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suMARro

Este trabalho apresenta o desenvolvimento de um instrumento de
apoio as atividades de administragao de marketing (’planejamento,

organizagao, diregao e controle) relacionadas a una linha de produtos
qufmicos. Para tanto, utiliza-se o conceito de Sistema de Informag6es

de Marketing Industrial que 6 composto por quatro elementos
(Sistema de Informag6es de Controle Gerencial, Sistema de
Informag6es de Intelig6ncia de Marketing, Sistema de Pesquisa de
Marketing e Sistema de Apoio Cient{nco a Decisao).

A aplicagao desta abordagem envolve o projeto e implantagao "piloto"
em uma area da Empresa dos quatro elementos do sistema,

desenvolvendo fenamentas apropriadas para a coleta, analise,
processamento e transmissao das informag6es relevantes a tomada de
decis6es
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Capltulo I - Apnscnta®o

1.1. A EMPRESA

1.1.1. Indicadora

O presente trabalho foi realizado em uma das £reas de neg6cios da ROHM AND HAAS

BRASIL LTDA., multinacional americana do setor quimico com sade na Filad61fia e

cinqaenta e uma unidades espalhadas em vados paises do mundo (19 unidades nos

Estados Unidos).

Seu faturamento mundial atingiu, em 1993, o valor de US$ 3,269 bilh6es, o que a coloca

entre as 500 maiores empresas do mundo. Deste total 222 milh6es de d61ares sdram da

regigo Latino Americana, sendo cerca de 80 milh6es da subsidi£da brasileira. As outras

regi6es da empresa sgo a Norte America, a Europ6ia e a regiao do Pacifieo.

Apesar de pouoo conhecida do pQblico em geral, a Rohm and Haas esta no Brasil desde

1953. A unidade de produgao localiza-se na cidade de Jacarei no Vale do Paraa)a em um

terreno de 340.000 m=2, sendo que a empresa dada conta com um Centro de

Atendimento em Novo Hamburgo, Rio Grande do Sul, destinado aos clientes da area de

couro e uma Fazenda Experimental em Campinas, SP.

A Rohm and Haas Brasil 6 dividida em duas grandes areas de ne,g6cios. Sgo elas:

Agricola: Comercializa produtos para combater fungos, plantas daninhas e acaros

em diversas culturas;

Industrial: Produtos intermediarios para utihzagao em diversos tipos de processos

de produglo. Esta dividida internamente em:

a PRM (Polimeros Resinas e Mon6meros): Adnivos para 6tas,

aditivos e conservantes para tintas, dispersantes para tratamento de

agua e agacar e resinas para couro;

D Performance Chemicals: Biocidas oonsewanta para shampoo,

detergentes, 61eos de cone, emuls6es acdlicas e resinas de troca i6nica

para tratamento de £gua, agacar, produggo de MITBE e produtos
farn'rac6uticos;
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Capftulo I - Apnsenta®o

a P14sticos: Auxiliares e aditivos para PVC, alan de uma linha de resinas

para injegao e extrusao.

Como pod&se obsewar a linha de produtos comenializada d bastante grande e atinge

v6dos segmentos de mercado. Muitos produtos gjo importados de outras subsidiaHas da

empresa, devido a tendencia de oentrali7agao da produgio para obter ganhos de escala e

produtividade.

1.1.2. Total Quality Leadership - TQ.L

Ha dois argos atMs a RobIn and Haas iniciou a implantagao de uma 61osofia gerencial que

tem por objetivo confedr autonomia aos funcionarios para melhorarem os processos de

trabalho que asseguram a satisfaggo do cliente. Esta filosofia recebeu o nome de TQ,L -

Total Quality Leadership e esti fundamentada em 7 pontos basioos1 :

a Satisfa tao do Cliente - O exito de qualquer empnsa depende da relagao permanente

que se estabelece com seus cHentes para beneficio comum.

a Melhoria Continua - O aprimoramento da Qualidade 6 um dos processos de
constante evolug50 que deve ser aplicado em todos os niveis.

D Trabalho em Equipe - Trabalho em equipe 6 uma forma de demonstrar respeito pela

opiniao das pessoas, a fim de que todos se sintam parte do grupo. Esta atitude

proporciona maior abertura e enooraja novas id6ias e responsabilidades pelo progresso

da equip&

D Melhoria e Docis6u Baseadas em Dados - Apbcar instrumentos e enfoques

estatistioos para garantir o aperfeigoamento de todos os sistemas e processos de

maneira objetiva e mensuravel.

Q Comprometirnento Pessoal - O exito da Lideranga em Qualidade Total depende, em

grande parte, dos fbncionarios. Requer empenho e colaboraggo de cada departamento

e de cada individuo. Os funcionados ajudam a identificar as nmnsidades dos clientes e

formulam solug6es para satisfaze-las.

1- Extlaido do folheto leI, Lid„,ng, an Q„,lid,d, Td,1 (Rohm andIhas Gone Su1)
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Capftulo I - Apresenta®o

Q Treinamento Continuo - O programa de treinamento e essencial para 8 capacitagao e

desenvolvimento pro6ssional dos funcionarios e, oonseqaentemente, para a 61osofia de

Lideranga em Quahdade Total.

a Enfoque em Sistemas e Processos - O constante enfoque em sistemas e prooessos

proporciona uma base s61ida para o planejamento de melhodas, visando assegurar a

satisfagao dos chentes.

Com base no conceito "S6 se pode melhorar aquilo que se pode medir”, foram
estabelecidos, pela Rohm and Haas, os seguintes indicadores de desempenho para medir a

e6cacia de sua filosofia de Qualidade Total. Alguns destes indicadons foram utilizados
neste trabalho.

a Satisfacgo do Cliente
• Entregas dentro do prazo

• Resultados das avaliag6es dos clientes

• Reclamag6es dos clientes

e Tempo de soluggo das reclamag6es

Pesquisa sobre a satisfaggo do chente

Porcentagem de produtos dentro das especificag6es

e

•

a Satisfa£ao do Empregado

• Pesquisas entre os funcionados
• Ooorrencia de acidentes

• Roclamag6es de funcion£dos
• Diversidade 6tnica

D Satisfa£ao da Comunidade

• Pesquisas sobre as atitudes na comunidade

• Controle dos residuos

• Emiss6es gasosas

U Satisfacao dos Acionistas

• Desempenho orgamentado
• Retorno sobre ativos

e Crescimento dos lucros
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1.2. o ESTAGro

1.2.1. o Departamento

O Est£gio e o trabalho de formatura foram realizados no Depart8mento de
Performance Chemicals, que 6 uma das areas de neg6cios da empresa. Devido a sua

pequena estrutura, seus integrantes sgo responsaveis pelas atividades de Marketing,
Desenvolvimento de Mercado, Vendas e Apoio T6cnioo da linha de produtos
comercializada.

O Depanamento tem duas divis6es: biocidas e resinas de troca i6nica. No caso das

resinas nao ha produgio local, sendo que todo o material 6 imponado das subsidiarias da

Franga e do M6xico. Ja a area de biocidas conta com uma plarIta na unidade de Jacarei,

poran, tamb6m trabalha com produtos importados de outras subsidiadas.

O organograma a seguir ilustra a posigao do departamento dentro da empresa.

Presidencia Rohm and
Haas Brasil Uda.

Dirutoria - Arcade

Neg6cios Industdas

Diretoria - Area de

Neg6cios AgHcolas

Ger€ncia de 1 1 Ger6ncia de I I Gerancia de

PRM I I Perform. Chemid I Plasticos

Figura 1.1 -Localizagao do Depanamento na Empresa

Elaborado pelo autor
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Capltulo I - Apnwntaggo

Dentro deste contexto, as atividades desenvolvidas evoluiram do oontato inicial com o

produto ate visitas t6cnicas e oomerciais a clientes. Com isso foi possivel oonhecer o
funcionamento do mercado de resinas, o que oontribui sensivelmente para a identificagao

da oportunidade de realizaggo do trabalho de formatura.

1.2.2. Import£ncia do Trabalho

A proposta iniciaI do estagio era realizar um Trabalho de Formatura para determinar um

m6todo de previs50 de vendas de Resinas de Troca 16nica. A id6ia era buscar um modelo

com as variaveis de mercado envolvidas no processo de motivagao da compra e que

fornecesse o volume que seria vendido no pr6ximo pedodo (mis, trimestre ou allo).

Com o decorrer da pesquisa, verificou-se que seria dificil a elaboragao do modelo pois
nao haviam dados suficientes sobre a demanda no passado; tao pouco relag6es dos

acontecimentos do mercado com as vendas. A obtengao dos dados durante o periodo de

realizagao do traba]ho tamb6m era inviave1 porque, como sera visto adiante, a vida adl do

produto 6 de cerca de cinco anos e, portanto, o hist6rico de alguns meses nao
representada o comportamento do mercado.

A16m disso, a observaggo do oomportamento dos clientes, atrav6s do contato direto em

visitas realizadas, mostrou que nao havia m6todo para determinag80 da 6poca da

substituigao do leito de resina que levasse em conta fatores won6micos. A motivagao

para a troca era quase sempre por motivos t6cnicos, ou seja, quando & resina nao
conseguia mais atender as especi6cag6es de qua]idade de agua desejada, ou produda uma

quantidade mellor do que aquilo que consumia para sua lavagem e regeneraggo (estes

processo estao explicados com maiores detalhes no capitulo 6).

O enfoque do trabalho foi dewiado, entao, para cdaggo de um Sistema de Apoio a

Docisao que fornqa informag6es corretas sobre os acontecimentos do mercado para que

o departamento direcione e ooordene suas atividades, concentrando esforgos onde hA

maior probabilidade de vendas.
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1.3. 0 PRODUTO

As Resinas de Troca 16nica (Ion Exchange Resins - IER) slo mateHais polim6rioos

s6hdos que contem grupos fimcionais responsaveis por adsorver ions presentes em uma

soluggo, liberando outro ion de mellor afinidade para o mao. No inicio este parwe ser

um processo complicado, poran, os principios de funcionamento sao simples de serem
entendidos.

1.3.1. Funcionamento

Uma solugao, que pode ser de agu% alcool ou qualquer outro solvente, possui ions

positivos (cations) e negativos (anions) que juntos formam um sal, dissolvido na solugao.

Em muitos casos a presenga destes elementos nao 6 desejada, principalmente em

processos industdais. A agua 6 um bom exemplo disto.

Para utilizagao em caldeiras de produggo de vapor 6 neoessario que nao hajam eIementos

na ggua que possam causar problemas de incrustagao ou dep6sito nas Hnhas, o que afeta

o desempenho do equipamento. Pode-se, ainda, utilizar a agua dintamente no prooesso

de produggo como mat6ria prima, como indastdas de bebidas. Neste caso o toor de

pureza da agua deve ser ainda maior.

As Resinas de Troca 16nica atuam eliminando estes elementos atrav6s da sua substituigao

por ions H+ (no caso de cations) e por OH- (para anions). Para que isto ocona, a soluggo

atravessa uma coluna preenchida com resina onde ocorre o fen6meno de troca i6nica. Na

realidade o namero de colunas varia de acordo com a qualidade da £gua desejada2.

A utilizagao das IER nao se restringe ao tratamento de agua. Outros processos industdais

como purificagao de alcool, clareamento de ag&car e rocuperaggo de metais tamb6m

utili7nm estes produtos. Por6m, este trabalho tratara apenas do merado de tratamento de

agua que representa a quantia mais significativa do neg6cio.

Em qualquer um dos casos a resina tem dois ciclos, a operagao e a regeneragao. Durante

a operaglo as resinas executam sua fUn@o que 6 a retirada de ions; ap6s algum tempo

ocorre a saturagao, ou seja, nao ha mais ions disponiveis na resina para serem trocados

2 - O m’rmero de oolunas pode variar de I ate 4. Para maions infonnag6es oonsultar anexo I - Resumo
dos principais sistemas de tIatamento de £gua.
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Capltulo I - Apnsenta®o

com ions da soluglo. Com qa, entlo, o processo de regeneraglo, que consiste em p8ssar

uma solugao regenerante capaz de restaurar a capacidade de Boca. O regenerante pode

ser um £cido (HCI ou H2SO4), um saI (NaCI) ou uma base (NaOH). Os 6cidos e a soda

sao usados em equipamentos chamados de desmineralizadoru, respwtivamente para

resinas cati6nicas e ani6nicas, onde existem duas ou mats colunas. O sal 6 utilizado para a

regeneragao de resinas cati6nicas em abrandadores, que slo instalag6es mais simples para

retirada da dureza3 da 6gua. A figura 1.2 ilustra estes prooessos.

3 . Cham&w de dureza da ggua a quantidade de calcio e Magn6sio nela dinotvida. No Brasil os teorw
de Dunza sao baixos (oerm de 40 a 80 ppm) quando oomlnrados aos enmntrados nos Estados Unidos
(150 a 2(X) ppm).

8



(:apltulo I - Apnscntagao

Operagao

H20 + sais

l£ito
Cati6nico

R-Ca
R-H+ R-Ca

R-Mg R-Na

]iIb:I:+ 11t: K +
R-Na R-H+
R-H+ R-H

R-HCOj_s04
R-OH R-Si02
R-CI ROH

R-OH fiSh
Leito

Ani6nico

R-OH ROH

H20 + H2S04, HCI, Si02, H2C03 Agua lksminerahzada

Regeneragao

HCI ou H2S04 NaOH

R-H
R-Na
RCa
R-Na
R-H

R-OH R£l
R-CI ROH
R-S04 R-S04
R-OHR-Si02
R-HC03R£l

R-Na R-Ca R-S04 R(1

Enumte Basico

Figura 1.2 - Representagao da Operagao e Regeneragao de uma tmidade de IE:R

Elaborado pele autor
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1.3.2. Tipos de Resin8s

Existem quatro tipos basicos de resinas para tratamento de 6gua industrial: Cati6nic8
Fortemente Acida, Cati6nica Fracamente Aida, Ani6nica Fortemente B6sica e Ani6nica

Fracamente Basica. Em cada um destes tipos existem ainda duas categorias principais:

Estrutura Gelular . resinas que apresentam fase continua,

com pequena porosidade;

Estrutur8 Macrorreticular - apresentam fase

descontinua, com grande area de superficie e grande

diametro de poros.

As resinas de estrutura macroneticular possuem estabilidade fisica superior quando
comparadas as resinas do tipo gel. Elas possuem maior resistencia ao atrito e oxidaglo.

No caso de resinas ani6nicas de estrutura macrorreticular ha, aind% a vantagem de maior

resistencia ao envenenamento por mat6ria organica e, por isto, sua vida operacional e

maior que as resinas do tipo gel. Por outro lado, os pregos das resinas macrorreticulares

sao maiores que os das resinas gel.

B Resina Cati6nica Fortemente Acida (CFA)

Todas as principais resinas cati6nicas fonemente acidas envolvidas no tratamento de 6gua

industrial possuem sua estnrtura quimica formada por Estireno Divinilbenzeno (DVB).

Os grupos fbncionais sao radicais de acido suIBnico (SO3-). Estas resinas podem
apresentar estrutura gel ou macrorreticular. sao muito utilizadas em abrandadores ou

desmineralizadores.

D Raina Cati6nica Fracamente Acida (CfA)

Estas resinas somente sgo utilizadas nas aplicag6es de tratamento de agua industrial que

contenham alto teor de dureza e alcalinidade na agua bruta. Elas possuem alta capacidade

para remogao de todos os cations que estejam associados a alcalinidade. Devido as

caractedsticas da agua no Brasil estes produtos sgo pouco utihzados.
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a Regjna Ani6nica Fortemente B£sica (AFB)

As resinas ani6nicas fortemente basicas podem ser divididas em duas categorias

denominadas Tipo I e Tipo II. As resinas Tipo I possuem uma basicidade mds forte que

as resinas Tipo II e, por esse motivo, apresentarao uma melhor qualidade de £gua

efluente, tendo, conseqaentemente, menu fuga de anions como a silica.

As resinas Tipo II tamb6m sgo oonsideradas base forte. Elas removerXo todos os anions

presentes na 6gua. Por6m, por serem uma base menos forte requerem mellor nivel de

regeneragao, ou seja, seu custo operacional sera mais baixo. Sua utilizagao 6 bastante

grande para 4guas com alto teor de silica em relagao ao total de anions.

[] Regjna Ani6nica Fracamente Bisica (AfB)

Estas resinas sao utilizadas em sistemas de desmineralizagao de igua com a finalidade de

remover primeiramente os anions de acidos forges, entre eles o sulfato e o nitrato. Elas

ngo possuem capacidade de remover bicarbonate e silica.

1.3.3. Aplicag50 das Resinas em Tratamento de Aguas

Como ja foi dito, toda agua cont6m elementos que muitas vezes sao indesejaveis em

algumas aplicag6es industdais. Veremos a seguir os sistemas basicos para remog50 destes

elementos.

Q Abrandamento

A agua abrandada 6 utilizada em muitos tipos de indastrias, entre elas podemos citar as

indQstdas quimicas, t6xteis, abmenticias, de bebidas, etc. Entretanto, o principal uso da

ggua abrandada e para geragao de vapor nas caldeiras de baixa pressao (at6 20 Kggcm2),

onde se recomenda utilizar a agua de alimentagao oom teores de dureza menores do que

5 ppm (mg/l). A necessidade de eHminagao da dunza na agua de alimentagao de caldeiras

surge no sentido de prevenir a formagao de incrustag6es derivadas dos sais de calcio e

magn6sio, que prejudicam o funcionamento e reduzem o rendimento destes

equipamentos, podendo acarretar ate na perda da caldeRa em alguns casos.
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Nos abrandadores utiliza-se a resina a resina Cati6nica Fortemente Acida (CFA) que

trabalh8 no ciclo s6dico (R-Na), onde ira substituir os cations CHao (Ca++) e Magn6sio

(Mg++) pelo cation S6dio (Na+) e, portanto, sera regenerada oom solugao de cloreto de

s6dio (NaCI).

Temos, entgo, a substituigao de cations com caracteristicas incrustantes por um outro de

caracteHstica nao incrustante. As reag6es envolvidas na operagao e na regeneragao deste
e dos demais sistemas estao descritas no Anexo ll

D Desmineraliza tao

A agua desmineralizada e a mais pufeita para ser utilizada nos prowssos quimicos, pelo

fato de nao introdudr nenhum outro elemento quimico a reagao wrimica que se deseja

obter. Dentro desta utinzaggo destacamos as ind astdas farmaceuticas, quimicas,

aHmenticias, automotiva4 e de bebidas, no entanto, a principal utilizagao 6 na geragao de

vapor em caldeiras de alta pressao. Aqui podemos incluir a ind6stria petroquimica, metal

mecanica e de geragao e16tdca (termoe16tricas).

Na desmineralizaggo de agua fazemos uma remo do total dos cations presentes na agua

bruta e, dentre os principais cations, destacamos novamente o calcio e o Magn6sio, a16m

do S6dio. Estes cations serao removidos por uma resina cati6nica que trabalhara no ciclo

hidrogenio (H+). Portanto, os cations existentes na agua serao substituidos pelo cation

H+ quando passarem pela resina cati6nica. Com isso haver6 a formagao de £cidos

conespondentes aos anions que estavam combinados com os cations eliminados.

Em seguida, esta agua contendo agora apenas anions, passara por uma outra ooluna

contendo a regjna cati6nica, que trabalhara no ciclo hidr6xido (OH-), e que ira remover

todos os anions existentes, principalmente o sulfato (SO4--), o cloreto (Cl-), o nitrato

(NO3-), o bicarbonato (HCO3-), a silica (SiO2) e o gas carb6nico (CO2). Os anions sao

substituidos pelo anion hidroxila que, em combinaggo com o cation hidrogenio, forman

outra mol hula de agua (ver figura 1.2).

4- O prwsso de pintura possui um banho eletroHtioo cpre exige uma lavagem pavia da arrooeria com
ggua purR lx)is a pnsenga de cgtions e anions dissolvidos ptxle musar interfer€nia no acabamento.
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1.4. 0 MERCADO

1.4.1. Clientes

Como ja foi visto, as resinas sgo utilizadas em sistemas de pudficagao de agua para

caldeiras ou para processos industriais. As indistrias que mais utilimm o produto nesta

altima aplicaggo sao as petroquimicas, as quimicas, as indastrias do setor metal-mocanico

e as montadoras de veiculos. A]an destas, as indastrias farmaceutica e de alimentos

utili7am agua desmineralizada para a]guns processos, 56 que em quantidades bem
rnerlores.

Ja para a produgao de vapor, qualquer empresa que possua uma caldeira necessita de
alguma forma de tratamento para evitar incrustag6es. Com isso, not&se que o principal

usu6rio das resinas de troca i6nica, tanto para o processo quanto para caldeir& 6 o gator

de utilidades da empresa. Este setor utiliza a resina como um equipamento para obtengXo

de um recurso (vapor ou agua desmineralizada) para atender as demais areas da empresa.

1.4.2. Alternativas Tecno16gicas

O tratamento proposto por concorrentes pode ser feito atrav6s da adigao de produtos

quimicos e posterior precipitagao, ou atrav6s da utilizaggo de osmose reversa. A primeira

tecnologia 6 empregada em instalag6es de pequeno porte, onde a construgao de unidades

de tratamento seria muito cara. Ja a tecnologia de osmose reversa compete diretamente
com a de resinas de troca i6nica

Apesar de ser bastante nova, a tecnologia de osmose reversa ja oonquistou varios adeptos

no paises do hemisf6do norte. No Brasil, entretanto, sua penetrag30 e bastante pequena

por alguns motivos:

B Uma empresa que ja possua uma unidade de resinas de troca i6nica nao

ira investir na substituig50 de todo o equipamento para instalar a

osmose reversa. Ponanto, a concorr6ncia se da em novas instalag6es

ou ampliag6es que, devido as circunstancias do pais, s80 poucas;

D A construgao de uma unidade de osmose reversa odge um alto

investimento inicial, e seus custos de operagao estao 6cando menos

atraentes que os de tempos atMs;

13
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D A qualidade da agua bruta no Brasil (poucos sais) muitas vezes

inviabiliza a oonstrug£o de unidades de osmose reversa que operam

melhor quando ha grande carga de sais;

D Credibilidade das atuais empresas que comerciali7am resinas de troca
i6nica.

Isto faz com que a tecnologia de Resinas de Troca 16nica domine amplamente o mercado
nacional.

1.4.3. Concorrentes

Atualmente nao ha empresas fabHcando o produto no Brasil. A abertura das imponag6es

ha alguns anos tornou a produgao de resinas em territ6rio nacional uma opgao anti-

econ6mica, pois o consume interno 6 muito baixo e, dentro de uma poHtica de

globa]izagao, a produgao de resinas dentro da Rohm and Haas foi ooncentrada na Fran%

M6xico e Estados Unidos.

Todos os produtos disponiveis no mercado nacional de resinas sao de grandes empresas

multinacionais, o que torna a oonoorrencia muito acinada. No total existem cinco
empresas com suas mamas no Brasil: Rohm and Haas, Bayer, Dow, Mitsubishi e Ionac,

por6m, mais de 9(B'6 do mercado penencem as tres pdmeiras.

1.4.4. Revendedores

Outra figura constante no mercado de resinas e o do distribuidor ou revendedor. Estes

s50 empresas de projetos e/ou de assistencia em tratamento de agua que revendem o
produto para o cliente final. A maior parte de seus clientes s50 pequenas e m6dias

indastrias que nao sao atendidas diretamente pelos principais fornecedores. Os

revendedores compram o produto de uma das empresas citadas e o repassam para sars
clientes

14
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1.4.5. Representaglo do Mercado

Concorren-

\ Meio Econ6mM /I
\\ ./

Fhrxo de Informag6es

Fluxo de Prcxlutos e Valores Monetarios

+ RTV - Representante T6cnico de Venda

Figura 1.3 - Representagao do Mercado de Resinas de Troca 16nioa

Elaborado pelo autor
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Capftulo 2 . Sislcma dc Informag6cs dc Marketing Industrial

2.1. rNTRODU(,'Ao

Este capitulo forneoe os conceitos envolvidos com um Sistema de Informagao de Marketing

Industrial, com base na pesquisa bibliografica realizada. A apresentaggo destes oonceitos foi

dividida em duas etapas para facilitar a compnensgo do leitor. A primeira espocffica os
oonceitos de Marketing Industrial e a segunda descreve um Sistema de Informag6es de

Marketing Industrial.

2.2. MARKETING INDUSTRIAL

2.2.1. Marketing

O termo Marketing ja foi definido varias vezes, por6m, para o intuito do presente trabalho

propomos adam uma definiggo encontrada em Thuillier1 :

" O Marketing & a arte de realiwr e de coordenar, a partir de bases cientifuas, atividades no

quadro dos objetivos fundamentais da empresa a fIn de criar, promavn, distHbrdr e

renavar o consurno, de win modo rentavel para a entpresa, dos produtos que satisfarao as
necessidades do mercado atual ou futuro".

Para atingir seus objetivos o Marketing requer, entgo, t&nicas cientificas como analises

estatisticas, obtenggo de informag6es, m6todos de previs6es, calculos econ6micos, teoria das

decis6es, ci6ncia do comportamento das pessoas e estudos socio16gicos. A16m disso, 6 preciso

pessoas capazes de utilizar estas t6cnicas e que saibam aliar os conhecimentos to6doos basicos

a uma experi6ncia concreta da pratica comercial.

2.2.2. Administragao de Marketing

A Fungao Marketing deve coordenar e integrar os elementos externos e internos a empresa que

tan influ6ncia sobre a sua atividade fim. Foi-se o tempo em que a produgao fabdcava e & area

oomercial vendia. Hoje todas as fung6es da empresa devem oolaborar para melhoria das vendas

e para busca da satisfag50 do cHente.

1 - THULLIER, Pierre - Do estudo de nyrudD ao pIano de marketing. dbra citada na ba)liogra6a.a
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Cabe ao administrador de marketing interpretar os desejos dos cliaRes, oonfrontando-os oom

os objetivos globais da organizaglo e transform&los em ado empresarial 8trav6s de

planejamento, organizaggo, direggo e controle de todos os esfoQos de marketing. Pocle-se

dividir o trabalho do administmdor de marketing em tres tarehs basicas: planejamento,

implantaglo e controle. O pdmeiro eonsiste em duas panes: procura de oportunidades

atraentes e formulaglo das estrat6gias. A exocuggo da estrat6gia segue o processo. E

necessado verificar a ooorrencia de dewios na estrat6gia, feito atrav6s de um sistema de

informag6es adequado, e conigir as distorg6es.

Tr8balho do

Administ18dor

de Market&B

Procur8 de

es

Implant8€go

das
Estr8t6gias

Fases do

Prrnesso

Administrativo

Figura 2.1 - O processo de Administmgao de Marketing

Adaptado de McCARTHY, E. J. Marketing Rio de Janeiro: CumIn\ 1982

Podemos tratar a area de marketing como um sistema que envolve hrsumos que se processam

para atingir resultados desejados. Os insumos oonstituem as atividades de marketing, ou seja,

planejamento de produtos, determinagao de prqos, descontos, oondig6es de pagamento e

financiamento, distribuigao fisica, propaganda, promog6es e atMdades de venda pessoaI. O

processo e o mecanismo de conversgo das entradas em saidas, ou qa, a ooordeaagao citada

antedormente. As saidas ou resuhados representam a finalidade para qual se reuniram os

recursos, ou aind% as firng6es de marketing (identificar, cultivar, estimular e servir o mercado).
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Controle por feedback

Atividades de Marketing

+ Produto e novo Produto

+ Prego
+ Canais de Distribuiglo

+ Distribuigao Fisica

+ Propaganda e Promogao
+ Venda Pessoal

Administrag50 de Marketingl Fun£6es de Marketing

+ Planejamento I + Identmcar

+ Organimgao + Cultivar

+ Diregao + Estimular

+ Servir
+ Controle

Custos

das

Atividades

Custos

dos Esforgos
Administrativos

Resultados

+ mais vendas

+ mais lucros

+melhor imagem
+ maior market share

Figura 2.2 - Attvidades e Fung&s de Marketing

Adaptado ck SIQUEIRA, A.C.B. Marketing Industrial.- Fundamentos para a Agio Business to

Business. sao Paulo: Atlas, 1992. p.30
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2.2.3. Marketing Industrial

Diferentemente do Marketing tradicional, o Marketing Industrial atinge um namerc reduddo de

clientes com, normalmente, grande potencial de oompra. Podemos utilizar a seguinte definigao:

"Marketing Industrial diz respeito ao marketing de belts e servigos para empnsas
Ondistrias, comacio e agHcolas) OII organiwt6a institucionais (gaverno, univenidades,

etc) para o uso dos mesmos ou para producao de outros betts e send£oslq

Na realidade esse mercado envolve grandes quantias de dinheiro em suas transageses e,
efetivamente, a compra nao ocorre por impulso mas atrav6s de um prooesso mds elaborado e

lento. O segmento mais conhecido do mena(lo industrial 6 o chamado setor industrial, ou seja,
as indastrias de transformaggo, que sao os grandes usuarios do produto em questao.

2.2.4. Caracteristicas do mercado industrial

Os mercados industriais possuem caracteristicas especiais que os diferem dos mercados de bells

e servigos para o consumo dom6stico. Siqueira3 levantou algumas destas caracteristicas, dentre

elas podemos citar:

a Produtos

Normalmente padronizados segundo entidades como a ABbFr (Associag80 Brasileira de

Normas T6cnicas) e a ASME (American Society of Mechanical Engineering). Tamb6m

possuem especificag6es t6cnicas mais precisas que produtos de consumo dom6stico, devido ao

fato de determinadas caracteristicas serem essenciais a sua utilizagao.

a Alto valor m6dio de compras

Isto ocorre porque ou o valor unit&io do produto e alto ou o volume da compra e muito

grande, levando a negociag6es freqOentes entre as duas partes do processo para acerto de

pregos.

a N6mero limitado de compradores

2 - BUELL, Mc:tor. Handtxnk ofmcxlern marketing. New York: McGraw-Hill, 1970 p. 1-28.
3 - SIQUEIRA A.C.Barroso de - Marketing Industrial: Fundamentos para a a Po business to business. (Hra
citada na bR>liografra
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Ao contrtrio do que ocorre nos mercados dom6sticos, Inuit as vezes um cliente 6 o 6nico

comprador de determinado produto. Freqaentemente o namero de compradores 6 bastante
restrito.

O Concentraglo Geogr£fica

Tanto oompradores quanto produtores tendem a estarem concentrados goograficamente.

a Canais de distribuiggo

A distribuigao tende a ser feita diretamente entre o produtor e o cliente. Em alguns casos

utiliza-se de distdbuidores que atendem clientes distantes ou de menor porte para 8 empresa

produtora, mas que representam grandes oportunidades para esses distdbuidores.

D Processo de compra car8cteristico

Como ja foi dito, a compra nao ocone por impulso, mas demanda uma s6rie de visitas para

convencimento. Muitas vezes formam-se comites de compras para efetuar a decisgo. Dentre as

fases do processo de compra temos:

• Determinaggo da necessidade de comprar produtos ou sewigos;

• Comunicag6es entre os membros da organizagao que se acham envolvidos na

compra ou que utiHzarao o produto ou servigo;

• Atividade de busca de informaggo sobre potenciais fornecedores;

• Seleggo de fornecedores;

• Entendimentos necessados com as organizag6es fornecedoras (Jxego, prazo,

garantias, servigos p6s venda, etc).

Q Demanda

A demanda flutua muito, pincipalmente quan(Io se trata de equipamentos e instalag6es

industriais. EIa vada tamb6m com a demanda do mercado de bells de consumo, espmialmente

para mathias prima e insumos de produg80. Para maquinas e equipamentos a vadagao da

demanda de bells de consumo tem influ6ncia a longo prazo.
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2.2.5. Classificacao dos Produtos Industriais

Koder4 dassi6ca os bens ind„stdds de aGO,do com } ma.eRa pda q„a1 des entram no
processo de produgao e na estrutura de custos dos produtores:

I - Produtos que entr8m completamente no produto industrial

A - Mat6rias Primas

1. Produtos agdcolas
2. Produtos naturais

3 . Produtos sint6ticos

B - Matedais e pegas industrializadas

1. MateHais Componentes (cimento, chapas de ago, produtos

quimicos)

2. Pegas Componentes (porcas, pequenos motores, pneus, placas

de circuito impresso)

II - Beng de capital

1. Edificios e terrenos

2. Equipamento pesado e instalag6es

produto em analise)

3 . Equipamentos e ferramentas

4. Equipamento de escrit6Ho

(onde se enquadra o

III - Suprimentos e Sewigos

1. Suprimentos Operacionais

2. Suprimentos de manuteng80 e consertos

3 . Servigos empresariais de manutenggo e de consertos

4. Servigos empresadais de assessoda

4 - KOTLER, Phillip. Administraggo de marketing. (nra citada na bbliograna
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Os produtos do Grupo I sao contabilizados como custos diretos ou vari6veis de produggo, ja

que se tornam parte integrante do produto fisico. Os equipamentos e bens de capital sao

classificados como custos 6xos e depreciados periodicamente, pois seu desgaste ocorre de

maneira lenta. Os integrantes do Grupo III constituem os custos operacionais, sao consumidos

durante o processo produtivo para auxiliar ou facilitar a produgao. Como trataremos de

equipamentos nos reteremos um pouco mais as suas caractedsticas mercado16gicas.

Como 6 de se esperar, a freqdencia da compra para equipamentos 6 muito menor do que para

mat6rias pdmas ou componentes. Isto porque os equipamentos possuem vida atil, ou sej8,

operam por v&ios anos at6 que seja necessaria sua substituigao. A16m disso, o processo de

compra de um equipamento e mais minucioso, por envolver quantias significativas e por ngo

haver condig6es de substituigao imediata em caso de problema. Entretanto, as empresas que

fornecem equipamentos ou produtos com estas caracteristicas devem manter relag6es oom os

clientes durante o periodo onde nao ha compras para prestarem assistencia t&nica ao usuado

(engenhada de aplicagao), estarem cientes sobre a realizaggo de nova oompra, alan de

montarem um sistema de informag6es sobre o cliente, que 6 uma fenamenta essencial para o

desenvolvimento de novos produtos e estrat6gias de marketing.
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2.3. SrSTEMA DE rNFORMA('6ES DE MARKETING INDUSTRIAL

As informag6es, pHncipalmente na area de marketing, consistem em um dos maiores e mais

valiosos ativos de uma empresa. Uma empresa sera mais dinamica quanto melhor for sua

capacidade de peroeber as necessidades do mercado e se adequar a das. Para isto ngo basta

apenas recolher dados, mas transforma-los em informag6es objetivas e que auxiliem na tomada

de decis6es. O administrador de marketing, a cada dia que pass& tem necessidade de um
sistema informativo adequado e dinamico.

O Sistema de Informag6es de Marketing Industrial (SIMI) consiste num conjunto

estruturado de pessoas, maquinas e procedimentos em interaggo, projetados para gerarem um

fluxo ordenado de informag6es pertinentes, coletadas tanto de fontes internas como externas a

companhia, para uso nas decis6es de marketing.

Os componentes de um SIMI est50 apresentados a seguir na figura 2.3. Vemos que o ambiente

fornece uma saie de dados para a empresa. O SIMI deve ser projetado de maneira a coletar e

converter esses dados em informac6es Qteis ao executivo de marketing. As t6cnicas utilizadas

para o processamento das informag6es variam de analises qualitativas, estatistica e criaggo de

modelos de mercado. Os dados convertidos em informag6es sao coIocados a disposigao para 8

consulta dos interessados. A partir dai sera tragado o pIano de aMD de marketing da empresa.
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ooLrrA

Sjgtam8 de
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PROCESSAMEVro urrLrzAt,'I

DH„igao
Armazmu8em
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Rwupera9ao

Adminjgtr8$ao

de Marketing

Plarnj8marto

AMBIEFWES Sistema do
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Diswmin89ao

• Extemo

• Intemo

- OrBarliz"
cicxIal

Fluxo
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Sistem8 de
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Avaliagao de

C)portunklades

Cartrole

Sistema de

Apoio a
Dec:isgo

FLUXO DE COMUNICAGAO DE MARKBriNG

Figura 2.3 - Sistema de Injormagao de Marketing

Adaptado de KOTLEIL P. Marketing: ediggo compacta. sao Paulo: Atlas, 1980 p.488

Um SIMI deve estar voltado para o fbturo, pois se destina a prwu e antwipar os problemas,

bem como indicar a solugao (atrav6s de uma simulagao, por exemplo). Todos os sells
componentes estao projetados para cumprirem em conjunto estas fbng6es. Dev&se, entretanto,

tomar cuidado especial ao se projetar um sistema deste tipo para evitar que baja excesso ch

inform%bes, o que tamb6m 6 prejudicial, pois consome energia da empresa para gerar uma

informaggo que ngo sera utilizada. Portanto, alguns pontos devem ser avaliados para o
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levantamento de informag6es. Cassarro 5 fornwe os atributos e caracteristicas que as

informag6es gerenciais devem possuir:

a rela£ao custo x beneficio proporcionado

Muitas vezes esta determinaggo e difici1, por6m, deve-se Iwm em conta o bom

senso na determinaggo das informag6es necessadas.

D oportunidade
A velocidade com que a informagio chega at6 o tomador da decisao tem de ser

taI que a agao seja tomada em tempo habil para que se alcance os resultados

desejados.

D correcao versus exatid50

A informagao necessita, na maior parte das vezes, ser coneta e ngo exata. Saber

se a participaggo da empresa no mercado 6 38,23% (exata) ou cerca ck 40tYo

(correta) faz muita diferenga no tempo e recursos necessarios para sua obtenggo

e pouca para a tomada de decis6es.

tI relevancia

Simplesmente o grau de imponancia que uma informagao possui para a tomada
de decis80.

[] comparacao ou tend6ncia
As informag6es gerenciais devem poder ser oomparadas, ou seja, dove-se poder

mostrar seu desempenho real e o que era esperado, bem como a evolugao em

relaggo aos pedodos anteriores.

2.3.1. Sistema de Informac6es de Controle Gerencial - SINCON

Este 6 o mais antigo sistema de informag6es utilizados pelos exwutivos de marketing, ainda

que muitas vezes de maneira informal. E o sistema que relata pedidos, vendas, niveis de

estoque, custos, etc. Atrav6s dele 6 possivel comparar a posiggo atual dos neg6cios com as

projeg6es feitas antedormente.

s . CASSARRO, A.C. - Sistemas de Informag6es para Tomada de Decides. S30 Paulo: Pioneira, 1988
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Apesar de ja existir, este sistema freqaentemente ngo est6 preparado para inform8r de maneir8

eficiente os executivos de marketing. Seus relat6rios, dados e indices sao emitidos em

duplicidade ou entgo de maneira dispena, fazendo com que seja prociso reunir vhios relat6Hos

para obter o conjunto de informag6es neoessadas. Estes problemas ooorrem devido a falta de

estruturaggo do sistema. Cada administrador requisita uma informaglo diferente e com isso

novos relat6rios sgo gerados, sendo que, muitas vezes, a reorganizaglo do fluxo de dados

existente atenderia aquela nocessidade. A grande manipulaggo de pap6is gera retrabalho dentro

da organizaggo, ja que a area de sistemas processa varios relat6rios com a mesma informagao e

a pessoa que os recebe tamb6m perde tempo na analise dos vaHos relat6rios. A estruturagao e

racionalizagao do SINCON 6 o objetivo do capitulo 3 .

2.3.2. Sistema de Informag6es de Intelig6ncia de Marketing - SINTEL

O Sistema de Informag6es de Controle Gerencial fornece informag6es de resultados, ou seja,

relat6rios sobre o que ja aconteceu, ngo ha como interfedr sobre esses eventos. Pode-se apenas

lamentar ou comemorar. Sua importancia 6 valida para avaliar o desempenho do depanamento,

mas nao para auxihar em uma venda.

Ja o Sistema de Informag6es de Inteligencia de Marketing (SINFEL) fornece aos executivos

informag6es de acontecimentos, que sao de extrema valia para a oondugao de urn neg6cio.
Kotler6 define o Sistema de Informag6es de Inteligencia de Marketing como:

" A manara peta qnal os acecutivos da empresa sao colocados ao conente e informados

sobre modificag6es de condig6es nos macroambientes e ambiente-tarefa".

Assim, a intelig6ncia de marketing 6 um conjunto de procedimentos que acompanha as

informag6es sobre o desenvoIvimento do mercado e circula estas informag6es entre os

administradores apropriados.

O SINIEL envolve o estudo de dados externos a empresa como indices econ6mioos e
estrutura dos segmentos de mercado7 onde a empresa atua, a evoluggo e tendencia das vendas,

6 . KOTLEIL Phillip - op. cit.
7 - Chamaremos de Segmentos de mermdo os setores da eoonomia que oomprwndem o mermdo de nsinas de
tron i6nim. No aphulo 4 enoontra-se a definiggo de sells oomponentes.
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os fatores para a escolha de fornwedores, as influencias na efetivagZo da compra, bem como

definir qual a necessidade dos principais segmentos em que este o mena(lo 6 dividido,
diagnosticando clara e objetivamente as forgas e fTaquezas da empresa face as necessidades dos

clientes e possibilidades de neg6cios.

2.3.3. Sistema de Pesquisa de Marketing - SIPESQ

Ao contrario dos anteriores este ngo 6 um sistema estruturado que fornecera informag6es

continuas sobre o mercado ou sobre a empresa. O objetivo deste sistema 6 fornecer estudos

sobre aspectos especificos do mercado que nao sejam avaliados pelo SINIEL, aSm de
identificar areas de problemas ou oportunidades.

Como ja vimos, o TQL tem como um de seus indicadores a pesquisa sobre a satisfagao dos

clientes. Esta ngo 6 uma avaliaggo freqaente, mas deve ser realizada anualmente ou a cada dois

anos. o Sistema de Pesquisa de Marketing busca sistematizar a busca de dados para torn&la
mais eficiente.

2.3.4. Sistema de Apoio Cientifico is Decis6es - SAD

Este 61timo componente do SIMI utiliza modelos matematicos para o aperfeigoamento do

conhecimento, previsao e controle do processo decis6rio da administragao de marketing.
Dentro da filosofia do TQL, as decis6es devem ser baseadas em dados, e este sistema

quantifica as oportunidades identificadas atrav6s dos outros sistemas.

A maior parte das decis6es de marketing industrial ainda 6 tomada intuitivamente, ou seja,

atrav6s do chamado feeling do executivo de marketing. Por an, existe uma tendencia,
pdncipalmente nas grandes empresas, para utihzag80 de modelos que possam audEn na
tomada de decisao.

A utilizagao de t6cnicas de Engenhada Econ6mica suporta a criagao dos modelos que sao
ahmentados com as informag6es vindas dos sistemas anteriormente citados.
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Capitulo 3 - Sistema de Informag50 de Controle Gerencial

3.1. INTRODUe'AO

Dos sistemas de marketing propostos neste trabalho e que comp6em o SIMI este d o anico

que pos8ri algum esbogo na empresa. Havia uma serie de relat6rios peri6dicos que
informaWbos administradores das areas de neg6cios quais clientes, volumes, valores e

produtos de cada pedido realizado. A16m destes relat6rios, existia a informagao on line, ou

seja, os usuarios do sistema de comunicaggo da empresa1 tem condig6es de veri6car em seus

terminais vados dados referentes a vendas, estoques e clientes. Ou seja, as informag6es

existiam e eram transmitidas, por6m, de maneira ine6ciente, gerando retrabalho. Nao foi

criado um novo sistema paralelo mas aperfeigoado aquele que ja existente, reduzindo o

nQmero de relat6rios emitidos e eliminando a duplicidade de informag6es.

3.2. LEVANTAMENTO E ANALISE DA SITUAe'Ao

Esta 6 uma etapa muito importante no trabalho de desenvolvimento e aperfeigoamento de

um sistema de informag6es. Grande parte das ine6ci6ncias dos sistemas se deve\ inclusao

de alterag6es sem que tenha sido levado em consideragao o seu funcionamento atual.

Buscou-se aqui:

1. Conhecer o sistema atual;

2. Avaliar sua eficiencia e sugerir melhorias.

3.2.1. Objetivos do Sistema

Como ja foi dito antedormente, este sistema tem por objetivo fornecer de maneira

estruturada as medidas dos resultados correntes como niveis de estoque, custos, vendas e

indicadores de desempenho. Desta forma, o administrador da area pode avaliar o

desempenho real com aquilo que havia sido previsto e pode, tamb6m, Bear ciente sobre a

posigao atual dos pedidos e estoques.

1 - Chamamos de sistema de comunicagao da empresa o mainframe e seus aplimtivos
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3.2.2. Fluxo de Informag6es

Para se entender como 6 o nuxo de informag6es e necessado uma expbca9ao sobre o

processo interno da venda.

O processo se inicia quando os atendentes de vendas recebem um pedido que pode ser

originado de um chente ou de um dos RTVs. A paRk dai 6 feita a verificagao de

disponibihdade de material e a anahse do cr6dito do cliente. Com o cr6dito aprovado, o

pedido e langado no sistema de comunicag80. A area de expedigao recebera o pedido ap6s a

realizagao da transmissao de dados que demon cerca de 40 minutos e 6 feita em dois
horRios por dia, as 8:00 e 12:30 horas. Ap6s a realizagao da transmissgo, o estoque e

reduzido na quantidade do pedido e o limite de cr6dito disponivel do chente tamb6m 6

reduzido do valor da compra efetuada. A area de expedigao emite a Nota Fiscal e despacha

o material para o chente. Posteriormente, o sistema de comunicagao consobda todos os

pedidos efetuados no pedodo (dia, mes ou ano) e emite relat6ios de controle de vendas,

que foram projetados segundo as exigencias do interessado nos dados, ou seja, a area de

vendas. Temos, portanto, que o grande fornecedor de relat6rios para a area de vendas do

Departamento de Informati0% atrav6s do sistema de comunicaggo. Um segundo emissor de

informag6es 6 o Departamento de Analise Financeira que prepara e envia os relat6dos de

indices de desempenho utilizados por toda a companhia que sao o Gross ProfIt (Lucro

Bruto do Departamento), OPAT (Operation Performance After Tmes) e RONA (Return on

Net Assets) .
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3.2.3. Levantamento e An£lise de Informa;6es recebidas

As informag6es podem ser divididas em dois grupos quanto a sua forma de apresentaggo. O

primeiro corresponde aquelas informag6es que estao disponiveis para a consulta a qualquer

momento atrav6s de um terninal ligado ao mainfrane da empresa, ou on line . Isto nao

significa que a informagao esti em tempo real, pois a atualizagao das informag6es 6 feita

ap6s o processamento (8:00 e 12:30 horas). Existe um projeto em andamento na empresa

para aumentar a frequ6ncia de transmissao de dados. O segundo grupo 6 o das informag6es

impressas e enviadas atrav6s de relat6rios peri6dioos.

O Departamento de Informatica processa uma grande quantidade de relat6rios. O conteado

destes relat6rios 6, muitas vezes, duphcado, ou seja, em relat6rios diferentes pode-se

encontrar os mesmos dados. O quadro a seguir traz os relat6rios recebidos e informag6es

disponiveis para Departamento de Performance Chemicals:
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Dados
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Elaborado pelo autor
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Analisando este quadro chegamos as seguintes conclus6es:

D Os relat6dos diarios (item 5) gjo de pouca valia pois a informagao ja se encontra no

sistema2, a16m de os vendedores permanecerem visitando clientes por vados dias, ou

seja, os relat6rios nao sao lidos;

a Muitas das informag6es dos relat6rios menuis (itens 7 e 8) s50 repetidas, como o

volume de vendas por produto. Com isso ha grande manipulagao de papel para poucas

informag6es;

a Os nameros mais importantes para o departamento sao o volume total de vendas (em

metros cabicos e d61ares), os indicadores de lucro (Gross Pro6t, OPAT) e de
produtividade (RONA)3 , pois atrav6s deles o administrador pode obter um panorama

geral do desempenho do departamento e compara-lo com outras areas de neg6cio ou

com outras unidades da empresa;

D
A

Relat6rios completos contendo quais clientes compraram o produto tem validade

apenas para estudos e nao para avaliagao de desempenho. Os indices sao muito mais

importantes neste caso. Os relat6rios completos servem, como veremos mais adiante,

para analisar a tend6ncia do mercado e, portanto, devem ser estudados com cuidado

para execugao do pIano de marketing.

Com base nesta analise ficou evidente quQas informag6es recebidas nao nam as ideais para

avahar o desempenho da area. Isto levou } necessidade de revisar o sistema de manara a

fornecer a informaggo certa.

2 - Cada representante possui um notebook oom modem e um telefone oelular que pc)dem ser oonectados aos
sistema de oomunicag50 da empresa e assim manter oontato mesmo fora do ucrit6rio.
3 - Os indicadores de restiltado Gross Pro6t (lucro bruto antes dos impostos), OPAT (Operation Pro6t After
Taxes ou Lucro Operacional ap6s Impostos) e RONA (Return On Net Assets ou R£torno sobre Patdm6nio
Liquido) sgo utilizados mundialmente pela oompanhia para avaliagao de silas areas de neg6cios.
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3.3. LEVANTAMENTO DAS NECESSIDADES DE rNFORMAC6ES

Qual a necessidade de informa96es para tomada de decis6es que os executivos das areas de

vendas necessitam? Esta d a pergunta basica a ser respondida. Para isto foi elaborado um

questionario utilizado em entrevistas junto as pessoas envolvidas com o processo de tomada

de decis6es contendo as seguintes indagag6es:

1. Que tipo de decis6es voc6 6 regularmente solicitado a tomar?

2. Que tipo de informag6es voce necessita para tomar estas decis6es?

3 . Que tipo de informag6es voc6 gostada de receber e nao recebe

atualmente?

4. Que tipo de informag6es voce recebe e nao necessitada reoeber?

As respostas ajudaram tamb6m a projetar o Sistema de Intelig6ncia de Marketing Industrial

que esti apresentado mais adiante. Como a pesquisa se restdngiu aos integrantes do
departamento A'd6phMmM (e que s50 poucos), nao foi feita uma analise estatistica dos

dados, mas apenas uma analise qualitativa. Em sintese as respostas a cada pergunta foram:

U Resposta d Pergunta I :

As decis6es tomadas giram em torno de prego a ser praticado nos cbentes, prazos de

entrega, chentes a visitar, projegao do volume de vendas. Outras ag6es de marketing

como propaganda, maIa-direta ou seminarios sao menos constantes mas tamb6m

necessitam de dados para direcionar o trabalho.

a Resposta d Pergunta 2 :
Para a tomada de decis6es 6 preciso saber qual a posigao da empresa e do mercado.

Assim, nivel de estoque, previsao de vendas do pr6ximo periodo, maas a cumpdr em

relagao ao planejamento de vendas inicial, potencial de neg6cio em cada chente,

necessidade de substituigao do leito de resina do chente, atividades da concorr6ncia

junto aos clientes s50 informag6es necessadas.

U Resposta d Pergunta 3 .
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Previs6es de venda mais precisas, potenciais de cada segmento de mercado.

V Resposta a Pergunta 4:

Informag6es excessivas sobre vendas passadas.

Como amos, o excesso de informag6es sobre o passado era indesejado. Alan de tomar

tempo das pessoas e equipamentos para sua elaboragao, obriga o receptor das informag6es a

analisa-las antes de inutiliza-las. Este 6 um processo desnocessado e que pode ser
simplificado ou eliminado de maneira simples. Basta a redugao do namero de relat6rios

emitidos e a modificagao dos seus conte6dos.

Para a tomada de decis6es faz-se necessado a elaboraggo de relat6dos objetivos e de facil

acesso aos dados nele contidos. A existencia de muitas informag6es em um relat6rio, a16m

de ngo agregar valor, dificulta a interpretag80 e a visualizag50 das informag6es realmente

interessantes para o administrador.

No pr6ximo item apresentamos as alterag6es promovidas no conjunto de relat6rios que
comp6em o Sistema de Informagao de Controle Gerencial. Ja a obtengao, processamento e

divulgagao das informag6es sobre os acontecimentos de mercado, previsao de vendas,

analise das atividades da ooncon6ncia e avahagao de oportunidades est£o apresentadas nos

pr6ximos capitulos que tratam dos demais sistemas que comp6em o SIMI.
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3.4. ALTERAe'6ES NO srNCON

As alterag6es no Sistema de Informag6es de Contabilidade Gerencial sao pequenas,

restringindo-se a redugao do namero de relat6dos e condensaggo das informag6es. Portanto,

a implantagao das mudangas d simples e dependeu apenas do Depanamento de Inform Mica.

As alterag6es feitas aqui ngo englobaram os relat6dos de Gross Profit, OPAT e RONA

elaborados pela area financeira, pois, como foi dito, estes indices slc um padrao mundial da

companhia. As mudangas deram-se apenas nos relat6rios de vendas realizadas.

Os relat6dos de vendas emitidos mensalmente para os executivos de venda foram reduzidos

a apenas um resumo de uma pagina contendo as seguintes informag6es:

Produto

Vendas mensais em d61ares e volume

Previsao do frltimo mes

. Diferenga entre real e previsto no altimo mes
Totais a Faturar

Um relat6rio detalhado contendo, alan destas informag6es, os chentes que adquiriram o

produto 6 emitido para o coordenador do SIMI, que tem a fun9ao de interpretar os dados,
indicando tend6ncias e resultados setorizados no mercado de resinas e transmitir esta analise

para os integrantes do departamento de vendas.

Com isso, reduziram-se de 6 para apenas dois os relat6dos de resultados de venoas da area

de Performance Chemicals, sem diminuir o grau de precisao das informag6es necessarias

para a avahagao do deputamento. Acreditamos que a velocidade de reaggo sera maior, ja

que as informag6es passam a ser direcionadas para aqueles que farao uso delas.
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4.1. INTRODU{'AO

A intelig6ncia de marketing 6 um conjunto de procedimentos que permite conhecer as

informag6es sobre o desenvolvimento do mercado e circula estas informag6es entre os

administradores que as necessitam

O Sistema de Informag6es de Inteligencia de Marketing (SWFEL) envolve o estudo de

dados externos a empresa e tem o objetivo de determinar a importancia e o crescimento

do mercado, bem como definir qual a necessidade dos pdncipais segmentos em que 6

dividido, diagnosticando clara e objetivamente as forgas e fraquezas da empresa face as

necessidades e possibihdades do mercado. Para isso utihzamos algumas fenamentas que

variam da pesquisa de mercado a estruturagao de um banco de dados, passando pela

criagio de um Relat6rio de Visitas e analises dos demais integrantes do mercado

(revendedores e conconentes).

O Sistema de Intelig6ncia de Marketing deve estar apto a responder quest6es referentes a

quatro dominios:

a o meio econ6mico;

a Os segmentos de mercado;

O A distribuigao;

O A concorrencia

Para isso ele precisa saber o que e como coletar, a16m das maneiras de armazenar e

apresentar os dados. A seguir 6 descdto este processo.
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A

4.2. ESTUDO E ANALISE DO MEIO ECONOMICO

A analise do meio econ6mico visa tragar um quadro geral e amplo sobre os indicadores

econ6micos dos segmentos do mercado de resinas de troca i6nica. Projetamos o sistema

para coletar dados que esclaregam ao coordenador do SIMI os seguintes pontos:

1) Qual a participa;go do Estado nos segmentos envolvidos?

As empresas estatais tem um comportamento diferenciado das empresas de capital

privado no que tange ao processo de compra e a disponibilidade de capital para
investimento, e, quanto maior for a participagao do Estado em um determinado segmento

maior ele estara sujeito as mudangas politicas do pats.

2) Qual o comportamento dos indices econ6mic&financeiros (rentabilidade,

lucratividade, lucros brutos, precos de produtos finais, etc.) de cada segmento e dos

principais clientes do mercado de resinas?

Uma empresa 96 compra um produto se ha disponibilidade de caixa para efetuar a

operagao. Os esforgos do departamento de vendas da Rohm and Haas devem se

direcionar para os segmentos e clientes que tam situagao 6nanceira favoravel a

investimentos. Dos cinqaenta principais chentes da area de Resinas de Troca 16nica, 46

constam da hsta das edigao anual da revista ElaIne Melhores e Maiores, o que torna facil

a obtengao destes dados.

3) Qual o nivel de investimento nos segmentos envolvidos?

E possivel encontrar em revistas especializadas indicadores de perspectivas de
investimentos para vados setores da economia. Este india 6 bastante interessante para

direcionar as atividades do departamento de vendas, ja que estamos tratando de um bem

de capital.

4) Qual a utiliza gao da capacidade nos segmentos?

Este indice mostra como anda a produgao nos segmentos que compram resinas. Se o

nivel de produgao esti baixo nao haver£ necessidade de substituigao ou ampliaggo do

volume de resinas. Por6m, se o nivel se encontra alto pode haver possibilidade de novos

investimentos
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As fontes de dados mais comuns para estas informag6es sao as revistas e jornais

econ6micos que realizam pesquisas peri6dicas como Conjuntura Econ6mica, ElaIne ,

Gazeta Mercantil, a16m das fontes oficiais como o IBGE (apesar deste 6rgao permanecer

constantemente em greve), 6rgaos e associagBes de classes. E mostrado um quadro a

seguir contendo as informag6es, suas fontes e periodicidades.

Dados

Indice de Utilizagao de Capacidade

de Diversos Sq lentos

'a de InvestimentosPers1

Desempenho Industrial de Diversos
S 1 :ntos

}italMatriz de

Indices de Desempenho das
ernPresas

Pregos por Atacado para vados
S lerrtos

Figura 4.1 - Infonnag6es sobre o meio

Elaborado pelo autor

Ponte

Conjuntura Econ6mica

Periodicidade

Trimestral

Conjuntura Econ6mica

Conjuntura Econ6mica

Melhores e Maiores

Melhores e Maiores

Conjuntura Econ6mica Mensal

econ67nico

A facihdade com que estas informag6es sao adquiridas 6 um ponto favoravel a sua
utilizagao. O coordenador do sistema necessita apenas consuhar estas revistas,

transcrevendo os dados encontrados para os documentos das pdncipais empresas ou dos

segmentos de mercado para que os usuarios que consultem o sistema possam ter um

panorama geral da economia nos segmentos de mercado desejados. Falamos mais sobre a

forma de apresentagao das informag6es no item 8 deste capitulo.

Este levantamento fornece dados para a avaliaggo do desempenho won6mico-6nanceiro

das empresas. Utilizamos aqui o india de hquidez geral, de6nido pela divisao da soma do

ativo circulante com o reahzavel a longo prazo e as duphcatas descontadas, pela soma do

exigivel total com as duplicatas descontadas. Este indice mede quaato a empresa possui

de recursos nao imobilizados em ativos fixos para cada unidade monetiria de divida. Se o

indice for mellor que 1, a empresa nao se encontra em condig6% favoraveis para a

reabzag80 de investimentos. Este indicador 6 utilizado na Matdz de Avaliaggo de
Neg6cios apresentada no capitulo 7.
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4.3. ESTUDO E ANALISE DOS SEGMENTOS DE MERCADO

Busca-se aqui determinar as dimens6es e tend6ncias do mercado total e de seus

segmentos. Estas informag6es tdm influ6ncia direta sobre as atividades da empresa e

sewirao de base a previsgo de vendas e diregao dos neg6cios. Portanto, nao

apresentaremos nameros absolutos sobre o mercado.

A medida de um mercado efetua-se:

D em tennos quantltatrvos;

a em termos qualitativos;

E necessado realizar as duas analises para mensuragio do mercado de resinas de troca
i6nica

4.3.1. Estudos Quantitativos

Durante o pedodo do trabalho foi realizado um levantamento sobre o mercado atrav6s de

pesquisas junto a cbentes, distribuidores e de dados disponiveis na empresa. Estes dados

sewirao como base inicial do SnVFEL, que sera constantemente realimentado com os

dados provenientes dos Relat6rios de Visitas apresentados no item 7 deste capitulo.

U Dimensao do mercado (em valor ou volume)

• Tamanho do Mercado Total

Mercado Total sera definido como o volume de resinas (cati6nicas e ani6nicas) instaladas

para fungao de tratamento de agua. Desta maneira, atrav6s do banco de dados do SIMI,

apresentado mais adiante, pode-se obter o volume total.

• Tamanho dos diferentes segmentos de mercado

O mercado 6 dividido internamente pela Rohm and Haas segundo o nino da economia

em que a empresa cliente esti inserida. Desta forma, podemos estuda-lo mais facilmente,
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ja que os indices sao normalmente publicados segundo estas divis6es. Estao

representados, portanto, os seguintes segmentos em ordem alfab6tica:

- Ag6car e Alcool
- Automotivo

- Bebidas

- Eletr6nico

- Farmac6utico

- Geragao de energia

- Metal Mecanico

- Quimico

- Papel e Celulose

- Petroquimico

- Outros

Chamaremos os segmentos por letras para apresentar a representatividade de cada um no
mercado total. Assim:

Figura 4.2 - Segmentagao de Mercado

Elaborado pelo autor

Por uma questao de racionalizag80 dos esforgos do departamento de Performance

Chemicals, que tem como politica interna concentrar as atividades nos principais chentes,

todo o sistema foi projetado para 4 obter informag6es sobre os cinco primeiros

segmentos que representam quase 80% do mercado total e onde estao inseridos os
maiores clientes
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• Distdbuigao geogra6ca dos consumidores

Saber onde os clientes estao localizados d de extrema importancia nao s6 para determinar

distribuidores, mas tamb6m para planejar o roteiro de visitas a ser seguido pelos

Representantes T6cnicos de Vendas. As regi6es geograficas do mercado de resinas de

troca i6nica com suas respectivas panicipag6es seguem a seguinte classificagao:

Rl lao

sao Paulo

Bahia

R. G. do Sul

Rio de Janeiro

Minas Gerais

Parana

Nordeste (todos menos Bahia

Santa Catarina

Espirito Santo

Norte (todos os estados

Centro-Oeste (todos os estados

'/o do mercado instalado

45,5

14,5

9,4

7,5

5,6

4,8

3,7

3,4

3,4

1,9

0,6

Figura 4.3 - Distribuigao Geogrdfrca

Elaborado pelo autor

Esta divisao evidencia a importancia do Estado de S80 Paulo como principal centro

consumidor do pais e mostra que os p61os petroquimicos (COPENE e COPESUL) t6m

influencia determinante na divisao regional do mercado ao colocar os Estados da Bahia e

do Rio Grande do Sul respectivamente em segundo e terceiro lugares.

D Estrutura do mercado

• PaHicipagao de cada concorrente no mercado total e nos segmentos

A divisao do mercado entre seus participantes deve ser de dominio da empresa, de forma

a saber qual sua fatia e sua posigao relativa a seus concorrenta. Um banco de dados

eficiente e atuali7ado pode fornecer esta informagao de maneira segura e rapid& Nao ha
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da\adas que este dado tem grande influencia sobre o planejamento de marketing e,

ponanto, deve ser preciso.

• Classificagao dos consumidores segundo cur% ABC

Este tipo de divisgo se faz necessario para direcionar as ag6es do deputamento em

relagao aos clientes que representam maiores potenciais de venda. O grafico da figura 4.4
mostra a caracteristica desta cuiva

CURVA ABC DE CLIENTES
100%

e
80%

6P/8

40%-lj

g 20%

a% 4P/6 6P/o lap/o

Figura 4.4 - Cur\pa ABC de clientes
Elaborado pelo Autor

Podemos dizer que os 50 principais chentes, de um total de 349, representam 75% do

volume instalado de regjna em todo pds. Os 50 seguintes respondem por outros 15% e o
restante detem os 10% finais

Este panorama mostra que a concentragao de clientes 6 grande dentro do mercado de

resinas. Ha necessidade de direcionar os esforgos para o atendimento dos clientes que se

situam na faixa A da curva, realizando um acompanhamento integral de suas unidades
atrav6s de visitas constantes. Deve-se monitorar os cbentes da faixa B, buscando atend6-
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los pessoalmente sempre que possivel e transferir para os distribuidores os clientes da
faixa C1.

O Tend6ncias do mercado

• Evolugao das vendas nos altimos 5 anos
O grafico da figura 4.5 traz as vendas reahzadas mensalmente nos Qltimos 5 anos

separado por resinas cati6nicas e resinas ani6nicas. Como podemos observar, as vendas

nao tem mostrado tend6ncias significativas de evolugao. Infelizmente nao eHstem dados

de vendas mensais mais antigos do que isso, nao sendo possivel anahsar uma possivel

sazonalidade, ja que o ciclo do produto 6 superior a este periodo.

EVOLUGAO DAS VENDAS DE REsnvAS
PERioDO DB 89 A 92

SN JaM JS NJ MM JS NJ HH JS N

• CATI6NICAS ANI6NICAS

Figura 4.5 - Evolugao das vendas de resinas
Elaborado pele autor

1 - Chamaremos estes chentes de Tipo A Tipo B e Tipo C quando nos referirmos ao seu NIte em nlaggo
ao mercado de rainas de trina i6nia.
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• Comportamento do mercado durante o ano

Podemos afirmar atrav6s do grafico 4.6 que nao ha concentrag80 de pedidos em
deterninadas 6pocas do anc. Como o mercado 6 relativamente pequeno, a compra de um

grande cliente (tipo A) destorce o comportamento da cur%. Por este motivo um mesmo

m6s pode ser o melhor em vendas em um ano e no ano seguinte ser um dos piores (ver

mds de novembro). Portanto, o consumo deve ser analisado apenas anualmente.

V£NDAS DE RESWAS CATI6NICAS
COMPORTAMENTO DURANTE O ANa

saD

gHI
I

g400

'R
&I

a300a
0
aHI

9200
hI
>
hI

b 1 a oa>
a a j J 6

MESES

1989 1990 u- 1991 + 1992

Figura 4.6 - Comportamento das vendas em v&rios anos
Elaborado pelo autor

Podemos dizer apenas que os meses de 6nal de ano sao de baixas vendas, ja que

normalmente esti nao 6 uma 6poca em que as empresas fazem investimentos, pois a folha

de pagamentos 6 maior devido ao pagamento do 13' sal bio aos funcionados. Tamb6m o

m6s de fevereiro, por6m sem razao aparente, apresenta baixos volumes de vendas.

Outro fator limitante destes gra6cos 6 que eles representam as vendas da Rohm and Haas

e nao a demanda do mercado ou at6 mesmo da empresa, ponanto, nao podemos dizer

que este 6 o comportamento do mercado.
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4.3.2. Estudos Qualitativos

A compra industrial 6 um processo complexo, met6dico e racional que envolve uma s6rie

de fatores. At6 aqui vimos como pesquisar as vadaveis quantitativas do processo. Este

item busca levantar os aspectos qualitativos do processo de compra.

O processo decis6rio de compra pode ser dividido em seis estagios dentro da
organizagao :

1. Identificaggo da Necessidade

Estabelecimento de Objetivos e Especi£cag6

h . Identi6cagao de Alternativas de Compr.

4. Avaliagao das Alternativas de Compr

5. Determinagao da Epoca da Comp

6. Escolha do Fornecedor

Figura 4.7 - Processo decis6rio da compm

Adaptado t& WEBSTER JR Frederick E., Industrial Marketing Strategy.

obra citada na Bibhogmfra

Este 6 um modelo gen aico e que pode variar de organi7agao para organi7aggo. O Qltimo

item 6 aquele onde os fatores qualitativos t6m maior influencia

El Estudos sobre fatores de escolha de fornecedor

Saber quais caractedsticas os clientes levam em consideragao para selecionar um

fornecedor na area de resinas de troca i6nica d muito importante para direcionar as ag6es

de marketing do departamento. Com essa intengao foi sohcitada a um 6rgao

independente uma pesquisa junto a alguns clientes pertencentes aos cinco principais
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segmentos de mercado para determinar os fatores mais importantes para escolha do

fornecedor de resinas2. Foram apresentados alguns fatores envolvidos com o processo de

escolha de um fornecedor para a area de resinas de troca i6nica e requisitado que os

entrevistados os colocassem em ordem de importancia.

Os fatores propostos foram:

. Assistencia T6cnica - auxilio para solug50 de problemas operacionais;

. Caracteristicas do produto - atendimento as necessidades do cliente, ou

seja, desmineralizagao da agua;

. Embalagem - facihdade de manuseio e manutengao da integddade do

produto;

. Entrega - prazo para que o produto chegue as instalag6es do cliente;

. Mama - credibilidade pr6via no produto;

. Marketing - publicidade em revistas, maIa-direta ou seminarios;

. Prego - valor a ser pago pelo bem;

. Sewigo pr6 e p6s venda - Engenharia de aplicaglo, acompanhamento da

substituigao dos leitos de resina, material t6cnico;

. Vendedor - innu6ncia que a pessoa que representa a empresa

fornecedora exerce na compra.

Os resultados est50 apresentados na tabela a seguir:

2 - A pesquisa foi reahzada em 1.991 pela empresa de oonsultoria Simonsen e Asswiados que nao
informou aos entrwistados o nome da empresa que estava contratanck) sells servigos para que ngo
houvesse influ6ncia nos resultados. A pesquisa taIntkm levantou quais elam os pontos fortes e &aoos de
cada fornwedor de resinas de trwa i6nica que o entrevistado mantinha contato, o que foi muito
importante para o departamento que pode lever sua postura perante a un dos segmentos estudados e,
oom isso, aumentar suas vendas para este segmento.
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SEGMENTOS

C

I Caracteristica I Caracteristica I Caracteristica I
do Produto

I Servico I Caracteristica I Assist6ncia I
T6cnica

I Preco I Servico I

Entrega

Rankin:
I

A

Caracteristica

do Produto

Sewigo

B
Assist6ncia

T6cnica

Caracteristica

do Produto

Preco

Sewigo

D

Caracteristica

do Produto

Assistencia

T6cnica

Servil

Vendedor

E

Caracteristica

do Produto

Assistencia

T6cnica

SeNigo

Servigo

2

3

4

5

Prego

Assistencia

T6cnica

Entrega I Mama I Prego IEmbalagem I Entrega

6

7

8

9

Embalagem I Entrega IEmbalagem I Pre90 Marca

Vendedor I Embalagem I Marca I Entre@ EmbaIagem

Marketing Vendedor Marketing Markedng Vendedor

Marca Marketing Vendedor Marca Marketing

Figura 4.8 - Ranking de Crit6rios para selegao de fornecedores

Fonte: PesQHsa Realizada peta Simonsen & Associados

Este tipo de pesquisa presta grande auxilio para o administrador de marketing,

principalmente para a elaboragio do PIano Estrat6gico da area. Infelizmente nao foram

realizadas outras pesquisas especificas como esta e que poderiam mostrar a evolug80 do

comportamento dos clientes perante aos fatores de escolha de fornecedores. Uma das

raz6es para que nao tenham sido efetuados outros estudos 6 o alto custo envolvido para a

contratagao de uma empresa especializada. O SINFEL utilizua os Relat6rios de Visitas

para fazer o acompanhamento dos fatores de escolha dos fornecedores. Ja o Sistema de

Pesquisa de Marketing fornece o procedimento para a reali7agao de estudos especi6cos.
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a Innu6ncias na efetivagao da compra

As compras industHais sgo um processo racional met6dico e objetivo. A compra nao 6

feita por impulso como para bens de consumo, mas envolve estudos para determinagao

da melhor alternativa. Para a compra de um equipamento muitas pessoas de diferentes

areas da empresa exercem influ6ncia no processo.

Estudos da revista Scientific American3 mostram que a alta administragao 6 importante

como iniciador do processo de compra de um novo equipamento para a expansao da

capacidade. A gerencia de operag6es desempenha papel relevante quando se trata de um

novo equipamento para repor um velho e tamb6m na especi6cagao do tamanho e
capacidade de um novo equipamento. O depanamento de oompras tem atuagio

fundamental na pesquisa de mamas e fornecedores, bem como na decisao de escolha do

fornecedor, ajudado pelas areas que t6m interesse na compra4.

A formulagao de modelos de comportamento do consumidor industrial 6 um processo

bastante complexo e que envolve areas diferentes da ci6ncia como a psicologia e a

pesquisa operacional. Este trabalho ngo tem como objetivo atingir este nivel de detalhe, ja

que o estagio em que se encontra a area de marketing da empresa necessita de
fenamentas mais praticas e de obtengao de dados a respeito de seus clientes, por6m, este

6 um tema bastante interessante e ainda pouco explorado, principalmente no Brasil.

3 - Citado por HANSEN, HarTy. Marketing: texl twhniques and cases. 3 ed. Homewocx1, 1967, p. 113
4 - Citado em SIQUEIRA, A.C. Barroso de, Marketing Industrial: Fundamentos para a a#o Business to
Business. C)bra citada na Bibliografia.
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4.4. ESTUDO E ANALISE DAS EMPRESAS DE ENGENHARIA

Atrav6s da curva ABC de clientes obser%mos que grande parte do mercado esta

concentrada em alguns poucos chentes. Estes slo atendidos diretamente pela Rohm and

Haas. Entretanto, varios outros clientes utilizam a tecnologia de resinas de troca i6nica

para tratamento de agua, mas suas instalag6es sao pequenas e pouco atraentes para os

grandes fabricantes. Isto faz com que surjam empresas especializadas no assunto,

chamadas pelo mercado de "Empresas de Engenhada"s, que sao profissionais experientes

na atividade de tratamento de agua e que prestam assistencia t6cnica e revendem os

produtos da Rohm and Haas e de seus concorrentes.

Existem cerca de 30 empresas atuando neste mercado, concentradas basicamente em Sio

Paulo. Algumas delas atuam desde o projeto do equipamento at6 a instalagao final.

Outras, a grande maioria, fornecem apenas servigos de consultoria para o projeto dos

equipamentos e assistencia para problemas com a resina.

Nesta fase do Sistema de Intelig6ncia nao implantamos uma rede para obtengao de

informag6es sobre a imagem destas empresas junto ao mercado por uma questao de

racionalizagao de esforgos junto aos principais clientes e segmentos do mercado. Por6m,

com a evolugao do sistema pode-se procurar obter maiores detalhes sobre sua atuagao

junto aos clientes finais. As quest6es a serem respondidas por esta anahse seriam as

segurntes:

• Qual a implantagao geogr£nca dos revendedores?

Fonte: Cadastro de maIa direta do depanamento de Performance Chemicals. &

• Qual o perm do comprador de revendedores?
Ponte: Banco de dados da area de Resinas de Troca 16nica

• A que nivel interv6m os revendedores

- Revenda;

- Servigos pr6 e p6s venda;
Fonte: Pesquisajunto aos clientes atendidos pelas Empresas de Engenhada.

5 - Nos Estados Unidos o termo utilizado para este tipo de empresa d Water Doctors
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• Qual o nivel de competencia comercial e t6cnica das Empresas de
Engenharia?

Fonte: Avaliagao junto as Empresas de Engenharia.

• Qual ajuda o distribuidor espera da Robur and Haas?

gestao;err)

em condig6es de pagamento;
- em assistencia t6cnica.

Fonte: Avaliagao junto as Empresas de Engenharia.

Este tipo de pesquisa pode indicar quais sao as melhores empresas para realizar um

contrato de distribuigao exclusiva, pdncipalmente em areas distantes e em segmentos

onde a Rohm and Haas tenha baixa penetragao.

Para a obtengao dos dados referentes as Empresas de Engenhada 6 necess kia a

reahzagao de pesquisas junto aos chentes Tipo C, que sao aqueles que utili7am os

servigos destas empresas.
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4.5. ESTUDO E ANALISE DA CONCORR£NCIA

Faremos aqui a analise das empresas que concorrem diretamente com a RobIn and Haas,

isto 6, comercializam resinas de troca i6nica para tratamento de agua, isto 6, Bayer, Dow

Quimica, Mitsubishi e Ionac. Atrav6s de indicadores 6nanceiros e de percepggo junto ao

mercado buscaremos montar uma matriz de avaliagao das duas primeiras, ja que
Mitsubishi e Ionac t6m participag6es muito pequenas no mercado.

A seguir apresentamos os pontos levantados para cada empraa e as fontes onde coletar

as informag6es:

. Quais os indicadores financeiros e econ6micos da empresa?
. . Faturamento Total

. . Crescimento Total de suas vendas

. . Lucro Liquido
Rentabilidade do Patrim6nio

Fonte: Melhores e Maiores de Exame

. Qual sua fatia do mercado?
. Total Instalado

. . no 61timo periodo

Fonte: Acompanhamento de Neg6cios feito pelo Departamento, banco de

dados de clientes, nlat6rios de importagao do DECEX (antiga CACEX)

. Como distribui seus produtos, diretamente ou por revendedores?

Fonte: Aoompanhamento de Neg6cios, Relat6do de Visitas, relat6rio

importaggo do DECEX,

. Qual sua politica de pregos?

Fonte: Acompanhamento de Neg6cios, Relat6rio de Vrsitas

. Qual sua gama de produtos?

Ponte: Catalogos do Concorrente

. Qual a imagem de seus produtos no mercado?

Fonte: Pesquisa de Mercado

de

A fonte "Acompanhamento de Neg6cios" 6 um controle ja utili7ado pelo departamento

contendo as informag6es principais (J)articipantes, pregos, prazos, etc) sobre algumas

concorrencias em andamento, bem como o seu desfecho. Ja o Relat6rio de Visitas 6 uma

outra ferramenta cHada pelo autor e que 6 apresentada a seguir.
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4.6. RELAT6RIO DE vrsiTA

Para realizar a coleta de dados do mercado, um instrumento bastante e6caz 6 o Relat6do

de Visita. Apesar de nao ser bem visto por muitos profissionais de vendas, esta

fenamenta 6 essencial na aquisigao de informag6es e atualizag80 dos dados existentes.

Entretanto, nao basta apenas criar o documento, 6 necessado conscientizar as pessoas

que irao preench6-1o de sua importancia para o conhecimento do mercado. Por este

motivo, foi feito um trabalho junto aos vendedores para ressaltar a importancia do
Relat6rio de Visita

Para que seja utilizado, o relat6do de visita nao pode ser complicado, o que significa que

seu preenchimento nao deve levar mais do que 3 minutos. Por isto cdamos um formulario

padrao com hens objetivos. Os pontos abordados no relat6rio sao:

- Nome da empresa Cliente
- Nome do usuario

- Tipo de instalaggo

- Tipos, Volumes e idades das Resinas
- Motivo da visita

- Impressao sobre a satisfagao do cliente

Apesar do 61timo item ser subjetivo ele deve ser preenchido para conigir falhas no

atendimento aquele chente e para que, quando houver uma pesquisa especi6ca sobre

satisfagao do cliente, seja possivel avaIiar o grau de percepg,ao dos vendedores. Para

evitar a total subjetividade desta avaliagao propomos que o grau de satisfagao seja
medido atrav6s de um indice que %ria de 0, insatisfeito, at6 5, muito satisfeito. No anexo

III 6 apresentado o lay out do relat6rio criado.

Os relat6rios preenchidos devem ser entregues a coordenagao do SIMI para que os dados

possam ser compilados e incluidos no sistema.
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4.7. BANCO DE DADOS

Falou-se muito ati aqui das vantagens que um banco de dados dos clientes pode fornecer

ao SINTEL e, conseqdentemente aos executivos de marketing e vendas. Este t6pioo trata

especificamente da estruturaggo e montagem do banco de dados.

Mais do que uma simples fonte de mala-direta, o banco de dados de clientes deve
apresentar uma fotografia do mercado. Essa fotografia sera mais verdadeira quanto maior

for a riqueza e atualidade dos dados. Para isso o banco de dados da area de Resinas de

Troca 16nica deve possuir:

- Nome da empresa completo

- Nome comercial (1)elo qual a empresa e conhecida)

- Enderego, telefone, etc.
- Pessoas de contato (comprador e usuario)

- Segmento de mercado a que pertence

- Tipo de equipamento (abrandador ou desmineralizador)

- Produtos Instalados (tipo e volume)

- Data da Instalagao

Utilizando um bom banco de dados e desenvolvendo um softwue que gerencie estes

dados corretamente temos uma poderosa uma de marketing nas maos. Podemos, por

exemplo, emitir listagens de chentes de determinado segmento que possuem resinas com

vida itil vencida, e programar visitas para mostrar a ele o problema.
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4.8. APRESENTA(.'Ao DOS DADOS

4.8.1. Veicula£50 das Informag6es

Pouco adiantara que todos os dados antedores sejam coletados mas nao sejam
apresentados de uma maneira rapida, simples e objetiva. Haven apenas mais trabalho sem

agregu valor algum ao produto, o objetivo do sistema 6 facilitar o planejamento de

marketing e as atividades dos executivos de vendas. Deve-se, portanto, possibihtar o

acesso rapido as informag6es.

A veiculag80 das informag6es 6 feita atrav6s de documentos cdados no correio eletr6nico

da empresa, que faz parte do sistema de comunicagao . EHste uma opgao no correio
eletr6nico chamada Gerenciamento de Documentos. Nela podem ser criadas gavetas e

pastas que contenham documentos com as informag6es que se deseja. O sistema 6
simples:

1. O coordenador do SIMI cria um documento, uma pasta e uma gaveta com as

informag6es que se deseja sobre um determinado assunto, por exemplo, o documento

papel (para o segmento de Papel e Celulose), na pasta segmentos, na gaveta
Troca 16nica;

2. o coordenador do SIMI, responsavel pela criaggo do documento libera o acesso para

as pessoas que devem consuta-lo, ou seja, os vendedores. Com isso preserva-se a

con6dencialidade da informagao, caso isto seja necessario. O coordenador 6

responsavel pela inserggo dos dados peri6dicos como indicadores econ6micos;

3 . As pessoas envolvidas com os assuntos podem consular e alterar as informag6es a

paRk de qualquer micro ou terminal conectados ao mainfrane . Esta consuha pode

ser feita at6 mesmo em casa, atrav6s dos notebooks I

4. Todas as pessoas autorizadas a consulta podem efetuar aherag6es nos documentos,

isso agiliza o processo de atuahzaggo dos dados, pois assim que algum integrante do

departamento obt6m alguma informagao nova o documento 6 atualizado, sem

necessitar o nuxo peif6rico de informag6es para atingir o coordenador do SIMI;
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5. Caso haja necessidade de enviar o documento para outras pessoas da empresa ngo

autorizadas a consult% pode-se, perfeitamente, anexa-lo a uma conespond6ncia do

condo eletr6nico (sem necessidade de impressao).

Com isso nao ha fluxo de papas e a informaggo 6 sempre atual, evitando contradig6es

causadas por relat6rios desatualizados. A maior vantagem deste sistema 6 que a estrutura

ja existe, bastando apenas implementar as atividades de coleta e processamento dos

dados. Futuramente o coneio eletr6nico tem a previsao de ser modi6cado e sera possivel

a transmissao de graficos, o que contribuira para a melhoria do Sistema de Informag6es

de Intelig6ncia de Marketing.

4.8.2. Documentos Criados

Como foi dito, utihzamos o Coneio eletr6nico para a diwlgagao dos dados de
Intelig6ncia. Faz-se necessario, entao, a definig50 dos documentos, bem como das

informag6es neles contidas. Assim, cdamos uma gaveta com o nome de "sEGMEivros"
que cont an os documentos "PETROQUIM", "QUIMICAS", "PAPEL",

"MECANICAS", "ACUCAR", respectivamente para os segmentos de Petroquimicas,

Quimicas, Papel e Celulose, Metal Mecanica e Agacar e Alcool.

O lay out da tela que apresentara o documento esti apresentado no Anexo III. Por6m, as

informag6es sao as listadas abaixo:

D Data da 61tima revisao

O Indicadores Econ6micos dos altimos 12 meses

• Utihzaggo de Capacidade

• Perspectiva de Investimentos

• Pregos por Atacado

• Participagio do Estado no Setor
a Estrutura do Mercado

• Tamanho Mercado Instalado

• Idade M6dia das Resinas Instaladas

• Participagao dos Produtores

• Namero de Clientes

• Distribuigao Geografica
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• Vendas Realizadas nos altimos doze meses

a Principais participantes (Nome e Volume 1nstalado)

D Fatores de Escolha do fornecedor

a Noticias relevantes sobre o segmento

Caso seja necess&io, pode-se criar um documento especifico para um chente importante,

como no case da Petrobras e suas refinadas. Nao faremos isto neste momento para que

nao haja uma quantidade excessiva de informag6es no inicio do sistema. Como a
elaboragao de um documento deste tipo 6 simples, basta que o coordenador do sistema

reina os dados adquiridos para cria-lo. Acreditamos que com o deconer do tempo o

sistema atingira este nivel de detalhe, ja que ha estrutura para que isto acontega.

4.8.3. Fluxo de Informa;6es

de campo
Documentos
Criados

Relat6rio de
Visitas

Indicadores
Econ6micos

Coorde-

nador

saw

Prmes
sammto

dos dados
Acompa.
nhamento

de neg6cios Dados de
Clientes IXnumentos

Criados
Banco de Dados

is do SINI:ELFigura 4.9 - Fluxo de

Elaborado pelo autor
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Capftulo 5 - Sistema de Pesquisa de Marketing

5.1 . INTRODU('Ao

A American Marketing Association apresenta a seguinte de6nigao para a pesquisa de

marketing industrial:

"Pesquisa de Marketing Industrial & a coleta sistemZitica, ben como o registro, a
classifua£ao, a andlise e a apresentacao objetiva de dados sobre comportantento,
necessidades, atitudes, opini6es, motivag6es de organiw£6es indKstriai&"

A grande diferenga da Pesquisa de Marketing para o Sistema de Inteligencia 6 que aqui

buscam-se dados especificos, ou seja, ataca-se um problema de cada vez, enquanto o

SIIVFEL 6 um sistema continuo de coleta e armazenagem de dados para vadas decis6es.

Os dados da Pesquisa de Marketing s80 posteriormente inoorporados ao Sistema de
Intelig6ncia.
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5.2. METODOLOGIA PARA DESENVOLVIMENTO DE PESQUISA
DE MARKETING

Nao 6 o objetivo deste trabalho ser um manual de pesquisa de marketing. Tanto que nao

sao definidos parametros num6ricos de tamanho de amostras, ou m6todos para analise de

dados, apenas sao apresentadas possibilidades e meios de rea]i7ar estas atividades. Na

realidade, este capitulo foi inseddo para que a Rohm and Haas possua as diretriws
b£sicas para realizaggo de um estudo organi7ado (ainda que simples) sobre algum aspwto

especifico do mercado de resinas que nao tenha sido abordado pelos demais sistemas

criados. O procedimento apresentado adiante serve tamb6m para subsidiar a contratagao

de um instituto especializado quando a pesquisa for mais compIexa.

Por isso, com base no trabalho feito por Edison Terra Filho a respeito da "Metodologia

para Estudo de Mercado de um Produto Intermediario"1, montamos uma serie de

procedimentos orientativos a serem seguidos para realizaglo da pesquisa de marketing

para o mercado de resinas de troca i6nica. A seguir descrevemos cada uma de suas

etapas.

5.2.1. Definig50 do Objetivo do Estudo

Determinar exatamente o que se pretende estudar 6 o passo inicial para uma boa pesquisa

de marketing. E a primeira etapa do algoritmo de resolugao de problemas. Sem uma

definiggo clara daquilo que se busca a pesquisa fica oomprometida e seus dados nao serao

confiaveis. Portanto, 6 de extrema importancia realizar duas ag6es:

I) Redigir o Objetivo

Consiste em explicitar de maneira sucinta as maas a serem atingidas pela pesquisa.

Il) Comunicar o Objetivo aos Erwolvidos na Pesquisa
Para conseguir o engajamento e a velocidade das informag6es 6 importante que todos

aqueles que estejam participando da pesquisa saibam a sua finalidade.

1 - Obra citada na bibliografra.
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5.2.2. Definic50 do Escopo do Estudo

Estabel mer at6 onde vai o horizonte de pesquisa e o nivel de detalhe que se pretende

atingir, definir as fontes primadas de oonsulta e o cronograma de trabalho para a

pes(IUIsa.

I) Definir Horizonte de Estudo

Um estudo de comportamento de determinado segmento de mercado nao pode

considerar um passado inferior a cinco anos devido as caracteristicas do produto em

questao. Tamb6m 6 importante especificar qual o nivel de detalhe desejado para que nao

se perca tempo com informag6es que reverterao em pouca contnl)uigao para a empresa.

II) Definir Fontes de Consulta
VeHficar quais fontes internas e externas podem ser consultadas para a obtenggo dos

dados desejados.

III) Estabelecer Cronograma de Trabalho

Esta aMc 6 muito importante para facilitar e controlar as atividades da pesquisa. As

etapas seguintes devem ter datas de inicio e t6rmino, de prefer6ncia com a utilizaggo de

um grafico de Gantt.

5.2.3. Levantamento Interno

Muitos dados de uma pesquisa ja se encontram dentro da empresa, basta enoontra-los. A

pesquisa interna 6 bem mais barata e rapida que a busca de dados externos, por isto

sempre que possivel dev&se utiliza-la.

1) Consulta a Documentagao

Esti deve ser a primeira agao do trabalho de levantamer''-

envolve a disponibilidade de outras pessoas quf

neg6cios. Arquivos sobre clientes, dados df

dos segmentos de mercado sgo algumas

podem ser consultadas previamente e qI’
dados

'/

J/

'/,
He
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II) Comparar Levantamento Interno com Horizonte

Ao se de6nir o horizonte busoou-se estabelwer o nivel de detalhe pretendido. A

comparagao com os dados obtidos at6 aqui mostra quais dados ainda nao forma obtidos.

5.2.4. Levantamento Externo

Estabelecer quem consultar para realizagao da pesquisa atrav6s de um plano de

amostragem que represente o universo a ser estudado, ou seja, os clientes.

I) Defini£50 da Amostra
O pIano de amostragem de uma pesquisa determina a unidade de amostragem (quem sera

pesquisado), o tamanho da amostra (quantos serao pesquisados) e o prooedimento de

amostragem (como serao pesquisados).

A unidade de amostragem para uma pesquisa relacionada com os cHentes da area de

resinas de troca i6niGa pode vadar segundo o objetivo que se pretende atingir: estudar o

mercado total ou determinados segmentos.

Para pesquisas em um segmento espocifico, a amostra pode mglobar todas as empresas

que o comp6em, pois o maior universo alcangada o namero de 65 empresas.

Caso o foco da pesquisa seja o mercado total dev&se Ievar em oonsideraggo a

proporcionalidade de cada segmento e a importancia das 50 mpre us classi6cadas como

clientes "A", que representam 75% do volume instalado no Brasil. A amostra deve ser,

portanto, estratificada segundo os segmentos de mucado e proporcional a

representatividade de cada um segundo a cur% ABC. A tabela a seguir auxiliara na

determinagao das amostras conforme a necessidade da pesquis&

65



Capftulo 5 - Sistema de Pesquisa de Marketing

Fig11ra 5.1 - Proporcionahdade dos segmentos de mercado

Elaborado pelo autor

Por exemplo, para uma pesquisa com os cinco principais segmentos em que seja
importante a representatividade em volume do cliente e com uma amostra contendo 15

elementos teriamos: 7 chentes do segmento A 3 do segmento B, 2 do segmento C, 2 do

segmento D e 1 do segmento E.

In Question£rio

Questionario 6 um m6todo de obter informagao especifica sobre o problema definido

junto ao chente. O questionario pode ser apHcado por entrwista pessoal, pelo telefone ou

pelo correio. A via tele6nica se torna bastante interessante para a area de resinas ja que

nao neoessita o deslocamento ate o usuado e permite a HeHbiHdade da entrevista nao

peruitida pela via postal. T6cnicas de telemarketing auxiliam nesta tarefa e devem ser

empregadas, ja que a Rohm and Haas fornece treinamento nesta area para seus
vendedores internos.

III) Consulta a Fontes Externas

Alem da consulta direta atrav6s da utilizagao de questionados, pode-se obter dados sobre

o mercado atrav6s das associag6es de classe dos segmentos envolvidos como Associaggo

Brasileira T6cnica de Celulose e Papel (ABTCP), Associaggo Brasileira das Indastdas
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Quimicas (Abiquim), Associagao Brasileira dos Produtores de Agacar e Aloool, IBGE ou
FBSP

5.2.5. Processamento e An£lise dos Dados

Ap6s a coleta, os dados devem ser trabalhados para que se obtenham as informag6es

desejadas e definidas no inicio do trabalho. Os dados internos devem ser anaHsados

previamente, enquanto 6 realizada a ooleta de dados externos, diminuindo o tempo total

da pesquisa. A tabulagao em planilhas eletr6nicas fornwe grande poder de analise ao

pesquisador. Atrav6s das planilhas podem ser feitas analises de regressgo, elaborag80 de

graficos e cdaggo de varios cen bios de um problema atrav6s de simulag6es.

5.2.6. Apresentagao das Informac6es

Muitas informag6es podem ser diretamente incorporadas ao Sistema de Informag6es de

Inteligencia como parte dos documentos referentes aos segmentos de mercado. Outras,

por sua vez, serao apresentadas como um trabalho especi6co e com o objetivo de avahar

as possibilidades de uma agao.

A redagao do relat6rio de apresentagao deve seguir algumas normas basicas para que o

leitor tenha facil aoesso aos dados de seu interesse. A composigao do relat6do deve

seguir os itens abaixo:

I - Introdu tao
• indice do assunto;

• Sumario com a 6nalidade, os m6todos utilizados ea amplitude da pesquisa
• Resumo das oonclus6es

II - Parte Principal
• Detalhes dos resultados obtidos com graficos que auHliem a percepgao do leitor

III - Anexos

• Tabelas de dados completas;

• Modelo dos QuestionaHos aphcados;

e Detalhes da Amostra;

• Resumo das T6cnicas empregadas;
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6.1. OBJETIVO DO SISTEMA

Este 61timo sistema auxilia os executivos de marketing na tomada de decis6es atrav6s de

ferramentas como a pesquisa operacional e a engenharia econ6mica. Ele utiliza boa pane

das informag6es levantadas pelos sistemas anteriores, principalmente aquelas relacionadas

ao Sistema de Inteligencia de Marketing

6.2. PREOCUPA('6ES DE MARKETING

A administragao de marketing preocupa-se em determinar e combinar, de modo e6caz, os

fatores que, sob o controle da empresa, serao utilizados para innuir sobre as vendas.

Entao, para diminuir o Hsco das decis6es, 6 de suma importancia para o administrador

ter, alan das informag6es do mercado, uma maneira de avaliar os resultados que poderlo

ser alcangados.

Segundo Siqueira1, podemos expressar a equagao de vendas da seguinte forma:

Pandas =f(o, C, E)

On(Ie:

O - Oportunidades de marketing, ou seja, um desa60 a uma agio intencional de

marketing que 6 caracterizada por um conjunto geralmente favoravel de
circunstancias ambientais e por uma oportunidade aceitavel de bom exito.

C - Concorrencia, um desa60 apresentado por um concorrente e que na aus6ncia

de uma ado de marketing conduzida a di6culdades e at6 mesmo ao
desaparecimento da empresa.

E - Esforgo de Marketing, que e a quantidade total dos elementos que constituem

as variaveis de decisao de marketing colocadas em agao para estimular as vendas.

Durante os capitulos antedores projetamos sistemas para determinar oportunidades de

marketing atrav6s de pesquisas e informag6es sobre os acontecimentos do mercado. Esta

etapa visa quanti6car as oponunidades atrav6s de modelos que se utili7am das pesquisas

e informag6es anteriores e, com isso, direcionar o esforgo de marketing para as areas

onde o retorno 6 mais provavel, ou seja, onde ha maior potencial de neg6cios.

1 - SIQUEIRA A.C.Barroso. Marketing Industrial: Fundamentos para a ado Business to Business. Sgo
Paulo 1.992
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6.3. VIDA tJTIL

A questao da vida adl para resinas de troca i6nica e bastante delicada porque, apesar de

haver perda de capacidade oom a utilizaggo, ngo existe um n6mero determinado sobre

quanto tempo ou quantos ciclos um produto pode operar. Isto depende das oondig6es de

operagao como agua bruta, parametros de regeneraggo, qualidade dos regenerantes,

cuidados de operagao, tipo de instalag80, etc.

Podemos dividir a vida do produto em tres fases distintas. A primeira vai do Inicio da

operatao (IO) at6 um ponto que chamaremos de Ponto Econ6mico de Troca (PET).

Nesta primeira fase a operagao d t6cnica e economicamente viavel, ou seja, seus custos

de regeneragao sao menores que o custo da substituigao. A segunda fase vai do PET at6

o Ponto T6cnico de Troca (PTT). Aqui 6 tecnicamente viavel utili7ar o produto,
contudo, sua substituigao seria mais econ6mica que os custos de operagio observados. A

partir do PTT, o produto perde capacidade t6cnica de operagao.

PERDA DE CAPAanDADE DE TROCA IONICA
VaH08 Tbr08 de Re8b8

RESWA E
abp

REWJA C
UP
REWIA D

LUIE TEaIICX)(73'4

40 d I j g d g g f d d 16 li li
Aaas

Figura 6. 1 - (}rdftco de queda de capacidade de troca para varias resinas

Elabomdo pelo autor
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6.4. SUBSTITUIe'Ao DE UM LEITO DE RESINA

A substituigao de um leito de resina pode acontecer pelos seguintes motivos:

Q Hl - Altos custos de opera9ao e manuteng80 (regenera€ao e tratamentos)

da unidade devido ao desgaste fisico do produto (condiglo econ6mica);

O H2 - Inadequagao para atender a demanda de agua tratada da empresa ou

impossibilidade de produdr agua com a qualidade necessada, devido
tamb6m ao desgaste do produto (condigao t6cnica);

No grafico da vida fail do produto a hip6tese Hl se situa entre o PET e Pm. Ja H2 se

situa a direita de PTT.

A experi6ncia mostra que a maior parte dos clientes efetuam a substituigao dos leitos

pr6ximos a PTT, ou seja, quando o problema se torna visivel 6sicamente. Com isso a

idade m6dia das resinas instaladas 6 bastante alta (ver 6gwa 6.2) e muitos clientes

operam com altos custos.

UEITOS DE REsniAS INS IOS
VIDA M£DIAm£vARIOS SE' IS

12

n\

g 104

8
hIJ
66a

4
€
hI
92
P

O

bJ

F

g

+•+ + e e

: •: +• :
++: :e

F :1 p I

B B B e +0

• e •

It:{

e •+ e• e

SEGMnITOS

Figwa 6.2 - Vida m6dia de leitos de resinas em v&rios segmentos

Elaborado pelo autor
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6.4.1. Ponto T6cnico de Troca - PTF

Como ja foi explicado, o PTT e atingido devido ao desgaste 6sioo da resina. Este

processo e ineversivel e %ria de intensidade segundo as condig6es de operagao do leito.

Entretanto, estudos realizados pela Rohm and Haas em suas unidades da Franga e no

Centro de Pesquisas nos Estados Unidos definiram a queda de capacidade de troca com o

decorrer do tempo para arias resinas e, com isso, o PTT. Os testes foram feitos atrav6s

do acompanhamento de varias unidades de resinas de troca i6nica em diversos clientes,

a16m de simulag6es laboratoriais. Periodicamente foram retiradas amostras dos leitos de

resina e determinadas suas capacidades de troca. Os dados foram oomparados com o

tempo de utilizagao da resina e, assim, conseguiu-se determinar a cur% de queda de

capacidade de troca e o limite t6cnico operacional para as v&ias resinas (figura 6.1). A

seguir apresentamos a vida t6cnica esperada em anos para as resinas mais utilizadas em

tratamento de agua:

Perda de Capacidade

or ano (o/,)
3

Vida Esperada
'em anos

at6 10

Figura 6.3 - Vida T6cnica esperada de Resinas

Forde : Dardel, F. de."Expected Resin Life", 1992, RolIIn and Haas Fmnga

Estes resuhados foram obtidos com base em condig6es de operaggo das instalag6es

americanas e europ6ias que diferem das encontradas no Brasil. A agua brasileha, por

exempIo, tem uma carga de ions muito mellor do que na America do Norte e Europa.

Isto signi6ca que no Brasil a resina trabalha em uma condigao mais favoravel que

naqueles continentes, contibuindo para o aumento da vida t6cnica. Isto explica a alta
idade m6dia das resinas no Brasil.

6.4.2. Custos de regenera£ao

A Bm de estabelecer a vida econ6mica necessitamos determinar os custos envolvidos em

um leito de resina de troca i6nica. Assim, temos:
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A - Custos Proporcionais ao namero de regenera£6n

. Regenerantes: como foi dito anteriormente, periodicamente 6

necessario realizar a regeneraggo das resinas para que elas voltem a ter

poder de troca. Para isto utilizam-se produtos quimicos (acido clor{drico,

sulf6rico ou soda caustica) que, atrav6s do mecanismo de troca i6nica,

realizam a regenerag8o;

. Agua tratada: 6 a agua que ja recebeu algum processo de purificaggo

(como, por exemplo, clad6caglo) ou mesmo a agua recebida da rede de

fornecimento. Esta agua 6 utilizada para realizagao da contralavagem do

leito antes da regeneragao, para diluigao dos regenerantes e para a
lavagem final;

. Tratamento de efluentes de regenerac£o: Toda regeneragao gera um

volume de efluentes acido ou basico que necessita ser tratado antes do

despejo. Este volume 6 igual a quantidade de agua tratada mais o volume

de regenerante utilizado;

B - Custos Fixos em rela gao ao namero de regenera;6u

. Mao de Obra: A unidade de desmineralizagao necessita de um operado

para efetuar a regeneragao e monitorar a produgao de agua;

. Manuten gao de equipamentos: relacionada aos vasos, hnhas, valvulas,

bombas e outros existentes na instalagao;

. Material de Laborat6rio: para analise da agua a ser produada e da

agua desmineralizada;

. Area Ocupada na empresa: tanto dos equipamentos,

tanques de regenerantes.

quanto dos

Figura 6.4 - Custos Envolvidos em uma unidade de Resinas de Trooa

16nica Elabomdo pelo autor
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Para determinag80 do PET 56 nos interessam os custos proporcionais ao namero de

regenerag6es, pois a instalagao 6 a mesma com resinas novas ou antigas. o que mu(la 6

apenas a quantidade de vezes que 6 necessario regenerar o leito de resina, ja que o

nQmero de regenerag6es 6 fungao da capacidade de troca, como demonstrado abaixo:

Namero de Regenera;6es por allo = 365 / campanha / vaz£o

OIIde: campanha = tempo (dias ou horas) em opera gao

vaz£o = volume de £gua / unidade de tempo

Campanha = volume de resina R capacidade de troca
carga de ions na £gua

Onde: capacidade de troca = propriedade da resina (ppm)

carga de ions = caracteristica da £gua local (ppm)
Volume de resina = quantidade em litros

A seguir d apresentada uma planilha para o calculo do custo de regeneragao para um leito

de 1 litro de resina para cada regenerante utihzado, com exwgao do cIoreto de s6dio,

utilizado nos abrandadores. O motivo de sua exclus Io 6 a baixa utilizagao deste tipo de

sistema pelos chentes Tipo A e B. Somente empresas com pequenas instalag6es possuem

abrandadores. Os dados de custos foram obtidos em pesquisa junto aos fornecedores de

regenerantes ejunto aos chentes.
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Custo de regeneral lo por litre de rnina

HCI H2SO

0, 16000,0800Nivel de regeneraggo

enerante 100%

Custo do regenerante 100%
S: regenerante

A - Total regenerante USS
Volume Efluentes

W$Custo tratamento

B - Total Efluentes USS
Tratada

Custo agua tratada

C - Total ;ua US$

Total (A + B + USS

0,3930 0,0660

0,0314

10,0

0, 10

0,0010

10,0

0,05

0,0005

0,0325

0,0106 0,0300

12,0

0, 10

0,0012

0,05 0,05

0,00050,0007

Figura 6.5 - Custos Proporcionais de regenemgao

Elaborado pelo autor

Tanto o acido clodddco quanto o acido sulfadco podem ser utilizados para regenerar a

resina cati6niGa. A escolha entre esses duas alternativas 6 feita no momento do projeto.

Do ponto de vista da resina esta escolha pode ser modi6cada a gralquer momento, deve-

se analisar se os mateiais das colunas e linhas permitem a substituigao. Para equalizar as

alternativas procuramos niveis de regeneragao que fornecessem aproximadamente a

mesma capacidade de troca para a regjna cati6nica, tanto para o acido cloHddco quanto

para o acido sulfarico. Ainda assim, a qualidade da agua obtida 6 diferente2, a16m da
regeneragao com sulfirioo ser mais complexa, exigindo mais etapas que a feita com acido

clodddco. A grande maioria das instalag6es utilizam este iltimo oomo regenerante.

Com relagao as resinas ani6nicas, deve-se esclarecer que as was capacidades de troca

totais sao menores que a obtida para a resina cati6nica. Isto significa que para operarem

em conjunto 6 necessado um volume maior de resina ani6nica do que de resina cati6nica,

ou entao havera diferenga no namero de campanhas em um mesmo periodo de tempo

2 - O escape de s&lio com a utilizaggo de gcido snlffuioo 6 maior que com a utilizaggo de 4cido
cloridrioo
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considerado (um allo, por exemplo). Na determinaggo do PET utilizamos um fator de

correg80 da capacidade de troca para equalizar o calculo, tomando como base a

capacidade de troca da resina cati6nica.

6.4.3. Determina tao do Ponto Econ6mico de Troca - PET

Ao iniciar sua atividade a resina possui 100% de capacidade de troca, capaz de retirar
uma quantidade de ions presentes na agua. Com a utihzag80 ocorre o desgaste do
produto e a diminuigao da capacidade de troca e, conseqQentemente, diminui o volume

de agua produzido. Com isto e necessado regenerar mais vezes o leito no mesmo pedodo

de tempo considerado anteriormente, aumentando o custo de operagao.

Com a continuidade deste processo, a resina atinge um ponto em que a redugao dos

custos operacionais trazidos a valor presente3 entre a carga da resina velha e a carga de

resina nova durante o periodo de at6 a pr6xima troca 6 maior que o investimento

necessario para a troca em valores presentes. Ai esti caracterizado o Ponto Econ6mico

de Troca (PET).

Para demonstrar melhor este processo, montamos o nuxo de caixa de um leito de resina

em operagao. Assim:

Custo Operacional Resina Antiga: CustOpAnt

Custo Operacional Resina Nova: CustOpNov
Investimento Resina Nova: InvestNov

Taxa de juros reais no periodo: i = 6,0%
Valor Presente: VP

A figura 6.6 mostra os custos de operagao de uma unidade de resinas ao longo dos anos.

Os valores apontados conespondem ao resultado no 6nal do ano, e se referem a um leito

de resina. Inicialmente temos os custos de regeneragao do Inito I, que pode trabalhar at6

atingir o PTr para que seja substituido, formando a curva apresentada no gra6co. Por6m

fagamos a hip6tese de que ao final do terceiro ano de opu©80 ocorra a substituigao do

3 - A diferengn entre os custos da resina velha e os custos de operagao da regjna nova formam uma serie
gradiente que dwe ser oonvertida em valor presente para ser oomparada com o investimento neoessado
para a substituiggo do leito.
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leito de resina, entao passaremos a trabalhar com o Leito 2. Com isso, os custos voltam

ao patamar inicial veri6cado no ano I de operaggo. Se compararmos a curva de custos do

Leito 2 com a curva de custos que seda obtida com a continuidade de operagao do Leito

1 temos que ha uma redugao de custos. Para que a analise seja oorreta 6 necessado que

os valores sejam trazidos a valor presente para que se possa efetuar a oomparaglo com o

Investimento necessario para a substituigao. Na £gura o eixo vertical da esquerda

representa os custos de regeneragao anuais e o da direita a economia anual gerada pela

substituigao.

RedCustOpn = (PV(CustOpAntn) - PV(CustOpNovo)) + (PV(CustOpAntn+1) -

- PV(CustOpNovl)) +...+ (PV(CustOpAnt2n) - PV(CustOpNovn))

RedCustOpn = E n2n(PV(CustOpAnt)) - Eon(PV(CustOpNov))

Sendo que: 211 g PTT4

Quan(Io: RedCustOpn > InvestNov, substituiggo das Resinas passa a ser viavel
economicamente

4 - Ao se atingh o PTT 6 nnessaria a substituiggo imediata do leito de resina e, mm isso, ngo ha mais
redug6es de crIsto operacional a partir daquele peHcxlo.
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Custos de Regeneracio Anuais
Sab8titIri££o lbri6dica a rada 3 an08

30

a
gM
Cd

g26IB

&4
g

18

g16

Leia 1 hbo 2
-b Red. Custo leito I p/ lean 2 --- Red. Custo Leito 2 p/ leito3

Figura 6.6 - Custos de Opemgao e economias obtidas com substituigao

Elaborado pelo autor

Para realizar a determinagao gen aica do PET para as principais resinas comerciahzadas

para tratamento de agua, utilizaremos um leito de resina hipot6tico com 1 litro de volume

tanto para a cati6nica quanto para as ani6nicas. A campanha inicial sera estipulada em 20

horas de operagao e 4 de regeneragio5 para a resina cati6nica.

O tempo de operagao para as ani6nicas sera proporcional a relagao da capacidade de

troca destas resinas com a capacidade de troca da cati6nica para os niveis de regenerag80

de£nidos. Este valores sao obtidos dos boletins t6cnioos de cada resina. Ou seja, para os

mesmos volumes de resinas temos as seguintes relag6es, que fornecem os fatores de

cone@o de campanhas:

5 - Normalmente os Projetos prev6em regenera96es diarias oomo esti sendo proposto. Quando ngo forem
unit£dos, os valores assumidos neste calculo nnetem situag6es usuais de utilizaggo.
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Capacidade de

troca Total (eq/l

1,47

0,78

0,94

0,84

Rela£ao com Capacidade

da resina cati6nica (%
100

53

Cati6nica

Ani6nica I

Ani6nica ll

Ani6nica III

Figura 6.7 Fatores de conegao de campatha

Elaborado pelo autor

Calculamos a troca peri6dica para vados anos, ou seja, as resinas sBo substituidas a cada

um, dois, tr6s, quatro at6 7 anos. Com isso determinamos a redugao do Custo
Operacional para cada uma destas alternativas e trapmos a sua cur%. Os graficos

seguintes ilustram os resultados. As tabelas com os nameros obtidos estao apresentadas

no Anexo IV.

DETERMD{Ag'AO DO PET
RESDgA A

P nA 5 Hi: 6 !!19 TFb 7ann 3 an; 4
ANa S DE UTLIZACAO (FINAL)

HAr RBDUCAQaBTD OPm – aBiDstmsHTUICAD

Figura 6.8 e 6.9 - PET - Resinas A e B
Elaborado pelo autor
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DETERbpmTACAO DO PEr
RESnaA B

nd 4nd 2 ,-IID 3 aTe S wn6 mnD 7

AHDS DE UTILIZACAO (Fn(AL)

+ RBD. aBin OPml – aJSID SLnsiTiuicAD

DETERhm{ACAO DO PEr
REsniA C

j 20
aP

Sr 5

ANOS DE UTII,TZACAO aNAL)

dr RBDUUADaBIDOFHDR. – aBTDSLnSTrrUICAD

Figura 6.10 e 6.11 - PET - Resinas C e D

Elaborado pelo autor
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DrTERhm{ACAO DO PEr
RESNA D

u£6-w; Sn,n4
ANOS DE urILizACAO (FINAL)

+ RHDUUAD aBTa OF©l CUSID stnsITIUICAD
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Verifica-se que os pontos econ6micos de troca se situaram da seguinte manara:

Ponto Econ6mico de Troca

em anos de operaCio

A 4,3
B 5, 1

5,2

5,0

Figura 6. 12 - Ponto Econ6mico de Troca

Elaborado pelo autor

As resinas B, C e D possuem PET pr6ximos em funglo de utili7arem o mesmo

regenerante, que representa grande parte do custo de operagao da unidade, como pode

ser visto na figura 6.5. Comparando-se os resultados obtidos de PET com as expectativas

de vida t6cnica apresentadas na figura 6.3 (Pm), veri6camos que, com excegao da resina

C, existem diferengas significativas em alguns casos, sendo o principal deles a resina A

onde pod&se antecipar a troca em at6 6 anos. Para as outras resinas, onde a diferenga foi

bem mellor, podemos ter antecipagao de 2 anos.

Como atualmente as trocas ocorrem quando ha problemas t6cnicos, surge a oportunidade

de aumentar as vendas de resinas sem investimentos signi6cativos, apenas direcionando

as atividades do departamento para as empresas cujos leitos ultrapassaram o ponto
econ6mico .

Somando-se a isto as informag6es do banco de dados com volumes e datas de instalagao

de resinas e os indicadores econ6micos dos segmentos e, eventualmente, dos principais

chentes, temos exatamente o mapa de quais clientes abordar para o oonvencimento das
vendas
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6.5. Potenciais dos Clientes

Toda empresa que nwessita de tratamento de agua representa um neg6cio potencial para

a Rohm and Haas. Naturalmente, a potencialidade dos clientw vada segundo a
oombinaggo de fatores como quantidade, idade e tipo da resint Um cliente com um

volume instalado de dez mil ntros de resina 6 mais atraente, a pdncipio, que um outro

com 800 litros. Por6m, se o primeiro cHente 86 necessitar substituir sar leito em um ano e

o segundo necessitar de resina hoje a situagao se inverte. Por este motivo de6nimos dois

niveis diferentes de importancia de chentes.

a Potencial Est£tico do Cliente - PEC

D Potencial Dinamico do Cliente - PDC

O primeiro namero esti associado ao volume instalado do cliente e aos tipos de resinas

de sua instalagao, ja que ha consideravel diferenga de prego entre as resinas cati6nicas e

ani6nicas. Assim, quanto maior o volume e mais nobre forem as rwinas instaladas, maior

sera o Potencial Estatico do Cliente. O PDC de um cliente leva an consideragao, a16m

dos fatores do PEC, a idade da resina instalada, ou seja, sua posigio em relagao ao PET.

Desta forma, determina-se quais gjo os clientes potenciais do neg Mio de resinas de troca
i6nica no momento atual.

POTENCIAL DnfAMICO DO CLrENiE

CIiente:

Coluna

(c6digo)

Resina

(tiPO)

Volume 1 Prego I Potencn I Atingiu I PotenciaI

Oitros) I (us$nitro) I Est£doo I PET I Dinamico
ss) I I (uss:

3) 1 (4) 1 (5) 1 (6) 1 (71 11 '2

[–[––[–I[-t [–r–I

[J8L]PDC TOTAL

Figura 6. 13 - Potencial Dindmico do Cliente

Elaborado pelo autor
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O preenchimento desta tabela segue as orientag6es abaixo:

(1) - E o c6digo do leito de resina segundo o banco de dados;

(2) - Qual a especificagao da resina;

(3) - Volume instalado em cada coluna;

(4) - Prego de cada resina em analise;

(5) - Volume multiplicado pelo prego;

(6) - Igual a 1, se o leito atingiu PET e 0, se nao atingiu;

(7) - Potencial Estatico multiplicado por (6);

(8) - Somat6ria de todos os PDC's.
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7.1. INTRODUCAO

Separadamente cada sistema apresentado fornece imponantes informag6es sobre para a

area de vendas de resinas de troca i6nica. A junglo destes sistemas representa uma

ferramenta de trabalho valiosa para o depanamento. Este capituIo trata da definiglo do

coordenador, da utilizaglo e da possibilidade de expansXo do SIMI para as outras Areas

de neg6cio da companhia.

7.2. COORDENA('Ao DO srMr

Apesar de ter um funcionamento simples, o SIMI necessita de uma atividade de coleta,

processamento, analise de dados e divulgagao das informag6es. Foi necess6Ho, entao,

cHar a figura de um coordenador do SIMI, que ficara responsavel pela administraggo do

sistema para que as tarefas mencionadas nao se percam entre os integrantes do
departamento. Duas caracteHsticas devem ser especificadas para esta fungao:

D o coordenador do SIMI deve ser um funcionaHo que nao tenha atribuig6es externas,

ou seja, nao pode ser um RTV, pois este tem como funglo atender a cHentes e esti

quase sempre fora do escdt6rio, e;

a Deve conhecer o mercado de resinas, seus clientes, caractedsticas do produto e

conconentes para que possa buscar as informag6es de maneira mais objetiva;

Estas caracteristicas nos levaram ao vendedor interno. Este funcion6rio tem como

atdbuig6es coordenar e dar suporte aos RTVs de varias areas de neg6cios, atendendo

clientes por telefone, enviando amostras de produtos e bibliografla t6cnica aos usuarios,

etc. ou seja, ele ja possui conhecimento suficiente do mercado, nao neoessitando de
treinamento.

O coordenador do SIMI 6 responsavel pelas seguintes atividades:

O levantamento de dados para o SINFEL nas fontes citadas;

a administragao dos documentos cdados neste sistema;
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a analise dos relat6rios de visitas, incentivando o seu preenchimento junto aos RTVs;

a realizag Io de pesquisas especificas utilizando a metodologia do SIPESQ;

O an61ise do PET das resinas com a evolugao dos custos de operado;

a analise dos Potenciais Estaticos e Dinamioos dos clientes;

a previsgo de vendas com base nos Potenciais Dinamicos dos Clientes;

Q programaglo de visitas dos RTVs;

a analise dos resultados de vendas atrav6s SINCON.

O coordenador do sistema deve, tamb6m, acompanhar a evolug50 dos resultados do

departamento para que possam ser quantificados os ganhos com a utilizagao do SIMI.

7.3. UTILIZA('Ao DO SIMI

A implantaggo do Sistema de Informagao de Marketing Industrial 6 bastante simples e

depende quase que totalmente dos esforgos do Departamento de Performance Chemicals.

Apenas para as mudangas no SINCON, onde foi reduzido o namero de relat6rios
emitidos, necessita-se a interfer6ncia do Departamento de Informatica1. De resto, o
sistema constRue-se muito mais de alterag6es nos procedimentos de trabalho das pessoas.

Para auxiliar a analise e processamento das informag6es, fez parte deste trabalho o

desenvolvimento de uma planilha eletr6nica para o calculo do PET, le%ndo em
consideraggo os dados especificos de cada cliente (custos de operagZo, tipo e volume de

resinas, tipo de regenerante, nivel de regeneraggo, prego para substituig50 do leito2). Esta

planilha 6 totalmente automatizada, bastando que o usuario insira os dados de entrada.

Ap6s a inserg80 dos dados 6 apresentado o grafico do PET da instalagao e a economia

1 - O Departamento de Inform4tia 6 responsavel lnla emissao de t(xlos os relat6rios provenientes do
sistema de oomunimggo da empresa, por este motivo ele nmssita ser acionado para as mcxlifimgi5es
propostas.
2 - O PHO da resina pode ser nduzido, diminuindo o PET, para antmipar asubstituiggo do leito.
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que sera gerada com a substituig Io do leito de resina. No Anexo IV apresentamos o

formato da planilha. A implantagao das demais ferramentas do SIMI foram explic8das

nos capitulos anteriores.

A altima fenamenta criada para utilizagao do SIMI 6 a Matriz de Avaliatao de
Neg6cios (MAN). Atrav6s dela temos uma posigao geral dos posstveis neg6cios da area

de IER. No eixo horizontal Hstamos o Potencial Din£mico dos Clientes (PDC) e no

eixo vertical o Desempenho Econ6mico do Cliente, levantado atrav6s das informag6es
do SINFEL sobre o meio econ6mico.

MATRIZ DE AVALrAGAO DE NEG6CIOS

Desempenh
Econ6mico
do Cliente

Figura 7.1 - Matriz de Avaliagao de Neg6cios

Elaborado pelo autor

Os clientes devem ser abordados segundo a ordeal 1 - 2 - 3 - 4, ou seja, primeiramente os

cbentes que se situarem no Quadrante I (alto PDC e bom desempenho ocon6mico),

posteriormente no Quadrante 2 (alto PDC, por6m desempenho econ6mico abaixo da

maIia do segmento), Quadrante 3 (baixo PDC, mas bom desempenho ocon6mico) e por

Bm os clientes do Quadrante 4 (baixo PDC e desempenho econ6mico inferior a m6dia do

segmento).

A abordagem dos clientes sera feita atrav6s de visitas para demonstraggo da redugao do

custo operacional conseguida com a substituiggo do leito de resinas e retorno do capital

investido para a substituigao.
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7.4. EXPANSAO DO siMr

A aplicagao do SIMI na area de resinas de troca i6nica sewir4 tamb6m como modelo a

ser seguido pelas demais Areas de neg6cios. Boa parte da infra-estrutura necessAria para 8

expansIo ja est6 cHad% ou seja, o conceito do Sistema de Informaggo de Inteligencia e

seu mecanismo de divulgagao, os procedimentos de pesquisa de mercado definidos pelo

SIPESQ e os relat6rios de vendas utilizados pelo SINCON. Naturalmente, devem ser

consideradas as peculiaridades de cada area, principalmente com relagao aos participantes

do mercado (clientes, distdbuidores e concorrentes) para determinaggo das informag6es

relevantes ao comportamento do mercado.

Cada area de neg6cios devera criar o seu Sistema de Apoio Cientifico a Decisao. Esta

ferramenta 6 especifica para cada situaggo, pois, como todo modelo, 6 uma representagao

da realidade, que em cada caso d diferente. Os demais produtos da Rohm and Haas tem

caractedsticas de utilizagao diferentes das resinas de troca i6nica, portanto, o modelo

desenvolvido aqui nao pode ser aplicado diretamente em outros produtos. Deve-se

estudar o comportamento do mercado e as formas de utilizaggo de cada produto para que

o modelo seja 6el a situagao que ele pretende representar.
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8.1. RESULTADOS ALCAN(,'ADOS

A utilizagao do SIMI gera uma mudanga significativa no modo de agir do departamento.

Ate hoje praticamente todas as vendas foram efetuadas de maneira re8tiva, ou seja, o
cliente procurava a Rohm and Haas para efetuar a tTOca de seu leito de resina. As
atividades de apoio do departamento se restringiam a parte t6cnica do produto, o que

significa esclarecimento de davidas sobre a utilizagao do produto, procedimentos de

tratamento para descontaminaggo ou analise de amostras de resinas em utilizagao.

Dois tipos de usuarios se beneficiam do sistema, os vendedores e os administradores. Os

primeiros utilizam as informag6es para a tomada de dwis6es direcionadas a um cliente,

focando o atendimento segundo a Matriz de Avaliagao de Neg6cios. Ja os
administradores usam o sistema para a exwugao do planejamento de marketing, focando

os esforgos de vendas para as areas onde haja maior necessidade. As informag6es serao

utilizadas para definir as limitag6es e oportunidades da area de Resinas de Troca 16nica a

euRO e m6dio prazos.

Com a determinagao do PET, a determinaggo dos Potenciais Dinamicos dos Clientes e

as informag6es do SINTEL o departamento passa para uma posigao Pr6 Ativa. Isto

significa que os clientes com maior potencial de venda serao procurados pela Rohm and

Haas para efetuarem a substituiggo do leito de resinas. As vantagens obtidas com esta

mudanga de componamento sgo v&ias:

a Possibilidade real de aumento de vendas sem esforTO adicional

Analisando o grafico da 6gura 6.2 vemos que a vida m6dia das resinas instaladas no
Brasil 6 bastante alta. Para as cati6nicas chega a cerca de 10 anos e no caso das

ani6nicas 7 anos em alguns segmentos de mercado. Neste ritmo a renovaggo do volume

instalado ocorre a uma taxa de la% e 14,3% ao anc, respectivamente para resinas

cati6nicas e ani6nicas. Com a utilizaggo do conceito de PET e o direcionamento das

atividades dos RTVs a idade media pode cair ate 4,3 anos para as resinas cati6nicas e 5,2

anos para as resinas ani6nicas. Com isso a taxa de renovaggo anual do volume instalado

seria aherada para 23,3% para as cati6nicas e 19,2% para as ani6nicas. Isto representa

uma possibiHdade de aumento de vendas anual de 133,0% para resinas cati6nicas e
34,3% para as resinas ani6nicas para o mesmo volume de resinas instalado.
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a Alter8clo permanente do volume de vendas

Com a reduggo da vida m6dia das resinas instaladas o volume anual de vendas mu cIa do

patamar atual para o apresentado acima de maneira permanente e ngo apenas no pdmeiro

allo, ja que a troca passa a ser peri6dica no namero de anos equivalente a PET.

Q Maiorn informag6es sobre o mercado

o departamento tera maior conhecimento sobre o mercado e sms clientes, podendo

atende-los melhor e concentrando os esforgos onde a possibilidade de neg6cios 6 maior.

a Informa£6es atualizadas para todos os usu£rios

Todas as pessoas envolvidas com o sistema estarao a par dos 61timos acontecimentos do

mercado ao mesmo tempo, e a velocidade com que as informag6es fluem 6 muito maior,

gragas ao sistema de coneio eletr6nico utilizado.

a Maior satisfa£ao do cliente

Com a substituigao no ponto econ6mico o cliente tamb6m estara wonomizando dinheiro,

o que tornara melhor a relagao com o fornecedor que busca as melhores a]ternativas para

ele. Este ponto vai de enoontro com a filosofia de TQL que diz que a Rohm and Haas

deve buscar solug6es para atender a seus clientes.

a Quebra do paradigma "a substituig50 do leito de resinas 6 muito cara"

Muitos clientes evitam efetuar a troca de sars leitos de resinas por acharem que o

investimento necessario 6 muito alto, por6m eles nao fazem a oomparaggo deste valor

corn seus gastos operaclonars.

O Redu€1o do nuxo de relat6rios de controle

Com as alterag6es no SINCON houve uma sensivel redugao no namero de relat6rios

emitidos, diminuindo o tempo de processamento e a analise de informag6es

desnecessarias e duplicadas.

Q Criagao de fenamentas para a avaliac50 da satisfac30 dos clientes

Apesar de constar da filosofia de TQL, ngo existia maneira de avaliar satisfagao dos

clientes atrav6s de pesquisas a nao ser quando esta era encomendada. Atrav6s da criagao

do Relat6rio de Msita 6 possivel avaliar previamente este indicador, A]6m disso, com a

metodologia para a realizagao de pesquisas descrita no SIPESQ o pr6prio depanamento

pode realizar avaliag6es mais profundas.
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Um sistema de informag6es nao tem como objetivo tomar decis6es, mas subsidiar aqueles

que executam esta tarefa com dados suficientes para que seja possivel a melhor visIo da

situagao atual e as projq6es conforme as alternativas escolhidas. Isto significa que se o

cenMio apresentado pelo SIMI refletir corretamente o comportamento dos
acontecimentos do mena(io, a decisgo sera mais precisa e melhores serao os resultados

alcangados.
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ANEXO I

Resumo dos Principais Sistemas de Desmineralizac50 de £gua

Existem muitas maneiras de se combinar as resinas existentes para se obter 6gua
desmineralizada. Cada uma destas possiveis combinag6es proporcionar6 uma determinada

qualidade de 6gua final. A combinagao ideal deve levar em consideraglo, em primeiro

lugm, a qualidade da agua desejada e, em seguida, a maneira pela qual obter esta
qualidade ao menor custo possivel.

Apresentamos, a seguir, os diversos tipos possiveis de combinag6es de sistemas de

resinas com as respectivas qualidades de agua desmineralizada produzida para cada uma

destas oombinag6es.

LEGENDA DOS SISTEMAS

A
Cati6nica

Fortemente

6cidab
Cati6nica

&acamente

6cida

Ani6nica

Forternente

b6sica

Ani6nic8

68camente

tasica

Leito

Misto

Torre

D ora

(nmoggo de C02)
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a) Sistema de dois leitos sem remogao de snica e Gis Carb6nioo

Neste tipo de sistema de desmineralizagao removem-se todos os cations na resina
cati6nica fortemente 6cida e, removem-se os anions sulfatos, cloretos e nitratos na regjna

ani6nica fracamente basic% por6m, nao sao removidos a silia e o gas carb6nico
dissolvido.

b) Sistema de dois leitos sem remot50 de silica e com remo tao de C02.

Este tipo de sistema apenas difere do anterior pela remoggo do CC}2 dissolvido atrav6s da

passagem da agua descationizada numa torre descarbonatadora. Este tipo de sistema 6
reoomendado para agua que contenham a]tos teores de alcahnidade (acima de 100 ppm) e

CO2 dissolvido, ou ainda, para as instalag6es de alta va7Ao.

c) Sistema de dots leitos com remo£ao de silica
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Este d o tipo mds comum entre todos os existentes, onde se utiliza uma resina cati6nic8

fortemente 6cida operando no ciclo hidrogenio (H+). Na resina cati6nica removem-se

todos os cations. A resina cati6nica devera ser seguida de uma rnina ani6nica fortemente

basica operando no ciclo hidr6xido (-OH). Esta resina remove todos os &lions, inoluindo

silica e gas carb6nioo, produdndo uma agua desmineralizada de qualidade regular.

d) Sistema de dois leitos com torre descarbonatador8

Este sistema e equivalente ao anterior, por6m, 6 recomendado quando a agua bruta
apresentar altos teores de alcalinidade e gas carb6nico dissolvido. Ele visa diminuiglo do

volume de resina ani6nica forte devido a redugao da carga ani6nica atrav6s da torre
descarbonatadora

e) Sistema de tr6s leitos

r-\ rk,r\\

HRHa a \a

Este sistema 6 muito utilizado quando a£gua bruta cont6m ahos toores de cloretos,

sulfatos e nitratos. Com isto, a resina ani6nica 8aca iM remover estes anions, diminuhdo,

assim, a carga i6nica para a resina forte, que estara somente removendo silica e gas
carb6nioo.

Com sua utilizagio ocone grande economia de regenerante c6ustico, uma vez que a

regjna ani6nica fraca 6 regeneravel com uma quantidade estequiom6trica de NaOIL
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enquanto que a resina ani6nica base forte deve ser regenerada com um excesso de soda
da ordem de 20tH'6.

f) Sistema de quatro leitos

Este sistema sera recomendado para aguas que contenham alto toor de dureza a

a]calinidade e, por isto, incorpora-se um trocador cati6nico fracamente 6cido, que possui

alta capacidade de troca para dureza combinada a alcalinidade, favorecendo o
desempenho da cati6nica fortemente acida.

g) Sistema com quatro leitos intercalados

Este sistema e projetado quando se requer agua desmineralizada de alta quahdade sem o

polimento atrav6s de leito misto.

A fuga de cations da primeira coluna CFA sera retirada na segunda coluna, e a fuga de
anions da primeira coluna AFB sea retirada na segunda coluna, produdndo ggua de alta

qualidade. A torre descarbonatadora tamb6m podera fazer parte deste sistema ap6s o

primeiro CFA
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h) Sistema com um leito misto

Neste sistema em uma 6nica coluna coloca-se duas resinas (CFA e AFB) misturadas para

operaggo. O fato de termos resina cati6nica misturada a regjna ani6nica durante a

operagao e o mesmo que analisarmos um infinito de duas colunas cati6nicadari6nicas em

s6rie, uma vez que tao logo ocorra a reagao de remogao de cations ocorrera a reaggo de

remoggo de anions.

O sistema de leito misto pode ser empregado para aguas de baixa salinidade, com
resultados excepcionais. Entretanto, ele 6 largamente utilizado para polimento 6na] da

agua desmineralizada eauente de um sistema cation/anion separados, onde stu fungao

sera a remogao de fugas de s6dio e silica.

Neste tipo de operagao como polimento anal, em geral os leitos mistos terao campanhas

extremamente elevadas quando comparadas as dos cation#anions.

A maior dificuldade nos sistemas leitos mistos sera durante a regenerag80, pelo fato de

termos que fazer a regeneragao da resina cati6nica com 6cido e da resina ani6nica com

soda. Para que isto seja possivel e nwessado separar os dois volumes de resina no

interior do vago, atrav6s de densidade. A resina cati6nica se deposita no fundo, enquanto

que a resina ani6nica permanece na parte superior do leito. Na interface das duas resinas

6 instalado um coletor para que os regenerantes nao contaminem a outra resina.
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i) Sistemas com tr6s leitos com polidor cati6nico fraco.

n/A\ rK,HIm INa aa

Muitas 6guas brutas que contenham alto teor de s6dio, quando desmineralizadas por um

sistema CFA/AFB, poderao apresentar alto escape deste elemento. Este s6dio efluentes

quando passa pela coluna ani6nica ira se transformar em hidr6Hdo de s6dio, elevando o

pH da 6gua desmineralizada.

Neste caso, devemos passar esta 6gua com pH elevado em uma coluna CfA para

eliminagao do s6dio e diminuigao da alcaHnidade da agua.
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ANEXO Il

Reag6es Qufmicas nas Resinas

a Abrandamento

As reag6es quimic8s que ocorrem neste processo

. Operaglo

2 RNa + MgC12 o R2Mg + 2 NaCI

2 RNa + CaCO3 o R2Ca + Na2CO3

sgo:

} = Agua abrandada

. Regeneragao

R2Ca + 2 NaCI o 2 RNa + CaC12

R2Mg + 2 NaCI o 2 RNa + MgC12

a Desmineralizagao

. Operaggo

. Resina Cati6nica

R - H + Ca(SO4) / (C12) / (HCO3)2 a
Mg(SO4) / (c12) / Wco3)2
Na2 (SO4) / CI / HCO3

KCI / KHCO3

SiO2 / CO2

R2Ca +H2SO4
RMg + HCI

RNa H2CO3

RK SiCk

CO2
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. . Regjna Ani6nica

H2SO4 /HCI + R- OH

H2CO3 / SiO2
CO2

D R2SO4 +
RCI

RHCO3

RCO2

RSiO2

H20 Desmineralizada

. Regeneragao

. . Cati6nica

R2Ca + H2SO4 aR- H + Ca(SO4) /(C12)

R Mg ou HCI Mg(SO4) / (C12)
RNa Na2 (SO4) / Cl
RK KCI

(DRENO)

.. Ani6nica

R2SO4 /RCL + NaOH o R - OH + Na2 SO4 (DRENO)
RHCO3 Na2CO3

RCO2 NaCI

RSiO2
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ANEXO III

Relat6rio de Visita

ROHM AND HAAS BRASIL LTDA.
T A

CLEENTE:

PESSOA DE CO]VIATO:

TWO DE visrrA: ( )T£CNICA
tNSTALAC'AO

COLUNA I RESDVA

DATA:

COMERCIAL

V

MPRESSAO SOBRE A SATISFAcAo DO CLIENIE : roz :1) (2) (3) (4) (5
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ANEXO rv

Menu da planilha criada para c£lculo do PET

+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++

09- jun-94

ROHM AND HAAS BRASIL LTDA o

DETERMINACAO DO PONTO ECONOMICO DE TROCA

PARA LEITOS DE RESINAS DE TROCA IONICA

PARA TRATAMENTO DE AGUA INDUSTRIAL

AUTOR : ALESSANDRO MORAES

<Tecle PgDn para acessar Menu pricipal>

01 : 36 : 43 PM

+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++
+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++

09-jun-94
OPCOES DESTE MENU

Calculo do PET de uma Instalacao

Vida Util de Resinas

Custos de Regeneracao

Salva o Programa

A

B

C

D

E Menu de Impressao

Sair do SistemaF

TECLE Alt + A LETRA DA OPCAO DESEJADA

+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++
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ANEXO V
+

1f

Planilha de dados para c£lculo do PET
+

I
I
I
I
I
I
I
I
I

I
I

Ano I Capacidade I
I Troca I Tempo I

Campanha I
NuInero

Regener .
I
I

Custo
Regen ,

I
I

I
I
I
I
I
I
I
I
I

I
I
I
I
I
I
I
I
I

2

3

4

5
6
7
8
9

100, 00
97l00
94 , 09
91,27
88, 53
85, 87
83,30
80,80
78 , 37

I
I
I
I
I
I
I
I
I

20f OO

19r 40
18 , 82
18, 25
17r 71
17 , 17
16, 66
16r 16
15, 67

I
I
I
I
I
I
I
I
I

360, 00
370l80
381,92
393,38
405l18
417 , 34
429,86
442 ,75
456 , 04

I
I
I
I
I
I
I
I
I

0, 04
0 , 04
0, 04
0, 04
0 , 04
0, 04
of 04
0l04
0, 04

CIIStO I Investo I Red IIcao do Custo ODeracional fao finali
An Ira 1

I Invest,
I Subst, I

Red IIcao do
ano I

Custo Operacional
ano 2 ano 3

(ao final
ano 4

13 , 04
13l43
13 , 83
14 , 25
14 1 67
15, 11
15 , 57
16, 04
16 , 52

I
I
I
I
I
I
I
I
I

4, 13
4, 13
4, 13
4, 13
4 , 13
4, 13
4 f 13
4 , 13
4 , 13

I
I
I
I
I
I
I
I
I

0,39
0,79
1,21
1, 64
2 , 08
2,53
3, 00
3,48

of 82
1,25
1, 69
2 r 14
2,61
3r 09
3 , 58

1,28
1,74
2,20
2 , 68
3 , 18
3 , 69

1, 79
2r 27
2,76
3r 28
3,80

do ano)
ano 5

do ano) I
I Valor

+

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I

ano 6 ano 7 ano 8 presente

I
I
I
I
I
I
I
I
I

0l00
0,37
1,50
3,39
6r 06
9l52

13 , 79
18 , 87
24l80

2,34
2,85
3 , 37
3r 91

2,93
3r 47
4l03

3 , 58
4 f 15 4,28
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