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Sumario

Este trabalho originou-se a partir de um problema verificado no langamento das

impressoras que era realizado sem uma abordagem pr6via de marketing.

Partindo de um levantamento da situagao atual da empresa, podemos concluir

que as atividades realizadas nao eram suficientes para uma introdug50 de um

produto no mercado. A partir da detec9ao deste problema, pode-se traQar um

estudo que fornece-se a melhor estrat6gia para o langamento deste produto no

mercado. Para isso foi desenvolvido um estudo do mercado e uma analise da

concorr6ncia que fomeceram subsidios para tragar um planejamento estrat6gioo.



Resumo vi

Resume:

Capitulo I . Apresentagao da Empresa
Disserta sobre a empresa e o grupo a qual pertence, caracterizando-a em sua
estrutura organizacional. sao apresentadas ainda as atividades desenvolvidas no

decorrer do estggio, o produto que sera objeto de estudo e os objetivos deste
Trabalho de formatura.

Capitulo 2 - Levantamento da Situagao Atual
Apresenta uma descriQao de todas as areas que serao afetadas com a introdugao
deste produto, contendo ainda a descrigao do procedimento utilizado atualmente

na introdu9ao de um novo produto pela empresa

Capitulo 3 - Estudo de Mercado
Estao descritas as fundamentag6es te6ricas necessarias para o levantamento da

situagao atual do mercado, com a apresentagao de procedimentos que
assegurarao a consist6ncia dos dados colhidos no capitulo 5.

Capitulo 4 - An61ise da Concorrencia
Da mesma forma que o capltulo anterior, descreve o embasarnento que
proporcionara um bom levantamento da concorr6ncia do produto no mercado.

Capitulo 5 - Definigao do Mercado e Concorrencia
Consiste na coleta de dados propriamente dita, onde sao definidas aquelas

empresas que sao clientes potenciais bem como a concorr6ncia e seus produtos
mais competitivos

Capitulo 6 - Analise Financeira
Aqui sao estudados todos os lucros e perdas gerados com a venda do
equipamento e de seus componentes.

Capitulo 7 - Planejamento Estrat6gico
Neste capitulo esti descrito um pIano que visa atingir objetivos e metas fixados,
atrav6s de estrat6gias tradicionais do marketing e aquelas que foram originarias
das situag6es encontradas no desenvolvimento do trabalho.

Capitulo 8 - Conclus6es
Neste capitulo o trabalho 6 concluido, para tanto ponderouse todos os itens que
possam viabilizar ou nao a introdugao deste produto no mercado



Resumo _ VII

Ao final do trabalho encontram-se os anexos, com o intuito de facilitar o
entendimento do leitor, um glossgrio, onde estao definidos todos os termos
t6cnicos em ordem alfab6tica
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1.1) Apresenta(,ao da Empresa Focalizada

1.1.1) O Grupo

A empresa na qual o estudo foi desenvolvido trata-se de um joint-venture entre
um grupo de capital nacional e uma estatal francesa

O grupo brasileiro constitui-se de um conglomerado de empresas, com seu
campo de atuagao concentrado em quatro areas: informatica e tecnologia,
telecomunicag6es, agroalimentar e com6rcio e servigos

Suas diversas empresas tem gestao pr6pria, operando atrav6s de regime de
compet6ncia e delegaQao de responsabilidades, O controle integrado 6 feito
atrav6s de acompanhamento trimestral de or9amento.

Hoje, este grupo esti entre os maiores da iniciativa privada brasileira,

destacando-se com um patrim6nio liquido superior a US$ 600 milh6es.

Ja o grupo franc6s tamb6m apresenta-se como um conglomerado de empresas,
sendo sua atuagao diretamente no ramo da informatica. Destaca-se como uma

das empresas lideres a nivel internacional neste ramo. Seu parque instalado 6
um dos maiores do mundo, resultado que se deve principalmente a acordos de

cooperagao firmados com outras companhias da Europa, EUA e Japao. Esti
presente em rnais de 100 paises, compondo um quadro de 50,000 profissionais e

com um efetivo comercial de quase 50% de seu quadro pessoal.

Junto a outras empresas coligadas e uma grande rede de parcerias, suas
atividades sao identificadas como integradoras de solug6es no mercado da
tecnologia da informagao,

A cooperaQao tecno16gica tem conota9ao no Grupo. Volta-se para a forma@o de
uma verdadeira sociedade entre clientes, fornecedores, universidades e centros

de pesquisa, visando alcangar o progresso mCltuo e o desenvolvimento de
solug6es integradas e abertas que otimizem o capital e as investimentos
destinados a informaQao.

A16m de mobilizar seu quadro t6cnico e de pesquisa na participagao de projetos
e programas internacionais avangados, o grupo tem se dedicado ao
desenvolvimento de novas arquiteturas de redes de comunica9ao, automagao
industrial e de escrit6rios, linguagens de quarta gera9ao, intelig6nt,ia artificial,

cart6es a microprocessador, impressoras nao-impacto e ao aprimoramento dos

sistemas computacionais de m6dio e grande porte.
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No Brasil a presenga do Grupo data do inicio da d6cada de sessenta. Nesse

periodo, o grupo foi responsavel por importantes contribuig6es e foi ainda
fornecedor de sistemas de hardware para videotexto e rede de comutagao por
pacotes entre outras.

1.1.2) A Empresa

A empresa atua principalmente nos setores de saOde, bancos, indOstrias e
telecomunicaQ6es, produzindo hardware, software e perif6ricos que vao desde
micros aos supercomputadores. Todos articulados em torno de arquitetura
standard, padrao OSI/ISO, que permite a coexist6ncia e o dialogo com produtos
de outros fabricantes

Em 1984, da uniao destes dois grandes grupos, acima descritos, originou-se a
empresa em questao. Possut sua matriz na cidade de sao Paulo e suas
instalag6es industriais em Contagem, interior de Minas Gerais. A empresa opera

em todo o territ6rio nacional atrav6s das filiais nas principais capitais e cidades
brasileiras

1.1.3) Estrutura Organizacional

A empresa tem sua organiza9ao fundamentada em fun Ho de suas necessidades,

dispondo as compet6ncias em plataformas, servigos especializados, integrar
setoriais e coordenar regi6es e filiais

A organizagao acima descrita esta voltada para o atendimento dos clientes,
atentando a possibilidade de diversas ag6es de varias divis6es sobre o mercado,

sempre otimizando os recursos e compet6ncias disponiveis.
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1.1.3.1) Organograma Setorial

O Setor no qual o estagio foi desenvolvido, conta com otto pessoas que lidam
diretamente com os sistemas de impressao nao-impacto da empresa. Existem
dois comerciais, um na filial sao Paulo e outro na filial Rio de Janeiro que ficam
concentrados na verifica9ao da oportunidade de novos neg6cios. Uma vez
localizada uma empresa que demonstrou interesse na aquisiQao de algum
equipamento, estes comerciais elaboram uma proposta e encaminham para o
cliente. C) suporte dos comerciais entao dirige-se ao cliente para o fechamento do

neg6cio.

Figura 1.1 . Organogram8 Setorial

Elatx)rado pelo autor
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I.1.3.2) Organograma Geral

Abaixo apresenta-se o organograma geral da empresa em todo a Brasil. Este
organograma descreve prectsamente as camadas hierarquicas existentes na
empresa e suas compet6ncias, que estao diretamente ligadas as denomina96es
descritas.

Regiao
sao Paulo

bes. PC
SuI

Sar
S.Paulo

brest. \ I Aetortai
Sewig)s /T\lndodda

FConsuttoria

bes. PC
.sao Paulo

6es. Ser.
SuI Setorial

Banco

RegiA, /Consuttoda
SuI

Outros
Setorials

les, Serv
PC dOe

Prog
Diretor

£9by£!:IIRR/
\tYb%hiIFfmy'!!YH\ :Teanbgh

Setorial

st. Integ>
Bancos

%rvign
cliente

bnidad;
Industrial FIIIal

RJ

Tdministr.
Flnangas

Sea
RJ e N/NE

FIIIal
N / NE

Sistemas

Figura 1 .2 - Organograma Geral

Adaptado de documentos da empresa
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1 .2) O Estaqio
Por ser uma empresa de grande porte, o est6gio foi dirigido diretamente ao setor

de Marketing, no entanto, objetivou uma atuagao mais enfatizada para area de
vendas, onde foram etaboradas planilhas e pIanos de ag6es dirigidos ao apoio
comercial da area

Um fato relevante e de importancia acentuada para minha formag60 profissional
foi a grande quantidade de cursos que tive oportunidade de participar, sendo que
alguns deles. diretamente relacionado com as responsabilidades do setor de
Marketing junto ao apoio t6cnico. Estes cursos sao vendidos juntamente com os

equipamentos da empresa, ja que sao softwares para usa na construgao das
tarefas a serem realizadas pelo equipamento. Tive a oportunidade de ministrar

cursos para clientes em outras localidades, o que me resultou viv6ncias
oportunas quanto ao desembarago em expor minhas id6ias e explicag6es a
terceiros

Em uma fase posterior, concentrei-me na realizagao de um telemarketing, a fim
de localizar possiveis clientes para india-los aos comerciais, Este telemarketing
visa obter dados sobre clientes em potencial via telefone, buscando-os atrav6s
de cadastros fornecidos por sindicatos e associag6es,

Ap6s um periodo de adapta9ao ao ambiente de trabalho, teve inicio as atividades
do Trabalho de Formatura onde, atrav6s de visttas a clientes, desenvolvimento

de projetos internos e a colaboragao dos membros da equipe de Marketing-
impressoras obtive o respaldo para a realizagao do presente estudo
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1.3) O Produto
O produto sobre o qual este estudo sera realizado d uma familia de impressoras,

nao impacto, utiFizando uma tecnologia diferenciada da laser comumente

encontrada. Esta s6rie de impressoras representa uma nova geragao de evoluQgo
nas solu96es de impress6es de grande porte com alta flexibiltdade, sendo a
pioneira que se dedica, unicamente, a impress6es industriais de altos volumes.

A s6rie de sistemas de impressao ultra rapida foi criada por uma equipe com
experi6ncia comprovada que atua no mercado desde 1960. E baseada na
manegtografia1 , tecnologia que esti crescendo no mercado devido a sua
simplicidade, confiabilidade e hoje possui um mercado de quase 3.000
lrrlpressoras

1.3.1) Caracteristicas:

• Velocidade de impressao variavel de 60 a 300 p6s/min2 .

• Resolu9ao de 240 ppp1

• Capacidade de utiliza9ao de uma grande variedade de tipos de pap6is

• Compatibilidade com equipamentos pr6 e p6s-processados

• Grande compatibiltdade com softwares de composigao em linguagens
como Windows© e Postcript©.

1.3.2) Aplicag6es:

• Mala direta

• C6digos de barra

• Cupons lot6ricos

1 Vide glossario de termos t6cnicos
2 Neste caso, a velocidade de impressao 6 medida em p6s/min. devido a alimentag60 da impressora ser
realizada atrav6s de bobinas, conforme sera descrito posteriormente.
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1.3.3) Tecnologia

Como descrito anteriormente, a tecnologia utilizada 6 a magnetografica que
apresenta-se como uma tecnologia simples e duravel centrada em tres
componentes principais:

• Citindro metalioo

• Cabe9as magn6ttcas

• Toner

Para ilustrar apresentamos as figuras 1.3 e 1.4 a seguir

qR
DRUM

X

Figura 1.3 - Sistema de Impressao, descrtPo geral

Transcdto de documentos da empresa

As cabegas magn6ticas transformam as informag6es recebidas pelo computador

em impulsos magn6ticos que sao transmitidos a um cilindro sensivel a esses
impulsos. Quando o cilindro jg magnetizado passa pelo recipiente de toner. o
toner empregna-se no cilindro. Esta impregna9ao se da devido ao toner possuir
propriedades magn6ticas. Com a imagem gravada no cilindro este 6 prensado
contra o papel, que posteriormente passa por um forno de halog6nio que funde o

toner no papel

O cilindro ap6s passar pelo papel passa pela estagao de limpeza, onde
primeiramente 6 desmagnetizado e posteriormente limpo os residuos de toner.
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1.3.4) Caracterfsticas de operagao

Velocidade de 60 at6 345 p6s por minuto

(700 ppm ISO A4 two-up modo retrato)

Resolugao 240 dpi

Largura do cilindro de 7" at6 20,5"

Largura de impressao at6 18,2"

Altura de paginas de 2” at6 24” max

(opgao at6 36")

Gramatura do papel:de 14 lb at6 140 lb

Caracteristicas e16tricas:

Voltagem : 220V - 208V

Frequ6ncia : 50 Hz - 60 Hz

Consumo de energia : 50 kVA

Ambiente

u Faixa de temperaturas: de 68F at6 92F

o Faixa de umidade: de 30 at6 70% hum. reI

a Dissipagao de calor em modo de operaQao

em modo stand-by

62 KBtu/hr

: 20 KBtu/hr

1.3.5) Oferta T6cnica

a) O equipamento

C) sistema do equipamento inclui:

n Unidade eletr6nica de impressao

a Softwares

o Suporte de bobina

o Documentagao
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b) Unidade de impressao

A unidade de impressao inclue

a impressora a PC n XDRIVE

O software XDRIVE, instalado no PC da impressora. 6 o ststema
impressora; ele controla e gerencia a impressora

XDRIVE permite ao usOario o seguinte:

a seleQao e preparag30 dos jobs a ser impressos

n definiQao dos parametros de impressao

n Ajusto dos parametros durante a impressao

a Posicionamento dinamico da impressao no cilindro

a Display

-10

operacional da

b::b

Th

Figura 1 .4 - A impressora

Transcdto de documentos da empresa
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c) Suporte de bobina

O sistema de manuseio do papel inclui:

a Desbobinador de 50";largura do papel:520 mm

a Equipamento de ltmpeza do cilindro

u Rebobinador de 50";largura do papel:520 mm

d) Software de aplicagao

O software XPRINT inclui softwares de criaQao e de produ9ao. Ele esta baseado
numa arquitetura de micro e funciona no ambiente Windows 3.0 ou 3.1

XPRINT se comp6e de xnumber, xfont e xfixe,

A mgquina permite a impressao de at6 duas cores, desde que seja uma
impressao simplex3 , pots o toner sera de uma cor em cada maquina.

3 Vide glossario de termos t6cnicos
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1.4) Objetivos
Este trabalho tem como objetivo definir os meios que indicam as melhores
oportunidades para entrada no mercado deste novo produto, assim como as
restrig6es que provavelmente irao encontrar junta ao Cliente, O resultado

esperado 6 apresentar um indicativo dos mercados a serem atacados, definindo
as pollticas que deverao ser tomadas para atingir estes objetivos.

Serao obtidos dados sobre o potencial de vendas da impressora no mercado
nacional, para isso sera efetuado um estudo de mercado detalhando o potencial
do parque, procurando diretamente os pontos de grandes volumes de impressao

Neste estudo comerciat devera ser levantado o potencial de penetragao do
produto, analisando a possibilidade de substituigao de tmpressoras de menor

capacidade pela proposta, ou ainda a venda da mesma sem a intenQao de
substituigao,
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ste capitulo tem por objetivo definir a situagao atual da empresa com
relagao as areas de apoio e assist6ncia, demonstrando de modo a dar
6nfase aos problemas encontrados propondo, posteriormente, sugest6es

E
que venham a corrigir estas falhas.

O conteOdo deste capitulo sera baseado em um levantamento dos dados atuais

das seguintes areas

a Marketing
a Treinamento

u ManutenQ60
a Industrial

o Suporte T6cnico
o Logistica

Como este trabalho 6 desenvolvido para uma area de impressoras, tamaremos
como base somente os dados relativos as mesmas, nao levando em conta as
refer6ncias de outros produtos nestes segmentos.
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2.1) Marketinq
Existe na empresa um Setor de Marketing que atua exclusivamente com o campo

de impressoras, sendo constituido de 8 pessoas.

Dentro do esquema de vendas de impressoras, o Setor de Marketing 6 o que
comanda as ag6es no sentido global do assunto, isto 6, determina as diretrizes a

serem tomadas, desde a venda at6 a atividade de alocaQao de pessoal t6cnico
juntamente com o Setor de Suporte T6cnico4. Esse pessoal t6cnico 6 o
responsavel pela instalaQao do equipamento e dos softwares nos Clientes, bem

como a acompanhamento inicial destes at6 o seu perfeito funcionamento.

Para o desenvolvimento das atividades, existe um procedimento documentado e

padronizado utilizado pelo Setor de Marketing. Este procedimento 6 chamado de

PIano de Marketing

O PIano de Marketing tem por objetivo padronizar o procedimento comum a todos

os Setores da area de Marketing, fornecendo as seguintes informag6es:

a visao ampla de como se comp6e o mercado de cada setor da Cia;

a C) posicionamento da empresa neste mercado perante nossos
concorrentes;

u SoluQ6es para cada Setor;
n Outras.

Este Plano de Marketing 6 um documento dinamico, e 6 atualizado no minimo a
cada 6 meses

O PIano de Marketing cont6m uma descrig60 do hist6rico do mercado, onde sao

analisados os fatores que influenciaram o mercado no passado e que podem ser
estudados no inicio de uma atividade

Posteriormente sao definidas: a composiQao do mercado, que consiste em uma
analise da concorr6ncia existente, detalhando as empresas com produtos
similares e as tend6nctas, onde sao analisadas as provgveis reag6es deste
conforme os dados obtidos em indicadores de refer6ncia

De posse dos dados sobre o mercado, realiza-se uma analise interna da empresa

onde sao definidas a Missao e a Filosofia desta atividade de marketing, sua

estrutura e informa96es a respeito de: faturamento, posicionamento e programas

de parcerias. Em seguida, sao apresentados os objetivos deste Plano, o qual

4 Posteriormente sera apresentada uma descrigao da atuagao do Setor de Suporte T6cnico
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devera conter uma projegao de neg6cios da empresa e um resumo das
operag6es propostas,

Ap6s a conclusao do PIano de Marketing, 6 preparado um PIano de Agao no qual
sao determinadas as diretrizes a serem tomadas, suas novas estruturas,

atividades e por fim, um resumo dos investimentos necessarios.

Ap6s a elaboragSo do PIano de Marketing e do PIano de AHo, ambos sao
enviados para verificagao e aprovaQao das diretorias relacionadas.

2.1.1) Formas de Vendas

sao praticadas duas politicas de vendas dentro da empresa: a venda
propriamente dita e o aluguel.

Em cada neg6cio, seja venda ou locagao, os valores efetuados conforme a forma

de venda proposta pelo comercial junto ao Cliente, podendo ainda ser negociado

junto a um banco a possibilidade da realiza9ao de um leasing.
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2.2) Treinamento
O programa de treinamento 6 intenso, sendo dividido em duas configurag6es
diferentes, proporcionando ao cliente um melhor aproveitamento, enriquecimento

e a composigao dinamica das impress6es. Os cursos fornecidos juntamente com

a oferta das impressoras sao:

CONFIGURA€.AO 1

Sistema Operacional
Este servidor de impressao proporciona que o controle da m6quina seja
realizado diretamente da estagao de pilotagem do equipamento, podendo-

se ainda controlar as prioridades de cada trabalho que 6 requisitado para
impressao

Criagao de Fundo de Pagina - Software A
Este software 6 utilizado na criagao de page overtays5 para posterior fusao

com os dados variaveis. Portanto. 6 responsavel pelos dados fixos de um
formulario, par exemplo, em uma conta de luz ou agua. existem campos
iguats em todas as carItas (name dos campos. logotipo da empresa, etc.) e

existem os dados variaveis (nome do usuario, enderego, etc.)

Migrador de Aplicag6es - Software B
A fun@o deste software 6 a de carregar e reiniciar as aplicag6es, sem a
modificagao dos programas que ja estejam previamente "rodando".

Proporciona tamb6m a variagao no tamanho e estilos de caracteres, de
tabulaQ6es e de orientagao da pagina, gerenciando o set-up destas

podendo alocar vdrias em uma Onica folha. Exemplo: v6rios page overlays

em uma Clnica folha, vide figura 2,1

Figura 2.1 . Exemplo de aplicagao do software migrador de aplica96es

Elatxxado pelo autor

5 Vide glossario de termos t6cnicos
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Software Sewidor de Composig6es - Software C

E -uma ferramenta poderosa no controle sobre as atividades que estao
sendo realizadas. Est6 dividido em dois m6dulos

a M6dulo descritor: este software geras varios micro-programas que

decodifica os dados brutos transformando-os na linguagem do
equipamento.

o Visualizador de Impressao: para definigao dos estilos e atributos de
impressao selecionados pelo m6dulo descritor. Este software ainda
proporciona uma visualiza9ao wys/wyg6

Conversor de Postscript para Transcript . Software D

A funQao deste software 6 a de converter arquivos postscript (linguagem
comum aos aplicativos normalmente utilizados - Excel, Word, etc.) para
linguagem transcript utilizada pela impressora,

Gerenciador de Fitas e Cartuchos - Software E

Utilizado para leitura de drives de fitas ou cartuchos para o Servidor de
Impressao

Operagaa

O curso de operaQao d dado as pessoas que serao futuramente

responsaveis pelo funcionamento do site, este treinamento conta com um
posterior acompanhamento das atividades realizadas por estes
funcionarios em um periodo de um mds.

Estes cursos sao ministrados pelo Setor de Suporte T6cnico, ficando as decis6es

quanto a determinagao de datas a crit6rio de um acordo entre o cliente e o
Suporte T6cnico.

CONFIGURAQAO 2:

Criagao de Makeup da p6gina - Software Xpage
Utilizado para a enriquecimento de aplicag6es de impressao em modo
linha7, sam modifica9ao dos programas fontes: troca de fontes,

tabulag6es, fundos de paginas, rotaQao de impressao, etc.

6 Vide glossario de termos t6cnicos

7 Vide glossario de termos t6cnicos
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Gerenciamento dos dados . Software Xnumber

Utilizado no tratamento dos dados variaveis atrav6s de arquivos recebidos

de diferentes arquiteturas.

Criagao de Fontes - Software Xfont
Software que permite a criagao de fontes e c6digos de barra, ou a
modificaQ6es dos ja existentes

Criagao de fundos de p6ginas . Software Xfixe
Software utilizado na criagao dos dados fixos de uma pagina, sua
utiliza9ao 6 semelhante a dos software A, descrito anteriorrnente.
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2.3) Manutenc,ao
o sistema de manutengao da empresa funciona em 5 etapas

a Sistema de Gestao do Chamados

o Atendimento de Chamados

a Controlo de Chamados de Clientes

a Ordem de Servigos

Q Fluxograma de Interveng6es

2.3.1) Sistema de Gestao de Chamados

Sistema utilizado no ambito da dire9ao de servigos a Clientes para
cadastramento e seguimento de chamados de Clientes.

Assinalamento:

Refere-se ao assinalamento de um t6cnico/especialista para tratamento de um

chamado de cliente, compreendendo desde o assinalamento por um respons6vel,
a ciencia do t6cnico, o inicio e o fim do atendimento pelo t6cnico em um
determinado periodo de tempo

Fung6es.

a Adefinigao de cadastros e tabelas 6 efetuada atrav6s de fungao especifica de

administragao geral do sistema

a Ocadastramento de chamados d efetuado em modo on-line, a partir do c6digo
do sistema do cliente

No momento do cadastramento, a16m da descrigao do problema, sao
registrados dados como: prioridade, tipo do problema. item da configuraQao
do cliente onde o problema se apresentou, etc.

O sistema gera automaticamente o nOmero do chamado, de forma
sequencial, quando da finalizagao do preenchimento dos dados de abertura.
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n E efetuada uma monitoraQao onde, atrav6s de parametros pr6-definidos,

podem ser tomadas ag6es com rela9ao ao chamado. Por exempla, para
chamados registrados e nao assinalados em um determinado periodo de
tempo, enviar mensagem para responsavel, aumentar prioridade, etc.

Procedimentos:

O cadastramento de sistemas e configuraQ6es d efetuado pela Diregao de
Servigos a Clientes com base nas informag6es contratuais e na identificaQao do
sistema

O cadastramento dos t6cnicos sera efetuado pelo Centro Nacional de
Atendimento (CNA) com base nas informag6es cedidas pelos coordenadores de
servigos. Todos os t6cnicos tamb6m serao registrados pela coordenaQao do
Centro Nacional de Atendimento (CNA) como usuarios do sistema de gestao de
chamados

Todos os problemas, dOvidas, solicitag6es e quest6es relativas ao cliente,
deverao ser registradas a nFvel central pelo Centro Nacional de Atendimentos

(CNA),

2.3.2) Atendimento de Chamados

Os Clientes entram em contato com a empresa atrav6s da Central Nacional de
Atendimento que distribui os chamados para as filiais conforme sua localizaQao
Em cada filial existem funcionarios - dispachers8 - especializados para receberem

estes chamados, atrav6s de um Sistema Comunicador de Chamados (SCC) e
executar uma "semi-alocagao" de pessoal para posteriormente ser passada ao
controller2 que verifica a disponibilidade dos recursos.

A Diagrama 2.1, abaixo, apresenta o esquema desta atividade

8 Vide glossario de termos t6cnicos
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Diagrama 2.1 . E6quema do $istema de atendimento de chamadl

Elatxxado pelo autor

2.3.3) Controle de Chamados de Clientes

O controle de chamados 6 feito atrav6s do Relat6rio de Atendimento em 3 vias

(empresa, cliente, t6cnico/respons6vel), abrangendo intervenQ6es do
manutengao preventiva e corretiva.

A via do cliente 6 o comprovante da abertura do chamado junta ao CNA, neste
chamado recebera um nClmero de controle, bem como as aQ6es exercidas pelos
t6cnicos,

A via do t6cnico presta-se para seu controle de atividades e ao controle pelos
coordenadores de servigos e responsaveis das empresas da Rede Nacional de
Assist6ncia T6cnica (R.N.A. T.), neste Clltimo casa servindo de subsidio para a

preenchimento do relat6rio de interven96es

A via da empresa, utilizada pela matriz, destina-se ao controle do cumprimento
das clausulas contratuais. Eventualmente podera ser utilizada pela logistica para

controle de pegas substituidas.

2.3.4) Ordem de Servigos

Este sistema permite o controle das atividades dos t6cnicos hardware ou
software, no atendimento a Clientes, a16m do controle dos problemas
encontrados nos sistemas
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2.3.5) Fluxograma de Interveng6es

A seguir apresentamos o fluxograma do procedimento de manutengao da
empresa9

Fluxoqrama de Interven96es y/3)
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9 Estes fluxogramas foram extrafdos de documentos da empresa
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Fluxoqrama de Intewen96es (2/3)
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Fluxoqrama de Interven96es (3/3)
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2.3.6) Fung6es Desejadas e Nao Presentes no SCC

o interface com estoque, relacionando pegas a chamados;

a controle de garantia (custos,...);

a faturamento de chamados especificos;

o controle automatico das vers6es dos equipamentos e releases do parque;

a gestao dos contratos de manutenQao;

D base de solug6es relacional;

a dispacher automatico de chamados com base em parametros definidos p/
usuario;

a tarefas automaticas (emissao de correspond6ncia, escalada, etc.)
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2.4) Industrial
A area industrial verifica principalmente as condig6es de produzir - montar - este
produto a ser lanQado em sua unidade industrial e se isto seria um beneficio.
Caso os componentes ja viessem prontos, seriam realizados procedimentos de
testes e avaliag6es.

Apresento agora o pIano de industrializagao de produtos pela Unidade Industrial

da empresa, o mesmo segue a seguinte descrigao:

2.4.1) Definigao da Oferta

A partir da analise de oportunidades de mercado, executada pelo Marketing/

Comissao de Produto/ Financeiro, a Ger6ncia Industrial estabelece um "Grupo de

Estudos" na Unidade Industrial ou empresas homologadas, prestadoras de
servigos, para estudo da implementaQao do novo produto.

Este "Grupo de Estudos'’ devera elaborar um dossier, definindo todos os pontos
basicos de todas as etapas do processo descritas neste documento.

2.4.2) Concepgao e Desenvolvimento

a Pesquisa e desenvolvimento pela empresa

OU

o Decisao de aquisiQao dos produtos de terceiros

Assim, o Grupo de Estudos estabelece procedimentos especificos para cada
produto,

2.4.2.1) Rastreabilidade

O Grupo de Estudos devera indicar quais as ferramentas de rastreabilidade que
deverao ser utilizadas para o produto em questao, bern como os procedimentos
para registro dos dados rastreaveis
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2.4.3) Qualificagao

Para cada nova oferta que se constitui, devem existir etapas de qualificagao que
podem se dar a nivel de fornecedores, componentes, subconjuntos. subsistemas,

perif6ricos e sistemas em fungao da estrat6gia definida pelo Grupo de Estudos
para um determinado produto.

2.4.4) Compras e Fabricagao

o Grupo de Estudos devera estabelecer parametros e procedimentos para
suportar cada uma das atividades apresentadas a seguir:

a Compras

o RecepQao I Inspe9ao de
Entrada

u Montagem

a Testes

a Document Hao
Fabricagao
Campo
Comercial

Q Reconfiguragao

n Reagrupamento/Staginglo

o Embalagem

a Inspegao Final/ExpediQao

IOVide glossario de termos t6cnicos
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2.4.5) Terceirizagao

Tendo em vista a estrat6gia deftnida pelo Grupo de Estudos, pode-se em
algumas etapas do processo produtivo, optar pela terceirizagao, ou seja,
subcontratagao de servigos e/ou materiais,

Nao se aplica como regra geral, devendo ser analisado para cada nova oferta e
podendo ser uma opQao a qualquer tempo, em funQao de an61isos de viabilidade

2.4.6) PCP

O PCP assegura a disponibilidade de produtos e a administragao do processo

produtivo, tendo em vista o atendimento aos pedidos de Clientes, Cabe ao Grupo
de Estudo definir como deverao ser estruturados os dados para efeito de
planejamento e controle de estoque de produgao

2.4.7) Logistica

Cabe ao Grupo de Estudos definir quais as unidades recomendadas para efeito
de substituigao em manutenQao para o gerenciamento do estoque de pegas da
Logistica

Atividades Englobadas
Estoque de produtos; aquisiQao e controle de mat6ria-prima; meios de
transporte e de entrega local; capacidade de produgao e conversao;
armaz6ns; comunicagao e controle; R.H.

Variaveis do Sistema

Namero e localizagao das unidades produtivas e dos armaz6ns; meios de

transporte; oomunicaQc->es; meios de processamento de dados; seguranga
do atendimento; localizaQao dos estoques do produto; projeto do produto,

Outras Unidades Nao Inerentes ao Produto em An61ise

Distribuig60 Fisica e Canais de Distribuigao

FunQ6es Administrativas Afetadas

Compras, ProduQao, Finangas e Contabilidade e Marketing
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2.4.8) Administrag60 Comercial

Parte Integrante da Equtpe de Gestao Industrial, a AdministraQao Comercial
(ACO) recebe e analisa os pedidos de Clientes no tocante a conformidade das
configuraQ6es e prazos, fornecendo subsidios ao PCP para gerir a produgao.

2.4.9) Qualidade

o processo Qualidade envolve todas as etapas do industrializa9ao e 6 definida

pelo Plano de Qualidade e detalhado pelo manual Qualidade, elaborados, por
sua vez, a partir dos dados fornecidos pelos Grupos de Estudos

Em linhas gerais, a qualidade 6 analisada nos fornecedores durante as
Inspeg6es de Recepgao/ExpediQao, na qualifica9ao/homologaQao o no processo

de qualimetria, o que implica na responsabilidade de todos os colaboradores
durante as etapas do processo



Capltulo 2 - Levantamento dl Sttuagto Atupl

2.4,10) Diaqrama da IndustrializaQao
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Dlagrama 2.2 - Dlagrama geral do processo de industrializagao do equlpamento

TranscHto de document m da empresa
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2.5) Suporte T6cnico
A situaQao atual do Suporte T6cnico da empresa. junto a area de impressoras, 6
como um apoio tempordrio. O setor enoontra-se em fase de desenvolvimento e
possui apenas uma pessoa destinada ao desenvolvimento da instalagao do
equipamento nos Clientes. Alguns funcion6rios do Suporte T6cnico prestam
auxilio quando da necessidade.

Como citado acima, o setor de impressoras esti em fase de desenvolvimento e
em 1995, devera romper o envolvimento direto e dependente do suporte t6cnico
quando da partida de equipamentos aos Clientes. Para isso existe uma equipe ja

em treinamento, visando suprir as seguintes necessidades abaixo listadas

a Ministrar cursos11

a Instalagao, partida e acompanhamento inicial dos Clientes

a Suporte t6cnico no inicio do funcionamento

11 Cursos estes ja referidos no item 2.3
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2.6) Procedimento Atual para Introdu(,ao de um
Novo Produto no Mercado

Atualmente, o procedimento para introduQao de um nova produto no mercado 6
baseado em uma previsao aleat6ria das vendas, dos custos com manutenQao e
dos investimentos necessarios para os pr6ximos tr6s anos. Esta previsao nao
possui fundamento algum, sendo estimada pelos respons6veis dos
departamentos dos produtos em estudo

De posse destes dados. 6 elaborado um P&L12 o qual levanta dados relativos a:
receitas, custos de receitas, receita bruta, receita liquida, custo de operaQ6es,

etc. Estes dados sao obtidos atrav6s de uma planilha complexa que as fornece

de maneira precisa e bem fundamentada. Como os dados de base sao tomados
com pouca precisao, torna os dados obtidos tamb6m imprecisos.

Deve-so salientar que devido ao conhecimento das respectivas areas em que
atuam, os respons6veis por estas mant6m uma margem de acerto satisfat6ria, o
que 6 a causa de utilizar-se este procedimento at6 agora

Ap6s realizadas estas previs6es, 6 reunido um grupo denominado de Comissaa
Produto que analisa o relat6rio Comissao Produto13 e aprova ou nao o
lanQamento deste produto.

12 Videanexo 1
13 Vide anexo 2
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defini9ao de estudo de mercado mais comumente encontrada em
bibliografias especializadas 6 a coleta, registro, analise e interpretaQao

das informa96es dtsponiveis (relat6rios de empresas, estatisticas oficiais
A
etc.) referentes aos problemas relacionados a transfer6ncia e venda de
mercadorias e serviQos do produtor ao consumidor. "A pesquisa mercado16gica
nao 56 6 a ponto de partida para a elaboraQao do projeto como tamb6m 6 um de

seus aspectos mais importantes"14

Os estudos dos fatores nao controlaveis que afetam o resultado das vendas dos
produtos na organizagao devem comeQar com uma definigao do mercado para o
produto. Havera um mercado para o produto? Em caso afirmativo, onde? Qual 6

a sua importancia? Quais sao suas caracteristicas?

14 Mazzon, Jos6 A.: Guagliardi, Jos6 A.; Fonseca. Jairo S. i - Marketing: Aplicac6es de M6todos
Quatitativos - Editora Atlas - sao Paulo, 1983
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3.1) Considera96es
Deve-se salientar que as m6todos estatisticos tradicionais de pesquisa de
mercado estao definidos para os bens de consumo, sendo de dificil aplicaQao no
estudo de mercados de produtos industriais. Para o langamento d8 novos bens

de consumo, recorre-so largamente aos testes de produto, enquanto que para os
bens industriais recorre-so a processos e m6todos diversos, que variam de caso

para casa

Este capitulo tem por finalidade realizar um Estudo de Mercado do provavel

parque potencial de impressoras. Este mercado sera definido com base em
dados hist6ricos da atuagao deste produto na Europa e nos clientes da empresa
que atuem na area de impressao. Os dados coletados propiciarao um melhor
posicionamento no que se refere aos nichos a serem atacados.
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3.2) Defini{,ao do Mercado
A definiQao do mercado 6 um processo no qual objetiva-se a determina9ao dos
clientes potenciais dos quais a empresa necessita ter conhecimento no
langamento de um novo produto. Esta definigao fornece dados importantes a
respeito das oportunidades do mercado e servindo tamb6m para posterior
previsao de vendas e analise da viabilidade econ6mica do langamento ou nao
deste produto

Atualmente as combinag6es estudadas dos produtos/mercados definidas por
Woiler S,15 sao

o Produto Atual / Mercado Atual - estagio do produto dentro de seu ciclo de
vida e expectativas da evolugao do consumo dos clientes atuais;

a ProdutoAtual /Mercado Novo - oportunidade do lanQamento dos produtos

da empresa junta a novos mercados ou com o desenvolvimento de aplicag6es

diferenciadas para estes produtos;

0 Produto Novo / Mercado Atual - quando da percep9ao de que as
necessidades dos clientes atuais nao estao sendo totalmente satisfeitas pelos

produtos da oferta atual da empresa, ou devido a ameaQa da concorr6ncia
com produtos diferenciados (6 importante verificar a tend6ncia de evolugao do

mercado para justificar novos langamentos);

a Produto Novo / Mercado Novo - oportunidades de criaQao de novos
mercados atrav6s da ampliagao da gama de produtos,

E necessario que se observe a correlagao entre o estudo de um mercado e o

setor de marketing da empresa. A fun@o de marketing junta ao estudo de
mercado 6 da definigao de procedimentos referentes a

o Pregos

a Produtos

a Distribuigao

a Divulgagao

sao tamb6m compet6ncias do setor de marketing a determina9ao das estrat6gias

e a integraQao dos outros departamentos da empresa, para que ooorra as
coer6ncias entre as quatro politicas e as outras demais metas da empresa.

15 Woiler, S., Mathias. W. - Proietos: Planeiamento, ElaboraQao e Analise, sao Paulo. Editoa Atlas, 1991
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"A missao de Marketing 6 coordenar o relacionamento da empresa com seu
ambient6, divulgando o conceito implicito de seus produtos, demonstrando sua

aplicabilidade as necessidades do cliente e reduzindo as barreiras para
negociagaol'16

16 Terra Filho, E. - Metodoloqia para Estudo de Mercado de um Bem de ProduQao Intermediario, Trabalho
de Formatura, 1993
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3.3) Fundamentos do Estudo de Mercado

3.3.1) Objetivos

As finalidades das informag6es coletadas estao diretamente tigadas ao
atendimento das necessidades da administra9ao da empresa de obter dados
procisos a respeito do mercado, bem como prever as reag6es dos clientes em
etapas posteriores ao lan9amento do produto

3.3.2) Classificagao dos Bens

No procedimento inicial do estudo de um mercado 6 necessario o conhecimento
da classificagao do produto que sera analisado, levando-se em consideraQao: a

comparaQao com os demais produtos existentes no mercado, o comportamento

do consumidor e as variaveis necessarias para o estudo da demanda. Segundo
S. Woiler e W Mathias17, uma possivel classificaQao dos bens 6 a seguinte:

3.3.2.1) Bens de Consumo

Dens de Consumo Nao-Duraveis: sao os bens que sao rapidamente esgotaveis
durante o seu consumo (Ex.: alimentos). As variaveis relevantes neste caso sao

as caracteristicas da popula9ao, sua renda, a tend6ncia secular de consumo per
capita do produto e o pre90 do bem e de seus sucedaneos sao fatores que
influenciam a an61ise da demanda

Bells de Consumo Dur6veis: sao os bens que prestam servigo aos seus
usuarios por um periodo bem maior que os nao-dur6veis (Exs.: eletrodom6sticos

e autom6veis), A durabilidade faz com que seja conveniente decompor sua
demanda em dots tipos: uma de reposigao, mercado que substitui o equipamento

existente e outra de expansao, devido ao crescimento do mercado.

3.3.2.2) Bens de Produgao

Bens de Produgao Intermediarios: sao bens nao dur6veis que sao utilizados
como insumos para a confecQao de outros bens de consumo e de produQao, (Ex.

celulose na fabricaQao do papel, mat6rias-primas e energia),

17 Woiler, S., Mathias, W. - Projetos: Planeiamento. ElaboraQao e Analise, sao Paulo. Editora Atlas. 1991
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A demanda dos bens de produgao intermediarios 6 derivada da demanda de
outros bens. Como muitos produtos similares podem ser produzidos atrav6s de
processos de fabricagao distintos, a demanda do bem intermediario deve analisar

a sensibilidade dos clientes em rela9ao a estas modificag6es, considerando os
fatores t6cnicos e econ6micos das substituig6es.

Bells de Produgao de Capital: sao bens de consumo duraveis, utilizados na
obtenQao de Olltros bens, tanto de consumo como de outros bens de produQao

(Ex.: maquinas, equipamentos, edificios). As principais caracteristicas que
influenciam a demanda sao

a) Rentabilidade do Setor. Assim como qualquer outro tipo de investimento, o
empresario que investir em determtnado setor deseja saber se este 6 rent6vel
para isso examina o setor focalizando os fatores que fazem parte da situagao de
lucro

b) Taxas de Juros a Longo Prazo: Como na maioria dos casos os bens de
produ9ao sao geralmente adquiridos por meio de financiamentos, os investimento

serao justificaveis somente se a taxa de retorno deles for maior que os custos
gerados com os financiamentos.

c) Nivel de UtilizaQao-. O nivel de utilizagao ou a margem de capacidade produtiva
nao utilizada sao fatores que colaboram na analise de investimento neste setor,

Analogamente aos bens de consumo dur6veis, a demanda dos bens de capital 6

composta pela expansao do mercado e pela reposiQao dos bens atuais.

3.3.3) Fases de um Estudo de Mercado

Um estudo de mercado pode ser dividido conforme o diagrama PDCA (Plan, Do,

Check e Action):

a Caracterizar o Problema eAnalise das Fontes de Pesquisa (Plan)

n Pesquisa (Do)

a Avalia9ao dos Resultados (Check)

a ConsolidaQao (Action)

Definigao do Problema

Esta d a prirneira etapa do Estudo de Mercado que visa formular o objeto de
estuda. Esta formula@o 6 formada com as restrig6es impostas pela
administragao que sao exatamente o esqueleto da pesquisa a ser elaborada, A
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disting60 neste caso esti por conta dos estudos a serem realizados: as
quantitatlvos (ex,: mapeamento da distribuiQao da concorr6ncia no mercado),

qualitativos (ex.: estudo de oportunidades de aumento do market-share) ou

mistos. A elaborag60 de hip6teses para a verifica9ao durante o estudo tamb6m
pode auxiliar na orientagao do estudo, caso a estrat6gia empresarial ou o
conhecimento pr6vio do mercado permita tais consideraQ6es.

Estudo das Fontes de Pesquisa

O primeiro passo a ser dado 6 o esgotamento de todas as fontes de dados

existentes dentro da empresa, a fim de reduzir custos com pesquisas. As pessoas

dos Departamentos envolvidos devem estar conscientes da necessidade de

colaboragao na pesquisa por meio do fornecimento de documentos, de arquivos e
do envolvimento do pessoal no conteCldo do trabalho

Devem ser pesquisadas, internamente, as fontes de consultas externas (clientes,

institutos de pesquisa, distribuidores, etc). A pesquisa mercado16gica fora do
ambiente da empresa pode as vezes se tornar muito onerosa, requerendo um
planejamento antecipado para reduzir custos e produzir resultados de utilidade
para a ger6ncia.

Pesquisa

A pesquisa 6 um resultado do planejamento citado no item anterior. As
caracteristicas do produto que sao objeto de estudo - ja visto anteriormente no

item 3.2.2 - orienta a pesquisa conforme o campo de atuagao de cada empresa

uma vez que auxilia a defini9ao das necessidades de informagao. A Pesquisa 6

caracterizada basicamente pela coleta de informag6es, seja esta via desk-
research\8 ou apresentagao de questionarios.

Avaliagao dos Resultados

A avalia9ao dos resultados 6 um evento indicado em qualquer atividade onde
valores sao utilizados como refer6ncias variaveis; na medida em que as
informag6es estao validadas19 , os dados devem ser analisados estatisticamente.

18 Vide glossario de termos t6cnicos.

19 A validagao das informag6es 6 importante quando da utilizagao de questionarios (maIa direta,
entrevistas, etc.), no contato direto com o cliente. Deste modo, verifica-se o correto preechimento do
formulario e a coer6ncia entre as respostas das diversas perguntas. Se algumas respostas parecerem
incoerentes. conv6m contatar o entrevistado novamente.
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Consolidagao
t

A consolida9ao 6 a Clltima fase deste esquema, sendo onde o projeto esti sendo

implantado. Em estudos qualitativos, a16m da an61ise 16gica do conteOdo
levantado durante a pesquisa, 6 importante preparar um resumo, em forma de
texto, abordando os aspectos conceituais no roteiro da entrevista.

3.3.3.1) Levantamento das Restrig6es do Mercado - Analise
Quantitativa

Os estudos quantitativos estao fundarnentados aos valores diretamente

relacionados as necessidades do cliente. As tradicionais quest6es abaixo
apresentadas definem precisamente as atitudes e comportamentos do
consumidor:

•

•

•

•

•

QUEM 6 a consumidor /cliente ?

QUAL 6 o produto que atende as suas necessidades ?

COMO utiliza o produto ?
ONDE ele efetua suas compras ?

QUANDO ele costuma comprar ?
QUANTO ele consome ?

DE QUEM ele compra ?

O esqueleto do Estudo de Mercado apresentado anteriormente - item 3.2.3 - pode
ser tratado para uma analise de estudos quantitativos. Esta analise poder6
ocasionar diferentes importancias para as quest6es apresentadas a seguir,

dependendo do enfoque que esti sendo tornado. Estas fases sao um
detalhamento do esqueleto de um estudo de mercado, buscando obter um melhor

posicionamento quanto a atual situagao em que este se encontra,

Objeto de Pesquisa Bem Definido
Deve-se ter a objettvo geral do estudo ja em mente. para optar-se por um estudo

quantitativo, Toda a equipe que esti envolvida com o projeto deve ter o
conhecimento dos objetivos a serem atingidos pelo estLIdo, para que o pr6ximo

passo, a formula@o das hip6teses, seja avaliada e direcionada ao objetivo, no
decorrer da pesquisa

Pesquisas

Quando do inicio das pesquisas, deve-se observar todas as fontes internas de
informag6es. Estas fontes podem ser arquivos ou documentos antigos e tamb6m

pessoas qualificadas para o fornecimento de dados. Ap6s realizada toda a coleta

das informa96es internas, deve-se elaborar um roteiro de pesquisa para orientar
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o grupo a respeito das informaQ6es ainda necessarias que somente seram
obtidas mediante uma consulta externa

Elaboragao de um Questionario

Normalmente, para a pesquisa mercado16gica de um bem de consumo, onde o
mercado a ser pesquisado 6 extenso e heterog6neo, o question6rio deve ser
elaborado de maneira a nao interferir nos resultados, Maiores informag6es a
respeito de questionarios s8rao abordadas no item 3.3 - ElaboraQao de um
Questionario.

Escolha da Amostra

A escolha do espaQO amostral d um processo estatistico fundamental para
viabilizar, economicamente, as pesquisas de mercado que envolvem produtos de

consumo. Ja para bens industriais, devido ao mercado ser reduzido, em muitos
casos 6 viavel o estudo deste por completo. Por exemplo, um fornecedor de

autopegas, basta analisar as quatro grandes montadoras (nao considerando os
importados). Para isso, pod&se elaborar um questionario "customizado", onde o

pr6prio roteiro, particulariza o modelo.

Entrevistas

Trata-se da pesquisa de campo propriamente dita, onde a coleta de dados junto
ao mercado 6 realizada atrav6s de entrevistas. Neste caso, as entrevistadores

devem receber um treinamento pr6vio sobre os procedimentos a serem adotados.

Tratamento dos Dados

Esta 6 a fase em que os resultados obtidos na pesquisa serao interpretados e
apresentados de forma analitica. Ao fim desta fase, devera ser gerado um
relat6rio que sintetize todos os dados colhidos na pesquisa, de forma a
apresentar informag6es que serao fundamentais na tomada das decis6es.

Elaboragao do PIano de Agao
o pIano de agao 6 efetuado pela ger6ncia, com base no relat6rio apresentado

pela equipe de pesquisa. A possibilidade de subsidiar a tomada de decisao e a
confirmaQao das informag6es adquiridas geram o conhecirnento e comprovam a

sua eficdcia. Por este aspecto, uma analise mais precisa do estudo de mercado
56 pode ser efetuada algum tempo ap6s a implementaQao das decis6es dele
decorrentes
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Avaliagao do Estudo
A avaliagao do estudo pode ser roalizada sob dots aspectos: eficacia e efici6ncia

EFICACIA

• Relagao entre o volume de informa96es que se planejou levantar e o que foi
realmente obtido;

+ Comprova9ao posterior do que foi determinado pelo estudo

EFICIENCIA

• Corresponde a utilidade do conhecimento adquirido. Uma forma de medir a
efici6ncia 6 a comparagao dos gastos para a realiza9ao do estudo com o
resultado decorrente das aQ6es administrativas induzidas por este
conhecimento20 .

3.3.3.2) Analise Qualitativa

Uma andlise qualitativa 6 sugerida por M. Porter21 : que sejam estudadas as cinco

forgas do mercado, definidas como: entrada, ameaQa de substituigao, poder de
negociagao dos compradores, poder de negociagao dos fornecedores e
rivalidade entre os atuais concorrentes

Temos que as forQas mais acentuadas predominam e tornam-se cruciais do ponto

de vista da formulagao de estrat6gias. Por exemplo, mesmo uma companhia com

uma posigao muito firme no mercado, onde nao haja ameaQa de entrada do
novas empresas, obtera um retorno baixo casa se defrortte com um produto
substituto superior e mais barato.

Os crit6rios qualitativos sao de grande utilidade quando tratamos de produtos
com dados hist6ricos escassos. Sua 6nfase 6 voltada a capacidade de
julgamento, mediante a isso torna-se importante a facilidade de interpretar e
tratar os dados de forma a aloc6-tos em uma base com mesma 16gica, nao
direcionando-os a diretrizes diferentes umas das outras, cam a finalidade de

poderem ser comparadas de modo sistematico.

a) E importante ressaltar que este m6todo de analise da eficiencia da pesquisa envolve o julgamento das
decis6es da gerencia e deve ser visto com reserva. O estudo de mercado pode detectar excelentes
oportunidades. mas a ger6ncia pode decidir de modo errado, o que nao invalida o estudo. O oposto
tamb6m 6 verdadeiro: um estudo falho, com conclus6es incorretas pode ser "corrigido" pelo administrador
experiente.
21 Porter, M, - Estrat6qia Competitiva= T6cnicas para An61ise de IndOstrias e da Concorr6ncia, Rio de
Janeiro, Editora Campus, 1986
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Pesquisa de Mercado
A pesqDisa de mercado b geralmente realizada atrav6s de entrevistas ou
questionarios necessitando, estas informa96es colhidas, de um tratamento a fim
de deixa-las sob as mesmas refer6ncias. Se nao se realizar esta segunda faso de

interprotaQao dos dados (a primeira d a pesquisa propriamente dita), a precisao

da pesquisa poder6 ser reduzida, mesmo a prazos curtissimos.

T6cnica Delphos
Segundo S,Woiler e W.F. Mathias22, o objetivo dnsta t6cnica 6 obter um
consenso sobre as conclus6es tiradas por v6rios membros de uma comissao,
sen. ,,e haja uma troca de id6ias entre as pessoas alocadas nesto projeto.
Assim pode-se elimir, ,s efeitos de alguns problemas como a maior capacidade

de lideranga ou porsuasao de algumas pessoas.

O procedime .o 6 o seguinte: o coordenador do projeto passa um questionario a

comissao, posteriormente ele compila os dados de forma a montar outro
questionario que incorpore as informag6es levantadas, realimentando as pessoas

com novas informag6es a respeito do assunto abordado, permitindo que o
segundo questionario seja respondido com um consenso maior. Desta forma. os
questionarios vao interpolando as opini6es das pessoas de forma a chegar-se a
um consenso destas em face dos dados disponiveis.

Cen4rios

A elaboragao de cenarios pode posicionar os envolvidos na pesquisa a respeito

das variaveis existentes no mercado, como taxa de juros, demanda. etc. A
formula9ao de um cen6rio preciso facilita na tomada de dados examinando
dinamicamente as situag6os adversas quo algumas atitudes poderiam ocasionar,

Dados Hist6ricos

Trata-se da comparaQao do produto que esti sendo langado com outros produtos
com as mesmas caracteristicas existentes no mercado,

Sua principal aplica9ao 6 levantar as caracteristicas dos consumidores, nivel de
venda e outras particularidades inerentes ao produto.

Outros fatores que tamb6m podem ser levados em conta em estudos qualitativos

sao as que se referem ao contato pessoal com a cliente. Estes fatores sao de
ordem emocional, onde podem ser observadas as reaQ6es dos clientes atrav6s
de seu tom de voz, gestos, etc.

22 Waiter, S., Mathias. W, - Projetos= Planejamento, Elaboragao e Analise. sao Paulo, Editora Atlas, 1991
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Pode-se concluir quo os estudos qualitativos analisam o mercado sab um
enfoque' diferenciado dos estudos quantitativos. Os quantitativos analisam as
informag6es concretas e os qualitativos tratam das informaQ6es abstratas1 uma

vez que as conclus6es sao extraidas de uma analise das respostas dadas pelos
entrevistados. As perguntas evoluem conforme a modo que a entrevistado

responde as quest6es, nao existindo um questionario rigido a ser seguido

3.3.4) Pesquisa de Mercado Industrial

A pesquisa de mercado industrial 6 uma a9ao singular. Em cada casa deve-se
desenvolver uma metodologia diferenciada que se adapte a situagao de
determinado mercado. Esta diferenciagao d dada devido as diferenQas existentes

entre os tipos de bens estudados,

A pesquisa deve ser dirigida as necessidades dos clientes, logo as produtos
devem ser adequaveis aos seus processos produtivos. lsto evidencia a
necessidade de pessoal t6cnico no desenvolvimento da pesquisa, uma vez que
este oonhocimento sera requerido quando tratar-se das tecnologias envolvidas

no processo.

As principais t6cnicas de pesquisas sao:

Pesquisas de Motivagao
Esta pesquisa 6 de carater qualitativo - conforme descrito no item 3.2.3,2 - e 6
composta por uma abordagem psico16gica, que visa analisar as motivag6es dos
compradores em adquirir um produto

Amostragem Estatistica
E a coleta de dados referentes ao estudo junta a documentos existentes na

empresa, cadastros de empresas ou em 6rgao especializados em estatisticas,

posteriormente analisadas em um desk-researchz3 .

Pesquisas Documentais
Permitem a verificagao das relag6es existentes entre um conjunto de dados

ligados ao produto em analise. Um exemplo disso 6 a relagao entre os bens
intermedi6rios e os produtos aos quais eles sao destinados, e a demanda dos
concorrentes e substitutos

Pesquisas por Entrevistas

Constste no levantamento de informaQ6es junto aos clientes industriais,

23 Vide gloss6rio de termos t6cnicos
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3.4) Definigao das Informag6es Necessarias

3.4.1) Question6rios

o estudo de mercado esti totalmente ligado a elaboraQao de questionarios para
levantar as informaQ6es, devido a necessidade das entrevistas juntos aos
clientes.

As }nformaQ6es necessarias devem ser conseguidas atrav6s de um questionario

que deve ser formulado com atenQao aos tipos de quest6es a serern feitas.
Normalmente, para t6picos pouco especificos, utilizam-se quest6es abertas que
fagam com que o entrevistado apresente a sua opiniao pr6pria. Estas quest6es
abertas sao, em ing16s, os 5 w's e 2 H's What, When, Where, Why, Who, How,
How much (em portugu6s: respectivamente O Que, Quando, Onde, Por que,
Quem, Como e Quanto). No entanto para t6picos especificos, deve-se abordar
com quest6es fechadas e faceis de responder, a fim de que a posigao do

entrevistado fique bastante cIara.

Abaixo estao apresentadas algumas t6cnicas utilizadas na elaboragao de
questionarios:

1. Cada pergunta deve focalizar o resultado da utilizaQao do produto (perguntas
formuladas com O que? e Para que ?);

2. Elaborar quest6es claras (evitar duplo sentido) e sensiveis (demostrar para a

cliente a efetiva preocupaQao com seus problemas);

3, Ordenar as quest6es em "funil" (das mats gen6ricas para as mais
especificas);

4 Checar as quest6es atrav6s de um teste pr6vio;

5. Facilitar a mem6ria do entrevistado;

3.4.2) Focalizagao no Produto

As informa96es que desejamos obter sao aquelas que dizem respeito aos dados

que serao base para o levantamento da conjuntura em que o mercado se
encontra atualmente,

Para tanto, as quest6es devem fornecer informa96es que apresentem uma boa
caracterizaQao da empresa, focalizadas nos interesses do trabalho e fornecendo

dados que permitam classified-las na compara9ao corn as demais empresas.
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A coleta de informaQao junto aos Clientes potenciais, seja via questionario ou
qualquen outro tipo de pesquisa. 6 de suma importancia para um posterior estudo

de mercado e concorr6ncia precisos, pois 6 este o ponto crucial que ira subsidiar
todos os outros calculos e estimativas que se ira tragar.
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3.5) Analise da Dimensao do Mercado
A atividade de mensuragao do mercado, normalmente, 6 efetuada atrav6s de um

m6todo de previsao. Este m6todo tem coma objetivo propor um crit6rio b6sico
que venha a definir os meios para obtermos uma estimativa aceitavel das vendas
que poIventura virao a acontecer.

No caso deste equipamento em particular, como ja mensionado anteriormente, a
previsao de vendas pode vir a ser indesejavel devido ao nOmero reduzido de
unidades vendidas no ano, o que poder6 causar grandes variaQ6es em termos de

porcentagem. Por exemplo: se prevermos vender 2 (dais) equipamentos no ano e
vendermos 1 (um), estamos Ihe dando com um erro de 100%

3.5.1) Variaveis B6sicas para Se/e£ao de um M6todo de
Previsao

No momento em que a executivo de marketing se defronta com a atividade de
realizar uma previsao. deve decidir por um ou mais m6todos. TaI decisao,
contudo, 6 condicionada a uma s6rie de variaveis de natureza t6cnica, econ6mica

e psicossocial. De maneira geral, a lista de variaveis apresentada a seguir
retrata elementos importantes a serem ponderados pelo executivo para a tomada

de decisao sobre qual(ais) m6todo(s) ira utilizar para desenvolver o processo de
previsao

e

•

•

•

•

•

•

e

e

•

•

•

•

e

•

•

Custo

ParticipaQao dos vendedores

ParticipaQao do gerente de vendas/marketing

Incorpora9ao de mudan9as ambientais

Curto x longo prazo

Objetividade x subjetividade

Simplicidade e rapidez
Necessidade de especialista e pessoal qualificado

Dilui9ao da responsabilidade pela estimativa

Consulta direta aos mercados potenciais

Avaliagao da precisao da estimativa
Facilidade de desdobrar as estimativas por produto/regiao

Previsao de produto estabelecido x nova produto

Considera9ao de indicadores estatisticos: tend6ncia,
sazonalidade

Facilidade e rapidez de corre9ao da estimativa

Relacionamento entre variaveis explicativas da demanda

ciclo e
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0

•

•

•

•

Evitar situag6es psico16gicas que afetam a prevtsao
Escassez de tempo

Dificuldade de aplicagao em mercados heterog6neos/dispersos
Depend6ncia da colaboragao de pessoas externas a empresa

Incorporagao de fatores qualitativos

3.5.2) M6todos de Previsao

Os m6todos apresentados sinteticarnente a seguir nao sao mutuamente

exclusivos. Evidentemente, se dois m6todos forem utilizados e as resultados

obtidos forem similares, 6 plausivel atribuir uma confiabilidade maior as
estimativas, admitindo-se que o processo tenha sido adequadamente oonduzido.

M6todo da identificagao dos compradores

0 m6todo de identificaQao dos compradores caracteriza-se pelo fato da previsao

de vendas total ser o somat6rio das previs6es de cada cliente efetivo ou
potencial

Simbolicamente

at = q1 + q e + .., + q

onde,

Q, 6 a quantidade total vendida;
q„ as quantidades vendidas em cada estabelecimento

Esso m6todo aplica-se com maior propriedade a mercados industriais ou
institucionais, Para utilizar eficientemente este m6todo 6 necessario satisfazer a

certas condi96es'

1 ) que seja possivel identificar compradores efetivos ou potenciais para o
produto considerado;

2) que haja acessibilidade as informag6es desses clientes;

3) que haja um nClmero relativamente reduzido de compradores, condi96es esta

desej6vel embora nao absolutamente necessdria24

24 Devido a esta ser uma analise de marketing industrial, normalmente os produtos analisados possuem
um mercado restrito
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4) que seja possivel avaliar a qualidade da informaQao coletada. Esta atividade
pode ser realizada, confrontando-se os dados de previsao do desempenho

passado, com a programaQao de produg60 dos clientes, com estatisticas
disponiveis a nivel de empresa/setor em 6rgaos de classe, 6rgaos
governamentais, Cacex etc.
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estrat6gia competitiva envolve o posicionamento de um neg6cio de modo
a maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de seus

concorrentes'%, permitindo criar uma metodologia que descreve uma
A
analise da concorr6ncia, que deve apresentar como resultado um perfil de sua
situa9ao atual, Nesta metodologia devem-se formular hip6teses que busquem

encontrar o leque de estrat6gias posslveis que cada concorrente podera adotar
no confronto de situag6es adversas ou necessidade de amplia9ao do mercado.

Na maioria das empresas, nao existem informa96es a respeito de seus
concorrentes, agtndo somente de forma intuitiva as tmpress6es causadas por
mudanQas externas a empresa. Exatamente esta falta de informaQ6es 6 que

dificu tta a elaboragao d8 uma analise mais refinada do mercado concorrente, o

que nao chega a ser um problema devido a abundante exist6ncia de informa96es
de concorrentes na empresa em foco,

25 Porter., M. - Estrat6qia Competitiva: T6cnicas para Analise de IndOstrias e da Concorr6ncia, Editora

Campus, Rio de Janeiro, 1986.



CapltuIQ 4 - Andlbq d9 Gon®nMgja -54

4.1) C:omponentes da Anilise da Concorr6ncia
Segundo M. Porter26 , existem quatro componentes diagn6sticos para uma analis8

da concorr6ncia - Figura 4. 1 - Metas futuras, Estrat6gia em curso, Hip6tese s e
Capacidadesz7 . A absorgSo destes itens 6 de vital importancia na predigao das
provaveis ag6os dos concorrentes, conforme colocado na Figura 4.1

0 (Fn orbnta
o mmronf8 ?

I
O on o mnmrenl8 ost4
f8zencb o potb fazer?

METAS FUTURA S
I
I

+ HEn n JIb

I

ESTRAT€GIA EM CURSO

RESPOSTAS DO CON

O oonoon8nt8 8814 88tlsf8ito
can a sin pos@o dual ?

Qual8 os prw4v8l8 mcwinnnt06 ou
astr8t6glcas que o coneornnlo far i ?

Cindo o conoorrento 6 vulneravol ?

r& pravmr maia

r8talhaza9ao polo oonwnonto ?

I
I
I
I

Sobro sl masmo a
80bre a Inda8tda

CAPACIDADES

Tanto 08 pont08 tones
como os ponDs fracos

Flgura 4.1 - Os component% de uma Analise da Concorr4ncia
Extraldo da referencia biblbgMflca ll

A seguir apresentaremos urna metodologia que permite a efetuaQao de uma auto-

analise da empresa, de modo a transformar todas as informag6es obtidas em
dados que permitam investigar sua pr6pria situa9ao no seu ramo de atua9ao,

Anteriormente a uma discussao dos oomponentes a serem incluidos na analise
da concorr6ncia, deverao ser ressaltados quais os concorrentes a serem
analisados. Tendo-se em mente a importancia da necessidade do conhecimento

dos concorrentes potenciais, que podem entrar em cena no decorrer dos tempos.

26 Porter., M. - Estrat6qia Competitiva: T6cnicas para Anali se de Indastrias e da Concorrencia1 Editora
Campus, Rio de Janeiro, 1986
27 Embora geralmente trataremos as metas futuras como parte da estrat6gia, pode ser analiticamente atil
separar as metas e a estrat6gia em curso na analise da concorr6ncia.
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4.2) Diaqn6stico da SituaQao da Concorr6ncia
Neste item estao formuladas algumas quest6es que visam diagnosticar a
situagao atual da concorr6ncia. Estas quest6es vao de encontro aos
componentes de diagn6stico descritos anteriormente: metas, estrat6gia em curso,

hip6teses e capacidades

C) primeiro passo a ser dado em uma analise da concorr6ncia, 6 a elaboraQao de

um diagn6stico das metas dos concorrentes. Este diagn6stico permite um melhor
posicionamento sobre a satisfagao ou nao dos clientes com a sua posigao atual
no mercado, fornecendo dados sobre a decisao do concorrente mudar ou nao a

sua estrat6gia de agao no mercado. Por exemplo, uma empresa que coloque
muita importancia no crescimento estdvel das vendas, teri uma reaQao diferente

a uma queda nos neg6cios ou no aumento da parcela de mercado de outra

empresa, do que uma outra cujo maior interesse seja manter sua taxa de retorno
sobre o investimento,

A maneira mats utilizada pelas empresas, 6 a de procurar no mercado posi96es

que permitam a esta chegar a seus objetivos sem que estes ameacem a
concorr6ncia. Este ponto pode ser localizado atrav6s do conhecimento preciso

das metas de cada empresa, sendo possivel, mesmo talvez em uma analogia
ut6pica. todos os concorrentes que estao no mercado ficarem em setores que
sejam lucrativos somente para sua empresa. Para tanto, sera necess6rio as
empresas possuirem estrat6gias que defendam os concorrentes ou outros que
venham a ingressar no ramo

Ao se saber das metas dos concorrentes, a empresa pode se antepor as
provaveis a96es estrat6gicas que os concorrentes virao a tomar para atingir as
metas por eles fixadas. Temos dois exemplos para este tipo de metas: a analise

do portf61io pode distinguir as ''vacas caixeiras'e8 dos neg6cios em
desenvolvimento; o outro 6 o exemplo da Brahma que fabricou e engarrafou lotes

de sua ceweja Bock e a Kaiser se antecipou a eta no lan9amento. Nesta

passagem a Brahma nao chegou nem a langar a sua cerveja Back. Estes sao

alguns exemplos de como a analise de metas pode responder sobre o
comportamento dos concorrentes, conforme esta ilustrado na Figura 4.1.

As hip6teses a serem tomadas pelos concorrentes, podem ser classificadas em

dois tipos.

28 Vacas caixeiras sao aqueles itens da empresas que trazem uma margem de lucro muito alta
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Q as hip6teses formuladas pelos concorrentes sobre o seu desempenho futuro
l

D as hip6teses formuladas pelos concorrentes sobre o desempenho futuro de
seus concorrentes

Todas as empresas utilizam hip6teses, mesmo que com outras denomina96es,
para descrever a sua situaQao atual. Esta hip6tese pode ser fundada de diversas

formas, seja por oferecer produtos com vari6veis inferior/superior a m6dia como:
preQO, recursos, maneabilidade, etc., ou pelas reaQ6es de cada empresa sao
baseadas exatamente nestas hip6teses, por exemplo. uma empresa que tem
como hip6tese a redu9ao do preQO, teri suas metas fixadas na redugao destes
por diversas vias possiveis.

As empresas devem ter em mente que os sous concorrentes tamb6m possuem
hip6teses sobre eles mesmos que podem, da mesma maneira que a empresa que

esta se estudando, ser ou nao veridtcas, Temos como exemplo a Toddy, uma
empresa conhecida no ramo alimenticio, apostou que no verao de 1983 o
consumo de suco de laranja iria crescer deliberadamente. Foi um erro que quase

causou a fa16ncia da mesma. Existem muitos outros exemplos de empresas que
sub ou superestimaram a forQa de recursos ou habilidades do mercado ou de
seus concorrentes

O conhecimento da hist6ria dos concorrentes 6 uma fonte de informaQao preciosa

para a empresa, pois nelas podem ser encontradas indicadores das metas e
hip6teses das aQ6es destas empresas

A Oltima fase para o diagn6stico na analise da concorr6ncia 6 o conhecimento

das capacidades destes. O conhecimento dos pontos fortes e fracos dos
concorrentes determinarao a capacidade de realizar movimentos estrat6gicos a

partir de oscitag6es existentes no mercado.

Em todas as empresas fica mais ou menos transparente a imagem de seus

pontos fortes e fracos. Estes pontos podem ser examinados com base na
decis6es dos clientes perante as cinco forgas do mercado - descritas

anteriormente no item 3.2.3.2
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4.2. 1) Quest6es

1. Qual a atitude do concorrente em relaQao ao risco ?

2. Qual o relacionamento econdmico entre o neg6cio e os outros dentro do
portf61ivn da matriz ?

3. Quais sao os valores ou as crengas da alta diregao aplicaveis a todo o grupo

empresarial ?

4. Quais os pIanos de diversificagao da matriz ?

5. Quais as pistas que a estrutura organizacional da matrtz do concorrente
fornece sobre a situaQao relativa, a posiQao e as metas da unidade aas olhos
da matriz ?

6. Em que o concorrente parece acreditar a respeito de sua posiQao relativa ?

7. o concorrente tem forte identificaQao hist6rica ou emocional com determinados

produtos ou com determinadas politicas funcionais, tais como uma orientaQao

para o projeto do produto, desejo de qualidade do produto, localizagao da
fabricaQao, m6todo de venda, disposig6es para distribuiQao, e assim por
diante, que serao firmemente mantidas ?

8. Em que a concorrente parece acreditar sobre a demanda futura para o
produto e sobre o significado das tendencias da indClstria ?

9. Em que parece o concorrente acreditar quanto as capacidades de seus
concorrentes ? Estara superestimando algum deles ?

10.O concorrente parece acreditar em "crit6rios convencionais'' da indClstria ou

regras hist6ricas e em m6todos comuns na indOstria que nao refletem as
novas condiQ6es do mercado ?30

11.Qual o desempenho financeiro do concorrente e sua parcela de mercado,
comparados com os do passado relativamente recente ?

12. Qual tem sido a htst6ria do concorrente no mercado ao longo do tempo ?

29 Pode-se chamar tamb6m de portf61io empresarial, que trata-se da capacidade da corporagao de
sustentar mudangas planejadas em todas as unidades em termos de recursos financeiros e de outras
naturezas. Capacidade da corporagao de suplementar ou reforgar os pontos fortes das unidades.
30 O que 6 particularmente tipico de existir em indOstrias compostas por concorrentes com longa tradigao
na indClstria
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13. Em que areas a concorrente fixou-se ou foi bem sucedido como uma
companhia?

14. De que modo o concorrente reagiu a determinados movimentos estrat6gicos

ou acontecimentos na indastria no passado ?

15. As capacidades do concorrente aumentarao ou diminuirao se ele crescer ?

16.Qual a capacidade de crescimento do ooncorrente em termos de pessoal,
habilidades e capacidades instalada ?

17.Qual a capacidade do concorrente responder rapidamente a movimentos de

outros, au montar uma forga ofensiva imediata ?
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4.3) Matriz de Crescimento
A matriz de crescimento toma como base o crescimento relativo da empresa em
analise em relaQ60 ao principal concorrente do setor, representando a posigao
competitiva da unidade de uma empresa em seu ramo de atividade e do seu fluxo

de caixa tiquido requerido para a operaQao da companhia

A resultante disto 6 o grafico do portf61io31 apresentado na figura 4.2, no qual 6
possivel identificar cada produto da empresa

A -Wldcats- GrandeEstrela
Fluxo de Caixa FluxoAlto

(u!:s3;n8alxZ) 10%

-Vaoa Caixeira
Grande Fluxo de

Positivo
Balxo

Parcela de Mercado Relativo
(Geragao de Caixa)

Figura 4.2 - Gdfico do Portif61io
Extraldo da referencia bibliografica 1 1

Embora as divis6es quanto ao crescimento e a parcela de mercado relativo sao
tomadas de forma arbitraria, o grafico 6 dividido em quatro quadrantes. Estes
quadrantes caracterizam o estado do fluxo de caixa que cada setor da empresa
pode estar em retagao a outro. Este quadro evid6ncia o tratamento diferenciado
que cada setor da empresa deve ser administrado, resultando em implica96es da

forma na qual a empresa devera construir o seu portf61io global

Estes quadrantes sao:

a Vacas Caixeiras: sao produtos com uma margem de contribuigao alta em

um mercado com baixo crescimento, gerando um bom fluxo de caixa

a (Hes: Produtos com margem de contribuigao baixa em mercados com
baixo crescimento gerando uma baixa movimentagao de caixa

31 Vide •portf61io- no glossario de termos t6cnicos
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a Estrelas: Produtos com margem de contribuigao alta, em mercados com
alto crescimento. Esta posi9ao ocasiona a necessidade de altos volumes
de movimentaQ6es de caixa para sustentar a posigao atual no mercado

com isso leva a empresa a elevados lucros.

a Wildcats32 : Produtos com margem de contribui9ao baixa, em mercados

com crescimento rapido requerendo grandes financiamentos e por
consequ6ncia grandes entradas de caixa para financiar este crescimento,
Por6m nao geram muito caixa devido a sua baixa competitividade.

Com esta 16gica acima descrita, temos que as ''vacas caixeiras" tornam-se
financiadoras para as outros tipos de neg6cios dentro da empresa, Geralmente
sao utilizadas para transformarem ''caes“ em estrelas, devido ao alto volume de
capital necessario para este tipo de evolugao.

Este tipo de analise nao 6 muito Cltil na determinagao da ostrat6gia a ser tomada
em determinado neg6cio. Esta analise aqui proposta visa a determinagao da

posigao competitiva a ser adotada pela empresa

4.3.1) Restrig6es

As restrig6es deste modelo de portf61io estao por contas de algumas condig6es
abaixo descritas

O mercado deve ter sido definido de uma forma correta, sendo
analisadas todas as outras empresas

"A estrutura da indOstria e o seu interior sao tais que a parcela do
mercado relativa 6 um bom representante para a posi9ao competitiva e
para a posiQao competitiva e para custos relativos'm

Uma boa posi9ao para o levantamento do caixa necess6rio no projeto,

32 Denominagao de origem inglesa para este tipo de produto e significa: "Gato Selvagem"
33 Porter., M, - Estrat6qia Competitiva: T6cnicas para Analise de IndOstrias e da Concorr4ncia, Editora
Campus, Rio de Janeiro, 1986.
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4.4) Benchmarking
O termo benchmarking 6 originario do idioma ing16s e 6 utilizado desta forma

devido a nao exist6ncia de um termo que expresse o significado desta t6cnica, A
FundaQao para o Pr6mio Nacional da Qualidade utilizou como tradugao:

"referenciais de exce16ncia", poem restringe o termo aos nOmeros e indicadores
utilizados pela t6cnica, levando ao uso do termo em ing16s propriamente dito.

Existem diversas formas de atividades benchmarking onde o objetivo depende
desta atividade. Podemos encontrar benchmarking interno, benchmarking

competitivo e benchmarking funcional

Benchmarking Intemo
Baseia-se nos diferentes processos dentro de uma organiza9ao, assumindo as
forQas e efici6ncia destes dentro da empresa. O seu objetivo 6 identificar os

padr6es internos de desempenho de uma organizaQao.

Benchmarking Competitivo
O benchmarking competitivo toma como enfoque a identifica9ao dos produtos,

processos e servigos da concorr6ncia. O seu objetivo esti em obter estes dados

e compar6-1os com os internos semelhantes.

Benchmarking Funcional
O benchmarking funcional 6 uma fusao dos dois anteriores, envolvendo a
pesquisa dos dados internos e externos a empresa, objetivando a identiftcagao
dos melhores m6todos, em qualquer organizaQao. buscando a exce16ncia na area

especifica a realiza9ao do benchmarking

O quadro 4.1 a seguir, apresenta um quadro que compara os diferentes tipos de
benchmarking:
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Interno Atividades slmilares
em diferente Imais.

departamentos. unlda-
des operacionats,
palses, etc.

• Praticas americanas

de fabriagao x
pMtk;a da Fuji Xerox

• Estrat6ghs de
marketing por dlvlsao

x estaQ6es de
trabalho

• Cannon

• Ricoh

© Kodak

• Sharp

• Dados quase sempre I e Foco limttado

facets de coletar I + Visto tendenc toso

• Bons re$uttadas para
companhias
diversificadas ja com
prdticas "excelentes"

Competitivo Concorrentes diretos

vendendo para uma

mnma base de
clientes

+ Informa90es relevan-

tes para os resulta
dos de neg6cio$

• Pdticasaecnologtas

compadveis
• Hlst6rico da coleta

de Informi

e Alto potencial para

descobrtr pMticas
Inovadoras

• Tecnologias/prdticas
de facil transferencla

• DesenvoMmento de
redes de contatos

profisslonais
• Acesso a bancos de

dados relevantes
• Resultados

estimulantes

e Dificuldade de coleta
de dados

• Quest6es 6ticas
• Atttudes antag6nk;as

Funcional Organiza96es reco
nhecldas como tendo

os mals avanQad08

pr(xluto$ serv@pro
cessos

• Armaz6ns (L.L.Bean)
• Acompanhamento do

status de de8pach08

(Federal Express)
• Servigo ao Cllente

(American Express)

• Dificuldade na trans-

ferencla de pMticas

para amblentes
diferentes

• Algumas informa.

Wes nao pc>dem ser
transferidas

• Consome bastante

tempo

Quadro 4.1 - Tlpo$ de Benchmarking
EHraldo da referencla bibliogdfica 12

4.4.1) Modelo de Benchmarking em Cinco Est6gios“

benchmarking em funcionamento, destilando as diversas etapas deste de forma

a obter um modelo que incorpora-se todos os elementos essenciais ao processo

Este modelo considera os elementos comuns dos diversos modelos de

de benchmarking.

A partir desta coleta/filtro das diversas t6cnicas, foram levantados cinco est6gios
da atividade de benchmarking, sendo estes definindo uma sequ6ncia t6gica de

atividades exclusivas. Estes cinco estagios sao equivalentes as etapas do ciclo
PDCA, As cinco etapas propostas sao:

34 Extraldo da referencia bibliografica 12
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1. Determinar do que fazer benchmarking

2., Formar uma equipe de benchmarking

3. Identificar os parceiros de benchmarking

4. Coletar e analisar as informaQ6es de benchmarking
5. Agir

Os estagios 1, 2 e 3 correspondem ao "Plan", o estigio 4 abrange o "Do" e o
"Check" e o estagio 5 6 o pr6prio ’'Act". Assim este modelo 6 chamado de "PDCA

do Benchmarking"

O modelo pode ser ilustrado conforme a figura 4.3, e os cinco estagios do
processo definidos da seguinte forma

Figura 4.3 - O processo de knnchmarking de cinco estagios
Extraldo da referencia bibliografica 12

1. Determinar do que fazer benchmarking. A prirneira etapa do processo 6

a identificagao dos clientes35 e das informa96es de benchmarking e
seus requisitos, nos quais devem ser definidos os interesses a serem

desenvolvidos no benchmarking, Uma vez definido o produto a ser
objeto do benchmarking, podem ser analisados os recursos

necessarios para a realiza9ao deste

35 Cliente aqui refer bse a outras partes internas a empresa que solicitaram tal informagao
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2. Formar uma equipe de benchmarking. Um benchmarking pode ser
' realizado individualmente, por6m todos os itens por ele analisado sao

atividades de equipe. No caso de efetuar-se um benchmarking em
equip8, o pr6ximo passo 6 a seleggo, orientagao e gerenciamento desta

equipe, onde sao delegados os pap6is e funQ6es a cada membro. sao
introduzidas as ferramentas para o gerenciamento do processo a fim de

identificar seus pontos chaves.

3. Identificar os parceiros de benchmarking. A terceira etapa consiste na
identificagao das fontes de dados que serao utilizadas no levantamento

das informag6es.

4. Coletar e analisar informaQ6es de benchmarking. Aqui devem ser

selecionados os m6todos de coleta de tnforma96es. As informag6es

obtidas devem ser analisadas conforme os requisitos iniciais do cliente.

5. Agir. Com a analise realizada na etapa 4, devem ser tragados pIanos

que podem ser relat6rios ou a apresentagao a produ9ao de um conjunto
de recomendag6es

4.4.2) Conteado de um Estudo de Benchmarking

Se analisarmos com base nas cinco etapas propostas, este relat6rio 6 inerente a
etapa 5 - Agir por6m, devido a sua importancia sera analisado separadamente

A confecQao de relat6rios benchmarking 6 uma atividade rotineira quando o
cliente que solicitou as informag6es 6 um supervisor direto. Em alguns casos esta

6 uma atividade tipica dos grupos-tarefas

Este relat6rio possui as mais diversas finalidades como um simples relat6rio a ser

entregue aos clientes, um registro dos dados coletados e das empresas
pesquisadas, uma forma de mostrar as pessoas da empresa a atual situa9ao de
determinado produto em relagao a concorrentes e finalmente como base de
comunicag,6es com terceiros.

4.4.2.1) Conteado

Apresentamos uma lista de todas as informaQ6es necessarias em um estudo de
benchmarking, tendo-se em mente que em certas ocasi6es nem todas estas
informaQ6es serao Clteis, sendo dependentes do cliente que a solicitou
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u Necessidades: Aqui devem ser apresentadas as causas que levaram a

Telaboragao da benchmarking, geralmente 6 apresentado um hist6rioo
da questao a ser abordada

a Requisitos do Cliente: Devem ser relacionados todos os requisitas de
informa96es dos clientes, identificando todos os it8ns dirigidos ao
benchmarking.

a Assuntos sobre os quais foi feito o benchmarking: Deve ser
apresentado um resumo geral de todas as informaQ6es obtidas
classificadas segundo um crit6rio pr6prio.

a Fontes de Informagao: Todas as fontes de informaQ6es devem ser
selecionadas por tipo, identificando suas origens.

D Metodologia: Aqui devem ser descritos todos os m6todos utilizados na

tomada dos dados, onde devem ser incluidas c6pias de pesquisas ou
questionarios em um ap6ndice do relat6rio.

a Resultado: Os resultados obtidos devem ser apresentados de forma

que o cliente possa facilmente entender os dados contidos neste
relat6rio. Normalmente estes dados sao apresentados na forma de
tabelas, matrizes ou mesmo atrav6s de uma narrativa

a Coment4rio: Devem ser feitos comentarios em todos os itens que
possam causar dOvidas, onde podem ser apresentados dados
adicionais, dificuldades enoontradas ou exemplos que venham a
manifestar o interesse dos leitores do relat6rio,

a Analise: Devem ser apresentados calculos, tabelas, quadros e graficos

que sejam necessarios para justificar a analise dos dados. Detalhes
t6cnicos ou dados de dificil compreensao devem ser apresentados em
um ap6ndice separado.

"A mensagem inerente num modelo que defenda a melhoria continua e a

reciclagem traz em mente uma imagem circular. Embora estes cinco estagios do

processo de benchmarking nao ganhem significado especial quando desenhados

em um cfrculo, a forma sugere continuidade. Observe as setas em volta do
circulo'06 - figura 4.3. lsto nos leva a ter a noQao de que se trata de um processo
continuo e ativo

36 Spendolini, Michael - Benchmarking. Editora Makron Books. sao Paulo, 1993.
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ste capitulo tem como objetivo estudar o mercado e a concorr6ncia do

produto em estudo, para posterior verificagao da viabilidad8 da inclusao do

mesmo, na gama do ofertas da empresa. Serao levantados os custos de
E
impressao dos equipamentos concorrentes, onde as outras maquinas da empresa

no parque, tamb6m serao tratadas como ooncorrentes e, tamb6m serao
analisados um conjunto de cada tipo de equipamento de forma que estes formem

grupos que possuam uma capacidade pr6xima as do equipamento em estudo:
1400 ppm duplex 37 e 700 ppm simplex37

As empresas a serem analisadas aqui, sao as lideres no mercado de impressao

e, todos os fatores que sao levados em conta pelos clientes serao considerados
para no final apresentarmos um quadro que ponderar6, em forma de notas e
pesos, os melhores equipamentos.

A matriz francesa da emprosa, fornece um comparattvo completo entre todos os

seus concorrentes, o que facilitou na busca das informag6es necessarias para
elabora9ao deste capitulo.

37 Vide glossario de termos t6cnicos
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5.1) Definiqao das Necessidades do Mercado
O primeiro passo a ser dado 6 oonhecer as necessidades do mercado. A seguir

esti definido em itens separados todos as diferentes caracteristicas que o
mercado deseja absorver. As caracteristicas serao apresentadas em forma de
tabelas que definem os itens conforme as necessidades pesquisadas,

5.1.1) Performances

As companhias estao procurando aumentar sua produgao em todos os niveis,
para isso procuram um sistema de organizaQao da atividade de impressao melhor

do que o utilizado atualmente.

Necessidade

Valer-se de uma ferramenta eficiente para redugao dos tempos de confecQao de

impressos, absorvendo os picos de impressao mais facilmente. Ha ainda a
necessidade da elimina9ao dos gargalos na produgao e o aumento da
flexibilidade na modificaQao do sistema para impressao de um ou de outro servi90

da empresa.

Vantagens

Redugao no tempo de geraQao de relat6rios com uma ajuda aos picos de
impressao peri6dicos, assegurando que os tempos planejados para impressao
nao ultrapassem aos estimados. Suprir o surgimento de novas demandas em
termos do volume de impressao o das novas aplica96es com urn aumento de

produtividade e recursos de impressao.

5.1,2) Documentos de Alta Qualidade

Ao lado da produtividade. as empresas estao buscando melhorar os servigos aos

clientes pois, em um ambiente cada vez mais competitivo, 6 importante estreitar a

distancia entre o Cliente e a empresa. E necessario ter conhecimento de como
aumentar a qualidade e, consequentemente, a efict6ncia das operaQ6es junta aos
Clientes
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Necessidade

Contribuigao no enriquecimento da empresa junto ao mercado atrav6s da
apresentaQao do produtos mais bem acabados, adequando as necessidades dos

produtor a serem gerados pelos Clientes, melhorando tamb6m os sewi9os de
p6s-venda. Todas as empresas no ramo de impressao, buscam uma perfeigao em
sua apresenta9ao para que esta seja clara, limpa, mais variada e mais
profissional.

Vantagens
Proporcionar documentos com leitura e entendimento mais amigavel, com uma
apresentagao estruturada e enriquecida com dados que personalizam a imagem
da empresa, sendo que a maior meta 6 a de produzir documentos com seguranga

e qualidade. Com este aumento da qualidade, proporcionara tamb6m um erro de
leitura de c6digos de barra.

5.1.3) Redugao dos Custos de Impressao

Juntamente com as caracteristicas citadas acima. a reduQao dos custos de
impressao e a efici6ncia economica de seus equipamentos sao itens que devem
ser levados em consideraggo uma vez que estes sao pontos importantes nos
or9amentos das empresas.

Necessidades

ReduQao dos custos com papel e outras formas de pap6is pr6-impressos,

controlando os custos de produQao sem modificar o planejamento de investimento
com equipamentos ja existentes de p6s-processamento. lsto 6, deve-se valer de

ferramentas de tmpressao que nao modifiquem o processo de, por exemplo, a
insergao em envelopes, as aplicaQ6es de impressao atuais, infra-estrutura, etc.

Vantagens
Adaptar os materiais: ao carregamento em picos de produgao, as tipo de papel
utilizado, na ajuda a reutilizagao d6 todos os tipos de pap6is e pr6-impressos

disponivots, permitir a substituigao de impressoras de impacto e seus aplicativos

sem modificag6es,
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5.2) Mercado de Impressao de Alto Volume -
Estudo do Mercado

Segundo as combtnaQ6es produtos I mercados existentes - wide item 3,2
podemos colocar a impressora caracterizada como: Produto novo / Mercado
Atual, ja que este equipamento tem o objoUvo de substituir as impressoras na
mercado em empresas com alto volume de impressao.

O mercado de impressao da emprosa, supre apenas o mercado nacional, devido

a empresa ser multinacional possuindo filiais nos demais paises da Am6rica
Latina, mesmo que estes poderiam ser supridos pelos servigos prestados no
Brasil

No Brasil os clientes sao encontrados atrav6s de anglise dos comerciais e das

fontes naturais de pesquisa como associa96es diversas, que fornecem um
cadastro das firmas s6cias desta associagao.

C)ada grande centro no Brasil possui uma filial que controla as vendas dos

equipamentos em uma regiao por interm6dio de comerciais gerenciados pela
matriz em sao Paulo

A classificaQao do produto esti enquadrada como bem de produQao de capital
Podemos justificar segundo a defini9ao apresentada no item 3.3.2.2, que
ctassifica estes como bens que sao utilizados na obtenQao de outros bens

Caracterizagao do Problema

O problema aqui esti em definir as necessidades do mercado para o ramo de
impressao, analisando as atividades que geram um grande volume de impressao.

5.2.1) Segmentagao do Mercado

A segmentagao do mercado 6 vasta mas o mercado alva 6 restrito, isto causado

pelas dimens6es de prego e porte do equipamento

Devemos concentrar nossas pesquisas nas empresas que possuam um alto
volume de impressao, com mais da 7,5 milh6es de pdginas por mds, isto devido a
esta ser a capacidade da maquina tomando-se como base que se trabalhe oito
horas e vinte e dois dias por m6s. Com estas restrig6es, as Onicas instituig6es
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que geram tal volume de impressao sao: Bancos, Indastrias Graficas e Bureaus38

de Impressao

No caso de analtse da substituigao de impressoras ja existentes no parque, deve-
se procurar empresas que possuam dez ou mats impressoras com ve}ocidade na

faixa de 100 ppm em sua planta, que yao diretamente ao encontro deste volume
de produ960.

5.2.1.1) Bancos
Dentre todos os ramos de atividades descritos como mercado alva desta
impressora, as bancos sao os Onicos que sao os pr6prios beneficiadores do
equipamento - tanto as indClstrias graficas quanto os bureaus de impressao

utilizam o equipamento para servigos de terceiros.

A introdu9ao de um equipamento centralizador de impressao pode ser para os
bancos um fator que reduza os custos, uma vez que nao necessita a exist6ncia
de diversos equipamentos em cada regiao do pais, que seja responsgvel pelos
serviQos prestados nesta determinada regiao. Hoje todos os grandes bancos
estao centralizando seus sistemas de impressao, tamb6m com intenQao de
aumentar a seguranga dos documentos gerados.

A utilizagao de um sistema de impressao 6 bastante ampla, abaixo apresentamos

os exemplos mais comuns:

a
a
a
a
a

cobranQas bancirias
cheques
extratos

relat6rios

maIa direta

5.2.1.2) Gr6ficas e Bureaus de Servigos

Tanto as graficas quanto os bureaus de servigos sao empresas que trabalham no

mesmo ramo de atuaQao, por6m em dimens6es diferentes. As graficas sao
empresas de um porte maior, que possuem clientes com uma necessidade de
servigos maior que as dos bureaus.

As graficas apresentam uma utilizagao mais restrita e direta. A utilizagao do
equipamento 6 dada diretamente na geraQao de impressos solicitados por
clientes como:

38 Vide glossario de termos t6cnicos
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D impressao de livros
a 'panfletos
a encartes; etc,

Por sua vaz, os bureaus de impressao 6 o segmento que possui uma gama de
atividades muito grande, pois tamb6m presta serviQos para os setores acima
c}tados. Atualmente as atividades principais dos bureaus de impressao sao

a contas39

a Ta16es de bingo
a Listas telef6nicas

a Conv6nios Alimentagao

Lembrando ainda que estes bureaus sao responsaveis por todos os servigos de

impressao de pequenos e tamb6m por alguns grandes clientes como, por
exemplo, bancos.

Esta divisao pode ainda ser feita conforme as atividades a serem executadas. Por

exemplo uma maIa direta de urn banco. Para aproximar o conhecimento do leitor

com os servi9os prestados com a equipamento estudado, abriremos o mercado
em outros segmentos:

•

•

•

•

•

Centro de dados

Gerenciamento facilitado e bureaus de servigos

MaIa direta

Relat6rios

Livros

a) Centro de Dados
Este segmento deve ser aproximado com dois aspectos principais: a substituiQao

do mercado atual e a compatibilidade com as arquiteturas mais comumente
utilizadas no mercado,

A substituigao de impressoras de impacto requer um minima de 17 polegadas de

espe ssura do papel assegurando a compatibilidade com todas as aplicaQ6es

impacto existentes. No outro caso, o mercado exige a capacidade de conexao
com AFP, sendo tamb6m desejado uma rede local com algumas necessidades

como impressao Postcript.

39 Estas contas podem ser contas de agua, luz. gas telefone ou mesmo contas de cobrangas bancarias
terceirizadas
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b) Gerenciamento Facilitado e Bureaus de Servigos
Este segmento pode ser representado por todos os outros segmentos. Este ramo

atua com todas as atividades globais de impressao de um Cliente, a nao ser
alguma aplicaQ6es especificas.

Estas empresas devem ser capazes de desenvolver e gerenciar uma grande faixa

de diferentes aplicag6es. Elas requerem maquinas muito flexiveis para responder
ao mgximo as necessidades dos clientes

Para o aumento da produtividade os Clientes utilizam sistemas de impressao off-

line sempre que requeridos para um sistema de aplica96es on-line atrav6s de um
sistema de redes

c) MaIa Direta
Este 6 um mercado em crescimento com pouca competiQao. especialmente no
Brasil

- A pr6-impressao para maIa direta:
Na Franga este mercado representa 180 toneladas de papel por mds, Este ano

esta estimado haver um aumento de 30%. Especificamente, este 6 um mercado
competitivo, com uma dura guerra de preQos diminuindo a margem de lucro das
impressoras. Impressoras menos competitivas, de menor velocidade, estao
voltando-se para outros mercados como documentos administrativos com um
volume menor, por6m conseguindo uma margem maior de retorno

As malas diretas representam uma variaQao de 50.000 at6 mais de 800.000
unidades, Muitas empresas estao sendo sub-contratadas para produzirem

servigos de personifica9ao de documentos. De qualquer modo, os Clientes
procuram uma integragao entre as impressoras e os sistemas,

- O mercado da maIa direta

E ste mercado geralmente 6 suprido petos bureaus de impressao. Em uma
pesquisa realizada em toda a Europa apresentou que volumes em torno de

50/60.000 documentos representa 1.000.000 formu16rios continuos e 500,000

folhas soltas por mds.

Em busca de produtividade e custos menores, 90% da maquinas utilizam-se de
sistemas off-line e 60% utilizam-se do sistema two-up40 de impressao, isto
significa que o formato A3 de impressao 6 requerido.

4D Vide glossario de termos t6cnicos
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No que se ref8re as necessidades de qualidade de impressao, a pesquisa

realizada acima concluiu que 240 ppp de resolugao 6 satisfat6rio para impressao
e personifica9ao de documentos. Ja quanto a sistemas duplex e impressao a
cores, se confrontam diretamente com o aumento de custos, portanto nao sao
prioritarias.

- O mercado americano de maIa direta

Em 1993 a impr8ssao de maIa direta representava um neg6cio de cerca de $3.8
bilh6es para $62 bilh6es de peQas nos EUA. Este mercado cresceu na faixa de 5-
7%

A tend6ncia para o final dos anos 90 sera o aumento da utilizagao de c6digos de
barras, utilizagao de papel rectclado e sofisticados sistemas tecno16gicos com
capacidade de suprir as novas necessidades do mercado

d) Relat6rios
Este 6 um mercado emergente com suas primeiras instala96es realizadas nos
EUA.

Tradicionalmente realizado com impress6es offset, um mercado que declina 54%

ao ano, este mercado est6 sendo substituido por impressoras nao-impacto e
outras formas de impressao eletr6nica.

e) Livros
Este 6 um mercado significativo especialmente para livros de baixo volume. Esta

oportunidade deve ser analisada com consideraQ6es na qualidade de impressao
Mesmo sendo requerida altas resoluQ6es, uma impressora de 480 ppp41 ja
proporclona uma boa oportunidade para baixos e m6dios volumes de livros
populares de baixo custo.

Muitas classes de livros podem ser bem ajustadas para impressoras eletr6nicas
como: revis6es, suplementos, livros de treinamentos, manuais,

Eles sao caracterizados por 100 at6 400 p6ginas por livro, com a produ9ao de
200 a 500 unidades,

Definidos os setores a serem abordados. focalizaremos nas empresas que

possuam o perfil abaixo descrito:

41 Esta prevista para at6 o final de 1995, o upgradol de nossas impressoras para 480ppp, para efeito
comparativo, uma impressora laser comum consegue imprimir com 300ppp de resolugao. A pesar de
parecer pouca, a diferenga 6 muito notavel
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1. empresas com produQao grafica que permitem a utilizaQao do
'equipamento em estudo

2. empr8sas que buscam este tipo do equipamonto para aumento da
produtividade, redu9ao d9 custos, etc.

3. empresas com disponibilidades finanoeiras sufici8ntes para a
aquisigao de novas maquinas

4. empresas que desejam efetuar novos investimentos em maquinaria

5, empresas que possuam um faturamento de mais de US$ 20 milh6es

(Esta quantia sera justificada mais adiante no item 5.3.1.1) Parque Mundial )
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5.3) Metodologia de Analise do Mercado
A Metodologia de Estudo do Mercado, 6 uma etapa que sera adaptada da teoria
de ostudo do mercado descrita no capitulo 3. Esta metodalogia foi desenvolvida
segundo o roteiro abaixo:

e
Parque Mundhl Parque NacIonal

de dados

I „.;„ I

Analise das hirItes
de pesquisa

Avalia€ao dos
resultados

Consolidagao

Flgura 5.1 - Rotelro da mekxJologia desenvolvida

Elatxxado pelo autor

5.3.1) Coleta de Dados

Sabendo da neoessidade do desenvolvimentos de t6cnicas diferenciadas,

confiaveis e com pouca distor9ao da realidade, buscou-se definir um m6todo de
Pesquisa de Mercado Industrial que fosse de encontro ao do embasamento
te6rico descrito no capitulo 3,

u Desk-Research42

o Pesquisa Junto a 6rgaos Especializados em Estatisticas

D Pesquisa junto a Cancorr6ncia

42 Desk Research 6 um termo utilizado para descrever as pesquisas realisadas no ambiente de trabalho,
sem a necessidade de partir para um pesquisa externa como uma visita aos concorrentes/clientes
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Em consulta aos arquivos do IBGE, nao foi verificada a existencia de dados
hist6ricos relativos a area de atua9ao do equipamento em estudo,

A metodo}ogia aqui desenvolvida, contara inicialmente com uma an61ise de todas

as grandes empresas que atuam no ramo de impressao ou tenham pontos de
impressao pr6prio, construindo desta forma uma arvore ramificada a fim de se

obter um referencial preciso.

Deve-se observar que as estimativas de potencial, demanda e previsao de
vendas, podom ser geradas tanto a nivel do mercado corno um todo como ainda

a nivel de uma empresa em particular. O parque de reposi9ao do produto sera
analisado atrav6s das localiza96es, onde exista uma quantidade de impressoras
de um porte menor e que permita sua substituigao pela em analise

Este tipo de atividade deva ser analisada cuidadosamente, devido a necessidade

do cliente de possuir seguranga da realiza9ao de seus serviQos no casa da
ocorr6ncia de paradas ou da necessidade de manutenQao do equipamento.

Portanto, um cliente que possui, por exemplo, 20 impressoras de 100 ppm43 , nao

poder6 substituir todas estas pela soluQao aqui estudada, a nao ser no caso da
compras de duas m6quinas,

5.3.1.1) Parque Mundial

Em contato mantido com a filial francesa, foi levantado o parque mundial das

impressoras do mesmo modelo desta em estudo, a tabela 3.1 apresenta as
caracteristicas do mesmos

43 Vide glossario de termos t6cnicos
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Elatxxado pelo autor

Com base nestes dados mundiais, podemos justificar a decisao de optarmos
pelas maiores empresas de cada ramo, uma vez que, como a preQO deste

equipamento 6 alto, somente empresas com faturamento e volume elevado,
poderao adquiri-lo.

O parametro selecionador adotado sera o faturamento, devido este ser um ponto

que pode restringir uma empresa que possua um volume de impressao que
suportaria a aquisiQao de um equipamento deste porte. Por outro lado, existem
empresas com faturamento superior a um limite que nao justificariam a compra
devido a este mesmo volume de impressao,

Se analisarmos o faturamento das empresas acima descritas, observamos uma
discrepancia grande entre os valores, A empresa com menor faturamento, a Fix e

a Polytypos, possuem um faturamento anual de US$ 20 milh6es, enquanto a
empresa com maior faturamento, a Wallace, possui um faturamento anual de

cerca de US$ 296 milh6es. E uma diferenga de quase 1500% no faturamento,
sendo que a m6dia oscila em torno de US$ 58 milh6es.
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Se analisarrnos por um outro ponto. a quanttdade de m6quinas, podemos notar

outra grande diferenQa: a m6dia de equipamentos que cada

1,65 e temos dezessete empresas com um ststema instalado; tr6s empresas com

2 (dois) sistemas e duas empresas com 2 (dois ) e uma com 9 (nave)

empresa possue 6 de

O grafico abaixo ilustra a dimensao do mercado atual de impressao em alta

10 12 15 2311 13 14 16 18 19 20 21 a

B aunt Eq,I lamB,bs • Fah,ramHrb A„ua1 a Volume Mensal

Fjgura 5.2 - Dirnensao atua144

Elatx)rado pelo autor

Com este grafico podemos visualizar as proporg6es e variag6es do mercado,
notando as variaQ6es existentes entre algumas empresas como as empresas 1 1 e

22, que se destacam pelas dimens6es dos neg6cios por elas gerados.

Para definir os termos selecionadores de nossa analise do mercado tomaremos o

menor faturamento dentre as empresas descritas. De acordo com a tabela 5.1, as

empresas com menor faturamento sao a Fix e a Polytypos que possuem um
faturamento anual da ordem de US$ 20 milh6es, onde o valor do equipamento

corresponde a 10Q/,. o que resulta em um investimento alto para uma empresa,

por6m justificavel devido aos custos de impressao dela serem menores que os
das empressoras de menor porte, conforme observaremos mais adiante.

44 As empresas estao numeradas conforme a seq06ncia da Tabela 5.1
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5.3.1.2) Parque Potencial Nacional

Utilizou-se como quatro fontes diferentes de col8ta de dados: a publicaQao anual

do Jornal Gazeta Mercantil, referente ao balango anual das empresas com mais
destaque; a anuario Dum & Bradstreet; os cadastros de empresas pr6prio da
companhia na qual o trabalho se realizou; para o levantamenta das instituig6es

banc6rias foi solicitado a FEBRABAN (Federagao brasileira das associag6es
banc6rias) o cadastro dos principais bancos nacionais.

Gazeta Mercantil

Dentro desta revista encontra-se todos os setores empresariais brasileiros, nos
quais o de comunica c,So, que possui um sub-setor denominado servic'as qr6ficos
que 6 onde encontra-se a fatia de mercado atingida pelo produto, Nesta fonte
foram encontradas as principais empresas do Brasil neste setor.

Os dados fornecidos por esta revista sao: receita operacional liquida
crescimento real da receita operacional, patrim6nio liquido real, lucro bruto, lucro

antes da corregao, corregao monetaria, lucro liquido, dividas financeiras,

resultado financeiro liquido, aquisig6es do permanente, origens de recursos,

rentabilidade patrimonial antes da oorreQao, aquisigao do permanente/origens,

liquidez corrente e endividamento geral

Exame 20 Maiores

E uma publicagao semelhante a do Jornal A Gazeta Mercantil, que classifica as
empresas conforme a sua receita operacional bruta, definindo os principais
setores da indOstria brasileira

Os dados fornecidos na revista sao: vendas, lucro, patrim6nio liquido,
participaQao no total das 20 maiores, margem (lucro liquido sabre vendas), giro
(vendas sobre ativo), vendas/empregado, investimento/8mpregado, carga
tribut6ria (total de impostos sabre vendas), valor adicional e controle acionario.
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Brasil Dez mil / Dum & Bradstreet

Esta publicaQao da Dum & Bradstreet, funciona da mesma forma que a revista da
gazeta e apresenta as mais de dez mil maiores empresas brasileiras, que estao
classificadas conforme os c6digos SIC, fornecidos pelo governo. Os setores de
nosso interes se esti nomeada como serviQos, onde encontramos as principais

empresas do Brasil neste setor. Existem tamb6m urn banco de dados, da mesma

Dum & Bradstreet, que apresenta o conteCldo em urn software para
microcomputadores.

Os dados fornecidos por esta fonte sao: enderegos, telefones, principais
executivos, ramo de atividade, receita operacional IFquida e nOmero de
funcionarios.

Cadastro de Empresas

Este cadastro, utilizado neste estudo, cont6m os melhores dados e, ja que a

empresa atua no ramo de informatica entramos diretamente no ramo de atividade
que estamos interessados. O sistema foi criado baseado no software da Dum &

Bradstreet, por6m selecionando as empresas que possam ter alguma relaQao

futura com a empresa, Os dados fornecidos sao os mesmos da Brasil Dez Mil.

5.3.2) DeHnigao das Necusichdes para Elaborag60 do Estuck)

Com estes dados, formularemos as necessidades que possam nos fornecer

alguns dados de importancia relevada para o conhecimento da fatia do mercado

As tr6s principais informaQ6es que desejamos saber 6 a capacidade instalada da

empresa1 o volume m6dio mensal e o faturamento. O maior problema 6
exatamente conseguir estas informag6es, uma vez que comumente sao
encontradas "panelas" e quando da indagaQao sabre estes dados, norrnalmenb
eles sao omitidos devido a exist6ncia de um concorrente presente.

Pode-se encontrar situag6es favoraveis na pesquisa e que facilite a coleta de
dados1 podemos encontrar empresas com mais de duas marcas de equipamento

na sua planta, o que torna as pessoas responsaveis mats flexiveis a entrada de
possiveis marcas novas. Outro ponto favoravel d a descontentamento das
empresas com o equipamento la instalado.

Atrav6s das fontes citadas acima, no item - 5.4.1.2 Parque Potencial Nacional -

podemos obter o faturamento das empresas, a que nos leva a triagem. Com as
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empresas restantes ap6s a triagem, sera elaborada uma pesquisa baseada nas
quest6e9 abaixo listadas:

" (Iual a capacidade instalada da empresa ? "

" Qual o volume mensal m6dio de impressao da empresa ? "

" (]ual a faturamento anual de 1994 ? "

5.3.3) Resultados Obtidos

Ap6s pesquisa nas fontes acima descritas, encontramos o seguinte cenario do
mercado de impressao atual.

Setor Bancario: Existem cadastrados atualmente 245 bancos

Setor de Servigos: Existem cadastrados atualmente 77 bureaus de

impressao

Setor Grafico: Existem cadastrados atualmente 48 indOstrias gr6ficas

Para filtrarmos estes dados, obtendo apenas os dados que sao Oteis, sera
efetuada uma triagem nos dados para separar aquelas empresas que tem o
poderio de compra e as que, efetivamente, justificam a aquisigao do
equipamento.

Os resultados obtidos na triagem nos posiciona em empresas que tem o potencial
de compra por6m, esta compra pode nao ser justificada se analisarmos a volume

de impressao que estas possuem, devido as quest6es de seguranQa ja citadas
anteriormente.

Abaixo apresenta-se a curva do panorama atual do mercado de impressao, em
termos da quantidade de empresas (conforme detalhado acima)
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5.4) Tratamento dos Dados

5.4.1) Triagem

Nesta etapa foram selecionados os dados colhidos aleatoriamente na primeira
etapa deste capitulo, realizando uma primeira triagem das empresas analisadas,
Serao selecionadas empresas com potencial real de compra, aluguel ou leasing.

O prego do equipamento 6 do cerca de US$ 2 milh6es na sua configuragao
basica, inclusos impostos alfandegarios e de comercializagao interna, a16m dos
suprimentos, o que evid6ncia a necessidade de analisarmos empresas com um
faturamento anual alto

Esta seleQao sera analisada com base no faturamento das empresas. Para esta
triagem, tomaremos as empresas onde o prego da impressora seja 10% de seu
faturamento, o que nos lava a empresas que possuam um superior a US$ 20
milh6es. Abaixo estao os resultados obtidos neste primeira triagem

Setor Bancario45 :

Setor de Servigos:
Setor Grafico:

18 empresas
10 empresas

15 empresas

Estas empresas sao

Setor de Servigos
• M.I. Montreal Informatica Uda,

• D.B.A. Engenharia de Sistemas Uda.

• SMI Software Marketing International Ltda

• Instituto de Resseguros do Brasil

• Gerdau Servi9os de Informatica S/A

• Companhia de Processamento de Dados do Municipio de sao Paulo

• ADP Systems - Empresa de Computagao S/A

• EDS - Eletronic Data Systems do Brasil Uda

• Companhia de Processamento de Dados do Estado de sao Paulo

• Ticket Servigos Com6rcio e Administragao Ltda

45 Esta redugao brusca no n6mero de bancos. 6 devido a exist6ncia de muitos bancos de investimentos
que possuem faturamento alto e volume de impressao muito baixo. nao justificando tal investimento
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Setor Banc6rio
• 'Banco Bradesco S/A

• Banco ltaa S/A

• Banespa - Banco do Estado de sao Paulo S/A

• Banco Real S/A

• Uniao dos Bancos Brasileiros S/A - Unibanco

• Banco Mercantil de sao Paulo S/A - Mercantil Finasa

• Nossa Caixa Nosso Banco S/A

• Banco Nacional S/A

• Banco de Cr6ditos Nacional - BCN

• Banco Safra S/A

• Banco Sudameris S/A

• Banco Am6rica do Sul S/A

• Citybank N.A

• Lloyds Bank Plc,

• Banco Noroeste S/A

• Banco Geral do Com6rcio S/A

• Banco Cidade S/A

• Banco Pontual S/A

Setor Grafico
• Moore Formularios Uda.

• Empresa Jomalistica Folha Metropolitana

• Grafica Bradesco Ltda

• Interprint Formularios Uda
• Editora Grafica Buriti Ltda

• Editora Atica S/A

• Editora Abril S/A

• Gazeta Mercantil S/A

• D.C.I. Editora Jornalistica Ltda

• OESP Grafica S/A

• Listel Listas Telef6nicas S/A

• Grafica Requinte Uda.
• S/A OEstado de sao Paulo

• Zero Hora Editora Jomalistica S/A

• Companhia Jomalistica J.C. Jarros

A seguir apresenta-se a curva dos resultados de uma primeira trlagem das
empresas analisadas , em termos da quantidade de empresas (conforme
detalhado acima):
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Sttua960 Ap6s Primeira Triagem
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Figura 5.4 - Demostrativo da situagao aplSs a primeira triagem

Elatx>rado pelo autor

Comparando os resultados obtidos com as dados fornecidos pela filial francesa
chegamos a resultados diferentes: Nos paises onde existe equipamentos

instalados, todas as empresas sao do ramo grafico, o que nao ocorre no Brasil,
onde os bancos sao os focos principais de entrada46

Definida esta incompatibilidade, buscou-se explicaQ6es para estas evid6ncias
entrando-se em contato com o responsavel comercial direto por este produto na
Franga, na Europa denominado como “lngenieur Commercial, ou simplesmente
IC. Com este contato pode-se saber que todas as institui96es bancarias
europ6ias possuem seus serviQos de impressao tercetrizados, salvo aqueles

servigos de escrit6rio, Um outro fato de importancia relevada 6 que nenhum
banco europeu possue o volume de impressao de um ltaa e, muito menos, de um

Bradesco. Este volume nao significa que sao bancos pequenos e simpiesmente
possuem volumes de impressao inferiores aos brasileiros.

Com este fato explica-se a ocorr6ncia maioral dos bancos na total do mercado
deste equipamento, Nao excluida as empresas empresas grgficas com
faturamento menor que US$ 20 milh6es e que possuam um volume que justifique

a aquisig60 deste equipamento devido a este volume mensal ser alto.

46 Ja existe um principio de negociagao da empresa com um grande banco brasileiro, onde esti sendo
instalado dois sistemas completos com o equipamento em substituigao de algumas impressoras de seu
sistema de impressao. A proposta apresentada a este banco encontra-se em anexo.
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5.5) SituaQao Atual do Mercado - Benchmarking

Comparativos

Serao realizadas comparag6es a nivel de todos os componentes que gerem
despesas para a ompresa, sendo elaborada uma planilha que compara os custos
unitarios da pagina improssa, custo mensal com suprimentos e GUStO total com
impr8ssao - obtidos atrav6s dos consumos mensais de toner, kit's de limpeza
61eos, filtros, reveladores, fusores, click's46, prego de venda, manutenQao,

aluguel. Deve-se salientar que os equipamentos nao consomem necessariamente

todos estes itens acima citados, e sim somente uma parte deles , pois estes
possuem tecnologias diferenciadas. Como na maiorta dos casos, somente foi
encontrado o consumo por p6ginas total, sem discriminar os seus componentes,
para facilitar a visualizagao dos resultados e unificar a forma de exibi9ao dos
dados dos equipamentos, apresentaremos o consumo de suprimentos da
seguinte forma:

suprimentos + toner para uma produgao de 1000 paginas,

onde estes dados estarao disponiveis na planilha sob a classifica9ao de
consumiveis

5.5.1) An61ise da Concorrencia

Neste item sera descrito a situaQao atual das empresas conoorrentes diretas no
pals, que sao no nClmero de tr6s. A descri9ao dos concorrentes apresentada a
seguir, 6 baseada nas quest6es propostas no item 4.2.1, e sao em forma de um

parecer sabre cada concorrente. Este parecer contara ainda com uma descrigao
dos pontos fortes e fracos de cada empresa junto as necessidades do mercado,

Concorrente A

O concorrente A 6 o atual lider do mercado, contando com cerca de 70% do
rrlesrno

Sua posigao diante da tomada de decisao dos neg6cios oscila de acordo com
sua desenvoltura. Se alguma empresa faz uma oferta interessante para algum
cliente, o concorrente A apresenta uma contraproposta com pregos muito abaixo

46 Vide glossario de termos t6cnicos
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dos apresentados por seu concorrente. Normalmente sua agao 6 em propor um
equipamento usado com facitidades para posterior expansao e aquisi9ao de um

equipamento novo,

Um ponto muito forte do concorrente A 6 a assist6ncia t6cnica. Existem t6cnicos
de plantao em varias locatidades que apresentam-se no local em menos de uma
hora ap6s o chamado,

O ramo de atividade no qual esta empresa 6 realmente forte 6 exatamente o de
impressao, por6m apresenta-se forte nos outros mercados de informaQao

Pontos Fortes:

• Assist6ncia t6cnica e suporte p6s-venda.

• Alta resolugao de impressao: 300 a 600 dpi
+ Uma linha completa de impressoras compativeis em folha solta, isto 6,

se a empresa realizar a evoluQao de uma maquina de 50 ppm para uma
de 120 ppm, nao necessita de n8nhuma alteragao a nivel de software,

basta simplesmente desconectar uma maquina e conectar outra,
• Exist6ncia de um software que permite editoragao (semelhante ao

Ventura e Page Maker)

Pontos Fracos

• Somente imprime com folhas soltas, nao existindo soluQao para
formulario continuo

• Nao possui boa compatibilidade com as sistemas mats utilizados no
mercado

• Nao possui processadores de dados.

• Produz somente sistemas de impressao.

Concorrente B

O concorrente B conta com uma fatia do mercado de cerca de 15%, por6m

apresenta-se com poucas perspectivas futuras na area de impressao. O seu
ponto forte 6 outro rama da informatica onde se destaca como lider do mercado,
com uma vantagem muito alta em relaQao aos seus cancorrentes

No ramo de impressao possuem um equipamento com tecnologia defasada e de

pouca efici6ncia e somente atuam no ramo da impressao devido a sua grande
penetragao nesta outra area da inform6tica. Sua aceitagao inicial 6 grande devido

ao aspecto ja mensionado anteriormente que 6 a compatibilidade dos dados
gerados (a "lingua” falada) por seus equipamentos
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Pontos Fortes

• TUm largo catalogo de softwares estruturados caracterizando uma
poderosa ferramenta na criagao das paginas.

• Linha de impressoras de folha soltas e formulario continuo compativeis,

• Modo grafico

Pontos Fracos
• PreQos

• Carregamento do processador.

• Dificuldade da implementaQao dos softwares estruturados acima
descritos

• Impressoras antigas nao sao compativeis com o modo de softwares
estruturados

Concorrente C

O concorrente C conta com apenas 5% por cento do mercado. Atua no Brasil
atrav6s de uma concessionaria que nao consegue administrar bem um
equipamento talvez, o melhor do mercado. Esta empresa conta corn um
equipamento rapido, flexivel e de boa qualidade, mas com um servi90 de p6s-
venda deploravel, o que corrompe todas as vantagens que este equipamento

pOSSUI

Sua equipe de apoio t6cnico nao se apresenta imediatamente ap6s o chamado, o

que 6 de suma importancia. Por exemplo, se uma grafica imprime servigos para a

Eletropaulo e atrasa a entrega das Qantas de luz impressas, apresentara
consequ6ncias indesejaveis e imprevisiveis.

Pontos Fortes

e Compativel com o sistema de softwares estruturados do concorrente B

• Impressao duplex ou bicolor
• Impressao em papel plastificado

• Impressao em papel A3

Pontos Fracos

• Descarga de CFC47

• ServiQO de p6s-venda

• Gama de ofertas de equipamentos reduzido

47 O CFC destr6i a camada de oz6nio
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Nossa Empresa

A situaQao de nossa empresa no mercado 6 um meio termo entre seus principais

concorrentes: os ooncorrentes A e B, apresentando vantagens e desvantagens

em relaQao a estes. Seu principal obstaculo de entrada no mercado brasileiro 6 o
desconhecimento de seus produtos junto aos concorrentes,

Pontos Fortes

• Oferta de impressoras e sistemas de impressao.

• Impressoras com conexao direta e com interface Dataproducts48

• Linha de impressoras compativeis.
• Funciona em modo remoto ou local49

• F6cil implementaQao de aplicag6es.

• Impressao de seguran9a,

Pontos Fracos
• Limpeza frequente,
• Assist6ncia t6cnica deficiente

5.5.2) Base de calculos

Com o intuito de facilitar a visualizaQao dos dados da planilha apresentada a
seguir, abaixo apresenta-se uma tabola com todas as informaQ6es necessarias
para o calculo dos gastos e custos dos equiparnentos.

Tatnla 5.2 - Pregos e consumo dos equipamento$

Ehkx>rado pelo autor

48 Vide glossario de termos t6cnicos
49 Modo local e modo remoto vide glossario de termos t6cnicos em local. modo e remoto. modo.
A) Vide glossario de termos t6cnicos
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Com estes dados poderemos realizar um estudo a respeito dos gastos com
impressao de cada equipamento

A seguir apresenta-se uma planilha que coloca lado a lado os custos de
impressao referentes a todas as variaveis influenciadoras deste custo
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5.6) PriorizaQao

Este item aqui descrito servira como apoio para uma estrat6gia a ser descrita no

capitulo 7 - Planejamento Estrat6gioo, onde sera feita a priorizagao daquelas

empresas que serao atacadas no inicio das negociaQ6es, atrav6s de um m6todo

a ser definido

Para selecionar estas empresas serao utilizados tr6s fatores, julgados mais

importantes na selegao das empresas. Para cada um destes fatores, serao

atribuidos pesos, que classificaram as empresas conforme o seu grau de

atratividade. Os fatores com os respectivos pesos sao

FATOR 1: Volume Mensal de Impressao -6

FATOR 2: Faturamento -3

FATOR 3: Se a empresa ja 6 ou foi cliente da nossa empresa -1

Estas empresas serao avaliadas com notas de 0 a 5 para as fatores 1 e 2, No

fator 3 somente sera considerado para aquelas empresas que correspondam a

caracteristica descrita neste.

Abaixo encontra-se uma tabela com os resultados das empresas selecionadas
ap6s a triagem realizada no capitulo 5, e que estao “ranqueadas” de acordo com
o m6todo estabelecido acirna

Banco Bradesco S/A
- Banco lta0 S/A

Banespa - Banco do Estado de sao Paulo S/A
Banco Nacional S/A
Moore Formularios Ltda
Banco Real S/A
S/A O Estado de sao Paulo

I rEdiii;;-Ktiii-g /A
1. Companhia de Proc. de Dados do Est de SP

Nossa Caixa Nosso Banco S/A
Editora Abril S/A
Ticket Servi9os Com6rcio e AdministraQ50 Ltda.
Banco Mercantil de sao Paulo S/A - Mercantil Finasa
Listel Listas Telef6nicas S/A

M Mm
3: ::. :-i

0

0
0

0

a

i:.iII:::,:.-
46
45
45
43
40
39
39
34
33
33

33
31
28
28

5

5

5

4
5

5

5

3
5
5
5

4

3

3

5
5
5

5
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EDS - Eletronic Data Systems do Brasil Uda.
Uniao dos Bancos Brasileiros S/A - Unibanco

Interprint Formularios Uda.
Banco de Cr6titos Nacional . BCN
Banco Sudameris S/A
Gazeta Mercantil S/A
Banco Geral do Com6rcio S/A
ADP Systems - Empresa de Computa9ao S/A
Banco Pontual S/A
M.I. Montreal Informatica Ltda
Companhia de Proc. de Dados do Munic. de SP
OESP Grafica S/A
SMI Software Marketing International Uda.

j-"'€il;bihk'H:X:
Lloyds Bank Plc.
Banco Noroeste S/A

"-BaiEi-gaii-97A
Banco Am6rica do Sul S/A

:Batfi8'tiiti iag-g/A
-'-titah8£"bFia;g:8'tf£ia

D.C.I. Editora Jornalistica Uda.
Zero Hora Editora Jornalistica S/A
Empresa Jornalistica Folha Metropolitana
Instituto de Resseguros do Brasil
Gerdau Servigos de Informatica S/A
Grafica Requinte Uda.
D.B.A. Engenharia de Sistemas Ltda
Editora Grafica Buriti Uda.

'.-eiiFiBiFihii-i8Fi;£iiai8 ai:e-.-iiFi8i

Si 2
5 : 2
I' 1 4
5 : 2
g"""-";"'-'-'-'I
3""""':--"-""3

;.3- -
0
0
6
0

0

0
0
1

1

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0
0
0

0
0

27
27
27
27
27
27
27
25

25
24
24
24
21

21

21
21
21

21
21

18
18

18
18

15
15
15

12
12

Este m6todo nao tem, em nenhum momento, a pretensao de ser completamente
exato1 mas servir como um instrumento para orientar a tomada de decis6es,

De acordo com o resultado obtido na tabela acima, podemos concluir que as

empresas com maior potencial para aquisigao das impressoras sao as
institulg6es bancarias
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O calculo Financeiro de projetos, 6 um item padronizado dentro da empresa.

Existem varias formas para calcular a viabilidade ou nao do langamento de um
produto no mercado. Conforme obtido junto ao Setor Comerctal da empresa, este

projeto em estudo, enquadra-se dentro da caracteristica definida na empresa
como: No-Standard P&l Statement (demonstra9ao de Ganhos e Perdas fora do
padrao).

Este calculo financeiro 6 obtido atrav6s de uma planilha, onde sao colocadas
todas as despesas e custos ligados a implantagao do projeto. Para a realiza9ao
deste P&l, deve-se possuir uma previsao de vendas estimada para os pr6ximos
3 anos. Esta previsao de vendas, como foi indicado anteriormente no trabalho e
apresentada anteriormente neste capitulo 5, 6 de dificil realizagao devido ao
prego do produto e a uttlizada neste P&l foi efetuada por comerciais da empresa.

Para tornar este P&l mais pr6ximo de uma realidade, este sera efetuado para a

configuragao descrita no anexo 3. A seguir encontra-se o P&l para este produto’
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6. O P&l Statement
A niveis gerais d necessario se ter conhecimento dos prazos praticados pela
errlpresa

e Prazo de entrega: 3 meses
• Garantia: 3 meses

• Manutengao Gratuita: 3 meses

O P&l desenvolvido, as colunas das planilhas referem-se aos periodos dentro de

um horizonte de 3,5 anos, Este periodo 6 devido ao vencimento dos serviQos

gratuitos vencerem em 3,5 anos. As linhas, por sua vez, referem-se a grupos de

vari6veis que representam diversos atributos financeiros

A planilha esti dividida em 4 grupos

1, Entrada de dados

2. Receitas

3, Custos

4. Manutengao

Todos os itens considerados na planilha sao de usa frequente de empresas em

geral, com exce9ao dos fatores COCA que sao pr6prios da empresa e consistem

em uma divisao entre o custo operacional com o volume de neg6cios gerados.

Abaixo encontra-se a planilha P&l acima descrita com os resultados anuais das
movimentag6es. A planilha detalhada mds a mds encontra-se no anexo 1



GEP P&l
PROSPECT - ABC Bull . NIPSON

EQUIPMENT: ImpressomS VaryPress Nipson
DATE : IW405

P & L STATEMEVr ISTAN6ARD

Consumiveis

Incromento de pfogo

PreQa de Venda

SeNigas do Venda

Manutengao

Encaqos Incial
Software
Tech. assistance

Outras

(.) Taxas

9,248 2

0.0
00

3,000 0
1.419 8

0.0
00
0.0
0.0

.2.867.3

244.3
0.0
0.0

500.0
18.6

0.0
0.0
0.0
0.0

.IOO.5

1.995

0.0
0.0

750.0

155,0

0.0
0.0

0.0
0-0

-3&4.2

1.151,7

1 .990

2,968.4
0.0
0.0

1 ,250.0

427.8

0.0
00
0.0

0.0
-839.6

4,885.9
0.0
0.0

500.0
818.4

0.0
00
0.0
0.0

-1 ,437.0

1988

Erosion (%)
Erosion accum.(%)

Concessions:

Hawdware

Vendas HW (Bull Franga)
Manutenl,ao (HW+SW)
Encargo Inlcial faturado
Software
Assist+ncia T6cnka/S€N®
OUtIOS

00
2.7120

0.0
00
0.0
00
0.0

0.0
452.0

0.0

0.0
0.0
0.0

0.0

0.0
678.0

0.0
0.0
0.0
0.0
0.0

0.0
1,130.0

0,0
0-0
0.0
0.0
0.0

0.0
452.0

0.0
0.0

00
0.0
0.0

L©wl of mncossion (%)

Consumlvois

Hardware/FOB (%ndas)
NBV do oquipamontos vondidos

Encargas inlciais
Software
Assi6t+ncia T6cnica/SONigOS

Kits do dep+eciaglo
RoseNas do manutengao
Outras

4.856.4
0.0
0.0

0.0
0.0

2.100.0

0.0

709.9
0.0

1 28.3

0.0
0.0
0.0

0.0
350.0

0.0

8.3

0.0

804.8

0.0
0.0
0.0
0.0

525 0
0.0

77.5
0.0

1.557.7
0.0
0.0
0.0
0.0

875,0
00

213.9
0.0

2,585.8
0.0

0.0
0.0
0.0

350.0
0'0

408.2
0.0

Cost cf operations

Marketing and G&A:
• Yearly mst
% of COCA Total Mktg-
% of COCA-M Total Field

% of COCA Total G&A

10.5%

40.0%

4.4%

' Interests (tncomo):
' Interests (expenses):

12 68% per year ' Residual value of Hardware

20.(X)% per year Ob of ec>stat HW):

E:I: rME:::: :::: :::1;11 :1:::res s N i P sK)n P & L STAn MEn
DATE : 10/4/95

REVENUE
Consurnlveis

Incremento de pre€a
Pre<,o de Venda
SeNigos de Venda
Manuteng50
Encargos Incial
Software
Tech. assistance
Outros

0.248 2

3.000 0
1,4198

0.0

0-0
00
0.0

00
00

Total

244.3
0,0

0.0
500,0

IB 8
0.0

0.0
0,0

00

1.995

0.0

1 55.0

0.0
0.0
0.0

0.0

1.151.7

00
750 0

1,996

2.966 4
0.0
00

1.250.0

427 8
0.0
0.0
00
0.0

1.907

8184
0.0
0.0
0,0
00

4.885 8
00
0.0

500.0

IOgO

Erosion

{-) Taxas

13.808 0
0.0

-2,867.3

10.800 7

2.712.0

762.9

0.0
.108 5

2.088.7
0.0

.384.2

1.872.5
878 0

4.844.2
0.0

.938.8

3.704 6

1.130.0

8.204,3
0.0

-l.437.0

4.767.2
452 0

Gross revenue 658.4
452.0

cosr OF REVENUE
Consumiveis
Hardware/FOB (vendas)
N8V de equipamentos uendidos

Encargos in}ciais
Software

4.856.4

0.0
0.0

0.0
00

128 3
0.0
0.0
0.0

0.0

604.8

0.0
0.0
00
0.0

EPXC

1.557.7
0.0
0.0
0.0
0.0

2,585 8
0.0
0.0

0.0
00



KItS do depreclagao
Reserws do manutenQao
Outros

00
709 9

0.0

0,0
8.3
0.0

0.0
77.5

0.0

1.207.3

1 ,143.2

0.0 0.0
213.9 409.2

0.0 0.0

3.324.8

cosr OF OPERATIONS

FIeld engineering
Field

TrainIng
Others

567.9

00
00

7.4
0.0

0.0

82.0
0.0

0.0

171.1

0.0
0.0

327.4
0.0
0.0

Marketing
G&A Alkx:ation

TOTAL Field Engineering

1.347.8

5847

1 18.4

48.8

246.8

1 03.4

483 9
202.8

500.6

200.8

Interests irtcom8

Interests expenses

702 4
0.0

190
0.0

&44
0.0

1 ,330.2

219 3
0.0

378 8
0,0

1.235.5

P & L STATEMENT for MAINTENANCE

PROSPECT : ABC Bull - NIPSON
EQUIPMENT: ImpressoraS VaryPress Nlpson
DATE : 10/4/05

rSTMFAR6

Revenue
Erosion

1.419,8
0.0

1.419 8
0.0

18.8 1 55.0 427.8 818.4
0.0 0.0 0.0 0.0

l&B 155.0 427.8 818.4
0.0 0.0 0.0 0.0

Kits d8prociation
Parts consumption

0-0
709.8

427.8 818.4

0.0

0.0 0,0 0.0 0.0
8.3 77.5 213.9 409.2

709.0 50% 9.3 TT .5 213.9 409.2

7.4 82.0 171.1 327.4587.9

142.0 15.5 42.8 81.81.01096

Interests income

Interests expon98s

17.9

0.0

0.0 1 .1 4.5 12.3
0.0 0.0 0.0 0.0
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Com esta planilha podemos observar o lucro do equipamento, analisando as

c61ulas referentes as receitas geradas pelo produto,

A margem bruta apresenta um lucro de 43%, O fluxo de caixa acumulado com o
neg6cio foi de 22%. Normalmente em analises financeiras, sao aceitos aqueles
produtos que gerem um percentual acima de 15%, e particularmente, a nossa
empresa toma como limite 20%

Com isso podemos concluir que em uma analise do setor de marketing

estrat6gico da empresa, este projeto seria aceito

Para expor melhor as receitas geradas por esta impressora, encontra-se agora o

ponto de equilibrio do produto, ou seja, a quantidade de impressoras necessarias

para que os investimentos realizados sejam devidamente coberto
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6.2) Ponto de Equilibrio
Com os resultados levantados na planilha de P&l, podemos realizar de forma
angloga, um calculo stmples para o c61culo do lucro gerado com a venda de um
equipamento.

C61culo do
Ponto de Equilibrio

V
Manut

68Fi£ti}IIi; iii
Total de Receitas

de Pr6-Venda
Aiiia6FI d-a-fgih-iii

$120.000
$1 75.000

D corrl
C e
Treinamento de Pessoa

Quadro 6.1 - C61culo do Ponto de Equillbrlo
Elaborado pelo autor

' Os itens relativos a consumiveis e manutenQao somente serao faturados ap6s o

t6rmino do periodo de garantia, que 6 de 3 meses, Ao final deste periodo. a

empresa que adquiriu a impressora devera pagar as quantias descritas acima

mensalmente, conforme 6 exigido em contrato.

Para fim de verificagao do ponto de equilibrio, esti suposto que a equipamento
seja vendido em um periodo e quantidade extremos, ou seja, uma Clnica

impressora no final dos 3,5 anos. Com isso todos os custos relativos a pr6-venda
no periodo sera alocado sobre desta impressora, conforme mostrou a planilha
aclrrla
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Descrigao:
Receitas: dos valores qpresentados, o Onico que foi considerado foi o relativo a
venda direta do equipamento, ja que foi colocado que a impressora fosse
comercializada no final dos 3 anos e rneio, logo nao seriam obtidos os lucros de
manutenq.ao e consumiveis

Servigos de Pr6-Venda: estao considerados todos os custos da confec9ao de

folhetos, visitas e demais atividades relacionadas coma venda do equipamento

Assist6ncia T6cnica: custo relativo a assist6ncia t6cnica

Despesas com contratagao e treinamento de pessoal: custos referentes a

todas as despesas realizadas com a contratagao e treinamento de t6cnicos
especialistas

Salarios: Sa16rtos dos funcion6rios dedicados a impressora, incluindo os encargo

exigidos por let

Devido a margem de lucro alta imposta pela empresa, a lucro gerado com a
venda de uma unidade, cobriu por si s6 os custos de venda iniciais. Esta margem
de lucro alta 6 razoavel se pensarmos na quantidade de impressoras negociadas

6 muito baixo, o que leva a aumento da margem de lucro
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ste planejamento estrat6gico visa ilustrar os conceitos de ajuste entre
produto e mercado, anglise interna e externa e vantagens competitivas

relatando um pIano de ag6es que permita a implementagao das
E
estrat69ias propostas

Explicitamente, o planejamento estrat6gico esti presente em todas as
empresas. O conceito de estrat6gia aplica-se em todas as situag6es onde uma

meta ou um conjunto de metas 6 perseguido por concorrentes. Estas situag,6es

sao encontradas nas conjunturas politicas, em guerras e em jogos. Um
exemplo claro e classico 6 no jogo de xadrez, onde dois concorrentes duelam

em busca de um objetivo: tomar o rei inimigo,

Portanto estrat6gia 6 um conjunto de meios e maneiras que cada concorrente
adota para atingir o seu objetivo onde sao previamente planejados e avaliados
as restrig6es e os recursos existentes para ambos os lados.

Ant6nio Maximiano51 define estrat6gia como sendo: ”o conjunto dos meios ou
recursas que se empregam para alcangar um fim ou objetivo-

Dificuldades para a Implantagao do Planejamento Estrat6gico no Brasil

A principal dificuldade para a implantantagao do planejamento estrat6gico no
Brasil, ou melhor, o pensamento estrat6gico por si pr6prio, 6 a necessidade de
resultados tmediatos que caracteriza o nosso Pais e as empresas que a ele

pertencem. Existe ainda uma outra dificuldade que transp6e uma sali6ncia
digna de ser mensionada: o temor de planejar. em conseqCl6ncia conhecer de
forma err6nea as reais fung6es do planejamento estrat6gico. Tem-se a id6ia
que ao se aplicar as teorias de planejamento estrat6gicos, os empresgrios irao

perder a flexibilidade ao planejar, comprometendo-se a seguir uma linha pr6-
tragada, que impossibilita-se de oportunidades inesperadas ou de ajustar-se

as mudanQas ambientais imprevisiveis. A finalidade do planejamento nao 6
forgar a empresa a seguir uma rota pr6-determinada, rigida, mas de sugerir um

caminho que Ihe facilite alcangar seus objetivos

o planejamento estrat6gico recebe diferentes r6tulos para os seus est6gios do

processo de planejamento e podem tamb6m ter diferentes nClmeros de fases,

51 Vide referencia bibliogranca 7
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por6m, aqui neste estudo, utilizaremos as etapas que sao tidas como a
ess6ncia de todo planejamento estrat6gica: Situagao, Objetivos, Estrat6gia e
Controle
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7.1) Situagao
A “situagao” requer uma visio ampla da situa9ao atual da empresa. Ao
contrario de outras partes do pIano, a situa9ao pode incluir refer6ncias ao
produto, mercado a ser servido, parte desejada do mercado, metas financeiras,

maneira de fazer neg6cios, canals de distribuigao, etc..., mas nao ha
requerimento para incluir todo ou qualquer nOmero destes elementos, A
situa9ao 6 uma analise sobre o neg6cio de hoje ou onde gostariamos que
nosso neg6cio esteja no futuro. Ha poucas regras para se avaliar a sttuagao
pois seu pr6prio prop6sito d expressar a identidade de filosofia corporativa, o
que varia grandemente de empresa para empresa. Por exemplo: a missao de
um grande banco urbano nao tem semelhanga alguma com uma pequena
empresa regional de fabricaQao de peQas, pois possuem elementos que
servirao de base para a citada analise

Um grande banco urbana tem a finalidade de proporcionar uma longa
extensao de serviQos financeiros para grandes oorporaQ6es na area
metropolitana com especifica 6nfase no setor de aposentadorias (pens6es).

Uma pequena empresa regional de fabricag6es de pegas: tem a finalidade de

produzir materiais de construgao dom6sticos de m6dia qualidade com baixo
custo proporcionando empregos para os moradores locais,

A analise da situaQao do grande banco urbano inclui refer6ncias ao produto,
geografia e mercado atendido. A empresa de fabricagao fala sobre o produto,

seu custo financeiro e uma meta social. Ambas declarag6es de missao sao
validas, refletindo um caracter corporativo Onico.

A situagao deve ser reavaliada a cada ano durante o ciclo de planejamento,
mas devido a analise pr6-realizada, muito poucas alterag6es devem ocorrer.

Aqui trataremos apenas da missao da empresa no ramo de impressoras, nao
levando em conta os outros segmentos existentes dentro da empresa. Para
tanto,abaixo esta’ definida missao da empresa no segmento de impressao de
alta velocidade

A empresa deseja produzir uma linha de produtos que reunam
velocidade. flexibilidade e qualidade de impressao.
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7.1.1) Mercado e C;lientes Participagao no Mercado

Em uma explicagao alg6brica podemos analisar o mercado como um conjunto

principal e as clientes como um subconjunto deste conjunto principal. Estes
clientes sao as instttuig,6es com que a empresa tem a inteng,ao ou ja possui um

ne96cio em andamento.

No planejamento estrat6gico, devemos determinar o volume de neg6cios que
determinado cliente ira gerar. 'A figura 7.1 mostra dois momentos na vida de
uma organizagao. No segundo momento, tr6s anos depots do primeiro, hi um
nClmero maio' de clientes respondendo pela mesma parcela das vendas, como

resultado de uma decisao de reduzir a depend6ncia da empresa em relaQao
aos clientes”

Cenario AtrIal

[] Concorrente A Goneorrente B B Oancorrente c H Nos6a Eapresa
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Cen6rio Ap6s C:inca Anos

[] Concorrente A •Concorrente B • Concorrente C • Nos sa Empresa
[

Figura 7.2 - Participagao da emp
Elatx)rado neIc autor

na no meraado ap6s cinco arIas

Com tsto definimos um pIano estrat6glco (uma meta futura): que 6 aumentar a
participagao da empresa no mercado e em consequ6ncia o faturamento.

7.1.2) Produtos e Servigos

Tomando-se um panto de vista estrat6gico, produtos e servtgos tamb6m
representam uma quanttdade, portamos temos que definir o volume de
neg6cios (em termos monetarios) que cada produto ou servtgo traz para
empresa. Com estes dados poderemos saber a participa9ao dos produtos nas
vendas
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7.1.3) Pontos de Distingao

Hoje em dia existem dois pontos que distinguem nossos equipamento s dos
outros do mercado

o Impressao de seguranga

a Densidade de impressao: 240 dpi52 (ou ppp)

O primeiro aspecto 6 favor6vel, conforme descrito no item - 1.3.3) Tecnologia -

o toner fica fundido no papel portando sua remogao torna-se impossivel
rnesmo por meios de agentes quimicos. Nas outras tecnotogias de impressao o

toner fica aderido na superficie do papel53 . Ja o segundo aspecto 6 deficitario1

ja que a maioria dos equipamentos possuem uma densidade de impressao de
300 ppp. Apesar desta diferenQa parecer pequena ocasiona muitos problemas

como: impressao de caracteres muito pequenos fica deficitgria, c6digos de
barras com baixa qualidade e com problemas de leitura, nao permitindo a
impressao CMC754. De todas as tecnologias dos equipamentos hoje
encontrados no mercado, a magnetogr6fica d a Clnica que permite a impressao

de CMC7 e dos outros dados na mesma m6quina, par seu toner possuir
caracteristicas magn6ticas e este ser uma necessidade na impressao do
CMC7; por6m, devido a densidade de impressao, a confecgao deste c6digo de

barra fica impossibilitada,

Estas caracteristicas, juntamente com a impressao de seguranga, sao os
pontos que podem diferenciar o equipamento dos concorrentes no mercado.

52 Vide glossgrio de termos t6cnicos

53 Todos n6s ja observamos que so colocarmos uma fotoc6pia em um plastico por um porlodo, o toner
se transfere para o plastico. lsto ja nao ocorre com a tecnologia magnetografica
54 CMC7 sao um tipo de c6digos de barras magn6tico. Este c6digo consiste em sete barras que formam
um caractere compreendido pelo computador. O CMC7 pode ser comumente encontrado na parte
inferior dos ta16es de cheques e dos ticket's refeig50, e 6 caracterizado como uma s6rie de tnicro linhas
verticais que, visualmente, formam letras e nOmeros.
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7.2) Objetivo

Seria importante neste momento distinguir dais conceitos comumente

confundidos: objetivo e meta. Ambos os termos referem-so a descri9ao do
lugar onde a empresa deseja chegar. Para ser preciso, um objotivo 6 prop6sito

mais amplo, enquanto que a meta 6 algo mais especifico e concreto, com
resultados que podem ser medidos e avaliados num periodo de tempo pr6-
estabelecido

Exemplificando:

- OBJETIVO : aumentar a participaQao no mercado de um

determinado produto;

- META: aumentar em 3 pontos percentuais a participagao

da empresa no mercado principal dentro dos pr6ximos 12

rrleses

O objetivo principal de nossa empresa esti focallzado em aumentar a

participagao no mercado.

A nossa meta 6 de consegulr em 5 anos aumentar esta particlpagao no

mercado em cerca de 2D pontos percentuals.
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7.3) Estrat6qia

Nesta fase, estamos prontos para desenhar o mapa da estrada a ser seguida e

desenvolver a estrat6gia que nos dira como alcangar os nossos objetivos. Esta
parte 6 considerada a mats criativa e exigente do processo de planejamento,

pois requer que sejam analisados todos os inputs sobre a situagao atual.

O nosso objetivo de crescer 20% nos pr6ximos 5 anos. Sem uma estrat6gia
para taI, este nao seria mais que um desejo

C}ada uma das fases do planejamento apresenta duas caracteristicas basicas.
fornece uma dire9ao geral e um m6todo de medi9ao. Esta medigao nao 6 tao

critica na fase estrat6gica como na fase de objetivos, mas sempre 6 desejavel

no planejamento a fim de que se conhe9a o quanto alcangamos daqutlo que
fixado e do que se prop6s a executar.

Antes de das inicio a elaboragao da estrat6gia em si, deve-se salientar a
necessidade do conhecimento dos nossos pontos fortes e fracos, bem como os
da concorr6ncia

Na defini9ao das estrat6gias a serem tomadas, estas estarao divididas em dois

grupos: um de a96es globais da empresa e outra de a96es para com o produto

especificamente.

7.3.1) Estrat6gias da Empresa

Ao analisar a figura 7.1, pode-se observar o dominio do mercado por parte do
concorrente “A”. se observarmos os pontos fortes de cada empresa, descritos

no item - 5.5.1) An61ise da C}oncorr6ncia - esta descrito como panto forte a
assist6ncia t6cnica e o servi90 de p6s-venda.

A assist6ncia t6cnica 6 um ponto que as empresas levam em constderagao

quando decidem da compra de um equipamento de uma ou outra empresa. Em
visitas aos clientes, sempre serao ouvidas reclama96es sobre a assistencia

t6cnica de nossa empresa. O concorrente “A”, normalmente atende os seus
chamados em menos de uma hora, Por exemplo, se uma impressora em uma
empresa tem um problema durante o pico de produ9ao, uma demora no

I
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atendimento do chamado feito pelo Cliente podera ocasionar um prejuizo de
grandes proporg6es.

Aqui esti definida a primeira estrat6gia, aqui chamada de Estrat6gia 1, a ser
adotada

Um outro ponto importante no ponto de vista dos clientes 6 o de que um novo
sistema instalado consiga “ler” os formatos ja existentes, Por exemplo, a
maioria das empresas trabalham com urn sistema de informaQao baseado na
oferta do Concorrente "B”, por6m com apTicativos desenvolvidos para
equipamentos do Concorrente ''A”, portanto 6 necessario que os sistemas

utilizados pelos equipamentos de nossa empresa consigam "ler" as arquivos
de outras empresas ou possuam filtros que transformem estes arqutvos para o

sistema da nossa empresa

Com isso podemos definir a estrat6gia 2 a ser definida

Comp .tibHidade nos sisfema s

Um outro ponto que podera melhorar a receptibilidade dos Clientes 6 a
apresentagao de impressao colorida (ou pelo menos bicolor) na mesma

maquina. Jg existem equipamentos de alta velocidade com estas
caracteristicas como pode ser observado no anexo 4, uma amostra de
impressao com apenas duas cores: vermelho e preto55 .

Um outro panto referente a qualidade da apresentagao de documentos 6
quanto a densidade de impressao. Densidades acima de 300 ppp, ja sao
consideradas excelentes, talvez nao necessitando-se uma densidade acima
destes niveis

Entretando. esta exig6ncia quanto a qualidade de impressao, dentre estas
estrat6gias descritas 6 um ponto talvez nao muito crucial, conforme pode ser
observado na pesquisa realizada nos EUA apresentada no item - 5.2.1.2)

55 sao ainda encontrados toner com cor azul. magenta. verde e amarelo.
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Graficas e Bureaus de Impressao, a letra c) maIa direta - trata exatamente

deste assunto, uma vez que se uma maquina tem a capacidade para imprimir
duas cores, significa que eIa 6 uma maquina duplex, o que geralmente
encarece o prego final

Estrat69ia 3:

QuaRdade de +mpre ssao

Ao buscar-so Clientes para compra de equipamentos de impressao, como o
setor de impressao d novo na empresa, podemo s priorizar aquela s que tragam
um maior beneficio a companhia, para tanto, deve-se seguir a sequ6ncia de
prioridades nas empresas, descritas no capitulo 5. Como 6nfase cabe salientar
que a Moore Formularios, ja possui uma impressora id6ntica a em estudo em
uma filial sua no Canada

Com isso definimos uma estrat6gia 4 muito importante para a venda das
lrrlpressoras,

Analisar a uelas emil

Esta 6 uma estrat6gia de suma importancia, uma vez que se estes Clientes ja
possuem sistemas da nossa empresa, mostrar que se colocar um outro
equipamento da mesma marca proporciona as vantagens de compatibilidade ja
mencionadas acima.

A Oltima estrat6gia definida para a empresa como um todo, relacionando-se
aos objetivos e metas ja fixados, 6 fazer com que os Clientes tomem
conhecimento dos servigos da nossa empresa

O desempenho 6 um item que pode ser medido atrav6s de diversos
indicadores tais como: volume de vendas, nClmero de clientes atendidos,

evolugao da participagao no mercado, rentabilidade, etc.
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Este 6 um ponto que atualmente destaca nossa empresa junto a concorrencia,

uma vez que foi eleita a melhor do ana pela Exame informgtica, em sua
publica9ao anual - Melhores e Maiores.

Crit4rios UtiHzados para a Escolha
Para indicagao da melhor empresa, a revista pr6{lassifica as vinte maiores companhias do setor por
faturamcnto e pelo grau de suprimentos e acess6rios que as empresas langaram no deconer do allo.

Estrat6gia 5:

7.3.2) Estrat6gias Dirigidas ao Produto

Aa comeQar a se falar de um novo produto, automaticamente se pensa na
participagao/realizagao de uma feira. Com certeza este 6 uma boa maneira de

mostrar um produto, por6m comega a nao ser muito vi6vel se pensarrnos que
estamos Ihe dando com um equipamento de dois milh6es de d61ares!

Porem a necessidade de termos um show room de um equipamento como este

6 evidente, Conforme pode ser observado no anexo 3, ja esti em fase final de

negocia9ao da venda de, primeiramente, um sistema duplex de impressao,
para posterior analise da viabilidade da aquistgao de um segundo ststema. A
estrat6gia aqui 6 a de utilizar este Banco como show room deste equipamento,

negociando a possibilidade de visitas56 de nossos Clientes potenciais a este
banco

Estrat6gia 6:

Em todos os estudos de estrat6gia competitiva, encontramos o termo:

vantagens competitivas, que 6 caractertzada pelo fator diferenciador dos
produtos. O aspecto que diferencia positivamente um produto da outro. Como

56 Estas visitas sao esporadicas. uma vez que nao vao surgir a toda hora empresas interbssadas em
adquirir um equipamento do porte deste.
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ja citado no item 5.5.1) Analise da concorr6ncia, as vantagens competitivas
deste produto sao:

•

•

•

•

•

•

Oferta de impressoras e sistemas de impressao.

Impressoras com conexao direta e com interface Dataproducts,

linha de impressoras compativeis.
Funciona em modo remoto ou local

Facil implementaQao de aplicag6es.

Impressao de seguran9a.

Portanto sao estes os aspectos a serem mostrados para os Clientes quando na

visita para apresentagao desta solugao,

Estrat6gia 7:

V8ntagens petitivasC)

Apesar o produto em estudo possuir esta caracteristica, o mercado necessita o

aumento da area de impressao. Nos outros produtos da empresa, a area de
impressao 6 um fator limitante. Podemos citar como exemplo o caso da

impressao de Conv6nios de Alimenta9ao: Atualmente esti dividida em 50% o
dominio das empresas deste ramo entre a nossa e a Concorrente “A”, poem a
Concorrente “A” imprime somente em folha solta. Portanto, mesmo com a area

de impressao do nosso equipamento nestas empresas nao sendo two-uF$1

estes ja proporcionam um aumento na produtividade realmente alto,

Estrategia 8:

Como a Concorrente ''A“ 6 a que possui a maior fatia do mercado de
impressao, naturalmente supomos que para aumentar os 20 pontos
percentuais previstos na definigao do objetivo, a maior parte destes 20%

devera ser tomada deste concorrente. Logo, devemos fazer com que seus
pontos fracos fiquem salientes, que como descrito no item - 5.5.1) Analise da

57 Vide glossario de termos t6cnicos
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Concorr6ncia - o ponto fraco mais evidente deles 6 a impressao somente em
folhas soltas

Estrat6gia 9:

A Clltima estrat6gia a ser apresentada trata do tratamento p6s-impressao dos
dados. A nossa empresa. assim como as nossas concorrentes, nao possuem
equipamentos para p6s tratamento dos dados. Este p6s-tratamento trata-se
das etapas finais da confecgao do produto. Os equipamentos de prd-
acabamento mais encontrados sao: talonamento, impressao CMC7, etc. No
anexo 5, estao folders destes principais sistemas de p6s-tratamento dos
dados

Estrat6gia 10:

P6s-.tratarnento dos dado$
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7.5) Controle
A Oltima fase do processo de planejamento 6 o controle ou monitoramento que
avalia se as ag6es estao sendo seguidas e suas finalidades alcangadas, O

controle 6 a fase onde a lacuna existente entre o pIano e sua implementagao
pode ser observada. Se o pIano esti comprometido depois dos d61ares do
or9amento terem sidos distribuidos e a situaQao da empresa permanecer a
mesma, o planejamento falhou. Portanto, se sabera se a pIano esti dentro do

planejamento previsto, atrav6s dos resultados da monitora9ao.

O controle deve tomar a forma de revis6es peri6dicas entre a alta ger6ncia e a
ger6ncia funcional, para comparar o que deveria ser feito e o que realmente
aconteceu

O monitoramento financeiro d o m6todo mais comumente utilizado de controle

mas 6 limitado, porque checa apenas um quadro de variavets - o financeiro - e

ignora itens importantes como: marketing, servi90, qualidade do produto e
semelhantes.

Para ser mais efetivo, uma s6rie de controles deve ser projetado para adaptar
a situagao, checando as aQ6es a serem tomadas internamente com os
resultados verificados no ambiente externo



Capitulo 8

Conclusdo
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O objetivo deste trabalho foi a de propor um estudo do mercado para
uma impressora sem concorrentes diretos de mesmo porte, uma vez que
hoje hd a necessidade das empresas possuirem equipamentos com uma
performance superior das demais impressoras.

Uma vez definido o problema, a partir do Tevantamento da situagao atual
da empresa, foi proposto um estudo do mercado alternativo, mesclado
com uma estrat6gia de marketing que visa se transformar em uma
ferramenta para que os responsaveis de areas comerciais da empresa
obtivessem urn apoio na tomada de decis6es quanto as medidas a
serem tomadas de acordo com a situagao atual do mercado.

A partir da verificagao da situagao atual da empresa, foi necessario que
se tivesse o conhecimento das necessidades do mercado, estudando

todas as vantagens e desvantagens de cada item descrito. Juntamente
com as necessidades do mercado, foi definida a segmentagao basica que

este apresenta, obtendo as aplicag6es que cada um dos diferentes ramos
de atividades estudados faziam com seus equipamentos. Para segmentar
ainda mais realizou-se uma outra divisao, a fim de destacar melhor as
diferentes aplicag6es que a impressora em estudo poderia vir a
proporclonar.

Definidas estas caracteristicas, foi tra9ada urna metodologia de analise
do mercado, baseada no ciclo PDCA, e efetuando pesquisa de empresas
em varias fontes de dados. Estas fontes de dados por sua vez,
apresentaram resultados muito semelhantes entre si
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Para obter mais constst6ncia nos dados, buscou-se informag,6es sobre o
produto no mercado internacional, onde este ja 6 comercializado, e de
posse dos dados referentes aos mercados nacional e internacional, p6de-
se perceber a diferenga do ramo de atividade das empresas no Brasil e
nos paises onde esta impressora ja esti instalada. Com esta pesquisa
tamb6m se estabeleceu um parametro selecionador das empresas
tragando uma faixa de faturamento minimo para que estas suportassem a
aquisigao da impressora,

Definidas as caracteristicas das empresas a nivel mundiais. foram
definidos pararnetros para que se pudessem setecionar urna gama de
empresas brasileiras que encaixam-se no perfil obtido com esta pesquisa
mundial obtendo, em primeira instancia, um nClmero de entidades que
atuam diretamente no rama de impressao. Para selecionar somente
aquelas empresas com potencial para absorver a impressora, foram
utilizadas as caracteristicas traQadas a partir da pesquisa do parque
mundial.

I

Assim, obteve-se como resultado 43 empresas com caracterfsticas
minimas para aquisigao. Por6m, como citado anteriormente, foi notada a
diferenga nos ramos de atividades destas empresas. Enquanto no Brasil
os bancos se destacaram com um maior nClmero de empresas, no
exterior, esta maioria 6 do ramo de indClstrias gr6ficas. O pr6ximo passo
para obtengao de uma ''resposta'’ deste estudo do mercado, foi
desenvolver uma priorizagao daquetas empresas que sao mais
interessantes, que possuam um mator potencial de compra do
equipamento
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Com os principais clientes potenciais definidos, foi realizada urna analise
da concorr6ncia, definindo as caracteristicas das empresas concorrentes

e seus pontos fortes e fracos. Juntamente com esta analise, foi tragada
uma planilha que buscou equilibrar as performances dos diferentes tipos

de equipamentos das empresas, de forma a agrupar os equiparnentos em
conjuntos com capacidades semelhantes para comparar os custos de
impressao e gastos com consumiveis, manutengao e click charge

Para finalizar o estudo, desenvolveu-se uma analise financeira e um
planejamento estrat6gico.

Na analise financeira. foram tra9adas as despesas e receitas geradas
com a venda do equipamento atrav6s de uma planilha padrao da
companhia, que visa obter a margem de lucro da negociagao em um
determinado periodo. Ao fim, obteve-se um ponto de equilibrio entre urna
quantidade de impressoras que necessitam ser vendidas para cobertura
das despesas produzidas por esta venda

O planejamento estrat6gico ilustrou conceitos de ajuste entre mercado,
analise interna e externa, atrav6s das vantagens competitivas do
equipamento, sendo finalizado com a apresentagao de estrat6gias para a

introdugao da nova impressora no mercado.

Com a implantagao deste trabalho, todos os aspectos causadores de
modificagao nas variaveis do mercado foram analisados, proporcionando
uma maior e melhor maneabilidade da situagao presente, corn isso os
comerciais da empresa terao em maos urna ferramenta que indicar6 o
iumo a ser tornado, de acordo com a necessidade requerida

Sequencia de Implementagao

Este trabalho ira ser desenvolvido para que possa ser utilizado no
langamento de outros produtos da empresa. atraves da criagao de
campos variaveis que deverao ser preenchidos conforme as
caracteristicas do produto e mercado a ser estudado.
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Em termos gerais, este trabalho proporcionou um cen6rio tmediato da
situagao atual do mercado e apresentou uma metodologia para que se
obtenha exito no langamento desta impressora em um mercado
altamente competitivo e com constantes modificag6es
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COMISS AO DE PRODOTOS DATA:
PRODUTO

MEMBROS DA coMrssAo / ASSrNATURA

0

DESCRIgAO DO PRODUTO
e FUNCIONAL

+ COMERCIALLZAQAO

PRODUTOS NO PARQUE

e MARKETING

e MANUFENQAO

TEMPO DE VIDA ESTIM ADO

PRI MERCADO

o CONCORReNCI A

, PRE(,O (Venda)

o SETORES DE ATIVID ADE

PREVISAO DENTRO DE 3 ANOS

ALUGUEL

e VENDA

TOTAL
INVESTIMENTOS

o DESENVOLVIMEIVFO

o REDE DE VEND AS

e SUPORTE

e MANtrrEN(,Ao

+ PE(rAS DE REPOSICAO

P & L - 3 ANOS

ACORDO DHRETOR
GERAL

ACORDO EVENIUAL DAn OVERSEAS



COMISS,40 DE PROnUT(B DATA

PRODUTO M
MEMBROS DA coMrssAo /ASsrNATURA

cam
Tmt
i–[m==xFm

DESCRrgAo DO PRODUTO
e FUNCIONAL

e COMERCIALIZA(,' Ao

llmprcssora de aha prhrmance de 450 e 700 pig. mr minuto

I- Agenclamento da M para a comerclal17ngao =
l-Asslstencla tecnlca e suwne da

PRODUTOS NO PAR(?UE

e MARKETING

e MANUFEN(rAO

e TEMPO DE VIDA ESTIMADO

jcomplcta a ofena ade alta prformance

jscmelhantc a manutenggo okrwida para as impressoras

5 anos

PRODUTOS NO MERCADO

+ CONCORR RNCI A

+ PRE(rO (Venda)

e SETORES DE ATIVIDADE

INeste segmento nao temos ooncorrentes

l£ us$ 1,5 a us$ 2,2 milh6es

IBancos / GrMicas e Grandes Birds

PREVISAO DENTRO DE 3 ANOS

e VENDAS (maquinas)
VENDAS (US$ - 12% creditado Bull Brasil)

o CONSUMiVEIS (US$)

e RECEITA DE MANUrEN(,m (us$)
• TOTAL (USS)

INVESTIMEN TOS

+ DESENVOLViM./BENCFnAARK (US$)

1995

244.300

71 4.900

1997

6

1.356.000

2.966.400

427.800

4.750.200

1998 (rnlduo) TOTAL

4

904.000

1 . 151.700

155.000

1.307.604

4.855.900

818.400

5.674.300

2.712.000

9.218.300

1.419.800

12.447.004

100.000 200.000 300.000 0 600.000

Foi estimado US$ 50 mil pot pmjcto, can objetivo de desenvolvu a aplica9ao

e dcnIonstragao na nb
ITreinamento US$ 30.000 / 3 anos

ITreinamento us$ 100.000 / 3 anos

e REDE DE VENDAS

• SUPORTE

. MANUFEN(,Ao ITreinamenb e contrata@ US$ 100.000 / 3 anos

$ Pm,AS DE REFOSI(,Ao

P & L - 3 ANOS

ACORDO DIRETOR
GERAI ,

IEstoque us$ 300.000 / 3 anos

ACORDO EVEbrruAL DAnOVERSEAS
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BANCO T.F.

XPRESS
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INTRODUC,Ao

A Empresa

Nascida de uma 'joint-venture' entre o grupo brasileiro, majoritario o grupo frances, um dos maiores

fabricantes mundiais de origem francesa, que atuava no Brasil no segmento de computadores de

grande porte, a EMPRESA, a partir de 1983, mostrou ser o caminho seguro para uma cooperagao

a nivel internacional entre empresas lideres, com experiencia comprovada em tecnologia de ponta

de area afins

Com a sede comercial em sao Paulo e instalag6es indusbiais em Contagem, Minas Gerais, a

empresa opera em todo o territ6rio nacional, abav6s de filiais nas principais capitais e cidades

brasileiras (Belo Horizonte, Blumenau, Brasllia, Curitiba, Fortaleza, Goiania, Porto Alegre, Recife,

Ribeirao Preto, Rio de Janeiro), escrit6rios (Salvador e Ubedandia) e t6cnicos residentes em ouhas

cidades (Aracaju, Natal, Porto Velho, Videiras e outras).

O crescimento da participagao da EMPRESA no mercado brasileiro de computadores de m6dio e

grande portes confirmam os resultados obtidos nos altimos cinco anos, perlodo em que passou de

1% a 10% de participagao.

A composigao da oferta da EMPRESA para o mercado de inform#tica procura abranger todo o

conjunto de solu96es para o usuario, indo desde o hardware e software, passando pelos servigos,

chegando a solugao de informatica, com ferramentas de engenharia de software, cansultoria,

automagao industrial, cart6es a microcomputadores (CP-8) entre oubas.

A oferta EMPRESA d complementada gragas a colaboragao com parceiros nacionais, que fornecem

perif6ricos compativeis com a da oferta importada, como discos, fitas, impressoras e terminais, bem

como os disquetes, mini-discos, componentes para a nacionalizagao dos produtos, etc.

Na area de software, alem da oferta basica deserlvolvida pela GRUPO FRANCES Francesa e por

filiais GRUPO FRANCES espalhadas pelo mundo, diversos outros produtos de software houses e,

tamb6m, produtos desenvolvidos em parceria com os seus clientes sao comerctalizados pela

EMPRESA.

A EMPRESA, em consonancia com o Grupo GRUPO FRANCES, reconhecendo a importancia em

preservar os investimentos de seus clientes no desenvolvimento de seus aplicativos, procura

fornecer pndutos que atendam a todos os requisitos de padronizagao de m6todos de

gerenciamento da comunicagao e de bancos de dados, e procura ainda adotar linguagens

portaveis a outros sistemas, inclusive de oubos fabncantes .
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Outra das ofertas da EMPRESA sao os equipamentos de microinformatica e DPX da linha UNIX.

Faz parte da oferta da EMPRESA tamb6m equipamentos de leitura e classificagao de documentos

magnetizados, usados para compensagao bancaria, controle de frequencia em vestibulares, etc,

Maquina de velocidade e modularidade, permitindo o processamento 'ofFline' ou ligagao 'on-line•

para bansferencia de arquivos, bem como sua gravagao em meios magn6ticos para posterior

processamento.

Complementando a sua oferta, esti o sistema de impressao naeimpacto, que oferece uma alternativa

bastante vantajosa com relagao as impressoras normais, particularmente, quando se tem um grande

volume de tmpressao, com alta qualidade, performance e economia, tanto de tempo quanto de gasto

de formularios.

1- OFERTA T£CNICA

1.1 O equipamento

O sistema XPRESS inclui:

• Unidade eletr6nica de impressao

• Suporte de bobina

• Softwares

• Documentagao

1.2 Unidade de impressao

A unidade de impressao inclui : XPRESS 700

PC

XDRIVE

0 software XDRIVE, instalado no PC da XPRESS, 6 o sistema operacional que

controla e gerencia a impressora

XDRIVE permite ao usuario
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• selegao e preparagao dos jobs a ser impressos

• definigao dos parametros de impressao XPRESS

• Ajuste dos paramebos durante a impressao

• Posicionamento dinamico da impressao no cilindro

• Monitoring

1.3 Suporte de bobina

O sistema de manuseio do papel inclui

• Desbobinador de 50';largura do papel:520 mm

• Equipamento de limpeza do cilindro

• Rebobinador de 5C)-;largura do papel:52C) mm

1.4 Software de aplicagao

O software XPRINT inclui softwares de cHagao e de pndugao. Ele esti baseado numa arquitetura

de micro e funciona no ambiente Windows 3.0 ou 3.1

XPRINT e composto de Xnumber, Xfont e Xfixe.

O software XFONT

XFONT foi desenvolvido para o operador afim de criar os fontes da XPRESS a partir do

formato Postcript dos fontes SDP e das imagens Bit-map (PCX).

XFONT permite ao usuario especificar qualquer tamanho de fonte bem como modificar qualquer

caractere em uma fonte particular. Existe a possibilidade de testar, na tela ou em uma hard-copy

qualquer fonte preparada sem usar na Xpress.

a software XNUMBER (opcional)

XNUMBER foi desenvolvido para o operador aim de criar numeragao e aplicagao usando c6digo de

barns. XNUMBEFi permite ao usuario a especificaQao do estilo da fonte legivel assim como o tjpo

do c6digo de barns a largura da barra e do espago, e a posigao deles no formulario.
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XNUMBEFI permite tamb6m pmgnmar e selecionar um algoritmo de check digit Existe a

possibilidade de testar na tela ou em um hard-copy qualquer job preparado sem usar a Xpress.

Qualquer c6digo de barns e algoritmo standard do mercado d batado pelo software XNUMBER.

O software XPAGE (opcional)

XPAGE foi desenvolvido para o operador, com objetivo de criar job de impressao cam dados

variaveis como names e enderegos. XPAGE permite ao usuario definir o estilo do fonte usado, a

tamanho dele assim como a posi9ao dos dados no formul#b.

05 campos de dados vari6veis podem ser importados de uma base de dados usando os seguintes

formatos

texto ( linha de texto finalizada por CR/LF)

tabulagao }
• numerico ( string de caractere delimitada por um espago ou

• constante ( uma variavel usada em cada pagina ) podendo ser

mesclado corn dados fixos. Um fundo de pagina pode ser superpondo ao

formulario.

O software XFIX

XFIX foi desenvolvido para criagao de fundo de pagina. Este software necessita imagens

e fontes, Postcript ou PCX importados de softwares dedicados. Os fundos de pagina criados

com XFIX estao completamente compativeis com XPAGE, XNUMBER e XFONT.

Os requisito s do software XPRINT

A XPRESS 6 entregue equipada de com um PC com o software XDRIVE ja instalado, permitindo a

interface do operador com a impressora. XPRINT deve ser instalado num PC remoto para permitir

ao operador criar e processar os jobs enquanto o PC da XPRESS esti ocupada.

A ligagao entre os dois micros pode ser feita atraves da interface RS232 ou de uma rede tipo

NOVELL..

Configuragao necessaria para o micro remoto

PC 386 ou 486

co-processador matematico

mem6ria 8Mb;120 Mb

monitor VGA
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diskette 3 1/2'

138

mouse

DOS 4.0 e acima - Microsoft Windows 3.1

1.5 Oferta t6cnica BANCO T.F.

EMPRESA prop6e ao BANCO T.F. uma solugao de impressao de alta performance baseada na

tecnologia Xpress da Filial francesa

Seguem as principais caracteristicas desta solugao:

- equipamento Xpress Duplex permitindo a impressao frente e verso de documentos com

formato 11x17 polegadas ( 27,9 x 43,2 cm ).

' alimentagao em papel continuo em bobinas cujas dimens6es maximas sao

: 52 cmlargura

diametro 127 cm

' equipamento de p6s-batamento SHEETEFI permitindo o carte no

desejado;

' possibilidade de funcionar tamb6m de bobina a bobina (Roll to Roll).

formato

Foram definidas duas configura96es A e B

As duas permitem batar a aplicagao principal pnvista, impressao frente e verso em uma

passagem s6,dos extratos de contas Clientes e todos os documentos semelhantes.

Os componentes principais de cada configuragao sao:

2 unidades XPRESS

1 desbobinador

1 rebobinador

1 sheeter integrado on-line

1 stacker com XPRESS

o software de produgao XPRINT
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CONFICURAgAO B

Identica a configuragao A, com as seguintes caracteristicas adicionais

n possibilidade de separar as duas unidades e de usa-las

independentemente em modo

modo Simplex e de maneira simultanea;

a uma das duas unidades 6 prevista para funcbnar em modo SED {

Duplex )

possibilidade de imprimir frente e verso numa mesma impressora, bobinas de largura maxima de

25 cm,

o Ver o esquema da configuragao no Anexo 2,

_140

Single Engine

LIGAe,Ao COM o SISTEMA CENTRAL

Para ligar essas impressoras ao sistema central IBM, foi escolhida uma configuragao XOPEN

baseada num RISK a fim de batar o importante fluxo de dados hoje gerado para as impressoras

existentes

A FILIAL FRANCESA se encanega de converter o fluxo de dados contendo c6digos 'DJDE-, aIm

de imprimir na XPRESS os arquivos hoje existentes sem efetuar grandes modifica96es nos

programas do cliente.

2- SERVIC,OS

2.1 Treinamento

A FILIAL FRANCESA recebera os t6cnicos do BANCO T.F. para cursos e beinamento em Franga;

os cursos de formagao serao definidos com antecedencia.

Esse tretnamento incluira:

a criagao de aplica96es

a manuseio da impressora, a nivel hardware e software

A duragao desse beinamento sera de:

• 5 dias para a parte do hardware, mecanica, eletr6nica e o primeiro nivel de

manutengao,
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Esse curso sera ministrado em Franga antes da instalagao do equipamento.

• 3 dias para a parte do soRware.

Esse curso sera ministrado depots da instala Gao do equipamento em Franga.

- 3 dias para as partes do hardware e software no site de

instalagao final (site cliente),

Cursos adicionais podem ser ministrados a pedido do Cliente, aplicando as condig6es

normais.

_1 41

financeiras

2.2 Documentagao

A FILIAL FRANCESA fornece com o sistema de impnssao a seguinte documentagao:

• Documenta9ao do software XDRIVE

• Documentagao do software XPRINT

• Documentagao do servidor de impressao XOPEN -RISK e dos

softwares de aplicagao,

- Guia de operagao da impressora

• Manual do operador / t6cnico da impressora

2.3 Manutengao

Manutengao a nivel de hardware

- manuten9ao de primeiro nlvel

• manutengao de segundo nivel

• manuten9ao de terceiro nfvel

operador (limpeza, troca dos consumFveis)

: t6cnico da EMPRESAbeinado pela FILIAL FRANCESA

: t6cnico da FILIAL FRANCESA a pedido do Cliente.
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Regras b6sicas:

1. C) pdmeiro nivel da manutengao d minis&ado pelo cliente

2 0 c}tente compra o kit de manutengao de primeiro nivel (obrigat6rio )

3. Os equipamentos sao garantidos por 90 (noventa) dias, contra defeitos de fabrica9ao. A

garantia inclui ainda 2 visitas no site do cliente: a primeira a definir com o cliente e a segunda

no final do periodo,

opgao de manuten9ao " Full Maintenance Concept "

Nesse caso, a manuten9ao sera efetuada por t6cnico da EMPRESA credenciados pela FILIAL

FRANCESA.

0 operador devera efetuar a manutengao do toner assim como as operag6es de limpeza .

A Boca das outras pegas e consumlveis sera feita pelo t6cnico de manuten9ao.

O conceito basico dessa opgao e uma prestagao mensal e num ' click charge - que inclui as

despesas de pegas de reposi9ao e consumiveis de consumo exclutndo-se o toner.

a) Prestagao mensal e click charge

O valor a pagar pelo cliente a tftulo de prestagao mensal ser6 de R$ 6.200,00

( incluindo o suporte software )

b) Click charge (pega s + consumiveis)

Click charge com valor de R$ 20,94 porquilomebo impresso

• Toner (especifico pl impressao dos extratos bancario s )

O pngo de um quilo de toner 6 de R$ 100,00.

3- SERVIC,os DE CONSULTORIA E ASSESSORIA
Os sewigos incluem a consultona para a defini9ao do lay-out fisico, calculo da dtstnbuigao de

cargas no sistema de alimentagao e16tdca, consultoria na ortenta9ao para a escolha de
equipamentos e servigos referentes a instalagao fisica; diagn6stico do comportamento da

instalagao fisica e supervisao das condig6es ambientais; instalagao das impressoras e

acess6rios e ajustes finais; acompanhamento da operagao do sistema durante o primeiro mes

de uso e o desenvolvimento e conversao da aplicagao em Franga. RS 250.000,00.
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4- PRAZO DE ENTREGA

4.1 Configuragao A

Prazo de entrega -, fInal de margo 1995;

se confirmado a contrata9ao na primeira quinzena de janeiro

4.2 Configuragao B

Prazo de entrega : final de junho 1995,

se confirmado a contrata9ao na primeira quinzena de janeiro.

Observag6es:

' As obras necessarias nas instalag6es fisicas para a instalagao e
funcionamento do equipamento, nao estao inclusas nesta proposta,
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5- OFERTA FINANCEIRA

5.1 Pregos

5.1.1 Configuragao Xpress DUPLEX standard -apenas hardware

MATERIAL quantidade

2

1

1

2

2

1

1

Prego ( FF ) -

9.042.000,00

mo
57.200,00

24.860.00

110.000,00

379.500,00

412.500,00

Sistema com equipamento para DUPLEX

Estagao de inversao do papel

Estagao de limpeza

Extractor de ar quente

Sistema de refrigeragao

Desbobinador + pedestal

Rebobinador + pedestal

TOTAL 10.246.060,00

' Os pre9os apresentados foram cotados na FILIAL FRANCESA Franga, em Franco frances, n&>

contemplando os impostos e despesas de importagao"
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5.1.2 CONFIGURAGAO A

Descrigao do material

HARDWARE

Configuragao Duplex standard

Estagao de inversao de papel

Prego ( FF ) '

10.246.060,00

220.000,00

10.466.060,00Sub - total:

SOFTWARE

XOPEN personalizado (RISK) 1.045.000,00

Software XFONT

XPAGE

XNUMBER

XFIXE 221.100,00

1.266.100,00Sub - total:

S

Sheeter /stacker ( 0EM )

Integragao do equipamento

990.000,00

330.000,00

1.320.000,00Sub - total:

MANUTENQAO

2 Kits de primeiro nivel de manutengao 319.000,00

TOTAL GERAL CONFIGURAgAO HARD + SOFT: 43.371.160,00

' Os pregos apresentados foram cotados na FILIAL FRANCESA Franga, em Franco frances, nao

contemplando os devidos impostos.
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CONFIGURAgAO B

_1 46

Descrigao do material

HARDWARE

Configuragao Duplex standard com possibilidade

em 2 XPRESS simplex

Esta9ao de inversao de papel

Desbobinador

Rebobinador

Prego ( FF ) *

de desacoplar 1 0.246.060,00

220.000,00

379.500,00

412.500,00

11.258.060,00Sub - total:

SOFTWARE

XOPEN personalizado (RISK ) 1.045.000,00

Software XFONT

XPAGE

XNUMBER

XFIXE 221.100,00

1.266.100,00Sub - total:

S

Sheeter /stacker ( 0EM )

Integragao do equipamento

990.000,00

330.000,00

1.320.000,00Sub - total:

MANUTENgAO

2 Kits de primeiro nivel de manutenQao

EXTENSAO SED ( Single Engine Duplex )

para uma lrrIpressora

319.000,00

330,000,00

649.000,00Sub- total:

TOTAL GERAL CONFIGURAQAO HARD + SOFT: 14.493.160,00

- Os pregos apresentados foram cotados na FILIAL FRANCESA Franga, em Franco frances, nao

contemplando os devidos impostos.
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5,2- Prazo de Validade

Essa proposta d valida ab 15/01/95.

5.3- Forma de Pagamento

Os Servi9os de Consultoria e Assessoria no valor de R$ 250.000,00 deverao ser pagos a partir

da colocagao do pedidojunto d FILIAL FRANCESA a vista, contra apresentagao de fatura,

Os valores relativos aos equipamentos e software deverao ser pagos diretamente a FiLIAL

FRANCESA, ap6s o aceite do sistema. previsto para 60 (sessenta) dias ap6s a instalagao no

site do Banco T.F..

os valores relativos aos servigos de manutenQao mensal serao devidos a partir do primeiro

mes subsequente ao perlodo da garantia.

Especificag6es Xpress Standard

Caractedsticas de opera9ao

Velocidade de 60 at6 345 pds por minuto

ppm ISO A4 two-up mode rekato)

Resolugao 240 dpi

Tecnologia de impressao Magnetografia

- Toner monocomponente

- Transferencia eletroestatica

- Calor radiante

Largura do cilindro de 7' ald 20,5'

Largura de impressao ald 18,2'

Altura de paginas de 2- at6 24' -max

(op cao at6 36')

Gramatura do papel: de 14 lb at6 140 lb
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Caracterfsticas e16trfca s

Voltagem : 220V - 208V

Frequ6ncia : 50 Hz - 60 Hz

Consurno de energia : 50 kVA

Ambiente

•Faixa de temperaturas: de 68F at6 92F

•Faixa de humidade: de 30 at6 70% hum. rel.

•Dissipagao de calor em modo de operagao : 62 KBtu/hr

•Dissipagao de calor em modo de stand-by: 20 KBtu/hr

Arr;uitetura da conbuladora

• A controladora eletr6nica da Xpress inclui:

- um PC 486 com o software Xdrive

- um processador de imagem (RIP)

- Controladora de gerenciamento de mecanismo

- Eletr6nica para cabegas de impressao

• 0 RIP esta composto de quatro placas incluindo as seguintes funQ6es:

- processamento do arquivo de impressao

- processador de fundo de pagina emem6ria de 8 Mb (opgao para 16 Mb)

- mem6ria para dados variaveis e processador de 8 Mb

- mem6ria de fontes de caracteres: 16 Mb

• O PC esta equipado com:

- interface SCSI para comunicar com perif6ricos externos
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- capacidade de networking

- interface para oubos sistemas (Ethernet)

.149

Observa96es:

Agua Ma 6 necessaria para refrigeragao do cilindro de impressao.

O Cliente devera instalar um sistema de agua fda usando urn circuito fechado de refHgeragao ou

fornecer sua pr6pria agua de acordo com as seguintes caracterlsticas:

- Fluxo de agua: de 15 'C ald 25 'C

- Pressao da agua: de 2 bars at6 2g PSI

Ar Comprimido

Ar comprimido 6 necessario para o sistema de transporte. A Xpress usa tamb6m ar para manter

limpo o sensor de nivel toner:

- Fluxo: 101/mn,

- Pressao: 6 bars

Extragao de Ar quente

Diametro interno da torre: 200 mm ou 7,9'

Fluxo: 1600 H 3/h

Temperatura do ar: de 40 '’C at6 60 'C
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YOUR PERSONAL FINANCIAL STATEMENT
FOR CHECKING PLUS ACCOUNT NUMBER 66- 1200-5

JOHN OR JANE DOE
10000 PINETREE FOREST LANE
ANYTOWN, U.S. A. 12345

ONE MAIN STREET
ANYrOWN, U.S. A

WE NOW OFFER 13 DRIVE–THROUGH WINDOWS TO MAKE BANKING MORE CONVENIENT FOR YOU,

PAGE f OF f

SLHEmM
YOUR ChECKING PLUS ACCOUN

ACTIVITY
P

DATEm
030 f
0302
0309

PREVIOUS BALANCE
AS OF 2/f 2/85

DEPOSITS/CREDITS
8 ITEMS

$100.11

DATE

m2
0219
0224
0228

U D
2
l07 . 25 1 DEPOSIT

70.oo 1 DEPOSIT

202.81 1 DEPOSIT

M
7

80.oo 1 DEPOSIT
730.55 1 DEPOSIT
530.oo I DEPOSIT

CHECKS/DEBITS
56 ITEMS

$2.715.27

$2 . 256 . 80
T'OT AL DEPOgI TS $2 . 7 75 . 27

CURRENT BALANCE
AS OF 3/1 2/85

D

F6
021 5
027 5
o377 1 334+
o318 1 339+
0279 1 340
0220 1 34 1
o e.22 1 342

AMOUNT

13.38
27.16
39 . 00

136.74
12.00
q8 .00
22 . 93
10.00

D

7
o37 5 1 344
027 6 1 345
o£25 1 346
037 8 1 347
o£1 9 1 348
o£21 1 349
0277 1 350

AMOUNT

39.81
50 . 00

6 . 80
791 .65
18.52
20 . 00

8 . 52
30 . 00

D

O
OdI 5 1 352
0217 1 353
oil 8 1 354
oil 9 1 355
o&)2 1 356*I
oj04 1 359
03.1 7 1 360

AMOUNT

a6
30 . 00

1 50 . 00
22 . 34
60 . 00
73 . 37
63 . 00
25 . 00

$558 . 58

MINIMUM BALANCE $76. 63

AVERAGE BALANCE $460 . 00

MINIMUM BALANCE OCCURRED ON 2/26

PREVIOUS BaLANCE $0 . 00

- PAYMENTS

SO . 00

$0 . 00

SO . 00+ FINANCE CHARGE

' NEW BALANCE $0.00

MINIMUM PAYMENT DUE NONE TOTAL"CHE CK€
ONS

E

$2 . 256 . 80

PAYMENT DUE DATE

CREDIT LIMIT

AVAILABLE CREDIT St .000.00

$ 7 . 000 . 00 NO OTHER TRANSACTIONS

+++ ANNUAL INTEREST RATE 12 . 00%

FINANCE CHARGE ACCRUES UNTIL
NEW BALANCE PAID IN FULL

+++ DAILY INTEREST RATE 02477%

NO LOAN TRANSACTIONS

PLEASE DIRECT INQUIRIES TO

Benezra Financial
Customer Accounts Auditor
P. O. Box 2234
Anytown, U.S.A. 1 2346

NO PAYMENTS NECESSARY

PHONE 123–555– 1212

CREATED ON A XEROX LASER PRINTING SYSTEM
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