hexilenogﬁcol Tintas Decorativas, Fluidos de Freio, Cosméticos, Defensivos Agricolas
Isopropanol Tintas de Impressdo, Tintas & Vernizes, Thinners, Produtos
Fanmacéuticos
Metiletilcetona Tintas & Vernizes, Adesivos
Metilisobutilcefona | Tintas & Vernizes, Thinners, Intermediarios Quimicos, Produtos

Farmacéuticos, Extragdo

Elaborado pela autora

Tabela 2.3 - Aplicagdes finais dos produtos Rhodia

Aplicagdo

Aplicacio Final

Tintas & Vernizes

Indtistrias automobilisticas, repintura automotiva, manutengfio industrial,

Thinners indiistria movelefra

Tintas de Indastria de embalagens4 que tem como principais clientes as industrias
Impressdo Adesivos | alimenticias

Thinners

Adesivos Construgdo civil, indtstria antomobilistica, industria calgadista, indastria

moveleira

Elaborado pela autora

3 R . .
Thinners: toda e qualquer mistura de 2 ou mais solventes

43 B - Pl . ; .
A industria de embalagens usam solventes nas tintas de impressdo, nos adesivos usados
para lamina¢do, nos thinners usados para dilui¢do ¢ limpeza e nos vernizes.
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2.4.3 Perspectivas da Rhodia neste Mercado

A Rhodia tem competitividade mundial nos processos industriais que
utiliza, e com a abertura de mercado, que favorece a concorréncia, tem sido

obrigada a melhorar todas as etapas que envolvem 0s seus processos.

Para aumentar sua participagio no mercado, a Rhodia aposta no
desenvolvimento de Sistemas Solventes’, ou seja, procura traduzir
necessidades especificas de clientes em Sistemas que tenham melhor
desempenho técnico, menor impacto ambiental e o6timo custo no processo.
Para tanto, a Rhodia conta com uma das melhores capacita¢des técnicas no
conceito mundial de aplicagbes, com profissionais experientes, sofiwares e
equipamentos capazes de experimentar e simular o comportamento de

Sistemas Solventes.

. Formulagdo de solventes, ou seja, mistura balanceada de solventes para uma
determinada aplicacio.
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Capitulo 3 - Mercado Industrial - Segmentagdo e Posicionamento

3.1 INTRODUCAO

Empenhando-se em obter e manter lucratividade no mercado global, as
empresas industriais vem atribuindo cada vez mais importincia as estratégias
de marketing como forma de obter vantagem competitiva. Deste modo, este
capitulo tem como objetivo apresentar alguns conceitos sobre Marketing
Industrial, bem como expor a importdncia de se definir, analisar e se

posicionar no mercado em que se deseja atuar.
3.2 MARKETING INDUSTRIAL

Segundo WEBSTER (1991), Marketing é a maneira como uma empresa ou
outra organizagfio econdmica projeta, promove e entrega bens € servigos para
os consumidores ¢ clientes; sendo que, os destaques do marketing moderno
sd0 a orientagdo para o mercado € o ponto de vista estratégico de longo
alcance, que tornam as organizagdes capazes de responder as mudangas que

ocorrem no meio ambiente.

As organiza¢des devem ter uma visfio geral do negécio do ponto de vista
do consumidor, isto ¢, devem definir como principal objetivo a satisfagfo das
necessidades destes consumidores, mas sem deixar de equilibrd-lo com seus
recursos ¢ disponibilidades. Portanto, devem conhecer e entender os
problemas de seus consumidores, de modo que sejam capazes de criar
solugdes inovadoras e de definir com mais precisio o mercado que desejam
atingir. Além disso, nfio s6 os niveis mais altos, mas toda a organizagdo deve
estar comprometida com a satisfagdo das necessidades de seus clientes e com

a qualidade do produio e/ou do servigo que prestam.

Entretanto, grande parte das empresas do mercado industrial ainda séo
orientadas para os seus produtos e servigos ¢ ndo para o mercado. Isto ocorre
devido a complexidade técnica na maioria dos setores do Marketing
Industrial, que impde uma integragio elevada entre as dreas de Engenharia e
Desenvolvimento, Suprimentos, Fabricagdo e Comercial, principalmente

quando o objetivo final € satisfazer as necessidades do mercado.

27




Capitulo 3 - Mercado Industrial - Segmentagdo e Posicionamento

Figura 3.1 - A integragéio do Marketing Industrial

Engeharia ¢
Desenvol-
Juimento
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Fabricacio

Segundo SIQUEIRA (1992), uma empresa industrial se orienta para a

Transcrito SIQUEIRA (1992)

produgio-tecnologia ou para o mercado dependendo da sua linha de produtos,
da complexidade técnica envolvida e da quantidade de mercados a serem

atingidos. Deste modo, podem ser caracterizadas trés situagdes tipicas:

e Poucas linhas de produto, desenvolvimento de produto e processo
produtive relativamente simples e venda a um unico ou a poucos
segmentos: por ser uma empresa tecnologicamente simples, ela tem que
se adaptar aos clientes e, portanto, estar orientada para o mercado;

o Atende a vdrios mercados com diversos produtos de diferentes
aplicacdes e dotados de uma tecnologia intermedidria: neste caso, a
empresa deve estar apta a atender os mercados sem dissipar o seu
esforgo tecnolégico e os seus recursos de vendas, sendo assim, o mais
comum ¢ adequar os produtos para os grandes clientes (orientagfo para
o mercado) e “empurrar” os produtos desenvolvidos para os demais
clientes (orienta¢do para o produto);

o Extensa linha de produtos, tecnologicamente avancados e atendendo
a diversos segmentos de mercado: neste caso, as empresas tendem a ser
de grande porte € a operarem em um mercado relativa ou
completamente oligopolizado. Nestas condi¢des, os clientes industriais
¢ que se adaptam ao fornecedor, ou seja, trata-se de uma orientagdo

para o produto.
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Os interesses envolvidos e resultados operacionais predominantes em cada

acepe¢do pode ser visualizada na Figura 3.2.

Figura 3.2 - Orientagio para a produgfo-tecnologia ou orientagéio para o mercado

Orientaciio para a Orientaciio para
produgiio-tecnologia o mercado
P
—> ?
Areas de Produciio Areas de Marketing

. 415 FPPCT AL TERER AL
Maiores investimentos e P&D Maiores vendas

Baixas custos Altos estoques
Baixos estoques Lucros a longo prazo

Adaptado SIQUEIRA (1992)

Ao optar pelo marketing orientado para o mercado, a geréncia de
marketing de uma organizagfo pode considerar até trés niveis estrateégicos: o
corporativo, o da unidade de negécio e o do produto individual ou marca. Para
que a geréncia tenha um bom desempenho nas suas decisdes, ela deve ter
acesso as informagdes dos consumidores, dos concorrentes ¢ das condigdes de
mercado, utilizando dados provenientes de um método confidvel de pesquisa
de mercado ¢ analisando-os a partitr de comprovadas técnicas de

gerenciamento.

No primeiro nivel estratégico, o corporativo, a geréncia identifica qual a
oportunidade de negécio, através de uma avaliagio de mercado como andlise
de demanda e tendéncias. Além disso, identificam-se os fatores criticos de
sucesso do negodcio ¢ avaliam-se¢ os pontos fortes ¢ fracos da empresa de
acordo com as exigéncias do mercado, para que, entdio, possa-se concluir
sobre a viabilidade ou ndo da empresa desempenhar uma posi¢gdo competitiva

no mercado.
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Ao identificar uma real oportunidade de negdcio, a geréncia passa entdio a
definir como deveria competir neste negdcio. A andlise de marketing no nivel
da unidade de negécio consiste na avaliagdo dos consumidores, dos
concorrentes ¢ da propria empresa, para que esta possa selecionar e se
posicionar frente ao segmento de mercado-alvo. O principal conceito neste
nivel de posicionamento estratégico, refere-se a proposta da empresa oferecer
um valor superior € de acordo com a defini¢cio de seus clientes e, mais do que
isto, de acompanhar as mudangas das necessidades dos clientes e dos produtos

oferecidos pelos concorrentes.

Finalmente, chega-se ao nivel estratégico do produto individual ou da
marca, onde a geréncia de marketing toma as principais decisdes como
selecdo dos consumidores, desenvolvimento dos novos produtos e defini¢do de
toda a politica do produto, como preco, canais de distribuigdo e recursos
promocionais. Neste nivel, a geréncia de marketing é responsavel por
implementar o negdcio ¢ o conjunto de estratégias definidas, contando com
ferramentas analiticas do negdcio, como entrevistas com os consumidores,
pesquisas de divulgacdo, teste dos produtos e auditoria dos canais de

distribuicdo, para a tomada de decisdes.
3.2.1 Marketing Industrial versus Marketing de Beans de Consumo

“Marketing Industrial consiste em todas as atividades envolvidas no
marketing de produtos e servigos para organizagdes (revendedoras, empresas
industriais, institui¢des com ou sem fins lucrativos e 6rgios governamentais)
que usam estes produtos e servigos tanto na producfo de bens e servigos de
consumo ¢ industrial, como também para facilitar a operagdo de suas
empresas” (INDUSTRIAL MARKETING COMITTEE REVIEW BOARD apud
SIQUEIRA (1992)).
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Ja o Marketing de Bens de Consumo estd voltado para individuos que
compram bens € servigos para seu proprio uso. Entretanto, uma melhor
compreensdo das diferengas entre o Marketing Industrial e de Bens de
Consumo pode ser obtida comparando-se os dois mercados. A Tabela 3.1
mostra as principais diferengas existentes entre: as estruturas de mercado, o

emprego dos produtos, a natureza do comportamento dos consumidores, os

canais de distribui¢do, as varidveis promocionais € a estratégia de precos.

Tabela 3.1 - Marketing Industrial versus Marketing de Bens de Consumo

Mercado industrial Mercado de Bens de Consumo

Estrutura de mercado | Geograficamente concentrados | Geograficamente dispersos

Poucos compradores Mercado de massa

Competi¢éo oligopolista Competigdo monopolista
Produtos Complexidade tecnologica Padronizados

Personalizados Pouca importincia do servigo, da

Grande importancia do servigo, | entrega e da disponibilidade

da entrega e da disponibilidade
Comportamento dos Envolvimento funcional Envolvimento familiar
compradores Motivos predominantes Motivos predominantes

racional/tarefa social/psicolégico

Relages estaveis
Relacionamentos interpessoais

Baixa especialidade técnica
Relacionamentos impessoais

Tomada de decisdes

Nitida, estagios observaveis

N#o observéveis, estigios mentais

Canais de distribuicéio

Poucos e mais diretos

Indiretos com multiplas ligagdes

Promocio

Enfase em vendas pessoais

£nfase em publicidade

Prego

Licitagio competitiva, negocia-
¢des de compras complexas

Adaptado REEDER et al. (1991)

O mercado industrial caracteriza-se por um pequeno nimero de empresas,

que consomem uma grande parte da produg@io industrial, concentradas em uma
regido onde tenham facil acesso aos recursos naturais ¢ que melhor atenda
seus processos de manufatura. Os produtos industriais sdo utilizados ou na
fabricacdo de outros produtos ou para facilitar a operagéo de uma empresa, de
modo que, além de obedecer as especificagdes do cliente, estes produtos
devem estar sempre disponiveis, pois atrasos ou interrupg¢des na produgdo

destes clientes podem gerar grandes prejuizos.
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As estratégias de compra adotadas por uma empresa sido estaveis, uma vez
que os custos de compra de uma empresa tornam-se elevados quando o
fornecedor ndio tem competéncia técnica, administrativa ou financeira. As
negociacdes sdo firmadas através de acordos e contratos, baseados em
conhecimentos e interesses de ambas as partes, criando relagdes

interorganizacionais e interpessoais.

No mercado industrial, as vendas sdo geralmente pessoais e a publicidade
¢ veiculada apenas como um primeiro contato, através de catdlogos, revistas e
jornais especializados e correspondéncias diretas. Os vendedores agem mais
como consultores e técnicos, entendendo profundamente as necessidades de

seus clientes.

Assim como os vendedores, os compradores de produtos industriais séo
profissionais treinados e tecnicamente qualificados e, as vezes, dependendo da
complexidade técnica, do montante de dinheiro e dos riscos e incertezas
envolvidos, as negociagdes podem demorar varios meses € envolver muitos

individuos até a deciséo final.

Com relagdio ao prego, pode-se dizer que no mercado industrial a
demanda reage muito pouco as variagdes, sendo que os principais critérios
levados em consideragdo na hora da compra sdo qualidade e especificagdes
dos produtos, confiabilidade na entrega, servico € apoio técnico. Entdo, o
pre¢o ndo costuma ser a principal arma competitiva no mercado mdustnal
sendo bastante comum a sua estabilizagdo. Além disso, as mdustrlas
oligopolistas sempre respondem prontamente as variagdes dos concorrentes,

particularmente as varia¢des de pregos.

A demanda no mercado industrial envolve dimensdes nfio prevalecentes
da demanda de bens de consumo, pois a demanda industrial deriva das
expectativas das agdes dos consumidores finais. Deste modo, uma
possibilidade do mercado industrial aumentar suas vendas ¢ estimular o

aumento da demanda dos consumidores finais.
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Devido a esta caracteristica de demanda derivada, os mercados
industriais devem se antecipar as variagdes de diversos niveis do mercado,
inclusive do consumidor final. Por isso, eles devem estar atentos a todos os
fatores que possam afetar a demanda de seus produtos, seja ou nfo seu

produto dependente de outros.

3.3 CLASSIFICACAO DOS MERCADOS E PRODUTOS INDUSTRIAIS

3.3.1 Classificaciio dos Mercados Industriais

Os mercados industriais podem ser classificados de diversas formas como
por tipo do setor econdmico, por tipo de cliente, ou mesmo seguir
classificagdes especificas como a adotada pelo IBGE. Neste trabalho, sera
adotada a classificagdo por tipo de cliente, que, segundo REEDER et al.
(1991), estdo divididos em trés grupos: empresas comerciais, agéncias

governamentais ¢ instituicdes.

o Empresas Comerciais: subdividida em:
Distribuidores industriais. compra bens industriais ¢ os revende
basicamente na mesma forma para os mercados comercial,
governamental ou institucional;
Fabricantes de equipamentos originais (OEM - Original Equipment
Manufactures). adquirem bens e servigos industriais para
incorporarem nos produtos que produzem ¢ vendem;
Usudrios: utilizam produtos ou servigos industriais para apoiar seu
processo de manufatura ou facilitar a operagéio de seus negocios.

e Orgiios Governamentais

o Institui¢des: Hospitais, igrejas, universidades, etc.
3.3.2 Classificacdo dos Produtos Industriais

Os produtos industriais podem ser classificados de diversas maneiras,
sendo que o método mais utilizado analisa como os produtos ou servigos

entram no processo de produgio ou na estrutura do custo dos produtores.
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e Bens que entram completamente no produto industrial

Matérias-primas: passam por um pequeno processo de
industrializagdo, geralmente sfo produtos agricolas, naturais ou
sinteticos;
Materiais e pegas industrializadas. passam por um processo de
industrializagdo maior, s&o materiais componentes (como cimento,
barras e chapas de ago, placas de madeira, arames, produtos té€xteis e
produtos quimicos) ou pegas componentes (como transistores, placas
de circuito impresso, porcas , parafusos, valvulas, pneus ¢ etc.).

¢ Bens que entram parcialmente no produto industrial (Bens de capital)
Instalagdes: edificios e terrenos e equipamentos pesados;

Acessorios: equipamentos leves e ferramentas.

¢ Bens que facilitam a operacio da empresa (Suprimentos e servigos)

Suprimentos operacionais ou de manuten¢do e consertos;

Servicos empresariais de manutengdo e de conserto ou de assessoria.

3.4 SEGMENTACAO DE MERCADO INDUSTRIAL, MERCADO-ALVO E
POSICIONAMENTO PRODUTO-MERCADO

Estratégias de marketing industrial bem sucedidas apoiam-se na habilidade
do homem de marketing identificar, analisar e avaliar a atratividade dos
segmentos de mercado, para que entSo possa escolher o mercado em que é mais
competitivo. E importante lembrar que ao direcionar seus esforgos para um
determinado mercado, a empresa esta elegendo, além dos clientes, o ambiente

competitivo, técnico, politico e social em que vai competir.

A segmentagdo de mercado consiste na diviséo do mercado em grupos de
compradores que possuem respostas semelhantes aos programas de marketing,
de modo que a empresa poessa voltar seus esforgos e atengdio para um
determinado segmento e, assim, adotar uma politica competitiva.
Inicialmente, identificam-se as diferentes formas de segmentar o mercado,
determina-se o perfil de cada segmento resultante ¢ analisa-se a atratividade
de cada segmento, para que, finalmente, possa-se avaliar ¢ selecionar um ou

mais segmentos de mercado em que se vai atuar.
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Apds definido o segmento de mercado e selecionade o mercado-alvo,
deve-se definir como a empresa ira competir ¢ qual posicionamento ¢ mix de
estratégias de marketing que serdo adotados. O posicionamento de uma
organizagdo em um determinado mercado, apesar de nfdo ser uma condigio
suficiente para a rentabilidade de um negécio, torna-se uma condig¢io
necessaria, na medida em que projeta a imagem e o valor oferecido pela
empresa, de modo que os consumidores sejam capazes de entender e valorizar

o que ela representa em relag8o aos seus concorrentes.

Figura 3.3 - Segmenta¢do de mercado, mercado-alvo e posicionamento

Segmentaciio Posicionamento
de Mercado Mercado-Alvo do Produto

1. Idenfificar varidveis : Cro segmentos:

mensuriveis, relevantes i ilidade/

& operacionsis.

2. Definir o perfil dos
MACFOsegMeEntos.
Definir o perfil dos
microsegmentos,

Adaptado REEDER et al. (1991)

3.4.1 Segmentacio de Mercado

3.4.1.1 Vantagens de segmentar mercados

Muitas sdo as dificuldades encontradas durante o processo de segmentac¢fo
do mercado, pois além da diversidade de usuarios e utilidades finais, também
sio muitas as diferencas de aplicagdo dos produtos, das caracteristicas dos
clientes, das praticas dos compradores e dos beneficios almejados. No
entanto, a segmentacdo traz vantagens e beneficios que compensam esta

dificuldade, dentre os quais merecem destaque:

¢ Maior capacidade para o delineamento das oportunidades de
marketing: a empresa passa a compreender mais facilmente a

necessidade de flexibilidade de acfo em um mercado dindmico;

35




Capitulo 3 - Mercado Industrial - Segmentacdo e Posicionamento

e Alocagio mais adequada dos recursos de marketing da empresa: pode-
se priorizar o atendimento de certos segmentos de acordo com a sua
importéncia real ou mesmo potencial;

e Ajustamento malis eficiente dos produtos e programas de marketing da
empresa ao mercade. com a segmentagiio a empresa dispde de mais
elementos para orientar na escolha das diferentes estratégias

consideradas.

Sendo assim, uma segmentagio eficaz de mercado permite que as
empresas estabelegam estratégias especificas para cada grupo de clientes ¢
atendam melhor suas exigéncias especificas, além de facilitar a conquista de
novas oportunidades, proteger uma posi¢io de mercado ¢ afastar ameacas da

concorréncia.

3.4.1.2 Varidveis de segmentagdo

Nio existe uma férmula especifica para segmentar um mercado industrial,
podendo ser adotada uma ou mais varidveis de segmentagdo. Estas varidveis
podem, por exemplo, ser adotadas de acordo com a localizagdo, com as
categorias de produtos envolvidas e atitudes e praticas de compra. Contudo,
para que as variaveis de segmentagéio possam ser significativamente avaliadas,

estas devem ser mensuraveis, relevantes e operacionais.

A segmentagio do mercado industrial estd baseada no que se costuma
denominar como macro- ¢ microsegmentagdo. A macrosegmentagdio consiste
em diferenciar os tipos de industrias e as caracteristicas organizacionais, ou
seja, macrosegmentos sio organizagdes com caracteristicas semelhantes e

diretamente relacionadas as respostas dos esforgos de marketing.

J4 a microsegmentagio consiste em diferenciar critérios diretamente
relacionados com o processo de decisdo de compra € com o comportamento
envolvido na tomada de decisdo. As varidveis que definem um
microsegmento, isto é, um grupo homogéneo de compradores dentro de um
macrosegmento, sdo variaveis comportamentais que caracterizam os centros

de compra ¢ seus membros,
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3.4.2 Mercado-Alvo

A segmentagio de mercado identifica apenas quais sdo as oportunidades e
os mercados mais atrativos dentro dos limites de recursos de uma empresa.
Entdo, antes de se estabelecer o mercado-alvo, deve-se avaliar a
competitividade dos véarios segmentos, ou seja, deve-se analisar a
rentabilidade, os consumidores potenciais € a posi¢do competitiva dos

concorrentes que atuam em cada mercado.

Segundo REEDER et al. (1991), a andlise de rentabilidade de cada
segmento de mercado potencial envolve basicamente quatro elementos:
mercado potencial (estimativa otimista da quantidade de produto consumida
em um determinado periodo);, petencial de vendas (estimativa otimista da
fatia de mercado que a empresa quer atingir em um determinado periodo);
previsio de vendas (estimativa da expectativa de vendas da empresa em um
determinado periodo) e rentabilidade (diferenga entre o faturamento e o custo
de servir ¢ manter clientes). A analise competitiva consiste na avaliacio dos
pontos fortes e fracos da concorréncia, ou seja, a empresa deve procurar saber
quem s3o os competidores-alvo, quais sdo os pontos fracos na estratégia e

quais as vulnerabilidades de projetos destes competidores.

No entanto, um segmento pode ser rentdvel num primeiro momento, mas
ndo possuir potencial de lucro. PORTER (1992) identifica cinco forgas
competitivas que determinam a atratividade de lucro a longo prazo de um
mercado ou segmento: a entrada de novos concorrentes, a ameaga de
substitutos, o poder de negociagdo dos compradores, o poder de negociacgio

dos fornecedores, ¢ a rivalidade entre os concorrentes existentes.
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Figura 3.4 - As cinco forgas competitivas que determinam a atratividade de um segmento

Novos
(Concorrentes

r

Rivalidade
do segmento

Compradores

Adaptado PORTER (1992)
As ameagas que estes cinco fatores podem gerar sio:

¢ Ameaca de novos concorrentes - Um segmento ndo é atraente se
houver a probabilidade de entrada de novos concorrentes potenciais.
Deste modo, € necessario saber se existem muitas barreiras de entrada,
e qual a disposi¢io de retaliagdo das empresas existentes. Quanto
menores as barreiras de entrada e disposigdo de retaliagio das empresas
posicionadas, menos atraente serd o segmento. A atratividade de um
segmento varia de acordo com a latitude das barreiras, conforme mostra

a Figura 3.5.

* Ameaca de produtos substitutos - Um segmento nfo é atraente quando
ha substitutos reais ou potenciais para o produto, pois estes impdem um

limite para os pregos e para o lucro que um segmento pode obter.

o Ameaca crescente do poder de barganha dos compradores - Um
segmento ndo € atraente se os compradores possuirem forte ou
crescente poder de barganha, pois tentarfo forcar a baixa de pregos,
exigirio maior qualidade ou servigos. O poder de barganha dos
compradores aumenta, por exemplo, quando o produto ndo ¢
diferenciado, quando seu custo de troca é baixo, ou quando puderem

integrar para tras.
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¢ Ameaca crescente do poder de barganha dos fornecedores - Um
segmento ndo ¢ atraente se os fornecedores da empresa forem habeis
para aumentar pregos ou reduzir a quantidade. O poder de barganha dos
fornecedores aumenta, por exemplo, quando ha poucos substitutos,
quando o produto for um insumo importante, quando os custos de

mudanga forem altos, ou quando puderem integrar para frente.

* Ameaca de intensa rivalidade no segmento - Um segmento nio é
atraente se ji possuir concorrentes numerosos, fortes ou agressivos. A
ameaga tornar-se mais intensa 4 medida que o segmento é instavel ou
declinante, se a capacidade adicional for incrementada em grande
escala, se os custos fixos forem elevados, se as barreiras de saida forem
altas, ou se os concorrentes possuirem grandes vantagens para

permanecer no segmento,

Figura 3.5 - Barreiras e rentabilidade

Barreiras de saida

_g Alta Baixa

g 8 | Retorno baixo | Retorno baixo |
g < e instavel e arriscado

g o

£ B Retorno alto Retorno alto

E @ | e estavel arriscado

=]

Adaptado KOTLER (1995)

Apés analisar a estrutura dos segmentos, deve-se decidir quais serdo os
segmentos-alvo da empresa, identificando se a estratégia de marketing pode
tratd-los igualmente ou ndo. De forma genérica, trés alternativas de estratégia

de mercado podem ser adotadas:
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e Marketing indiferenciado - Quando os produtos ¢ servigos sio
relativamente padronizados e vendidos em um mercado horizontal, ou
seja, a empresa ndo reconhece os diferentes segmentos, ¢ define um
tinico plano de marketing, englobando o maior ndmero de compradores
possivel. Entretanto, nfio existem bens e servigos totalmente
indiferenciados, uma vez que cada empresa oferece um pacote de
servigos diferenciado. Deste modo, para que uma empresa sobreviva no
mercado, ela deve manter alguma vantagem competitiva sobre seus

concorrentes.

o Marketing diferenciado - Quando uma empresa oferece produtos e
servigos para um mercado heterogéneo. Os principais objetivos desta
estratégia sdo atingir maiores vendas, posicionar-se melhor em cada
segmento de mercado, ¢ destacar-se por desenvolver estratégias de
marketing diferenciadas para cada mercado selecionado. No entanto, 0
marketing diferenciado aumenta o custo do negdcio, pois ha maior
necessidade de modificagiio de produtos para atender exigéncias dos
diferentes mercados, maiores custos de produgfo para produzir uma
gama de produtos variados, maiores custos administrativos para
desenvolver diferentes planos de marketing, maiores custos de estoque

e maiores custos de promog#o para atingir os diferentes segmentos.

o Marketing concentrado - Apesar de existirem diversos segmentos cujas
necessidades podem ser satisfeitas através de variagdes nos produtos e
mercados, a empresa, devido aos seus recursos limitados, oferece seus
produtos para alguns poucos, de modo a atingir uma participagdo mais
efetiva. Como resultado desta estratégia, a empresa passa a conhecer a
fundo o mercado em que atua, obtendo maior vantagem sobre a

concorréncia e reforgando seu posicionamento no mercado.
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Vale ressaltar que a segmentagdo do mercado pode ser ainda mais
refinada, identificando-se nichos de mercado, ou seja, um grupo menor ¢ bem
definido, com preferéncias e desejos especificos, ainda n#o satisfeitos pelos
produtos existentes. Deste modo, algumas empresas procuram identificar
tendéncias que possam gerar nichos, onde elas possam competir com sucesso
ao desenvolver novos produtos, ou ao promover de um modo diferente

produtos ja existentes.
3.4.3 Posicionamento Produto-Mercado

Independentemente do tipo de mercado que a empresa escolha, ela deve
desenvolver um posicionamento estratégico que claramente a diferencie dos
seus concorrentes, ocupando uma posicdo propria, sustentavel e de destaque
frente aos consumidores. Sendo assim, além das variaveis do produto
(caracteristicas, confiabilidade, qualidade e prego), uma empresa também
deve estar apta a se posicionar com superioridade nos servigos de pré- e pos-
venda, na sua capacidade de solucionar problemas, na sua habilidade de
ensinar ¢ ajudar os clientes ou na sua capacidade de desenvolver novos

métodos ¢ tecnologias.,

Mais do que adotar um posicionamento estratégico, a empresa deve estar
comprometida com a estratégia adotada, de modo que ela deve saber em que
posicio estd, que posicdo deseja atingir, que empresas deve atingir, se ¢ capaz

de manter este posicionamento ¢ se combina com tal.

Segundo KOTLER (1995), existem basicamente quatro maneiras de uma
empresa se diferenciar sobre as outras: oferecer um produto que supere o
desempenho dos produtos concorrentes (melhorar um produto ja existente),
desenvolver uma solugdo que ndo existia antes (desenvolver novo produto),
reduzir o tempo de desempenho ou de entrega envolvido no uso ou na compra

de um produto ou servigo, ou oferecer um produto similar a um pre¢o menor.

|
|
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Contudo, em alguns casos, adotar um destes fatores isoladamente ndo
garante uma diferenciagdo efetiva. TREACY; WIERSEMA (1995) expdem
trés estratégias que levam a diferenciagdo bem sucedida e a lideranga de
mercado: exceléncia operacional (oferecer produtos e servigos confiaveis a
pregos competitivos e facilmente disponiveis), intimidade com o cliente
(conhecer intimamente o consumidor e estar habilitada para responder
rapidamentie a suas necessidades especificas e especiais) e lideran¢ca do
produto (oferecer produtos e servigos inovadores que aumentem a utilidade e

superem o desempenho dos concorrentes).

Segundo PORTER (1991), existem dois tipos bdsicos de vantagem
competitiva que uma empresa pode possuir: baixo custo ou diferenciagdo. A
combinagiio destes dois tipos com o escopo de atividades da empresa resulta
em trés estratégias genéricas para alcangar um desempenho acima da meédia
em um segmento: lideranca de custo, diferenciacdo e enfoque; sendo que a
estratégia do enfoque tem duas variantes - enfeque no custo ¢ enfoque na

diferenciagio.

A lideranga no custo acontece quando uma empresa produz a um baixo
custo e a diferenciagdo acontece quando uma empresa ¢ unica ao longo de
algumas dimensdes amplamente valorizadas pelos compradores. Vale ressaltar
que um lider em custo deve obter paridade ou proximidade com base na
diferenciagio relativa de seus concorrentes, assim como um diferenciador
deve ter paridade ou proximidade de custos. J4 o enfocador seleciona um
ambiente competitivo estreito e procura obter vantagem competitiva, seja em

custo ou diferenciagdio, em seu(s) segmento(s)-alvo, excluindo os demais.
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Capitulo 4 - Estratégia Produto-Mercado e Novos Produtos

4.1 INTRODUCAO

Este capitulo mostra a importéncia e o cuidado que uma empresa tem que
ter em relagdo aos seus produtos, compreendendo seu conceito, a partir das
perspectivas dos consumidores, e as fases pelas quais um produto passa -
Ciclo de Vida do Produto. Além disso, ¢ apresentada uma visdo geral das

principais etapas de desenvolvimento de novos produtos.

4.2 ESTRATEGIA PRODUTO-MERCADO

Estratégias de marketing bem sucedidas estdo concentradas basicamente
em dois elementos: mercado e produto. Contudo, decisdes sobre produtos
geralmente tém mais importdncia e sdo mais complexas, pois afetam fatores
externos e internos a organiza¢fo. Apesar do cuidado que se deve ter ao tomar
decisdes sobre distribui¢sio, promogio ou prego, € o produto que realmente
satisfaz as necessidades finais do consumidor, ¢ que efetivamente alinha os
recursos da empresa com o ambiente de mercado, permitindo que os objetivos

da organizagio sejam atingidos.

Assim, ao desenvolver estratégias de produto, uma empresa deve
assegurar que o mix de produtos estd de acordo com os objetivos
organizacionais e de marketing, uma vez que modificagdes, ajustes ou
alteragbes nos produtos ja comercializados ou o desenvolvimento de novos,

podem afetar a organizagdo como um todo.

As decises sobre os produtos estdo baseadas no que este constitui para o
mercado €, por isso, é de extrema importdncia compreender o seu conceito. A
partir das perspectivas do comprador, REEDER et al. (1991) define produto

como sendo a combinagio de propriedades basicas, de realce e de amphiagdo.

e Propriedades bdsicas: sio aquelas que constituem ¢ produto genérico e
os varios beneficios vistos pelo comprador.
e Propriedades de realce: sdo aquelas que diferenciam os produtos

genéricos, sfo propriedades fisicas como estilo e qualidade.
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o Propriedades de ampliacdo: sio beneficios adicionais que sugerem a
compra de um produto em particular. Geralmente, sdo beneficios
intangiveis como treinamento, assisténcia técnica, servigos de

manuten¢do, garantias e financiamentos.

Vale ressaltar que raramente um comprador adquire um produto levando
em consideragio somente suas caracteristicas basicas ou de realce, pois
geralmente a vantagem competitiva de uma empresa estd baseada em
propriedades adicionais que esta promove aos seus produtos. Entretanto, vale
lembrar que propriedades ampliadas para um determinado consumidor podem

ser vistas como caracteristicas ja esperadas por outros.

Marketing sistémico estd se transformando cada vez mais em uma
estratégia vital, na medida em que diferencia os produtos oferecidos por uma
empresa dos seus concorrentes. Sob o conceito de marketing sistémico, uma
empresa oferece mais do que wum produto; ela oferece um servigo
personalizado feito sob medida para as necessidades individuais de cada

cliente.

Outro fator que deve ser levado em consideragdo ao tragar estratégias de
produto é o processo continuo de mudancas ao qual estdo sujeitos. Tanto
mudancas nas necessidades dos consumidores como mudangas tecnologicas,
legais, politicas ou econdémicas podem exigir modifica¢des nos produtos, para
que estes nio fiquem obsoletos ou, até mesmo, resultar no desenvolvimento de

novos produtos.

Além disso, as vendas e lucros de um produto também tendem a mudar ao
longo do tempo (Ciclo de Vida do Produto), de modo que quando um produto
alcanca a maturidade, deve-se verificar se sio necessarias modifica¢des para
manter seu posicionamento no mercado. N#o obstante, muitos produtos
atingem a linha de declinio e obrigam as empresas a desenvolverem novos

produtos, caso estas desejem manter ou aumentar sua lucratividade.
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4.2.1 Analise do Ciclo de Vida de um Produto Industrial

Uma teoria largamente utilizada para determinar estratégias de produto €
o Ciclo de Vida do Produto (CVP), que descreve o comportamento tipico das
vendas ¢ das margens de lucro de um produto ou servigo em relagfio ao tempo.
O ciclo de vida de um produto ¢é dividido em estdgios que retratam desde a
introdugdio até a retirada do produto do mercado; no entanto, o tempo de
duracdo total do ciclo ou dos estagios varia de produto para produto e, além
disso, nem todos os produtos passam pelos estagios logicos do perfil ideal de

vendas.

O comportamento do CVP é causado por trés diferentes forgas sobre as
quais tem-se pouco ou nenhum controle: mudanga nas necessidades e
preferéncias dos consumidores, avango da tecnologia e mudangas
competitivas. O conceito de CVP mostra claramente a necessidade de: uma
corrente continua de idéias de novos produtos; de diferentes estratégias de
marketing para cada estdgio (mix de qualidade de produtos, pregos,
distribui¢do e caracteristicas promocionais) e de planejamento de toda a vida
do produto no momento do seu desenvolvimento. Sem tais visbes a longo
prazo, a contengdo da competitividade ao longo do ciclo de vida de um
produto, a estimativa de lucratividade e o retorno sobre o investimento podem

tornar-se extremamente otimistas.
4.2.1.1 Os estdgios e estratégias do Ciclo de Vida do Produto

o Introducdo - Apos a fase de desenvolvimento, o produto ¢ introduzido
no mercado e as vendas, assim como o lucro, comegam a crescer
lentamente. Neste estidgio, muitas vezes o lucro chega a ser até
inexistente devido aos custos de desenvolvimento do produto e do
mercado. Enquanto alguns produtos t€m uma rapida aceitagdo, outros
sio aceitos lentamente e exigem um maior desenvolvimento do

mercado antes de alcangarem um estdgio de crescimento apreciavel.
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Assim como nos outros estagios, as estratégias de produto durante
o estagio de introdugfio sdo fortemente afetadas pela taxa de aceitagéo
do produto, de modo que antes de se adotar uma estratégia de mercado
¢ necessario predizer qual serd esta taxa. A aceitagdo do produto no
mercado indusirial ¢ afetado por como o produto se encaixa no sistema
de uso do comprador. Quando os sistemas de uso, que geralmente
envolvem outros produtos, pessoas e habilidades, ja sdo desenvolvidos,
torna-se dificil modifica-los e, portanto, os produtos sdo aceitos mais
lentamente do que aqueles que ndo exigem mudangas.

Entdo, quando um produte tem potencial para uma rapida
aceitagdo, ou seja, exige baixo aprendizado, estara em um ambiente
competitivo e, por isso, o planejamento deve estar focado em se manter
4 frente da concorréncia. J4, quando os produtos exigem um maior
aprendizado (aceitagdo lenta), a estratégia de marketing deve estar

focada no desenvolvimento do mercado.

Crescimento - Se o produto fo1 aceito pelo mercado, entra-se entdo na
fase de crescimento, onde as curvas de venda e lucratividade crescem
numa velocidade maior. Neste estdgio, a estratégia do produto enfatiza
o aperfeigoamento do projeto do produto e do servigo de distribuigdo,
além da reducdo de prego, na medida em que had uma expansio do
mercado € um menor custo por unidade (maior eficiéncia da produg¢éo

ou economia de escala).

Maturidade - Neste estigio, ocorre um crescimento desacelerado das
vendas e os lucros comegam a cair devido a uma maior competicio.
Neste momento, os compradores ja estabeleceram o fornecedor que
melhor satisfizeram suas necessidades, de modo que a estratégia de
marketing deve concentrar seus esforgos em manter satisfeito o
mercado ja conquistado, em procurar novas oportunidades para
satisfazer novos consumidores, ou até mesmo entrar em um novo
mercado através de modifica¢des no produto (estendendo o CVP) ou de

mudangas em outras variaveis do marketing.
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o Declinio - A fase de declinio pode ocorrer devido ao desaparecimento
da necessidade pelo produto ou devido ao desenvolvimento de novos
produtos mais eficazes ou de produtos substitutos melhores. Neste
estigio, deve-se decidir pela retirada do produto, ou pela redugdo
brusca dos custos de marketing na tentativa de se aumentar as margens

de lucro.

Figura 4.1 - Ciclo de Vida do Produto

Vendas A

tunidades) """'"-'""'""\
Vendas

Lueros
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Introdugy/  Crescimento  Maturidade Declinio

Elaborado pela autora

4.2.1.2 Posicionamento de um produto ao longo do seu ciclo de vida

Pode-se perceber que o chamado ciclo de vida de um produto ¢ na verdade
o ciclo de vida do mercado em que este estd inserido, e que as forgas que o
conduzem sdo a integra¢do entre as perspectivas do consumidor, tecnologia e
competitividade. A posi¢io de um produto em seu ciclo de vida depende de
fatores como lucro e taxa de mudanga no crescimento das vendas. Existem
diversos métodos para identificar o estagio em que um produto se encontra,
para que, entdo, possa-se determinar a estratégia mais apropriada para um
produto ou linha de produtos. REEDER et al. (1991) sugere as seguintes

gtapas:

1. Levantar informagdes sobre vendas, margens de lucro, retorno sobre
investimento, participagdo do mercado e pregos dos ultimos anos.
2. Examinar os numeros ¢ natureza dos concorrentes, suas participagfes

no mercado e vantagens de performance nos seus produtos.
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3. Analisar taticas de competitividade a curto prazo, como recentes
langamentos de novos produtos ou expansdo de plantas.

4. Obter ¢ analisar informagdes historicas do ciclo de vida de produtos
semelhantes ou relacionados.

5. Projetar as vendas do produto para os proximos anos, baseada nas
etapas anteriores, estimando taxas de lucro.

6. Estimar o nimero de anos rentaveis que restam no CVP e, a partir desta

analise, ajustar a posi¢do do produto na sua curva.

Uma vez coletadas e analisadas as informag¢des necessdrias para
determinar a posi¢do em que o(s) produto(s) se encontra(m) - introdugéo,
crescimento, maturidade ou declinio - diferentes estratégias podem ser
adotadas, como: manter o produto e sua estratégia de marketing, manter o
produto, mas alterar a estratégia de marketing;, mudar o produto e alterar a
estratégia de marketing; retirar o produto ou toda a linha de produto; ou
adicionar um ou mais produtos em uma determinada linha ou criar uma nova

linha de produtos.

Para determinar a estratégia mais conveniente para um produto ou linha
de produtos pode-se combinar informagdes em uma matriz de avaliagdo do
produte ou usar programas que representam um mapa de percepgdes do
produto. Tanto a matriz de avaliagdo como os mapas de percepgdes podem ser
usados para decidir se um produto sera revitalizado ou retirade do mercado ou

se um novo produto sera adicionado.
4.3 Novos PropuTOS

As empresas devem empenhar-se no desenvolvimento de novos produtos
para manter ou desenvolver novas participagdes no mercado. Apos a
segmentagdo do mercado, escolha do mercado-alvo e determinagfo do
posicionamento produto-mercado, a empresa estd preparada para desenvolver

e langar produtos apropriados, na esperanga de serem bem-sucedidos.
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Mas o que ¢ um novo produto industrial? Para alguns, novo produto
significa produtos inteiramente novos para o mercado ¢ para a empresa, bem
como modificagdes importantes em produtos existentes, similares de produtos
concorrentes ¢ aquisi¢bes de linhas de produto. A BOOZ, ALLEN &
HAMILTON apud REEDER et al. (1991) identificou seis categorias de novos

produtos em termos de sua novidade para a empresa ¢ para o mercado:

1. Produtos novos para 0 mundo - Novos produtos que criam um mercado
totalmente novo.

2. Novas linhas de produtos - Novos produtos que permitem que uma
empresa penetre em um mercado ja existente pela primeira vez.

3. Acréscimos as linhas de produtos jd existentes - Novos produtos que
complementam as linhas de produtos de uma empresa.

4. Melhorias/revisdes de produtos existentes - Novos produtos que
methoram o desempenho ou aumentam a percepgdo de valor e
substituem os produtos existentes.

5. Reposicionamentos - Produtos existentes que sdo colocados em novos
mercados ou em novos segmentos.

6. Reducdes de custos - Novos produtos que apresentam desempenho

semelhante a custos mais baixos.

Geralmente, uma empresa procura compor estes novos produtos. Pesquisas
revelam que apenas 10% de todos os novos produtos sfio verdadeiramente
inovadores ¢ novidades para o mundo. Estes produtos envolvem maior custo e
risco porgue sfo novos tanto para a empresa como para o mercado, de modo
que a maior parte da atividade de novos produtos da empresa esta destinada a

melhorar os produtos existentes, em vez de criar novos produtos.

4.4 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

A concepgiic de um produto passa por diversos estagios que evoluem
desde a idéia inicial até a sua comercializagdo. Estes estagios compreendem o
processo de desenvolvimento de noves produtos que envolve basicamente a
existéncia de uma idéia inicial, a possibilidade de transforma-la em um

produto fisico e a possibilidade de produzi-lo e obter rentabilidade.
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A geragio de idéias é o primeiro passo essencial no processo de
desenvolvimento de novos produtos. No entanto, WEBSTER (1991) destaca a
importincia de se desenvolver uma estratégia relacionada a novos produtos,
isto é, uma estratégia que amarre as primeiras etapas do processo de
desenvolvimento de um produto - geragfio, triagem e avaliagdo de idéias e
analise do negécio - com a direglio estratégica adotada pela empresa, como

defender participagio no mercado ou manter lideranga tecnoldgica.
Figura 4.2 - Estagios do processo de desenvolvimento de novos produtos

Geragdo de idéias

Triagem ©
Avaliagfio da Idéias

Analise de negocios
Desenvolvimento do
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Elaborado pela autora

4.4.1 Geracio de Idéias

As idéias de novos produtos podem ter origem tanto internamente 2
empresa como externamente. Muitas empresas, além de confiarem em seus
cientistas e engenheiros, encorajam e apoiam seus funciondrios a
desenvolverem novas idéias, oferecendo-lhes recursos € tempo para que
possam desenvolver seus produtos. Ou ainda, muitas idéias podem ser
imitagBes ou melhorias dos produtos e servigos dos concorrentes.

Todavia, as chances de sucesso melhoram quando a inovagio segue alguma
razdo l6gica para acrescentar novos produtos. O conceito de marketing considera
que as necessidades ¢ desejos dos consumidores sdo a fonte légica para buscar
idéias de novos produtos, ou seja, é a aplicagio do conceito de orientagdo para o
mercado. Diversos autores consideram os consumidores, especialmente as
industrias lideres de mercado, como a principal fonte de novas idéias no mercado
industrial, especialmente quando eles ganham beneficios econdmicos
significativos e quando o fornecedor nio controla a tecnologia.
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4.4.2 Triagem e Avaliacdo das Idéias

Neste estagio, o objetivo ¢ selecionar e avaliar as idéias que teriam
possibilidade de se tornar um produto de sucesso. O propésito da triagem ¢
eliminar as idéias fracas o mais cedo possivel, j& que os cusios de
desenvolvimento de produtos sobem substancialmente em cada estagio
sucessivo. Assim, procura-se identificar se a idéia de um novo produto &
suficientemente vidvel e desejavel dentro dos recursos disponiveis, da
estratégia de marketing ¢ das condi¢gbes do negodcio, para que entdo possa

sofrer uma andlise mais cuidadosa.

As 1déias que passam pela triagem s#o avaliadas, confirmando a
necessidade do mercado e o potencial de vendas e, caso sobreviva, deve-se
estabelecer a viabilidade de criar o produto fisico. Quando as idéias
satisfazem tanto os critérios de mercado quante os tecnoldgicos, estas devem
ser classificadas, levando-se em consideragio a estratégia de marketing e as
condigdes do negdcio da empresa. Por exemplo, prioriza-se a posigéo de
mercado adotada pela empresa, associando mais peso a certos critérios como
aumento de vendas, aumento de lucros, diversificagéo do portfélio do negocio

ou simplesmente ampliagio da linha de produtos.

4.4.3 Anilise de Negoécios

A anélise de negoécios ¢ uma avaliagdo mais detalhada da idéia do novo
produto em termos de investimento, volume de vendas esperada, pregos,
custos, margem de contribui¢fo, e retorno sobre investimento. Neste ponto, a
empresa deve ter informagdes suficientes para poder calcular se o produto
atingird ou ndo scus objetivos. Normalmente, sfo utilizados critérios
financeiros para determinar se a idéia do produto pode ou nfio tornar-se uma

entidade fisica.
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4.4.4 Desenvolvimento do Produto e Teste

No estigio de desenvolvimento do produto, o departamento de
desenvolvimento e/ou engenharia irdo converter a idéia do produto em uma
realidade fisica, provando ser viavel tecnologicamente. O departamento de
produgo ird confirmar ou negar a possibilidade de reproduzir o produto
dentro das estimativas de custos e diretrizes de performance previamente
estabelecidas e, entdo, o departamento de marketing ird se aproximar dos
consumidores selecionados, verificando se os atributos do produto, de fato,

satisfazem as exigéncias de aplicagio.

O teste de um novo produto industrial geralmente estd concentrado nos
principais usudrios potenciais. O pessoal de vendas deve identificar estas
empresas e interagir com o pessoal de compras ¢ técnicos que realmente
avaliam o desempenho do produto. Deve-se analisar os critérios de decisdo
dos centros de compra destas empresas, ja que muitas vezes ¢ vital saber quais
s3o as dimensdes avaliadas pelos consumidores, qual o peso atribuido a esses
critérios e como o produto se comporta frente a estes critérios, de modo que

os resultados ajudem no proprio processo de desenvolvimento do produto.

4.4.5 Comercializacio

£

Um produto é comercializado quando estd formalmente introduzido ao
mercado-alvo, ou de outro ponto de vista, quando o programa de marketing ja
estd implementado. O programa de marketing do novo produto deve definir
cuidadosamente os segmentos de mercado ¢ os objetivos de marketing a curto
e longo prazo, bem como todas as medidas associadas a comunicagio de
mercado, & distribuig¢do do produto e a0 apoio aos consumidores. Fraquezas ou
falhas em algum dessas areas podem minar todo o programa de marketing, de
modo que uma equipe de vendas destreinada ou desinformada, falta de
divulgacdo, falha no abastecimento dos distribuidores, ou servigo ao
consumidor estruturado indevidamente podem vir a fracassar o lancamento de

um nevo produto.
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Capitulo 5 - O Novo Negdcio - Sistemas Solventes

5.1 INTRODUCAO

Os solventes fabricados por diferentes produtores sdo pouco
diferenciados. Geralmente, possuem as mesmas caracteristicas, podendo
apresentar pequenas variagbes, como, por exemplo, nas especificacdes
técnicas. Esta caracteristica e o fato de que para o consumidor de solventes o
custo de mudanca de fornecedor nfo ¢ muito alto configuram o mercado de
solventes como um mercado de produtos commodities. Deste modo, a
estratégia competitiva geralmente adotada pelas empresas do setor baseia-se

principalmente no prego dos produtos.

Contudo, a globaliza¢do da economia e a abertura do mercado nacional
favorecem a entrada de novos concorrentes, o que exige que as empresas
sejam cada vez mais dgeis em se adaptar is necessidades e exigéncias do
mercado. Diante deste cendrio, h4 um maior desafio em agregar valor aos
produtos. No caso de produtos commodities, uma empresa pode se diferenciar,
por exemplo, oferecendo produtos a menores custos (competitividade da
cadeia), melhorando a qualidade dos servicos oferecidos ou atendendo

necessidades especificas dos clientes.

No caso da Rhodia, a PPMC procura se destacar no mercado de solventes
e criar barreiras para a entrada de novos competidores, oferecendo produtos a
custos competitivos ¢ melhorando a qualidade de seus servigos, de modo que
possa explorar de maneira mais seletiva os segmentos de mercado/clientes.
Além disso, a PPMC, através dos Sistemas Solventes, procura diversificar os
produtos oferecidos no mercado, se diferenciando e obtendo vantagem

competitiva frente aos concorrentes.

Este capitulo proporciona uma melhor compreensfio deste novo negécio. Para
tanto, inicialmente, a autora classifica os solventes e seus principais clientes e
concettua os Sistemas Solventes. Em seguida, o mercado de atuagio da PPMC ¢
segmentado e analisado, selecionando-se o mais atrativo. Finalmente, define-se o
posicionamento a ser adotado pela empresa segundo os conceitos apresentados

no Capitulo 3 - Mercado Industrial - Segmentagdo e Posicionamento.
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5.2 CLASSIFICACAQ DOS SOLVENTES E CLIENTES

A grande maioria dos clientes de solventes da PPMC sio empresas
comerciais, enquadradas nos trés tipos definidos por REEDER et al. (1991):
distribuidores contratados que revendem os produtos sem transforma-los;
Sfabricantes de equipamentos originais que utilizam os solventes na
fabricacdo de seus produtos e usudrios que utilizam solventes para apoiar seu
processo de manufatura, como, por exemplo, na limpeza de tanques e

tubulagdes.

Dentre os trés tipos de clientes citados anteriormente, os fabricantes de
equipamentos originais representam a maior parte. Logo, ao se analisar como
os solventes sdo utilizados pelos principais clientes da Rhodia, estes podem
ser classificados como bens que entram no produto industrial, pois
geralmente passam por um processo de industrializagio, fazendo parte do
produto industrial do cliente ou sendo totalmente transformados® em outros

produtos.
5.3 CONCEITO DOS SISTEMAS SOLVENTES

Os Sistema Solventes sdo formulagdes (misturas de solventes) que visam
satisfazer necessidades especificas de alguns clientes. Trata-se do
desenvolvimento de novos produtos que substituam um ou mais produtos no
processo produtivo dos clientes, otimizando custos no processo de fabricacgéo,
melhorando o desempenho técnico ou diminuindo o impacto ambiental. O
foco de desenvolvimento destes novos produtos € agregar valor aos produtos
comercializados pela PPMC, transformando commodities em produtos que
sejam solugdes especificas para os clientes segundo trés conceitos: Servigos,

Performance ¢ Selucio Quimica.

6 . il
Este caso refere-se is transformag¢des moleculares que uma substdncia pode sofrer, por
exemplo, quando submetida a uma reagio quimica.
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e Servigos - Formulagdo de produtos de baixa complexidade. Trata-se de
misturas simples (dois ou mais solventes em proporg¢des ja conhecidas)
que exigem baixo investimento em pesquisa ¢ desenvolvimento. A
Rhodia agrega valor aos seus produtos na medida em que assume uma
fase do processo de produgio do cliente, permitindo que este foque suas

atividades em suas competéncias nucleares.

Agregar valor aos produtos através da prestagdo de servigos.

Exemplo: O cliente X compra os produtos A e B que sdo misturados para
entrarem no seu processo de fabricag¢do.

A PPMC se propde vender os produtos A e B jd misturados nas
proporgdes desejadas pelo cliente X. Deste modo, o cliente terceiriza uma
fase do seu processo de fabricagdo em que ndo é especialista (o negécio do
cliente ndo é fazer misturas, mas, por exemplo, fabricar tintas). Além disso, o
cliente tem condigdes de diminuir a utiliza¢do de seus recursos, por exemplo,
com tancagem, pessoal e gerenciamento do processo envolvidos na mistura
dos produtos A ¢ B.

¢ Performance - Desenvolvimento de produtos sucedineos de média
complexidade, competitivos em custo e que tenham o mesmo ou melhor
desempenho de produtos ji conhecidos no mercado. Neste caso, é
necessario um maior investimento e uma maior competéncia técnica do

departamento de pesquisa e desenvolvimento.

Agregar valor aos produtos através da formulagdo de um produto
suceddneo com mesma ou melhor performance.

Exemplo: O cliente Y compra o produto C no mercado.

A PPMC reconhece a oportunidade formular um produto Alfa competitivo,
que substitua o produto C. Na formulagdo do produto Alfa podem, por
exemplo, entrar produtos commodities, jd comercializados, que passam a ter
maior valor agregado quando vendidos como Alfa.

e Solucdo Quimica: Formulagio de produtos suceddneos de alta
complexidade, que substituam produtos téxicos ou que agridam o meio
ambiente. O desenvolvimento destes produtos exigem grande
competéncia técnica e elevados investimentos em pesquisa e

desenvolvimento.
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Agregar valor aos produtos através de uma nova solugdo quimica.

Exemplo: O cliente Z compra ou formula o produto E, que contém um
produto x altamente prejudicial & saide ou ao meio ambiente.

A PPMC reconhece a oportunidade de criar uma solugdo quimica que
substitua o produto x por um ou mais produtos com menores graus de
toxicidade.

A Figura 5.1 ilustra a posi¢do de cada um dos conceitos apresentados
anteriormente segundo a complexidade do produto e o nivel de competéncia
técnica exigida para o desenvolvimento de um novo produto (investimento em
pesquisa e desenvolvimento). E importante destacar que quanto maior a
complexidade do novo produto, menor ¢ a prontiddo de desenvolvimento e,

consequentemente, do atendimento das necessidades dos clientes.

Figura 5.1 - Conceitos dos Sistemas Solventes

>

Solugio Quimica

Complexidade do produto

b, -
r

Competéncia técnica

Elaborado pela qutora

De acordo com o que foi apresentado anteriormente, foi possivel
reconhecer que o negécio Sistemas Solventes visa atingir um mercado
estreito, onde a PPMC possa atuar intimamente com seus clientes. A seguir,
serdo identificados quais os possiveis mercados de atuagdo para este novo
negécio e qual o posicionamento a ser adotado pela PPMC para obter uma
vantagem competitiva frente aos concorrentes e de destaque frente aos

consumidores.
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As fases envolvidas neste processo séo: segmentacdo do mercado, escolha
do mercado-alve ¢ posicionamento do produto-mercado. Finalmente, no
préoximo capitulo, a autora ird propor um planoe para o desenvolvimento
destes novos produtos, onde serio apresentadas as principais etapas e os

estudos de viabilidade necessarios durante a concepg¢fo de um novo produto.
5.4 SEGMENTACAO E ESCOLHA DO MERCADO-ALVO

Como dito anteriormente, a segmentagdo de mercado busca identificar
grupos homogéneos que possam ser atendidos de forma semelhante,
proporcionando uma maior integracio da empresa com os clientes. Além
disso, deve-se identificar qual o mercado mais atrativo dentro das diferentes

oportunidades de atuagdo no desenvolvimento de novos produtos.

As variaveis definidas a seguir foram determinadas a partir do principal
objetivo do novo negdcio que € desenvolver novos produtos que satisfagam as
necessidades especificas dos clientes. Desta maneira, procurar-se-4 identificar
grupos de clientes potenciais, junto com os quais a empresa tenha
possibilidades ¢ habilidades para desenvolver novos produtos. As varidveis
consideradas na segmentacdo do mercado sfo: localizagdo, tipos de empresa,

necessidades e valores dos clientes ¢ aplicacdo dos solventes.

5.4.1 Localizacio

Esta varidvel refere-se & localizagdo geografica dos clientes. De acordo
com o objetivo do negdcio apresentado anteriormente, a proximidade da
empresa com o5 clientes facilita tanto a identificagio de uma nova
necessidade como o desenvolvimento de um produto que satisfaga estas
exigéncias. Deste modo, a atuacdo da empresa em um primeiro momento fica
restrita aos clientes do mercado interno, de modo que os esforgos e recursos

demandados sejam minimizados.
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5.4.2 Tipos de Empresas

Esta varidvel refere-se aos tipos de empresas comerciais apresentadas
anteriormente: distribuidores, fabricantes de equipamentos originais €
usuarios. O foco de desenvolvimento de novas aplicagdes estd voltado
principalmente para os fabricantes de equipamentos originais, pois sdo estes
clientes que utilizam sistemas solventes na fabricagdo de seus produtos ¢ tém
grande preocupagdio em otimizar a performance de seus processos ¢ em

minimizar custos.
5.4.3 Necessidades e Valores dos Clientes

Esta varidvel busca selecionar clientes que justifiquem o investimento
necessario durante o desenvolvimento direcionado de um novo produto.
Geralmente, sdo grandes clientes (clientes A/B), que valorizam parceria com
fornecedores (comakership) para obter vantagem competitiva na prioridade
estratégica adotada (custo, servigos, qualidade ou inovag50)7. Na Tabela 5.1
estdo apresentados as principais diferengas entre as necessidades e valores de

clientes A e clientes C.

Tabela 5.1 - Necessidades ¢ valores dos clientes

Clientes A/B Clientes C
Contratos Compras esporadicas
Garantia de qualidade Qualidade ndo ¢ prioridade
Politica de custos globais Politica de menor prego
Pontualidade de entrega Prontiddo
Parceria com fornecedores N#o querem estar amarrados a um formecedor
Estratégias de 1on§o prazo Estratégia de curto prazo

Elahorado pela autora

7 MERLI, Giorgio. Comakership: a nova estratégia para os suprimentos. Trad. de
Greg6rio Bouer. Rio de Janeiro, Qualitymark Ed., 1994,
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Neste momento, pode-se classificar a politica de marketing a ser adotada
segundo as trés situagdes caracterizadas por SIQUEIRA (1992) apresentadas
no item 3./ Marketing Industrial, como sendo orientada para o mercado
quando se trata de grandes clientes ¢ orientada para o produto quando os

clientes tém pequenas participagdes individuais nas vendas.®

Esta politica pode ser confirmada na medida em que hd um maior
comprometimento em satisfazer as necessidades de clientes que justifiquem a
disponibilizagio de recursos como o proprio desenvolvimento de novas
aplicagdes, assisténcia técnica, agilidade comercial, visitas fisicas, prontiddo
no atendimento entre outros’. A Figura 5.2 mostra a participagfio nas vendas
em volume, faturamento ¢ margem de contribuigdo dos clientes ABC (dados

de janeiro a outubro de 1998).

Figura 5.2 - Participagfo dos clientes ABC nas vendas de solventes

T LR

Fat. (US$)

Fonte: dados da empresa - Elaborado pela autora

5.4.4.Aplicacio dos produtos

Esta variavel procura identificar onde e como um grupo de clientes utiliza
os solventes comercializados pela empresa. Para determinar quais sdo as
principais aplica¢des dos solventes foi feito um levantamento das vendas e
dos atuais clientes da PPMC. A partir deste estudo, foi possivel definir como
principais destinos dos solventes as indistrias de Tintas & Vernizes, Tintas
de Impressido ¢ Adesivos.

8 Segundo SIQUEIRA (1992), atende a varios mercados com diversos produtos de
diferentes aplicacdes e dotados de uma tecnologia intermediaria.

9 : 2 " . s s
Vale mencionar que os clientes A e B sio atendidos pela Geréncia Comercial,
enquanto os clientes C’s s@o atendidos pelo pessoal de vendas internas (telemarketing).
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As principais caracteristicas que estes mercados desejam nos solventes
sd0:

1. Dissolucgdo de resinas;

2. Compatibilidade com os demais componentes do produto;

3. Velocidade de evaporagio;

4. Elevada aceitagdo de diluentes;

5. Baixa toxicidade.

Apesar das caracteristicas dos solventes apresentadas anteriormente serem
comuns a todos os mercados, elas sfio qualitativa e quantitativamente
diferentes, pois possuem destinos distintos (tecnologias de aplicago e
mercados finais variados). Por exemplo, podemos destacar a importéncia que
o grau de toxicidade dos Sistemas Solventes tém para a Industria de Tintas de

Impressdo, j& que a Industria Alimenticia é um dos seus principais mercados.

Outro exemplo que pode ser citado, é a exigéncia de cada indistria com
relagdo 4 velocidade de evaporagdo. Enquanto a Indistria de Adesivos deseja
um sistema que apresente rapida evaporagdo, os demais preferem um sistema

com evaporagio balanceada (esta caracteristica estd intimamente relacionada

com a tecnologia de aplicago de cada produto).

A Figura 5.3 apresenta os principais usuarios dos produtos fabricados

pelas indastrias de Tintas & Vernizes, Tintas de Impressdo e Adesivos.

Figura 5.3 - Cadeia de usuarios de Sistemas Solventes

: Indistria
Automobilistica

Alimentos

Industria de
Embalagens Flexiveis

Sistemas

Solventes Tintas de Impressio

Industria Moveleira

Induastria Calgadista

Adesivos

Elaborado pela autora
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Durante o levantamento teérico apresentado no Capitulo 3 - Mercado
Industrial - Segmentagdo e Posicionamento, mencionou-se a necessidade de
analise da rentabilidade de cada segmento potencial e das ameagas geradas
pelas cinco forgas competitivas identificadas por PORTER (1992). No
entanto, nio seria possivel realizar uma anélise de rentabilidade segundo os
critérios propestos por REEDER et al. (1991), pois, neste momento, néo esta
sendo estudado um produto conhecido, tornando-se invidvel, por exemplo,

estimar a pretensdo de volume de vendas ou market-share desejado.

Assim, o reconhecimento do(s) mercado(s)-alvo sera realizado através de
uma anilise de mercado, levando-se em consideragdo o potencial de
crescimento e as principais tendéncias das indtstrias relevantes. Além disso,
sera feito um reconhecimento dos principais clientes {dentro dos segmentos
considerados) da PPMC, avaliando tanto suas caracteristicas proprias como 0
conhecimento (know-how) e intimidade que a PPMC possui em relaglo as

atividades destas empresas.

Vale a pena lembrar que uma forte caracteristica do mercado industrial ¢
o fato da demanda ser derivada da demanda do mercado consumidor final.
Deste modo, a analise de mercado destacara os mercados finais dos solventes:
Indistria Alimenticia, Indistria de Higiene, Indistria Automobilistica,

Industria Calcadista ¢ Indistria Moveleira.

A seguir, a autora apresenta uma breve anélise de cada um dos setores
citados anteriormente. Esta analise foi precedida por uma analise

macroecondmica da atual situagio brasileira apresentada no Arexo P

10 . ., ; ) . . 5
Os dados e informagdes apresentadas foram extraidos de jornais e paginas na internet.
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» Anilise Setorial

e Industria Automobilistica - No caso das indastrias automobilisticas,
apesar da perspectiva de operar com 40% da capacidade ociosa em
1999, as montadoras nfio pretendem desacelerar o programa de
investimentos de R$20 bilhdes em cinco anos, iniciado em 1996. Esse ¢
um plano de longo prazo, para chegar ao ano 2000 com capacidade de
produzir 3 milhdes de veiculos por ano. O aumento projetado significa
um ganho de 40% na capacidade, em relagdo aos atuais 2,16 milhdes de
veiculos e, um aumento de 80% a 100% em relagdo 4 demanda prevista
para 1999.

A expectativa desse aumento expressivo justifica-se pela intengdo
de maior participagdo nas exportagdes e, também, pelo elevado indice
de habitantes/veiculo observado no pais. De acordo com estatisticas de
1996, essa relagdo era de 10,3 habitantes/veiculo, enquanto outros
paises em desenvolvimento da América Latina, como o Meéxico ¢ a
Argentina, ja apresentavam indices menores (7,5 e 59
respectivamente). Os Estados Unidos apresentam o menor indice no
mundo, igual a 1,2 habitantes/veiculo.

Considerando que até o ano 2000 chegissemos aos niveis do
México ou da Argentina, haveria espago para uma produgio de 1,5
milhdes ou 2,75 milhdes de veiculos por ano em cada caso, avaliando
somente a demanda interna. Além disso, atualmente, as importagdes
superam as exportagdes e o objetivo do pais é reverter o saldo dessa

balanga comercial.

o Industria Moveleira - A indiastria moveleira, por sua vez, com 0
objetivo de aumentar sua participagio no mercado externo, esta
negociando com o governo um investimento de R$10 milhdes em trés
anos. A meta é atingir US$2,5 bilhdes em exportagdes até 2002. Como
referéncia, vale lembrar que em 1997 foram exportados US$362
milhdes em méveis brasileiros, o que significa uma expectativa de
crescimento médio de 1,4% ao ano, durante 5 anos, independente da

depressdo econdmica.
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o Indistria alimenticia e de higiene/limpeza - As industria alimenticias
e de higiene ¢ limpeza representam uma grande oportunidade no
mercado nacional e, por isso, tém sido alvo de grandes disputas
travadas entre gigantes multinacionais. Como resultado, grandes
investimentos estdo sendo realizados nos setores, para que possam
aumentar suas participagdes no mercado.

Exemplo disso, é o recente interesse da argentina BUNGE
reestruturar e redirecionar as atividades da Santista Alimentos ¢ da
Ceval, visando abocanhar maiores fatias do mercado. Além disso, pode-
se citar também a postura ofensiva que a Procter & Gamble vem
adotando para aumentar sua participagdo no mercado de sabio em pd
(mercado de US$1,6 bilhdes no Brasil).

o Indistria Calcadista - Apesar da falta de incentivos governamentais, a
inddstria cal¢adista tem conseguido ao menos manter seu volume de
vendas no mercado externo, a0 mesmo tempo em que vem ampliando
seus negocios através de investimentos privados. Para ilustrar esta
situagdo, pode-se citar os esforgos de duas empresas: a Azaléia (maior
empresa do ramo no pais) que pretende fechar o ano de 1998 com
crescimento entre 10% e 20% ¢ a Daiby (empresa 20 vezes menor que a
Azaléia em termos de recita) que espera, em 4 anos, elevar seu quadro

de funcionarios de 100 para 800.

» Principais Clientes

A Tabela 5.2 apresenta os principais clientes da Rhodia que utilizam
solventes no processo de fabricagio de seus produtos. Esta triagem foi
realizada para facilitar a andlise dos critérios definidos a seguir, ou seja,
servird de base para a atribui¢do de notas dos critérios para cada segmento

considerado.
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Tabela 5.2 - Principais clientes

Indiistrias Clientes

Tintas & Vernizes | Renner Du Pont, Akzo Nobel Coatings, Basf, ICI (Coral), PPG, Sherwin

Willians e Sayerlack

Tintas de Impressio | Sun Chemical, Shellmar, CIA. Quimica Brasileira, Canguru, Tupahue, Alcan,

Coverplast e Embalagens Diadema

Adesivos Quimicarn, Brascola, Colabene, Una, FCC, Artecola e Colaflex

Elaborado pela autora

» Critérios

Os critérios definidos a seguir levaram em consideragio caracteristicas

que influenciam tanto o consumo final de solventes como o consumo imediato

pelos principais clientes identificados anteriormente.

Mercado:

1. Tendéncia de Crescimento

2. Investimentos previstos

Clientes:

3. Volume de producio - refere-se 4 quantidade de solventes consumida.

4. Mix de producilo - refere-se 3 diversidade de solventes consumidos.

5. Formulagdo dos produtoes - refere-se 4 flexibilidade na formulagfo dos
produtos.

6. Tecnologia utilizada no processo de produgio-1 - refere-se a
aceitabilidade da tecnologia de produgdo quando ocorrem mudangas na
formulagdo dos produtos.

7. Tecnologia utilizada no processo de producdo-2 - refere-se a
intimidade e know-how que a equipe da PPMC tem em relagdo a
tecnologia de seus clientes.

8. Preocupaciio com questdes ambientais - preocupagio da empresa em
usar produtos de menor toxicidade (proposta dos Sistemas Solventes).

9. Interesse em terceirizar atividades - interesse dos clientes em

concentrar esforgos nas suas atividades nucleares.
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» Andlise

Para realizar a triagem dos principais clientes, bem como a analise que se
segue, foi necessirio reconhecer tanto o mercado come as tecnologias
envolvidas no processo de produgdo dos clientes. Neste estdgio, a experiéncia
profissional da Geréncia de Marketing do negécio Pintura e do Departamento
de Pesquisa e Desenvolvimento, responsaveis pelo processo de

desenvolvimento de Sistemas Solventes, foi de grande importincia.

Procurou-se elaborar uma matriz, onde foi atribuida uma importincia
relativa de 1 a 5 para cada critério. A partir deste levantamento, atribuiu-se
notas, segundo cada critério, para cada segmento, de acordo com a
atratividade que cada um representa para o consumo de sistemas solventes
(elevada = 5, média = 3, baixa = 1). A totalizagdo ponderada deste valores

permitiu identificar um possivel candidato a mercado-alvo.

Tabela 5.3 - Analise do mercado e clientes

Critérios Seamenios| g T;Zri;‘tszi I%ﬁs‘z} 2 esivos
1 1 |3 3 5 i 1 ;
2 3 |3 i5 5 1 1 -
> 2 |? 6° 10/ 6
4 3 |3 15 3 o 1 5
5 4 |1 4 3 % 1 .
6 2 |3 6 3 P 3 A
7 3 |3 9 5 & 1 L
8 5 |5 25 5 5 i :
9 g |3 15 5 o 3 2
Total 08 122 46

Elaborado pela autora
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FEm relacdo as ameagas geradas pelas cinco forgas competitivas, atribui-se

notas a cada um dos segmentos identificados, de acordo com a intensidade de

cada ameaca (intensa = 1, moderada =3 ¢ leve = 3). A totalizag#o dos valores

de cada indistria permite determinar os possiveis candidatos a mercado-alvo.

Tabela 5.4 - Analise das ameagas

Ameacas i leg'tr‘:stzfs If;;tr‘;s‘fi'eo Adesisns
Novos concorrentes 1 3 5
Produtos substitutos 3 3 3
Fornecedores 5 5 5
Compradores 1 3 5
Rivalidade no segmento 1 1 3
Total 11 15 21

Elaborado pela autora

Finalmente, comparando-se as duas analises realizadas (Tabela 5.5), ¢
possivel identificar o segmento Tintas de Impressdo como sendo o mercado
mais atrativo, onde a equipe da PPMC devera concentrar 0s seus esforgos. No
entanto, nio se deve desconsiderar grandes oportunidades detectadas nos
outros segmentos, principalmente no segmento de Tintas & Vernizes que

apresenta uma boa aceitabilidade dos sistemas solventes, apesar das ameacas

serem intensas.

Tabela 5.5 - Comparacdo entre as analises realizadas

» Segmentos Tmta.? & | Tintas df ik
Andlises Vernizes | Impressio
Critérios 98 122 46
Ameacas 11 15 21

Elaborado pela autora
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Figura 5.4 - Segmenta¢do e escolha do mercado-alvo

Mercado de Solventes
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Adesivos

Elaborado pela autora

5.5 POSICIONAMENTO PRODUTO-MERCADO

Apds a identificagdio do mercado em que a PPMC estard concentrando
seus esforgos, € necessario estabelecer o posicionamento estratégico que a
empresa ird adotar. A defini¢do clara do posicionamento permitird que o0s
clientes compreendam e apreciem o novo negoécio oferecido pela empresa,

diferenciando-a em relagdo aos concorrentes.

A Figura 5.5 ilustra de maneira simples uma comparagio entre o antigo e
o novo posicionamento estratégico da empresa segundo as trés estratégias
propostas por TREACY, WIERSEMA (1995). Pode-se perceber que
desconsiderando-se o novo negdcio Sistemas Solventes, os esforgos sdo quase
que totalmente concentrados em exceléncia operacional, ou seja, em oferecer
produtos e servigos confidveis a pregos competitivos e facilmente disponiveis.
Ja o novo posicionamento, intensifica seus esforgos na intimidade com o
cliente, isto é, na habilidade de responder rapidamente as necessidades

especificas dos clientes e, procura manter o nivel na exceléncia operacional.
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Figura 5.5 - Posicionamento estratégico segundo Treacy ¢ Wiersema
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operacional operacional

— >
Lideranga do Lideranga do
produto produto

Intimidade Intimidade
com o cliente com o cliente

Elaborado pela autora

Outra maneira de esclarecer o0 novo posicionamento pode ser observado na
Figura 5.6, que representa o movimento do antigo posicionamento (lideranca
de custo) para o novo posicionamento (enfoque na diferencia¢io) segundo os

conceitos de vantagem competitiva nas empresas sugeridos por Porter.

Figura 5.6 - Posicionamento estratégico segundo Porter

Custo mais baixo Diferenciacio
Alvo amplo | 1. Lideranga de custo 2. Diferenciagdo
PRSRDTESSINETNR, | [ SRS
; . Enft
P 3 A. Enfoque 3Bt En oque na
no custo diferenciagio

~=3» Movimento do antigo para o novo posicionamento

Elaborado pela autora

hY

Com relaglo a estratégia de marketing que ird tratar os segmentos de
mercado selecionados, pode-se defini-la como Marketing Concentrado, na
medida em que opta-se pela atuaglio dirigida a um pequeno nimero de
clientes. Deste modo, a empresa pode desenvolver um conhecimento intimo
do mercado que deseja atingir, ampliando as vantagens competitivas sobre a

concorréncia e reforgando seu posicionamento no mercado.
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Capitulo 6 - Roteiro para o Desenvolvimento de Sistemas Solventes

6.1 INTRODUCAO

O langamento bem sucedido de um novo produto exige uma interagdo
afinada entre o que a empresa almeja ao langar um novo produto e o
procedimento adotado para alcangar tais objetivos. Diante disso, este capitulo
reitera a politica de produtos da PPMC e a autora propbe um roteiro que
oriente o processo de desenvolvimento dos Sistemas Solventes'!, bem como a
utilizacdo de ferramentas (QFD e Indicadores) que auxiliem a integragfio do

procedimento ¢ a medigio do seu desempenho.

6.2 PoLiTICA DE PRODUTOS

A PPMC através do desenvolvimento de Sistemas Solventes visa reforgar
sua posi¢do no mercado regional e obter vantagem competitiva sustentdvel,
oferecendo solugdes inovadoras as necessidades dos atuais e potenciais
clientes. Ao desenvolver produtos que se encaixam nos trés conceitos
definidos no capitulo anterior - Servigos, Performance e Solu¢do Quimica - a
PPMC busca a exceléncia e o reconhecimento como fornecedor de referéncia,

na medida em que resolve os problemas de seus clientes.

6.3 ORGANIZACAO PARA O DESENVOLVIMENTO DE SISTEMAS
SOLVENTES

Neste item, serdo identificadas quais as areas envolvidas no processo de
desenvolvimento de novos produtos. A organizagio proposta ¢
descentralizada, envolvendo pessoas de diferentes areas, de niveis
hierarquicos € conhecimentos diferenciados. Estas pessoas se dedicardo
parcialmente ao desenvolvimento de novos produtos, sem prejudicar as tarefas

das respectivas 4reas. '

A elaboragdo deste roteiro foi baseada em um levantamento tebérico e em informagdes
e sugestes adquiridas principalmente junto ao departamento de Desenvolvimento e
Aplicagdes da PPMC, que atualmente esta envolvido na elaboragiio de um procedimento para
o desenvolvimento de novos pradutos.

12 13- , " se g B
As responsabilidades de cada 4rea serfio atribuidas durante o roteiro de

desenvolvimento de novos produtos.
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¢ Desenvolvimento e Aplicagbes - D&A

e Marketing

e Comercial

e Business Team - BT"

o Industrial (Processo e Fabricagio)

e Departamento de Qualidade e Controle Analitico (DQCA)
o Suprimentos

e Seguranca e Meio Ambiente

e Logistica
6.4 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE SISTEMAS SOLVENTES

A etapa inicial para o desenvolvimento de um novo produto ¢ detectar
oportunidades, que, no caso estudado, surgem principalmente a partir de um
diagnoéstico das necessidades dos clientes inseridos no mercado-alvo
selecionado. A partir deste primeiro diagnéstico, deve-se iniciar um processo
iterativo de analise de critérios relevantes, que determinardo a viabilidade do

investimento. Os aspectos mais frequentemente analisados so:

¢ Aspectos do mercado - Efetua-se um estudo de mercado, caracterizando
o produto e a quantidade demandada.

e Aspectos técnicos - ldentifica-se o processo de produgio mais
conveniente.

o Aspectos financeiros - Estima-se a necessidade de financiamento,
verificando-se as fontes de recursos financeiros (proprios ou de
terceiros).

e Aspectos juridicos e legais - ldentifica-se a necessidade de assinar
contratos com fornecedores ou clientes, firmar patentes ou registro de
marca.

e Aspectos do meio ambiente - Pondera-se o beneficio/impacto ambiental
do projeto.

e Aspectos comerciais - Realiza-se proje¢des de precos, custos e receitas.

13 Definigio no item I.4.7 Papel, Pintura e Material de Construg¢do - PPMC.
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6.4.1 Geracio e Registro de Idéias

Idéias para o desenvolvimento de Sistemas Solventes podem ter diversas
origens e serem levantadas por qualquer membro da organizagdo. Contudo,
elas surgem principalmente a partir de necessidades dos clientes, bem como
de necessidades dos consumidores finais ou, ainda, a partir de produtos
fabricados pelos concorrentes. Estas oportunidades podem ser identificadas
principalmente pelos proprios clientes e pelo pessoal das areas de

Desenvolvimento e Aplica¢des, de Marketing e Comercial.

O pessoal de Marketing e Comercial tem grande importincia nesta etapa
do processo, pois mantém um coniato mais préximo tanto com os clientes
como com o mercado de maneira geral. A adogio de alguns procedimentos
sistematicos como entrevistas, analise de reclamagdes e sugestdes, analise de
produtos ji existentes no mercado e de tendéncias podem facilitar o

surgimento de novas idéias.

Figura 6.1 - Geragio de idéias

% &
Q»,?_ s%@
%, 3
Produtos
clientes benchmarks
Concorrentes Tendéncias
Necessidades
consumidores finaig Py
Q':’& o

Elaborado pela autora
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4

O proximo passo apds a idealizagio de um novo produto ¢ o registro
(padronizado) de todas as informagdes em uma Solicitagdo de
Desenvolvimento, deixando claro o maximo de detalhes possiveis e
destacando os requisitos criticos para o projeto (essenciais para o desempenho
desejado). Os principais itens a serem identificados sdo:

o Solicitante, drea, telefone e data;

o C(liente,

e Descrigdo da idéia;

o Conceito do produto (Servigos, Performance ou Solugdo Quimicay;

e Aplicacdo do produto,

o Propriedades desejadas no produto (destacando os fatores criticos);

o Caso exista, qual o produto utilizado atualmente pelo cliente,

especificagcdes e propriedades.
6.4.2 Andlise de Viabilidade do Desenvolvimento

Neste estagio do processo, procura-se analisar a(s) idéia(s), identificando
qual ou quais tdm potencial para se tornar um produto bem sucedido no
mercado. O primeiro passo ¢ verificar se a solicitagdo ¢ atendida por algum
produto de linha. Caso a resposta seja positiva, as pessoas responsaveis por
prestar assisténcia técnica aos clientes sdo acionadas. Caso contrario, inicia-
se o processo de desenvolvimento do produto, registrando as primeiras
informagbes em uma Ficha de Desenvolvimento que acompanhard todo o
processo. Neste momento, comunica-se o projeto a todas as 4reas envolvidas ¢
inicia-se o processo de anélise de viabilidade do desenvolvimento.

e Aspectos técnicos - A area de Desenvolvimento e Aplicagdes avalia se
existe conhecimento técnico para a aplicagio solicitada e para ©
desenvolvimento do novo produto. Caso o conhecimento seja inexistente
ou falho, procura-se adquiri-lo através de todos os meios disponiveis,
internamente (Rhodia) ou externamente (cliente, universidades,
tecnologias disponiveis e etc.) a empresa. Nestes casos, 0S critérios
levados em consideragio para continuar com o desenvolvimento sio
dificuldade da aplicagio estudada ou impossibilidade de se obter o

produto.
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Adicionalmente, deve-se realizar uma analise técnica e econdmica
para a obtengfo do produto, avaliando a disponibilidade de matérias-
primas, a adequagdo da tecnologia vigente ¢ a necessidade de
investimento. Nesta fase, também participam da analise o pessoal das

areas de Marketing, Comercial, Industrial e Logistica.

e Aspectos de mercado - Juntamente com a area de Desenvolvimento ¢
Aplicagdes, as areas de Marketing e Comercial analisam a atratividade
do produto para o negocio, avaliando os seguintes aspectos:

v tamanho do mercado;
v potencial de crescimento;

v’ concorrentes.

o Aspectos juridicos, legals e ambientais - Faz-se um levantamento sobre
a existéncia de patentes, avaliando o interesse de negociagdio da mesma
caso j4 exista, ou verificando a necessidade ¢ possibilidade do produto
ser patenteado em caso negativo.

Deve-se analisar as restrigdes legais quanto ao tipo de aplicagéo,
quando, por exemplo, o destino final do produto ¢ a industria
alimenticia, em que ha restrigdo/limite do uso de algumas substidncias
quimicas. Além disso, também estuda-se a vulnerabilidade ambiental e

de toxicidade do produto e do processo produtivo.

Cada um dos aspectos mencionados anteriormente podem interromper o
processo de desenvolvimento do produto, determinando a inviabilidade do
projeto. Neste estagio do processo, deve-se ainda realizar uma andlise de
prontidio do desenvolvimento, levando em considerag@o a disponibilidade de
recursos humanos e de materiais. Vale lembrar que a prontidio do
desenvolvimento esta intimamente relacionada com os conceitos dos Sistemas
Solventes - Servigos, Performance e Solugdo Quimica - apresentados

anteriormente,

Finalmente, deve-se verificar se os objetivos estratégicos do negocio estdo
sendo respeitados, decidindo-se entdo pela continuidade do desenvolvimento.
Este aspecto deve ser questionado sempre que 0corre uma mudanga de estagio

do desenvolvimento.

76




Capitulo 6 - Roteiro para o Desenvolvimento de Sistemas Solventes

Figura 6.2 - Fluxograma - Anélise de viabilidade do desenvolvimento
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Elaborado pela autora
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6.4.3 Desenvolvimento do Produto em Laboratério

Este estagio é executado basicamente pelo pessoal de Desenvolvimento e
Aplicagdes, que formula o produto em laboratério € planeja os ensaios
praticos necessarios para avaliar as propriedades ¢ a performance do produto
de acordo com a aplicagdo requisitada. Se em um primeiro momento o0
protétipo ndo for aceito deve-se estudar a viabilidade de adequar o produto.
Quando o ajuste for possivel, retorna-se para fase de teste {ensaios), caso

contrario, registra-se o fim do desenvolvimento.

Figura 6.3 - Fluxograma - Desenvolvimento do produto em laboratério

Formulagio da produto
em Jaboratério

Sim

possivel ajustar o
produto?

Registrar
fim

Elaborado pela autora

6.4.4 Elaboracdo da Documentagiio do Produto

Neste estagio, deve-se elaborar a documentagdo legalmente necessaria que
viabilize o transporte ¢ o teste da amostra do produto nos clientes. A Tabela

6.1 apresenta as atividades e responsaveis pela execugdo de cada exigéncia.
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Tabela 6.1 - Atividades e responsaveis pela elaboragio da documentagio do produto

Atividades Responsdveis
Definir nome do produto D&A, Marketing e Comercial
Definir embalagem da amostra D&A

Definir Ficha de Dados de Seguranga”

D&A, Industrial € Seguranca e Meio Ambiente

Definir Ficha Produto D&A
Cadastrar o produto no sistema Comercial
Executa-se a pa’cente15 D&A e BT

Elaborado pela autora

Figura 6.4 - Fluxograma - Documentac¢io do produto
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Elaborado pela autora

1 5 modelo da Ficha de Dados de Seguranga e da Ficha Produto estdo apresentados no

Anexo 3.

15 B : . o
A execugdo da patente so serd realizada se necessario.

79




Capitulo 6 - Roteiro para o Desenvolvimento de Sistemas Solventes

6.4.5 Teste

Neste estagio, realiza-se o teste do produto nos clientes previamente
escolhidos. A escolha do(s) cliente(s) depende de alguns aspectos como
potencial de compra, relacionamento com a Rhodia, disponibilidade de
equipamento, credibilidade e etc. Os principais envolvidos nesta fase do
procedimento sdo as areas de Desenvolvimento e Aplicagdes, Marketing ¢
Comercial, bem como os clientes que aceitaram realizar o teste do produto.'®

Caso o resultado do teste ndio atinja a performance desejada, avalia-se a
existéncia de alternativas técnicas para melhorar o desempenho do produto.
Além disso, realiza-se uma analise de viabilidade comercial do produto (esta

analise sera detalhada no préximo capitulo).

1 e .
® Neste momento, pode-se decidir peta firmagio de um acordo com o cliente,
garantindo a confidencialidade dos testes.
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Figura 6.5 - Fluxograma — Teste
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Elaborado pela autora

6.4.6 Fabricac¢io do Produto

Neste estagio, decide-se se o produto sera fabricado nas instalagbes da
Rhodia ou por terceiros. A defini¢do do local de produclo € baseada em
estudos que incluem detalhes de viabilidade técnico-econdmica, levando-se
em consideraciio os requisitos legais para a produgdo como, por exemplo,
licenga de funcionamento, autorizagdo do Ministério da Saude e documentos
de orgdos competentes. A principal 4area envolvida neste estigio ¢ o
Marketing, que juntamente com os demais integrantes do Business Team

executam ¢ tomam a decisdo final.
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Um importante aspecto deste novo negoécio ¢ a elevada possibilidade dos
produtos serem formulados nos distribuidores de produtos da PPMC. Esta
alternativa pode ser adotada principalmente quando se trata de Sistemas
Solventes que se encaixam no conceito de Servigos, ou seja, simples misturas
de dois ou mais solventes. Neste caso, a PPMC firma um contrato com um ou
mais distribuidores, que passam a ser responsaveis pela formulagdo do novo
produto. Assim, é preciso verificar quais as autorizagbes ¢ registros ou

contratos necessarios para a produ¢fio e comercializagéo.

Figura 6.6 - Fluxograma - Fabricagdio do produto
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Elaborado pela autora

6.4.7 Revisiio da Documentacido do Produto

Neste estégio, alguns documentos apresentados no item 6.4.4 Elaboragdo
da documentacéo do produto sio revisados ¢ complementados. Além disso, os
demais documentos legalmente necesséarios também sdo elaborados. A Tabela
6.2 apresenta as atividades e responsaveis pela conclusdo da documentagéo

definitiva do produto.

82




Capitulo 6 - Roteiro para 0 Desenvolvimento de Sistemas Solventes

Tabela 6.2 - Atividades e responsaveis pela revisio da documentagio do produto

Atividades Responsaveis
Definir especificagdo das matérias-primas* D&A
Definir embalagem final D&A, Marketing e Comercial
Revisar Ficha de Dados de Seguranga D&A. Industrial e Seguranga e Meio Ambiente
Revisar Ficha Produto D&A., Industrial e DQCA
Definir Metodologia Analitica** DQCA

Elaborade pela autora

* Define-se a especificaglo das matérias-primas envolvidas no desenvolvimento do produio e
verifica-se a existéncia das respectivas fichas de dados de seguranga junto aos fornecedores.
#* Define-se a Metodologia Analitica para controle do novo produto, incluindo plano de

Figura 6.7 - Fluxograma - Revis&o da documentagdo do produto
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Elaborado pela autora

6.4.8 Comercializagéio

Neste estagio, as areas de Marketing e Comercial finalmente definem a
politica de comercializagdo e langamento do produto. A politica de
comercializagdo determina, por exemplo, a politica de pregos, a selegdo dos
clientes-alvo ¢ dos distribuidores. Adicionalmente, verifica-se a necessidade
de treinamento da equipe de vendas ¢ define-se como o novo produto sera

divulgado no mercado.
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Entretanto, antes do inicio da efetiva comercializagio do produte, ¢

preciso verificar se hd necessidade de realizar um teste de aplicagho (teste

piloto) para validagéo do produto (homologagdo) junto ao cliente.

Figura 6.8 - Fluxograma — Comercializagéo
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Elaborado pela autora
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6.5 DESENVOLVIMENTO DE UM Novo PropuTO E QFD (QUALITY
FUNCTION DEPLOYMENT")

A\

)
A falta‘integracio entre os diversos estagios do desenvolvimento de um

novo produto pode ser um dos principais fatores limitantes do procedimento.
As informagdes e conhecimentos adquiridos em cada estdgio podem se perder
na medida em que os responsiveis por cada etapa interpretam 0s requisitos a

sua maneira.

Para resolver este problema e garantir que as necessidades dos clientes
sejam satisfeitas, sera proposta a utilizagdo do QFD (Quality function
deployment), uma ferramenta que utiliza uma série de matrizes capazes de
integrar e relacionar o processo de desenvolvimento do produto, desde a fase

de percepcdo até a fase de satisfagfio das necessidades do cliente.

Diversas técnicas podem ser utilizadas na aplicagio do QFD. As matrizes
propostas pela autora foram basecadas na técnica apresentada por BOUER
(1992), que propde quatro matrizes de desdobramento: planejamento do
produto (necessidades dos clientes x especificagbes do produto),
desdobramento do produto em componentes criticos (especificagdes do
produto x subsistemas/componentes), planejamento dos processos
(subsistemas/componentes x processos) e planejamento da fabricacdo

(processos x plano de controle do produto e do processo).

> Matriz 1 - Planejamento do Produto

Nesta matriz, relacionam-se as necessidades dos clientes ¢ as
especificagbes do sistema solvente. Atribui-se uma importancia relativa a
cada item identificado pelo cliente. Vale lembrar que na ficha de Solicitacdo
de Desenvolvimento pede que as propriedades consideradas criticas pelo

cliente sejam evidenciadas.

. Desdobramento da Fungio Qualidade
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Especificacies do solvente Comparaghio
Competitiva

IR

Necessidades do cliente

Dificuldade
Meia
Concorrente

» Matriz 2 - Planejamento dos Processos

De acordo com BOUER (1992), a matriz 2 relaciona as especificagdes
criticas do solvente identificadas na matriz 1 com os subsistema/componentes
do produto. No entanto, os solventes podem ser tratados como um produto
unico, de modo que a matriz 2 ira relacionar as especificagdes criticas
diretamente com as fases do processo de producdo. Deste modo, é possivel
selecionar os processos criticos que serdo priorizados para a planejamento da

fabricagdo (matriz 3).

Fases do processo

Meta

Especificacoes do solvente

Meta de desempenho

» Matriz 3 - Planejamento da Fabricacie

Nesta matriz, 0os processos criticos extraidos da matriz 2 sfo desdobrados
em etapas, destacando-se os pardmetros e especificagdes do produto a serem

controlados.
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Controle do Controle do
produto processo

Descri¢io | Fluxograma | Produto

Especif. | Método | Freq. | Parimetro | Método | ¥Freq. | Comunicagdo
da etapa da etapa el s SEaris it g

6.6 INDICADORES DE DESEMPENHO

No Capitulo 5 - O Novo Negdcio - Sistemas Solventes, foi apresentado o
novo posicionamento que a PPMC busca ter no mercado - exceléncia
operacional e intimidade com o consumidor ou enfoque na diferenciacio.
Diante disso, serfio propostos indicadores que permitam quantificar o
desempenho da empresa no novo negocio Sistemas Solventes, bem como
apontar sistematicamente quais sdo os pontos que devem ser foco de melhoria.
Os principais aspectos que serdio avaliados séio o processo de desenvolvimento

do produto e o desempenho de cada novo produto langado no mercado.

o Porcentagem de clientes atendidos - Este indicador mede a
porcentagem de clientes que solicitaram uma solugdo para seus
problemas e foram devidamente atendidos pela equipe da PPMC, seja
através do desenvolvimento de um novo produto ou através de

assisténcia fécnica.

s Satisfacdo dos clientes - Este indicador serd obtido através de
pesquisas junto aos clientes, questionando-os sobre o grau de satisfagio
(muito satisfeito, satisfeito, indiferente, insatisfeito ou muito
insatisfeito) em relagdo a prontiddo de atendimento das suas
necessidades ¢ em relagio ao desempenho do produto indicado ou

desenvolvido.
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o Tempo de desenvolvimento - Tempo de desenvolvimento do produto

desde a sua solicitagdo até o seu lancamento. Vale lembrar que este
indicador deverd ser classificado em trés categorias, de acordo com
cada um dos conceitos dos Sistemas Solventes - Servigos, Performance

¢ Solugdo Quimica.

Custo de desenvolvimento - Estima-se o tempo (homem-hora) dedicado
ao desenvolvimento de um novo produto de todo o pessoal envolvido no
procedimento e faz-se um levantamento de todos os gastos com
materiais, pesquisas, testes, legalizagio do produto e etc. Este
indicador também deveri ser classificado segundo os conceitos dos

Sistemas Solventes.

Porcentagem de projetos bem sucedidos - Em um intervalo fixo de
tempo, faz-se o levantamento de todas as Fichas de Desenvolvimento
que foram abertas e quantas resultaram no desenvolvimento de um

produto bem sucedido no mercado.

Rentabilidade dos noves produtos - Para um intervalo fixo de tempo
faz-se o levantamento dos resultados obtidos com o langamento de
novos produtos no mercado e de todos os gastos e investimentos
incorridos no desenvolvimento de novos produtos, tenham estes sido

aprovados.
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Capitulo 7 - Andlise de Viabilidade

7.1 INTRODUCAO

A decisdo de langar um novo produto deve considerar a viabilidade
econdmica do projeto, que pode ser resumida em uma analise comercial do
produto ¢ em uma analise financeira do projeto. A seguir, sdo apresentados os
principais aspectos que devem ser avaliados para verificar a viabilidade do
projeto. Além disso, como os novos produto sdo formulados a partir de
produtos ji4 comercializados pela empresa, a autora procura levantar os
principais fatores que efetivamente indiquem vantagens em se comercializar

sistemas solventes ao invés de produtos puros.

7.2 ANALISE DE VIABILIDADE COMERCIAL

Para que o novo produto seja viavel comercialmente, o seu valor
econdémico (preg¢o de venda) deve ser equiparavel ao prego praticado pelos
concorrentes, no caso do langamento de um produto substituto, ou ao seu
valor mercadoldgico (valor monetario que os clientes estdo dispostos a pagar
para receber o beneficio de utilizagdo do produto), no caso do langamento de
um produto inovador ou de melhor performance que os ji existentes no

mercado.
Figura 7.1 - Analise de viabilidade econémica

Viabilidade Comercial

Valor Economico < Valor Mercadolégico

Elaborado pela autora

7.2.1 Valor Econémico do Produto

Para se determinar o valor econdmico do produto (prece de venda), deve-se
levantar ou estimar todos os custos e despesas que referentes i produgdo e
comercializagdo do produto, bem como determinar os impostos que incidiriam
sobre as vendas. Deve-se, ainda, estimar qual o potencial do mercado e qual a
penetragdo do novo produto no mercado, para que, finalmente, seja possivel
prever um volume de vendas mensal (possivel participagio da empresa no

mercado).

90




Capitulo 7 - Andlise de Viabilidade

Estas estimativas devem considerar as informagdes obtidas durante o
segundo estigio do procedimento de langamento de novos produtos - Andlise
de Viabilidade do Desenvolvimento - onde se¢ avaliou a atratividade do
produto, ao verificar entre outros aspectos, qual o tamanho do mercado e os

concorrentes que nele atuam.

Figura 7.2 - Previs8es para o novo produto

Mereado Potencial 1
F
Penetragio no Mercado d
i
P
'
t
'
1
1
I
1
1 /
1
1
1déia Langamento Tempo

Adaptado THOMAS (1993)

7.2.1.1 Custos e Despesas™

e Custos proporcionais (CP) - S0 os custos de produgio que variam em
fungdio da quantidade produzida: matérias-primas (deduzindo-se a
parcela relativa ao ICMS), energia (vapor, energia elétrica e eic.),
embalagem, dguas de processo e industriais, tratamento de efluentes e
outros insumos.

Geralmente, os custos com matérias-primas representam a maior
parcela dos custos proporcionais na formulagdo de Sistemas Solventes
e, no casce estudado, podem ser adquiridas internamente (produtos

proprios) ou externamente (fornecedores).

e Despesas de vendas (F/V - Frais sur Ventes) - S#o despesas
proporcionais diretamente relacionadas com a venda do produto: fretes

€ seguros e comissdes pagas sobre as vendas.

18 B e "
A autora, sempre que possivel, procurou utilizar a mesma notagio adotada pela
Rhodia.
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v Custos ndo proporcionais (CNP) - Sdo os custos de producdo nio
proporcionais a quantidade produzida: m&o-de-obra, manutengio,
laboratério, servigos auxiliares (processos, projetos e etc.), custos de
conservagdo ¢ manutengio da unidade onde a planta de producio esta

instalada.

* Amortizacdo (AMO) - Este item refere-se a depreciagdo das instalacdes
onde o produto sera fabricado (fragdo do valor do patrimdnio
imobilizado - valor fisico dos investimentos). Nas ind{strias quimicas
geralmente utiliza-se o método linear de depreciagfo, considerando-se
um horizonte de 15 anos.

Neste momento, vale lembrar que os produtos podem ser
formulados na prépria empresa ou em terceiros (distribuidoras). Neste
ultimo caso, deve-se considerar o montante, previamente estabelecido,

que sera pago por cada tonelada de produto fabricada.

® Despesas administrativas e comerciais (DGA e DGC) - Sdo despesas

gerais das dreas corporativas, de apoio ¢ comerciais.

® Assisténcia Técnica (R&D) - Sio as despesas de servigos de suporte ao
cliente, prestados pelo pessoal do departamento de Pesquisa e

Desenvolvimento.

® Despesas financeiras (DF) - Juros de financiamento.
7.2.1.2 Cdlculo do Valor Econémico do Produto

O prego de venda (PV) do produto ¢ calculado a partir da soma de todos
os custos e despesas mencionados acima, bem como do lucro minimo esperado
(Lucro) ¢ dos impostos que incidem sobre as vendas do produto (ICMS,
PIS/COFINS e IPT). A seguir, estdo apresentados todos os calculos necessarios

para encontrar ¢ valor econdmico do produto.
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Em se tratando de um novo produto, os gastos nio proporcionais ao
produto, como despesas administrativas, despesas comerciais e amortizagio,
deverdo ser estimados. Logo, aconselha-se adotar como referéncia um dos
produtos ja comercializados pela empresa e que preferencialmente possua
caracteristicas semelhantes ao novo produto, como por exemplo, volume de

vendas e aplicagéo.

» Calculo do Mark Up

CAHT = Mark_up * Total_custo

onde:

CAHT (Chiffre d’Affaires Hors Taxes) - é o faturamento obtido com a venda
do produto, descontado dos impostos

Total_custo - Somatdria dos custos proporcionais € ndo proporcionais

CAHT = Total_custo + Total_despesas + Lucro

oJ?

onde: 4
Total_despesas = F/V + AMO + DGA + DGC + R&D + DF
Lucro=A*CAHT(0<A<1)
F/V=B*CAHT(0<B<1)

DF=C#*CAHT(0<C < 1)

Despesas_fixas = AMO + DGA + DGC + R&D

Mark_up = [1 + (Despesas_fixas / Total_custo)] / [1 - (A + B + C)]

» Calculo do Preco de Venda

CAHT = Mark_up * Total_custo

PVHT = CAHT / Volume
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onde:
PVHT (Prix de Vente Hors Taxes) - é o prego unitirio do produto, descontado

dos impostos

A partir do PVHT, € possivel calcular o prego de venda (PV) do produto:

PV’ = PVHT / (1 - ICMS + PIS/COFINS)

PV = PN’ * (1 + IPI)

7.3 ANALISE DE VIABILIDADE FINANCEIRA

A analise financeira de um projeto deve ser capaz de responder algumas
questdes como se a expectativa de vendas em um determinado periodo inicial
ira gerar retorno suficiente para sustentar e manter os investimentos, se o
retorno sobre o investimento do projeto justifica o seu andamento, ou ainda,
se os riscos do projeto sdo altos o suficiente para justificar o seu abandono. A
Seguir, a autora procura expor os principais pontos relevantes nesta analise,

que permita decidir pela continuagdo do projeto.

Inicialmente, deve-se elaborar o orgamento de todos os gastos necessarios
para o desenvolvimento e langamento do novo produto, bem como estabelecer
um cronograma destes gastos, que permita o planejamento dos recursos
alocados no projeto. Estes gastos incluem despesas com pesquisas, elaboragio
de documentos, desenvolvimento do produto em laboratério, testes, aquisigdo

de equipamentos, treinamento ¢ outros.

Apos a disposigdo de todas as despesas previstas ao longo do tempo de
desenvolvimento do novo produto, estima-se qual o volume de vendas por
periodo apés o langamento do produto e adota-se um valor do dinheiro no
tempo (por exemplo, taxa de juros vigente no mercado). Assim, & possivel
calcular qual serd o valor atual liquido (V4L) em um horizonte fixo de tempo,
avaliando se este valor é satisfatério. Se este valor estiver dentro das

expectativas da empresa, o projeto pode ser aceito.
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Além disso, é conveniente calcular qual ¢ a taxa interna de retorno (TIR),
tornando nulo o valor atual liquido do investimento. Esta taxa sera
considerada satisfatéria quando o seu valor for igual ou maior que o custo de

oportunidade de capital para a empresa.

Os resultados dos critérios propostos anteriormente podem ser melhor
avaliados, na medida em que dois valores sdo adotados como referéncia: um
superior € outro inferior. Assim, aceita-se e rejeita-se o projeto quando a
medida estimada estiver acima do valor superior ou abaixo do valor inferior
respectivamente. J4 quando as medidas estimadas estiverem entre os dois
valores, aconselha-se¢ uma melhor avaliagBo do projeto, investigando se
existem medidas de corre¢io a serem tomadas, que melhorariam o
desempenho do mesmo. Tais corregdes poderiam resultar, por exemplo, em
reducio nos custos de producfo (através de uma revisdo do projeto do produto
ou no processo de produgfio) ou em estimativas mais otimistas da previsdo de

vendas (revisdo do programa de marketing ou mudangas no proprio produto).

Figura 7.3 - O projeto deve ser aprovado ou rejeitado?

Retorno

r limite superior

Reviséio

Rejeita

Elaborado pela qutora

A decisio sobre o investimento pode ser tomada analisando-se os
resultados das medidas propostas anteriormente, Adicionalmente, pode-se
ainda determinar qual o tempo minimo necessario para que fodos os
investimentos realizados sejam integralmente recuperados (pay back). Apesar
deste método algumas vezes apresentar falhas, como por exemplo cruzar o
eixo do tempo mais de uma vez, ele é adotado pela empresa, que determina o

tempo minimo de retorno de acordo com a dimensfo do investimento previsto.
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Adicionalmente, pode-se ainda conduzir uma analise do ponto de
equilibrio (PE), determinando o volume de vendas minimo, a partir do qual o
negécio se torna lucrativo. De uma maneira simples, o ponto de equilibrio ¢
calculado dividindo-se a diferenga entre o faturamento e os gastos variaveis

pelos gastos fixos.

Figura 7.4 - Ponto de equilibrio

A Receeita
$

Lucre

Gastos

Prejuizo

Volume

Elaborado pela autora

» Critérios econdémicos

Periodo 1|2 |3|4|5|6| 7|8 |9 |10|11|12|13

Saidas
Entradas

A | Ay | As | As | As | As | Ay | As | As | A | A | Az | A

onde:
A, = Investimentos (I,) — Resultado liquido (RL,) em um periodo n
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Tabela 7.1 - Calculo do resultado liquido

Faturamento Liquido CAHT
Despesas de Vendas (F/V)
Custos Proporcionais (CP)

Margem de Contribuicio MC
Custos nfo Proporcionais (CNP)
Amortizagéo (AMO)

Margem Bruta MB
Despesas Administrativas (DGA)
Despesas Comerciais (DGC)
Pesquisa e Desenvolvimento (R&D)

Resultado operacional ROP

Despesas Financeiras (DF)

Resultado antes do Imposto de Renda RAT
Imposto de Renda (IR)
Resultado Liquido RL

Elaborado pela autora

1. Valor Atual Liquido (VAL)

3. Tempo de Retorno (Pay Back)

N RLa L
Z(1+i)“ A+

n=x
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7.4 SISTEMAS SOLVENTES VERSUS PRODPUTOS COMMODITIES

Qutro aspecto relevante na avaliagdo do novo produto ¢ como este
comporta-se em relagdo aos demais produtos de linha da empresa. Como se
trata de misturas, que na grande maioria das vezes utilizam como matéria-
prima produtos ja comercializados, deve-se analisar, por exemplo, se o
resultado obtido com a venda do novo produto é superior, equivalente ou
inferior ao resultado obtido com as vendas dos produtos puros, bem como

avaliar qual a repercussdo do novo produto em relagdo as vendas dos demais.

7.4.1 Andlise da Margem de Contribuicdo

A comparagio entre a margem de contribui¢do de um novo produto com
os demais produtos de linha presentes na sua formulagdo, pode refletir a
vantagem ou desvantagem de comercializag8o deste novo produto. De acordo
com a proposta do negoécio Sistemas Solventes, o novo produto deve agregar
valor aos produtos commodities comercializados pela empresa, ou seja, as
margens de contribui¢dio de um sistema solvente devem ser superiores a soma

ponderada das margens de contribui¢fio das commodities que o constitui.

Exemplo:

Sistema Solvente: Alfa

Formulagio: Alfa = 0,154 + 0,35 B + 0,50 C (em massa)
Produtos comercializados pela empresa : A, Be C
Sucesso: MC Alfa 20,15 MC A + 0,35 MC B + 0,50 MC C”

No entanto, existem casos em que ndo se pode dizer que o novo produto
ndo gera resultados suficientes, analisando-se unica e exclusivamente a
relagdo entre as margens de contribuigio. O préximo item procura ilustrar esta

situacdo.

1 0 caleulo da Margem de Contribuigio (MC), segundo os critérios adotados pela
empresa, esti apresentado na Tabela 7.1
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7 4.2 Anilise do Volume de Producdo

A anslise do volume de produgio dos produtos deve considerar 0 conceito
no qual o sistema solvente se encaixa: Servicos, Performance ou Solugdo

Quimica.

o Servicos - Geralmente, a empresa deixa de vender um ou mais produtos
separadamente, para vendé-los como Sistema Solvente. Voltando ao
exemplo anterior, o Sistema Solvente Alfa é uma simples mistura dos
solventes A, B e C que ja sdo comercializados pela empresa.
Considerando que a demanda por estes produtos ndo aumente, na
medida em que o produto Alfa € aceito pelo mercado, as vendas dos
produtos A, B e C tendem a diminuir, a menos que a empresa aumente

sua participagdo no mercado.

o Performance e Solucdo Quimica - Estes dois casos podem ser
analisados juntamente, pois geralmente estes produtos ndo concorrem
diretamente com os produtos de linha da empresa. Por exemplo, um
Sistema Solvente Beta foi desenvolvido para substituir um produto 7X7
fabricado por concorrentes. Independente do conceito em que o produto
Beta se encaixa, melhor performance ou menor toxicidade, ele €
formulado a partir de diversas matérias-primas, dentre as quais, por
exemplo, duas (produtos M e P) sdio produtos de linha da empresa.

Como o produto Beta ndo concorre diretamente com os produtos
M ¢ P, a menos que a demanda diminua ou que a empresa perca
participagdo no mercado, a produgdo dos produtos M e P devera
aumentar para Suprir as necessidade de produgdo do produto Beta.
Consequentemente, 0s custos fixos que incidem sobre os produtos M e
P serfio diluidos em um maior volume de producdo, resultando, assim,

em uma maior rentabilidade destes produtos.
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7.4.3 Ansdlise do Volume de Vendas

Além de analisar a rentabilidade dos novos produtos e dos produtos de
linha diretamente relacionados entre si, ¢ conveniente analisar o volume de
vendas dos produtos em geral. Ao oferecer no mercado produtos
diferenciados, a empresa atrai novos clientes, que além de sistemas solventes
podem passar a comprar outros produtos commodities. Deste modo, a Rhodia
conquista novos mercados e clientes, aumentando seu volume de vendas e,

consequentemente, sua participagio no mercado.
7.5 ANALISE DE VIABILIDADE ~ QUANTITATIVA / QUALITATIVA

Os critérios de andlise de viabilidade propostos anteriormente sio de
natureza quantitativa. No entanto, alguns fatores qualitativos, como a imagem
que a empresa ird construir no mercado a partir do langamento de um novo
produto também, podem pesar no momento de se aprovar um projeto. Entio,
procurou-se identificar alguns critérios qualitativos relevantes na tomada de
decisdo sobre o langamento de um produto, que de alguma maneira agregam

valor ao negdécio da empresa.

A Tabela 7.2 resume os principais critérios (quantitativos ¢ qualitativos)
que poderiam influenciar o destino de um projeto. Assim, a aprovagio
dependerd da soma dos resultados obtidos a partir do produto da importincia
relativa de cada critério, pela nota atribuida a cada um deles e pela

probabilidade de se obter o resultado desejado em cada um desses critérios.

Produto = IR * Nota * Probabilidade
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Tabela 7.2 - Analise qualitativa e quantitativa

Critérios IR Nota Prob. | Produto
Imagem 10
Competéncia tecnolégica 10
Participagdo no mercado 15
Posigdo competitiva 5
Inovagio 10
Pay Back 5
VAL 5
TIR 5
Rentabilidade 25
Prontiddo 10

Total 100 Y

Elaborado pela autora

0 A importancia relativa de cada critério considerado foi atribuida pelo pessoal da area
de Marketing.

101




Capimlo 8

CONSIDERACOES FINAIS

Capitulo 1 Introducio

Capitulo 2 Solventes

Mercado Industrial -

-~ L

Segmentagio e Posicionamento

Capitulo 3

roa

Estratégia Produto-Mercado
e Novos Produtos

O Novo Negdcio - Sistemas Solventes {
Roteiro para o Desenvolvimento
de Sistemas Solventes
l Anailise de Viabilidade

Capitulo 4

VOO

Capitulo 6

Capitulo 7

Capitulo 8

0i0j¢

Consideracoes Finais




Capitulo 8 - Consideragdes Finais

Este trabalho procurou abordar aspectos relevantes, que devem ser
considerados quando uma empresa industrial se dispde a diversificar sua linha
de produtos como forma de desenvolver novas participa¢des no mercado e
obter vantagem competitiva frente a seus concorrentes ¢ posi¢do de destaque

frente aos clientes.

Ao identificar os possiveis mercados de atuagdo e convergir para 0 mais
atrativo deles, a vantagem competitiva pode ser alcangada em duas dimensdes:
internamente, adquirindo competéncia técnica especializada superior ¢
externamente, inovando ou oferecendo servigos de acordo com as

necessidades dos clientes.

No entanto, para que esta vantagem competitiva seja sustentavel, faz-se
ainda necessario assumir e divulgar o novo posicionamento pretendido pela
empresa, bem como adotar um procedimento que permita integrar todas as
sreas envolvidas na idealizagdo, aprovagdo, desenvolvimento e
comercializago dos novos produtos. Assim como, deve-se analisar quais 0s

principais aspectos que influem na viabilidade de um novo produto.

Apesar do trabalho ter sido desenvolvido especificamente para o negocio
Sistemas Solventes, ele apresenta conceitos e medidas genéricas, em uma
sequéncia 10gica, que podem ser adotados como referéncia para a concepeao

de outros negdcios que visam langar novos produtos no mercado.

Figura 8.1 - Segmentagfo, sele¢do do mercado-alvo € posicionamento

Conceito

Mercado-Alvo

Posicionamento

Elaborado pela autora
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Figura 8.2 - Roteiro para o desenvolvimento de novos produtos

Desenvolvimento do Prototipo

Pré-Testes

ey o

Andlise de Viabilidade do Produto
Fabricacio do Produto
I T T A T PPN T T T

Comercializagiio

= At

Figura 8.3 - Analise de viabilidade

Quantitativa  Qualitativa

Elaborado pela autora

Elaborado pela autora
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> Consideracdes sobre a Segmentacio e Selecdo do Mercado-Alvo

O processo de segmentagdo de um mercado pode levar em consideragio os
mais variados critérios. Durante o desenvolvimento do trabalho, procurou-se
adotar aqueles facilmente identificaveis, e que retratassem de maneira simples
os segmentos em a empresa poderia atuar. No entanto, uma segmentagdo mais
afinada poderia ter sido obtida considerando-se a politica de compra dos
clientes, isto &, a flexibilidade de seus centros de compras em adquirir novos

produtos langados no mercado.

Além disso, a escolha do mercado-alvo foi feita a partir do
recophecimento do mercado dos Sistemas Solventes e, fundamentou-se
basicamente em informagdes e conhecimentos da drea de Marketing,
Comercial e de Desenvolvimento e Aplicagdes, que adotaram como referéncia
seus principais clientes. Esta consideragdo inicialmente parece suficiente para
a escolha do mercado em que se vai atuar. No entanto, os produtos serdo
oferecidos para todo o mercado, e portanto, seria relevante mensurar os
critérios de acordo com os potenciais consumidores de Sistemas Solventes de

uma maneira geral.

» Consideracdes sobre a Andlise de Viabilidade

Ao longo de todo o processo de desenvolvimento de novos produtos, €
necessario analisar diversos aspectos sobre o mercado em que se vai atuar,
como potencial do mercado, penetragdo no mercado, previsdo de vendas,
investimentos, custos, despesas e etc. Como fugia do escopo do trabalho, néo
foi apresentado nenhum método de previsio, mas vale agora mencionar o quéo
importante é adotar métodos confidveis, que minimizem 0s riscos no momento

da decisdo final.
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CRITERIOS DE ESCOLHA DE SOLVENTES

» Velocidade de Evaporagio

E um fator tdo importante quanto o poder de solvéncia. O conhecimento
das velocidades de evaporagiio permite, por exemplo, que se equilibre a
secagem das peliculas de tintas e vernizes ou se obtenha um filme seco em um
intervalo de tempo restrito e, portanto, é fundamental para o desenvolvimento

de férmulas equilibradas e adaptadas as condi¢des da aplicagdo.

Pode ser determinada através de dois métodos: pela férmula de Heen ou
empiricamente. O primeiro conduz a diferengas acentuadas enire as
velocidades de evaporagéio calculadas e observadas, principalmente no caso da

agua e dos alcoois, ¢ sua formula ¢ dada por:

Velocidade de Evaporacio=Tv*M * K

onde:
Tv - Tensdo de vapor na temperatura da medida;
M - Massa molar do solvente;

K - Fator de proporcionalidade.

O segundo método deve ser preferido por apresentar resultados precisos ¢
que podem ser consultados sob a forma de tabelas, que indicam a velocidade

de evaporagdo para cada solvente em uma dada temperatura.

Misturas de solventes geram velocidades varidveis durante a evaporacdo e
devem , portanto, ter suas curvas tragadas marcando-se minuto a minuto o
peso de solvente até sua evaporacdo completa. A velocidade de evaporagio,
nestes casos, € definida como a inclinagfio da tangente da curva de evaporacio

com 50% de produto evaporado.
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> Odor

Os solventes devem ser inodoros, de odor fraco ou agradaveis.
» Toxidez

A toxidez ¢ a capacidade de uma substincia provocar reagdes adversas
passageiras ou irreversiveis nos seres vivos. As vias de penetracdo no

organismo séo:

o Ingestio - Pode ocasionar envenenamento violento e, em geral, ¢
acidental podendo ser evitada se as condigdes de manipulagido forem
respeitadas.

e Absorg¢do - Certos liquidos atravessam facilmente a pele e fixam-se nos
lipidios cerebrais causando insdnia, confusfio mental, perturbagdes
neurolégicas e manifestagdes de saturnismo. Os solventes clorados séo
parte desse grupo de liquidos.

o Inalagio - E a mais dificil de evitar e pode ocorrer pela dispersio de
gases, liquidos e sdlidos de baixa tensfio de vapor ou encontrados na
forma de finas particulas. Podem acarretar lesdes nas vias respiratorias

ou levados pelo sangue, provocar danos em 0rgios vitais.

Em fungfo do perigo potencial que os solventes representam foram
fixados limites de tolerdncia (L.T.) que ndo podem ser ultrapassados nos
locais de trabalho. Esses limites s3o valores médios ponderados para uma
exposi¢do de 48 horas por semana, 8§ horas por dia. Os valores-limite sfo
eXpressos para os gases e vapores em massa (miligrama por metro cibico de

ar) ou em volume (partes por milhdo - ppm}.
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» Higroscopicidade

A preseng¢a de agua nos solventes quase sempre ¢ prejudicial, pois acarreta
problemas durante a diluigdo de preparados ou secagem de filmes. Se os
solventes sdo pouco ou quase nada higroscépicos, mesmo em atmosfera
tmida, as goticulas de 4gua formadas pela diminui¢io de temperatura e que se
depositam na superficie de um filme que estd secando, n3o penetram em
profundidade ¢ nido apresentam inconvenientes. Em caso contrario, a agua é
absorvida pelos solventes e acarreta o risco de provocar um precipitagdo
parcial da substincia filmégena, origem de uma opalescéncia que se acentua
quando a velocidade de evaporagdo é grande e quando hd menos solvente

pesado para atenuar este efeito.

Por outro lado, certos tipos de tinta, vernizes ou adesivos, que endurecem
por reagdo quimica, devem ser completamente isentos de dgua, mesmo em
pequenas quantidades, sob o risco de acarretar alteragdo das propriedades

mecanicas dos filmes ou a criag8o de bolhas pela formagdo de gas carbénico.

De um modo geral, a higroscopicidade dos solventes parece estar ligada,
de modo direto, ao limite de solubilidade da agua nestes mesmos solventes.
As maiores absor¢des de umidade observam-se nos solventes totalmente

misciveis em agua.
» Inflamabilidade

Ponto de fulgor - O ponto de fulgor (flash point) é a temperatura minima
a qual um liquido, aquecido progressivamente em condi¢des normalizadas,
produz, pela primeira vez a pressdio atmosférica, uma quantidade de vapor
suficiente para obter, com o ar, uma mistura combustivel que permite uma
inflamagdo répida e descontinua sob a a¢fo de uma chama. O ponto de fulgor
depende da tensio de vapor do solvente a uma dada temperatura.
Consequentemente, um solvente inflamavel é tanto mais perigoso quanto sua

tensfio de vapor € mais elevada em baixa temperatura.
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Classificago dos solventes quanto a inflamabilidade segundo a Norma
ABNT NB-98/79:

Liquidos Inflamdveis
Os que tenham ponto de fulgor abaixo de 37,8 °C e a pressdo de vapor nio

excedente a 2.068,6 mmHg. Podem ser subdivididos em:

¢ Classe IA - Ponto de fulgor < 22,8 °C e ponto de ebuligio < 37,8 °C.
e Classe IB - Ponto de fulgor < 22,8 °C e ponto de ebulicéio = 37,8 °C.
o Classe IC - Ponto de fulgor > 22,8 °C (ou seja, > 22,8 °C ¢ < 37,8 °C).

Liquidos Combustiveis

Os que tenham ponto de fulgor igual ou maior que 37,8 °C. Podem ser
subdivididos em:

e Classe IT - Ponto de fulgor 2 37,8 °C e < 60 °C.

o Classe IIA - Ponto de fulgor > 60 °C ¢ < 93,4 °C.

e (lasse 1IB - Ponto de fulgor = 93,4 °C.

Temperatura de auto-inflamagio de gases e vapores - E a temperatura
minima a partir da qual os vapores de solventes se inflamam
espontaneamente, isto €, sem a intervencdo de chamas ou fagulhas. Ocorre

quase sempre a temperaturas elevadas, em torno de 300 °C a 500 °C.

#» Explosividade

O perigo de explosdo das misturas ¢ ainda maior que perigo de incéndio.
As deflagragdes podem ser extremamente violentas e, quando ocorrem,
provocam estragos enormes ¢ dificeis de conter. A melhor defesa ainda é a
prevengdo. Quando a concentragdo dos vapores de um liquido volatil
inflamével diluido num certo volume de ar aumenta, uma chama ou fagulha &

capaz de desencadear uma explosdo que se manterd dentro de certos limites:

e A partir da concentragio minima, em um combustivel, chamada Limite

Inferior de Explosividade;
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e Prosseguindo a explosfio, cada vez mais violenta, passa por um maximo
que corresponde & mistura estequiométrica entre solventes e oxigénio;

* Ela diminui a seguir, progressivamente, para desaparecer no Limite
Superior de Explosividade, quando a quantidade de oxigénio nido é mais

suficiente para garantir a combustéo.

Os pontos de explosividade sdo expressos em percentagem em volume dos
vapores de solvente na mistura gasosa e determinados em bombas de volume
constante, em pressdo normal ¢ a uma certa temperatura — da ambiente a de
ebulicdo do solvente. No ponto de fulgor, as proporgdes de ar e de vapores de
solventes correspondem ao limite inferior de explosividade a esta
temperatura. Se os limites de explosividade s3o estreitos, o solvente apresenta

poucos perigos. Caso contrario, € preciso ser extremamente prudente.

Os hidrocarbonetos tém limites inferiores mais baixos que os solventes
comuns e, per isso, exigem precaucgdes especiails. O método para a obtengdo

dos limites é normalizado segundo a Norma ASTM E-682/79.
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ANALISE MACROECONOMICA

Atualmente, o Brasil vive um momento agudo da crise internacional que
assola a economia globalizada. O cendrio brasileiro vigente é consequéncia de
dois fatores distintos: uma série de eventos externos que abalaram a confianga
dos investidores estrangeiros nos paises emergentes, como o Brasil ¢ a prépria

conjuntura interna.

Os eventos externos podem ser ilustrados principalmente pela crise da
Asia, em outubro de 1997, e pela moratéria russa em meados deste ano. As
perdas resultantes da combinagiio dos efeitos gerados por estes dois
acontecimentos e seus desdobramentos iniciaram um processo de
redirecionamento de recursos, em fun¢do da nova percepgdo de risco dos
megaplayers mundiais. Inicialmente, os recursos aplicados em paises em
desenvolvimento foram retirados para cumprir as obrigagdes assumidas nos
mercados em faléncia. Em um segundo momento, a fuga de capital pode ser
justificada pela grande aversiio ao risco, consequéncia das consideraveis

perdas sofridas naqueles mercados.

A conjuntura interna ¢ responsavel pela sensag¢do do risco oferecido por
um pais ¢ € mwarcada, principalmente, por indicadores econdmicos, contexto
politico e perspectivas da evolugdo da situagdo. Quando a crise Russa se
agravou, o Brasil estava as vésperas das elei¢des para alguns dos principais
postos da politica nacional e a possibilidade de que a oposi¢dio assumisse o
poder e mudasse as diretrizes da politica econdmica vigente criou ainda mais
incertezas. Quanto aos indicadores econdmicos, estes apresentavam muitas
deficiéncia que poderiam- afetar definitivamente os rumos e o sucesso da
estabilizagdo econOmica em curso, justificando, assim, o temor dos

investidores.
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Como consequéncia imediata, o governo brasileiro precisou defender a
moeda contra a especulagfio, gastando, assim, enorme parcela da reservas
cambiais, a0 mesmo tempo em que o Banco Central aumentou drasticamente a
taxa de juros, como forma de conter a saida de divisas. Tais agdes
isoladamente ndo seriam sustentdveis a médio prazo e, por isso, foram
costuradas com um plano de estabilizagio fiscal e plano de ajuda financeira

internacional.

Esse conjunto de medidas proporcionoun alguma credibilidade quanto as
intengdes do pais. No entanto, muitos ainda duvidam da capacidade da nag#o
cumprir o proposto, mesmo com o apoio dos Estados Unidos ¢ da Europa, que
reduziram suas taxas de juros para proteger suas proprias economias e

facilitar a agdo dos paises em crise.

A pressdo dos juros internos ¢levados e o aumento de tributagdo reduzem
o nivel de atividade econdmica, conduzindo & recessdo, que pode ser
entendida como a diminui¢do na produgo por reducdo no consumo. Segundo
estimativas, a economia brasileira em 1999 deve sofrer um encolhimento da
ordem de 1% em ralac8o a 1998 (PIB de 1999 aproximadamente 1% menor
que o PIB de 1998). Tal diminuig¢8o ocorreria devido a uma queda de 2,5% no
consumo, distribuido em 1,5% no consumo de bens nio durdveis ¢ de 5% no

consumo de bens duriveis.

As proje¢des também indicam que os investimentos totais em 1999 devem
ser 1,5% menores. Esses cortes ndo serdo maiores em fungfio dos projetos em
andamento ¢ de oportunidades nos setores de telecomunicagdes, energia,
alimentos e outros. Contudo, apesar da crise, alguns setores devem manter
investimentos como estratégia de média e longo prazo, uma vez que

consideram que a crise é passageira e¢ a tendéncia do mercado é de

crescimento.
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FicHA ProbUTO

PrODUTO XY

DATA
IDENTIFICACAOQ
SINONIMIA

FORMULA ESTRUTURAL
FORMULA MOLECULAR
PESO MOLECULAR

ESPECIFICACOES

Método Documento

Determinaco Limit i énci
eterminacdes LU Rhodia Referéncia

Aspecto

Pureza

Densidade

Cor

Faixa de destilagio
Matéria ndo volatil
Agua

Odor residual

CARACTERISTICAS GERAIS
PROPRIEDADES Fisicas
PRINCIPAIS APLICACOES
EMBALAGEM
COMERCIALIZACAO

TRANSPORTE, CONDICOES DE ESTOCAGEM E INSTRUCOES bDE
SEGURANCA

ASSISTENCIA TECNICA
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FICHA DE DADOS DE SEGURANCA

PRODUTO XY
I,\\
Telefone de emergéncia: «’jSTIQUET 1{’\,
Telefone para consulta: < y7
N i

I - Identificacdo do produto

nome comum:
nome quimico:
sindnimos:
obtengéo:
grupo quimico:

nomes comerciais:
féormula quimica:

codigos:

1I - Propriedades gerais e de seguranca

Formas de apresentagdo: Calor de fusdo:

Aspecto:

Odor:

Peso molecular:
Ponto de ebuligdo:
Ponto de fusio:

Calor de vaporizagio:
Calor de combustio:
Calor especifico:

Ponto de fulgor:

Densidade do liquido

Densidade do vapor:

Pressfo de vapor:
Solubilidade:

- produto na agua:
- dgua no produto:
Taxa de evaporagio:

Limites de explosividade no ar:

Temperatura de autoignigio:
Limite de percepgdo olfativa:

DLs, {(oral, rato):

III - Principais aplica¢des
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IV - Tipo de risco

Fogo

Saade

Ambiente

V - Emergéncias

Fogo

Sanade

Derramamento

VI - Riscos de incéndio

Prevencio:

VII - Riscos ao meio ambiente

VIII - Limites de seguranca

A - Ambientais

B - Biolégicos
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IX - Riscos a saude

Toxicologia

Exposi¢cdes agudas

Exposicies cronicas

X - Armazenamento

Reatividade com agua:
Reatividade com:
Polimerizagéo:
Incompatibilidade:

Recomendagdes:

XI - Transporte

Tipos

Rodoviario:

Maritimo:

Aéreo:

Limites
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XII - Higiene Industrial

Amostragem no ambiente de trabalho

1) Método semiquantitativo:
2) Método quantitativo

Analise:

XIII - Cuidados no Manuseio

XIV - Referéncias

NOTA

Siglas Utilizadas
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