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SUMARIO

Fste trabalho apresenta o desenvolvimento de um instrumento de
apoio #s atividades de administragio de marketing (planejamento,
organizagio, direcfio e controle) relacionadas a uma linha de produtos
quimicos. Para tanto, utiliza-se o conceito de Sistema de InformagSes
de Marketing Industrial gue é composto por quatro elementos
(Sistema de Informagdes de Controle Gerencial, Sistema de
Informagdes de Inteligéncia de Marketing, Sistema de Pesquisa de
Marketing e Sistema de Apoio Cientifico 4 Decisio).

A aplicagio desta abordagem envolve o projeto e implantagio "piloto”
em uma 4rea da Empresa dos quatro elementos do sistema,
desenvolvendo ferramentas apropriadas para a coleta, anilise,
processamento e transmissfo das informagdes relevantes 4 tomada de
decisbes.
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CAPITULO 1
APRESENTACAO




Capitulo 1 - Aprescniaglo

1.1. A EMPRESA

1.1.1., Indicadores

O presente trabalho foi realizado em uma das reas de negdcios da ROHM AND HAAS
BRASIL LTDA., multinacional americana do setor quimico eom sede na Filadélfia e
cingilents e uma unidades espalhadas em vérios paises do mundo (19 unidades nos
Estados Unidos).

Seu faturamento mundial atingiu, em 1993, o valor de 1US$ 3,269 bilhBes, o que & coloca
entre as 500 maiores empresas do mundo, Deste total 222 milhdes de dolares sairam da
regio Latino Americana, sendo cerca de 80 milhdes da subsididria brasileira. As outras
regides da empresa sfo a Norte América, a Européia e a regifio do Pacifico.

Apesar de pouco conhecida do piblico em geral, a8 Rohm and Haas esté no Brasil desde
1953, A unidade de produgio localiza-se na cidade de Jacarel no Vale do Paraiba em um
terreno de 340.000 m2, sendo que a empresa ainda conta com um Centro de
Atendimento em Novo Hamburgo, Rio Grande do Sul, destinado aos clientes da area de
coure ¢ uma Fazenda Experimental em Campinas, SP.

A Rohm and Haas Brasil ¢ dividida em duas grandes dreas de negdcios Sio elas

Agricola: Comercializa produtos para combater fungos, plantas daninhas e #caros
em diversas culturas;

Industrial: Produtos intermediirios para utilizagio em diversos tipos de processos
de produgiio. Estd dividida internamente em-

O PRM (Polimeros Resinas & Mondmeros): Adesivos para fitas,
aditivos e conservantes para tintas, dispersantes para tratamento de
Agua e ACIICAr & TESINAS PArA COUND;

O Performance Chemicals: Biocidas conservantes para shampoo,
detergentes, dleos de corte, emulsdes acrilicas e resings de troca idnica
para tratamento de agua, agicar, produgio de MTBE e produtos
farmacéuticos;
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O Plisticos: Auxiliares e aditivos para PVC, além de uma linha de resinas
para injecdo e extrusio.

Como pode-se observar a linha de produtos comercializada é bastante grande e atinge
varios segmentos de mercado, Muitos produtos sio importados de outras subsididrias da
empresa, devido a tendéncia de centralizagio da produglo para obter ganhos de escala e
produtividade.

1.1.2. Total Quality Leadership - TQL

Hi dois anos atrhs a Rohm and Haas iniciou a implantagio de uma filosofia gerencial que
tem por objetivo conferir autonomia aos funcionarios para melhorarem os processos de
trabalho que asseguram a satisfagiio do cliente. Esta filosofia recebeu o nome de TQOL -
Total Quality Leadership e esta fundamentada em 7 pontos basicos':

O Satisfaciio do Cliente - O éxito de qualquer empresa depende da relagio permanente
que ge estabelece com seus clientes para beneficio comum.

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

O Trabalho em Equipe - Trabalho em equipe ¢ uma forma de demonstrar respeito pela
opinifio das pessoas, a fim de que todos se sintam parte do grupo. Esta atitude
proporciona maior abertura e encoraja novas idéias e responsabilidades pelo progresso
da equipe.

O Melhoria ¢ Decisbes Baseadas em Dados - Aplicar instrumentos ¢ enfoques
cstatisticos pars garantir o aperfeigoamento de todos os sistemas e processos de
maneira objetiva e mensuravel

0 Comprometimento Pessoal - O éxto da Lideranca em Qualidade Total depende, em
grande parte, dos funcionarios, Requer empenho e colaboragiio de cada departamento
e de cada individuo. Os funciondrios ajudam a identificar as necessidades dos clientes e
formulam solugtes para satisfarg-las.

L. Extraide do folheto TQL- Lideranpa em (Pualidade Total (Rohm and Haas Conc Sal)
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O Treinamento Continuo - O programa de treinamento & essencial para a capacitagio e
desenvolvimento profissional dos funciondrios e, conseqlientemente, pars a filosofia de

Lideranga em Qualidade Total

0 Enfoque em Sistemas ¢ Processos - O constante enfogue em sistemas e processos
proporciona uma base solida para o plenejamento de melhorias, visando assegurar a
satisfagiio dos clientes.

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
eficicia de sua filosofiz de Qualidade Total Alguns destes indicadores foram utilizados

neste trabalho.

O Satisfacio do Cliente
*  Entregas dentro do prazo
* Resultados das avaliagtes dos chientes
¢« Reclamagbes dos clicntes
* Tempo de soluglo das reclamagdes
= Pesquisa sobre a satisfaglo do cliente
s Porcentagem de produtos dentro das especificagbes

O Satisfagfio do Empregado
s  Pesquisas entre oz funcionanos
¢ Ocorréncia de acidentes
s  ReclamagBes de funcionanos
o Diversidade étnica

O Satisfagio da Comunidade
=  Pesquisas sobre as atitudes na comunidade

« Controle dos residuos
+ FEmissbes gasosas

O Satisfagio dos Acionistas
* Desempenho orgamentario
* Retormo sobre ativos
o  Crescimento dos lucros



Capltulo 1 - Aprescniagio

1.2. O ESTAGIO

1.2.1. O Departamento

O Estigio ¢ o trabalho de formatura foram reslizados no Departamento de
FPerformance Chemicsls, que ¢ uma das dreas de negdcics da empresa. Devide a sua
pequena estrutura, seus infegrantes sfo responsiveis pelas atividades de Marketing,
Desenvolvimento de Mercado, Vendas e Apoic Técnico da linha de produtos
comercializada.

O Depantamento tem duas divisdes: biocidas e resinas de troca idnica. No caso das
resinas ndo hé produ¢do local, sendo que todo o material é importado das subsididrias da
Franga e do México. J& a drea de biocidas conta com uma planta na unidade de Jacarei,
porém, também trabalha com produtos importados de outras subsidiarias.

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

Presidencia Rohm and
Haas Brasil Lida.

Diretoria - Area de Diretoria - Area de
Messhcins Tndostriss Negécioe Agricolas

=

Figura 1.1 - Localizagdo do Departamemo na Empresa
Flaborado pele autor
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Dentro deste contexto, as atividades desenvolvidas evoluiram do contato inicial com o
produto até visitas técnicas e comerciais a clientes. Com isso foi possivel conhecer o
funcionamento do mercado de resinas, o que contribui sensivelmente para a identificagio
da oportunidade de realizacio do trabalho de formature.

1.2.2. Imporidncia do Trabalho

A proposta inicial do estagio era realizar um Trabalho de Formatura para determinar um
método de previsiio de vendas de Resinas de Troca I6nica. A idéia era buscar um modelo
com as varidveis de mercado envolvidas no processo de motivagio da compra e que
fornecesse o volume que seria vendido no préxime periodo (més, trimestre ou ano).

Com o decorrer da pesquisa, verificou-se que seria dificil a elaboragio do modelo pois
nfio haviam dados suficientes sobre a demanda no passado; tio pouco relagBes dos
acontecimentos do mercado com as vendas. A obtengfio dos dados durante o periodo de
realizagio do trabalho também era invidvel porgue, como serd visto adiante, a vida atil do
produto é de cerca de cinco anos e, portanto, o historico de alguns meses nio
representaria o comportamento do mercado.

Além disso, a observagio do comportamento dos clientes, através do contato direto em
visitas realizadas, mostrou que ndo havia método para determinagio da época da
substituicio do leito de resina que levasse em conta fatores econdmicos. A motivagio
para a troca era quase sempre por motivos técnicos, ou seja, quando a resina nio
conseguia mais atender as especificagBes de qualidade de dgua desejada, ou produzia uma
quantidade menor do que aquilo que consumia para sua lavagem e regeneragio (estes
processo estio explicados com maiores detalhes no capitulo 6).

O enfoque do trabalho foi desviado, entdo, para criaglio de um Sistema de Apoio a
Decisio que fornega informagdes corretas sobre os acontecimentos do mercado para que
0 departamento direcione e coordene suas stividades, concentrando esforgos onde ha
maior probabilidade de vendas.
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1L.3. O PRODUTO

As Resinas de Troca Iénica (lon Exchange Resins - TER) s8o materiais poliméricos
solidos que contém grupos funcionais responsdveis por adsorver fons presentes em uma
solugio, liberando outro fon de menor afinidade pare o meio. No inicio este parcce ser
um processo complicado, porém, os principios de funcionamento s8io simples de serem
entendidos.

1.3.1. Fancionamento

Uma solugfio, que pode ser de dgua, dlcool ou qualquer outro solvente, possui fons
positivos (cations) e negativos (dnions) que juntos formam um sal, dissolvido na solugdo.
Em muitos casos a presenga destes elementos niic é desejada, principalmente em
processos industrials. A agua € um bom exemnplo disto.

Para utilizag8o em caldeiras de produglio de vapor € necessirio que ndo hajam elementos
na Agua que possam causar problemas de incrustagio ou depdsito nas linhas, o que afeta
© desempenho do equipamento. Pode-se, ainda, utilizar & agua diretamente no processo
de producio como matéria prima, como indistrias de behidas Neste caso o teor de
pureze da dgua deve ser ainda maior,

As Resinas de Troca Iénica atuam eliminando estes clementos através da sua substituigiio
por ions H' (no caso de citions) e por OH- (para &nions). Para que isto ocorra, & soluciio
atravessa uma coluna preenchida com resina onde ocorre o fendmeno de troca idnica. Na
realidade o nimero de colunas varia de acordo com a qualidede da dgua desejada?,

A utilizagiio das IER nfio se restringe ao tratamento de dgua. Qutros processos industriais
como purificagiio de dlecol, clareamento de agicar e recuperagio de metais também
utilizam estes produtos. Porém, este trabalho tratard apenas do mercado de tratamento de
Agua que representa a quantia mais significativa do negdcio.

Em qualquer um dos casos a resina tem dois ciclos, a operaglio ¢ a regencragiio. Durante
4 operagio as resinas executam sua funglo que € a retirada de jons; apos algum tempo
ocorre a saturagio, ou seja, ndo hi mais ions disponiveis na resina para serem trocados

2 - O niimero de colunas pode variar de | aié 4. Para maiores informaetes corsultar ancxo I - Resume
dos principais sistemas de tratamento de dgun
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com lons da soluglio. Comega, entio, o processo de regeneraglo, que consiste em passar
uma soluglio regenerante capaz de restaurar a capacidade de troca. O regenerante pode
ser um Acido (HCI ou Hp504), um sal (NaCl) ou uma base (NaOH). Os écidos ¢ 2 soda
slio usados em equipamentos chamados de desmineralizadores, respectivamente para
resinas catinicas e anidnicas, onde existem duas ou mais colunas, O sal é utilizado para a
regeneragio de resinas catidnicas em abrandadores, que sio instalagBes mais simples para
retirada da durezad da dgua. A figura 1.2 ilustra estes processos.

¥ - Chama-se de durcea da dgua o quantidade de Célcio ¢ Magnésio nela dissolvida. Mo Brasil os teores
de Dureza fio baixos {cerca de 40 a 80 ppm) quando comparados sos encontrados nos Estados Unidos
(1500 g 200 pepam]).
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Operaciio
H20 + s5ais
BE-Ca R*H’C‘Da
Leito R-H+ R-Ca - R'g%"z
Catibnico | R-Mg R-Na Leite | 2 o ROH
R-H+ e ’
R-H+ o0 Anidmico | o oo R-CI
R-H+ ““R.0OH
R-Na R-H+
o R-OH R-OH
e
H20 + H2504, HCI, 5102, H2C03 Agua Desmineralizada
Regeneracio
HCI ou H2504 NaOH
eftrada cndrada
il
R-H R-H R-OH R-CI
I RCl R-OH
RMg ECa R-504 B-504
R-Na R-OHR-502
R-Mg RH R-HCO3R-Cl
R-Na R-Ca R-504 R-CI

Figura 1.2 - Representagdo da Operagdo e Regeneragdo de wma unidade de TER
Elaborade pelo auior
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1.3.2. Tipos de Resinas

Existem quatre tipos bisicos de resinas para tratamento de &gua industrial: Catiénica
Fortemente Acida, Catidnica Fracamente Acida, Anidnica Fortemente Bésica ¢ Anibnica
Fracamente Basica. Em cada um destes tipos existem ginda duas categorias principais:

Estrutura Gelular - resines que apresentam fase continua,
com pequena porosidade;

Estrutura  Macrorreticular -  apresentam  fase
descontinua, com grande #érea de superfice ¢ grande
didmetro de poros.

As resinas de estrutura macrorreticular possuem estabilidade fisica superior quando
comparadas s resinas do tipo gel. Elas possucm maior resisténcia ao atrito e oxidagiio.
No caso de resinas anidinicas de estrutura macrorreticular hé, ainda, a vantagem de maior
resisténcia so envenenamento por matéria orginica e, por isto, sua vida operacional é
maior que as resinas do tipo gel. Por outro lado, os pregos das resinas macrorreticulares

s30 maiores que os das resinas gel.
O Resina Catiinica Fortemente Acida (CFA)

Todss as principais resinas catidnicas fortemente dcidas envolvidas no tratamento de dgua
industrial possuem sua estrutura quimica formada por Estireno Divinilbenzeno (DVB),
Os grupos funcionais sio radicais de dcido sulfdnico (SO37). Estas resimas podem
apresentar estrutura gel ou mecrorreticular. sio muito utilizadas em abrandadores ou
desminerslizadores.

O Resina Catiénica Fracamente Acida (CfA)
Estas resinas somente siio utilizadas nas aplicagdes de tratamento de dgua industrial que
contenham alto teor de dureza e alcalinidade na dgua bruta. Elas possuem alta capacidade

pera remoglo de todos os citions que estejam associados @ alcalinidade. Devido és
caracteristicas da agua no Brasil estes produtos sio pouco utilizados.

10
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O Resina Anibnica Fortemente Bisica (AFB)

As resings anibnicas fortemente basicas podem ser divididas em duas categorias
denominadas Tipo 1 e Tipo T1. As resinas Tipo T possuem uma basicidade mais forte que
as resinas Tipo Il €, por esse motivo, apresentarfo uma melhor qualidade de agua
efluente, tendo, consegiientemente, menor fuga de nions como a silica,

As resinas Tipo II também sfio consideradas base forte. Elas removerdo todes os dnions
presentes na fgua Porém, por screm uma base menos forte requerem menor nivel de
regeneracio, ou seja, seu custo operacional serd mais baixo. Sua utilizagiio € bastante
grande para Aguas com alto teor de silica em relagio ao total de finions,

O Resina Anidnica Fracamente Baisica (AB)

Estas resinas sio utilizadas em sistemas de desmineralizagiio de fgua com a finalidade de
remover primeiramente os dinions de acidos fortes, entre eles o sulfato e o nitrato, Elas
niio possuem capacidade de remover bicarbonato e silica.

1.3.3. Aplicagiio das Resinas em Tratamento de Aguas

Como ji foi dito, tode dgua contém elementos que muitas vezes sdo indesejaveis em
algumas aplicagbes industriais. Veremos a seguir os sistemas basicos para remogio destes
clementos.

O Abrandamento

A égua abrandada € utilizada em muites tipos de indlstrias, entre elas podemos citar as
indiistrias quimicas, téxteis, alimenticias, de bebidas, etc. Entretanto, o principal uso da
4gun abrandada é para geragio de vapor nas caldeiras de baixa pressio (até 20 Kgflem?),
onde se recomenda utilizar a dgua de alimentagio com teores de dureza menores do que
5 ppm (mg1). A necessidade de eliminaglio da dureza na &gua de alimentagio de caldeiras
surge no sentido de prevenir a formag8o de incrustagbes derivadas dos sais de célcio e
magnésio, que prejudicam o funcionamento e reduzem o rendimento destes
equipamentos, podendo acarretar até na perda da caldeira em alguns casos.

1
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Mos shrandadores utiliza-se & resina a resina Catiénica Fortemente Acids (CFA) que
trabalha no ciclo sodico (R-Na), onde ird substituir os cétions Calcio (Ca*™) e Magnésio
(Mgth) pelo cition Sidio (Nat) e, portanto, serd regenerada com soluglo de cloreto de
sidio (NaCl).

Temos, entdio, & substituigio de citions com caracteristicas incrustantes por um outro de
caracteristica nfio incrustante As reagdes envolvidas na operagiio e na regeneragho deste
e dos demais sistemas estdo descritas no Anexo II.

0O Desmineralizagio

A agua desmincralizada ¢ a mais perfeita para ser utilizeda nos processos quimicos, pelo
fato de ndo introduzir nenhum outro elemento quimico & reagdo quimica que se deseja
obter, Dentro desta utilizagiio destacamos as indistriag farmacéuticas, quimicas,
alimenticias, automotiva? e de bebidas, no entanto, a principal utilize¢lio é na geragiio de
vapor em caldeiras de alta pressio. Aqui podemos incluir a indistria petroquimica, metal
mecinica e de geragio elétrica (termoelétricas).

Na desmineralizagio de agua fazemos uma remogio total dos cdtions presentes na dgua
bruta e, dentre oz principais citions, destacamos novamente o Célcio e 0 Magnésio, além
do Sodio. Estes citions serfio removidos por uma resina cationica que trabalhard no ciclo
hidrogénio (HY), Portanto, os cations existentes na dgua serfio substituidos pelo ction
H't quando passarem pela resina catibmica. Com isso haverda a formagiio de icidos
correspondentes aos inions que estavam combinados com os cations eliminados,

Em seguida, esta dgua contendo agora apenas &nions, passard por uma outra coluna
contendo a resina catidinica, que trabalhard no ciclo hidréxido (OH"), e que ird remover
todos os Anions existentes, principalmente o sulfato (S04°), o cloreto (CI7), o nitrato
{MN037), o bicarbonato (HCO37), a silica (Si03) e o ghs carbnico (CO3). Os &mons sio
substituidos pelo dnion hidroxila que, em combinac@io com o cition hidrogénio, formara
outra molécula de dgua (ver figura 1.2).

4_ O processo de pintura possui um banho eletrolitico que exige uma lavagem prévia da carroceria com
Agua pura, pois a presenca de ctions e Snione dissolvidos pode causar interferéncia no acabamento.
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1.4. 0 MERCADOD
1.4.1, Clientes

Como ja foi visto, as resinas sio ulilizadas em sistemas de purificacio de fgua para
caldeiras ou para processos industriais. As industrias que mais utiizam o produto nesta
tltima aplicagfio sfio as petroquimicas, as quimicas, as indiistrias do setor metal-meciinico
¢ as montadoras de veiculos. Além destas, as industrias farmacéutica e de alimentos
utilizam #&pua desminerslizada para alguns processos, sd que em quantidades bem
Menores.

Ja para & produgiio de vapor, qualguer empresa que possua uma caldeira necessita de
alguma forma de tratamento para evitar incrustagdes. Com isso, nota-se que o principal
usudrio das resinas de troca idnica, tanto para © processo quanto para caldeira, € o setor
de utilidades da empresa. Este setor utiliza a resina como um equipamento para obiengio
de um recurso (vapor ou agua desmincralizada) para atender as demais freas da empresa.

1.4.2. Alternativas Tecnolégicas

O tratamento proposte por concorrentes pode ser feito através da adigiio de produtos
quimicos e posterior precipitagio, ou através da utilizaciio de osmose reversa. A primeira
tecnologia é empregada em instalacBes de pequeno porte, onde a construglo de unidades
de tratamento seria muito cara. Ja a tecnologia de osmose reversa compete diretamente
com a de resinas de troca ibnica.

Apesar de ser bastante nova, a tecnologia de osmose reversa ji conquistou vérios adeptos
no paises do hemisfério nomne. No Brasil, eniretanio, sua penetragio € bastanie pequena

por alguns motivos:

O Uma empresa que ja possua uma unidade de resinas de troca iénica nio
ira investir na substivigio de todo o equipamento para insialar a
osmose reversa. Portanto, a concorréncia se dia em novas instalacles
ou ampliacies que, devido as circunstincias do pais, S50 pOucas,

0 A construglo de uma unmidade de osmose reversa exige um alio
investimento inmicial, e seus custos de operagiio estdio ficando menos
gtraentes que os de tempos atras;
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O A qualidade da &gua bruta no Brasil (poucos sais) muitas vezes
invishiliza a construgio de unidades de osmose reversa que operam
melhor quando hi grande carga de sais;

0 Credibilidade das atuais empresas que comercializam resinas de troca
iGnica.

Isto fax com que a tecnologia de Resinas de Troca I&nica domine amplamente o mercado
nacional

1.4.3. Concorrentes

Atualmente ndo ha empresas fabricando o produto no Brasil A abertura das importagdes
hi alguns anos tornou a produglio de resinas em territbrio nacional uma opgio anti-
econdmica, pois © consumo inteno & muito baixo e, dentro de uma politica de
globalizagio, a produglio de resinas dentro da Rohm and Haas foi concentrada na Franga,
México e Estados Unidos.

Todoes os produtos disponiveis no mercado nacional de resinas sio de grandes empresas
multinacionais, o que toma a concorréncia muito acirrada. No total existem cinco
empresas com suas marcas no Brasil: Rohm and Hazs, Bayer, Dow, Mitsubishi e Tonac,
porém, mais de 0% do mercado pertencem #s trés primeiras.

1.4.4. Revendedores

Outra figura constante no mercado de resinas é o do distribuidor ou revendedor. Estes
glio empresas de projetos e/ou de assisiéncia em tratamento de dgua que revendem o
produto para o cliente final. A malor parte de seus clientes siio pequenas e médias
indiistrias que nio sio atendidas diretamente pelos principais fornecedores. Os
revendedores compram o produto de uma das empresas citadas ¢ o repassam para seus
clientes,
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1.4.5. Representacio do Mercado

L P Fe s~ 7 '
e = -

|
T A AL Ty
1 B e e e [ e e e
I

Clientes A
1 Clien
Clientes

————— e

_ il |
__ IIIIIIIIII ]

o |

RTY*

e e e e e e e e e

e e e, . SR W ——

-

e

ico

Meio

L3
]

D e — o

== Flaxg de Informaghes

= Flaxo de Produtos ¢ Valores Monetirios

* RTV - Representante Técnico de Venda

Figura 1.3 - Representagdo do Mercado de Resinas de Troca ldnica

Elaborado pelo autor
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Capitulo 2 - Sistema de Informagies de Marketing [ndusirial

2.1. INTRODUCAO

Este capitulo fornece os conceitos envolvidos com um Sistema de Informagfio de Marketing
Industrial, com base na pesquisa bibliografica realizada. A apresentaco destes conceitos foi
dividida em duas etapas para facilitar a compreensiio do leitor. A primeira especifica os
conceitos de Marketing Industrial e & segunda descreve um Sistema de Informagles de
Marketing Industrial.

2.2. MARKETING INDUSTRIAL

2.2.1. Marketing

O termo Marketing j& foi definido varias vezes, porém, para o infuito do presente trabalho
propomos adotar uma definicBo encontrada em Thuillier:

"(} Marketing é a arte de realizar ¢ de coordenar, a partir de bases cienfificas, atividades no
quadro dos objetivos fundamentais da empresa a fim de criar, promover, distribuir ¢
renovar o consume, de um modo rentivel para a empresa, dos produtos que satisfardo as
necessidades do mercado atwal ou futuro"'.

Para atingir seus objetivos o Marketing requer, entdo, técnicas cientificas como anélises
estatisticas, obtenglio de informages, métodos de previsdes, cilculos econdmicos, teoria das
decishes, ciéncia do comportamento das pessoas e estudos sociologicos. Além disso, € preciso
pessoas capazes de utilizar estas técnicas € que saibam aliar os conhecimentos tedricos basicos
& uma experiéncia concreta da pratica comercial.

2.2.2. Administraciio de Marketing

A Fungo Marketing deve coordenar e integrar os clementos externos e internos & cmpresa que
tém influéncia sobre a sua atividade fim. Foi-se o tempo em que a produgio fabricava e a érea
comercial vendia. Hoje todas as fungdes da empresa devem colaborar para melhona das vendas
e para busca da satisfaglio do cliente.

| - THULLIER, Pierre - Do estudo de magrcado ao plano de marketing. obra citada na bitliografia.
(59
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Cabe a0 administrador de marketing interpretar os desejos dos clientes, confrontando-0s com
os objetivos globais da organizagio e transformélos em aglio empresarial através de
planejamento, organizagho, direciio e controle de todos os esforgos de marketing. Pode-se
dividir o trabalho do administrador de marketing em trés tarefas basicas: planejamento,
implantaglio e controle, O primeiro consiste em duas pares. procura de oportunidades
atraentes © formulagho das estratégiss A execucln da esiratégia segue O Processo. E
necessirio verificar a ocoméncia de desvios na estratégia, feito através de um sistema de
informagdes adequado, e corrigir as distorgdes.

Figura 2.1 - O processo de Administragdo de Marketing
Adaptado de McCARTHY, E. J. Marketing. Rio de Janciro: Campus, 1982

Podemos tratar & drea de marketing como um sistema que envolve INSUMDS qUE S€ PrOCESSAM
para atingir resultados desejados, Os insumos constituem as atividades de marketing, ou seja,
plancjamento de produtos, determinagio de pregos, descontos, condighes de pagamento €
financiamento, distribui¢lio fisica, propaganda, promogdes e atividades de venda pessoal O
processo € o mecanismo de conversio das entradas em saidas, ou seja, a coordenagdo citada
anteriormente. As saidas ou resultados representam a finalidade para qual se reuniram os
recursos, ou ainda, as fungdes de marketing (identificar, cultivar, estimular e servir o mercado).




Capltula 7 = Sietiema de Informacses de Markeiing Indusirial

F | Controle por feedback [~ 2 . — ]
== INSUMOS — =1 PROCESSO | RESULTADO
Atividades de Marketing | Administracio de Marketing| Fungbes de Marketing
* Produto e nove Produto | * Plansjamento * Identificar
* Prego
L] - W "
* Canais de Distribuigio | | 078anizagho Coltive
* Distribuigio Fisica ¢ Direch * Extimmlar
E ]
Propaganda e Promogio . )
* Venda Pessoal * Controle Servir
Resultados
Custos Custos ki vdag
s T st
Atividades Administrativos *melhor imagem
* maior markef share

Figura 2.2 - Atividades e Fungles de Marketing
Adapiado de SINETRA, A.C.B. Marketing Indusinial - Fundamentos a o Busimess to
Business. Sdo Pawlo: Ailas, 1992, p. 30
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2.1.3. Marketing Industrial

Diferentemente do Marketing tradicional, o Marketing Industrial atinge um nimero reduzido de
clientes com, normalmente, grande potencial de compra. Podemos utilizar a seguinte definigio:

"Marketing Industrial diz respeito ao marketing de bens e servicos para empresas
(indiistrias, comércio e agricolas) ow organizagdes institucionais (governo, universidades,
etc) para o uso dos mesmos ou para producdo de outros bens e servigos™.

Na realidade esse mercado envolve grandes quantias de dinheiro em suas transacdes e,
efetivamente, a compra nic ocorre por impulse mas através de um processo mais elaborado e
lento. O segmento mais conhecido do mercado industrial é o chamado setor industrial, ou seja,
as indistrias de transformaciio, que sfo o3 grandes usuérios do produto em quest8o,

2.2.4. Caracteristicas do mercado industrial

Os mercados industriais possuem caracteristicas especiais que os diferem dos mercados de bens
e servigos para o consumo doméstico. Siqueirad levantou algumas destas caracteristicas, dentre
elas podemos citar:

O Produtos

MNormalmente padronizados segundo entidedes como a ABNT (Associacio Brasileira de
Nommas Teécnicas) e a ASME (American Society of Mechanical Engineering). Também
possuem especificagbes técnicas mais precisas que produtos de consumo doméstico, devido ao
fato de determinadas caracteristicas serem essenciais & sua utilizagio.

0 Alto valor médio de compras
Isto ocorre porque ou o valor unitano do produto € alto ou o volume da compra é muito
grande, levando a negociagbes freqiientes entre as duas partes do processo para acerto de

pregos.

O Nimero limitado de compradores

2 . BUELL, Victor, Handbook of modem marketing. New York: McGraw-Hill, 1970 p. 1-28.
* - SIQUEIRA, A C.Barroso de - Marketing Industrial; Fundamentos para a ag8o business (o business. Obra
citada na bibliografia
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Ao conirério do que ocorme nos mercados domésticos, muitas vezes um cliente ¢ o Onico
comprador de determinado produto. Fregilentemente o nimero de compradores é bastante

resirto.

0 Concentracio Geogrifica
Tanto compradores quanto produtores tendem & estarem concentrados geograficamente.

O Canais de distribuiciio
A distribuigio tende a ser Feita diretamente entre o produtor e o cliente. Em alguns casos

utiliza-se de distnibuidores que atendem clientes distantes ou de menor porte para a empresa
produtora, mas que representam grandes oportunidades para esses distribuidores,

O Processo de compra caracteristico

Como ji foi dito, &8 compra ndo ocorre por impulso, mas demanda uma sére de visitas para
convencimento. Muitas vezes formam-se comités de compras para efetuar a decisio. Dentre as
fases do processo de compra temos:

¢ Determinagio da necessidade de comprar produtos ou servigos;

» ComunicagBes entre os membros da organizeciio que se acham envolvidos na
compra ou que utilizario o produto ou servigo;

e Atividade de busca de informagio sobre potenciais fornecedores;
e Seleclio de fornecedores;

# Entendimentos necessarios com as organizagbes fornecedoras (prego, prazo,
Earantias, servigos pos venda, etc).

O Demanda

A demanda flutua muito, principalmente quando se trata de eguipamentos e mstalaghes
industriais. Ela vana também com a demanda do mercado de bens de consumo, especialmente
para matérias primas ¢ insumos de produciio. Para miguinas e equipamentos & varacio da
demanda de bens de consumo tem influéncia a longo prazo.
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2.2.5. Classificaclio dos Produtos Industriais

5 : - g
Kotler? classifica os bens industriais de acordo com & maneira pela qual cles entram no
processo de produglio e na estrutura de custos dos produtores:

I - Produtos que entram completamente no produte indusirial

A - Matérias Primas
1. Produtos agricolas
2. Produtos naturais
3. Produtos sintéticos

B - Materiais e pegas industrializadas
1. Materiais Componentes (cimento, chapas de ago, produtos
quimicos)
2. Pegas Componentes (porcas, pequenos motores, pneus, placas

de circuito impresso)
I1 - Bens de capital

1. Edificios ¢ terrenos.

2. Equipamento pesado e instalagBes (onde s¢ enquadra o
produto em analise)

3. Equipamentos e ferramentas

4. Equipamento de escritério

II1 - Suprimentos ¢ Servicos

1. Suprimentos Operacionais

2. Suprimentos de manutengiio e consertos

3. Servigos empresariais de manutenglo e de consertos
4. Servigos empresariais de assessoria

4- KOTLER, Phillip. Administraghio de marketing, Obra citada na bibliografia
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Os produtos do Grupo 1 sfio contebilizados como custos diretos ou varidveis de produglio, jé
que se tornam parte integrante do produto fisico. Os equipamentos ¢ bens de capital sfio
classificados como custos fixos e depreciados periodicamente, pois seu desgaste ocorre de
maneira lenta. Os integrantes do Grupo IT1 constituem os custos operacionais, sio consumidos
durante o processo produtive para auxiliar ou facilitar a produgiio. Como trataremos de
equipamentos nos referemos um pouco MAis &S suas caracteristicas mercadolgicas.

Como € de se esperar, a freqiiéncia da compra para equipamentos & muito menor do que para
matérias primas ou componentes. Isto porque os equipamentos possuem vida atil, ou seja,
Operam por veros anos até que seja necessaria sua substituiglio. Além disso, o processo de
compra de um equipamento ¢ mais minucioso, por envolver quantias significativas e por nfo
haver condigles de substituigio imediata em caso de problema. Entretanto, as empresas que
fornecem equipamentos ou produtos com estas caracteristicas devem manter relaghes com os
chientes durante o periodo onde nfio hi compras para prestarem assisténcia técaica ao usuério
(engenharia de aplicagfio), estarem cicnics sobre a realizagio de nova compra, além de
montarem um sistema de informagdes sobre o cliente, que é uma ferramenta essencial pars o
desenvolvimento de novos produtos e estratégias de marketing.
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2.3. SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING INDUSTRIAL

As informagdes, principalmente na frea de marketing, consistem em um dos maiores ¢ mais
valiosos ativos de uma empresa. Uma empresa serf mais dinimica quanto melhor for sua
capacidade de perceber as necessidades do mercado e se adequar a elas. Para isto nfio basta
apenas recolher dados, mas transformi-los em informagBes objetivas ¢ que auxiliem na tomada
de decisfes. O administrador de marketing, a cada dia que passa, tem necessidade de um
sistema informativo adequado e dindmico.

O Sistema de Informacles de Marketing Indusirial (SIMI) consiste num conjunto
estruturado de pessoas, méquinas e procedimentos em interaglio, projetados para gerarem um
fluxo ordenado de informagdes periinentes, coletadas tanto de fontes internas como extemas &
companhia, para uso nas decisBes de marketing.

Os componentes de um SIMT estio apresentados a seguir na figura 2.3. Vemos que o ambiente
fornece uma série de dados para a empresa. O SIMI deve ser projetado de mancima a coletar e
converter esses dados em informaches Gteis ao executivo de marketing. As técnicas ufilizadas
para o processamento das informagbes variam de anilises qualitativas, estatistica e criagio de
modelos de mercado. Os dados convertidos em informagdes sio colocados a disposigiio para a
consulia dos interessados, A partir dai seré tragado o plano de aglio de marketing da empresa.
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COLETA i mmumﬂg erllmqr.iq'
! |
Sisicma de Armaronsgem i | Admininiragio
| Contesle [T T Desergle T
- : e : . de Marketmg
|
| i Pl i
8 Siglzmn de Conbecimenbo
AMENENTES L] imeligincia ~ Disscminoglo T L do
de Murketing do Merncado Infor
Externo: Fhexis ey
« lniemo de Al
cicanal Sistema de
| Pesquisa |
de Marketing | |
|| Avabaggode | o | B
] Oporusdades
| Sistema de
[ ] Apaiod
Dexisho

FLUXO DE COMUNICACAO DE MARKETING

Figura 2.3 - Sistemna de Informagpdo de Marketing
Adaptado de KOTLER, P. Marketing: edi¢io compacta. 5o Paulo: Atlas, 1980 p 458

Um SIMI deve estar voliado para o fituro, pois se destina a prever e antecipar os problemas,
bem como indicar a soluglo (através de uma simulago, por exemplo) Todos os seus
componentes est3o projetados para cumprirem em conjunto estas fungbes. Deve-se, entretanto,
tomar cuidado especial ao se projetar um sistema deste tipo para evitar que haja excesso de
informagdes, o que também é prejudicial, pois consome energia da empresa para gerar uma
informagio que nio sera utilizada Porianto, alguns pontos devem ser avaliados para o
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levantamento de informagbes. Cassarro ®  fornece os atributos e caracteristicas que as
informagdes gerenciais devem possuir

O relacio custo x beneficio proporcionado
Muitas vezes esta determinaglio é dificil, porém, deve-se levar em conta o bom
senso na determinagio das informagbes necessanas.

0O eportunidade

A velocidade com que & informaglo chega até o tomador da decisSo tem de ser
tal que a agdo sejs fomada em tempo habil para que se alcance os resultados
descjados,

O correcio versus exatidfio

A informagfio necessita, na maior parte das vezes, ser correts e ndio exata Saber
se a participaglio da empresa no mercado é 38 23% (exata) ou cerca de 409
(correta) faz muita diferenga no tempo e recursos necessfirios para sua obtengfio
e pouca para a tomada de decisdes.

O releviincia
Simplesmente o grau de importincia que uma informag8o possui para a tomada
de decisio.

0O comparacio on tendéncia

As informages gerenciais devem poder ser comparadas, ou scja, deve-sc poder
mostrar seu desempenho real e o que era esperado, bem como a evoluglio em
relagio aos periodos anteriores.

2.3.1. Sistema de Informacbes de Controle Gerencial - SINCON

Este € o mais antigo sistema de informagoes utilizados pelos executivos de marketing, ainda
que muitas vezes de maneira informal. E o sistema que relata pedidos, vendas, niveis de
estoque, custos, etc. Através dele & possivel comparar a posigo atual dos negdcios com as
projecdes feitas anteriormente.

# .« CASSARRO, A.C. - Sistcmas de Informaches pars Tomada de Decisdes. 53¢ Paulo: Pioneira, 1988
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Apesar de ja existir, este sistema frequentemente nio estd preparedo para informar de maneira
eficiente os executivos de marketing Seus relatorios, dados e indices sio emitidos em
duplicidade ou entfio de maneira dispersa, fazendo com que sej preciso reunir varios relatbrios
para cbter o conjunto de informagiies necessirias. Estes problemas ocorrem devido a falta de
estruturag@io do sistema. Cada administrador requisita uma informagio diferente e com 1580
novos relatérios sho gerados, sendo que, muitas vezes, a reorganizagio do fluxo de dados
existente atenderia dquela necessidade. A grande manipulagio de papéis gera retrabalho dentro
da organizagio, j4 que a drea de sistemas processa virios relatorios com a mesma informagio e
a pessoa que os recebe também perde tempo na anélise dos virios relatdrios. A estruturagio e
racionalizaciio do SINCON & o objetivo do capitulo 3.

2.3.2. Sistema de Informagées de Inteligéincia de Marketing - SINTEL

O Sistema de Informagdes de Controle Gerencial fornece informacies de resultades, ou seja,
relatdrios sobre o gue jé aconteceu, nio hé como interferir sobre esses eventos, Pode-sc apenas
lamentar ou comemorar. Sua importincia & vilida para avaliar o desempenho do departamento,
mas nio para auxiliar em uma venda.

Ji o Sistema de Informagdes de Inteligéncia de Marketing (SINTEL) fornece acs executivos
informagies de acontecimentos, que sio de extrema valia para a condugiio de um negocio.
Kotler® define o Sistema de Informagdes de Inteligéneia de Marketing como:

"A maneira pela qual o5 executivos da empresa sdo colocados ao corrente e informados
sabre modificagies de condiges nos macroambientes e ambiente-tarefa”.

Assim, a inteligéncia de marketing € um conjunto de procedimentos que acompanha &s
informagbes sobre o desenvolvimento do mercado e circula estas informagbes entre os
administradores apropriados.

O SINTEL envolve o estudo de dados externos & empresa como indices econdmicos e
estrutura dos segmentos de mercade? onde a empresa atua, a evoluglo ¢ tendéncia das vendas,

& . KOTLER, Phillip - op. cit.
7. Chamaremos de Segmentos de mercado os sefores dn economia que compreendem o mercado de resinas de
troca ifndca. Mo capitulo 4 encontra-se a definiclio de sens componentes.
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os fatores para a escolha de fornecedores, as influéncias na efetivagio da compra, bem como
definir qual a necessidade dos principais segmentos em que esic o mercade & dividido,
diagnosticando clara e objetivamente as forgas ¢ fraquezas da empresa face as necessidades dos
clientes e possibilidades de negocios.

2.3.3. Sistema de Pesquisa de Marketing - SIFES(Q

Ao contririo dos anteriores este nfio € um sistema estruturado que fornecerd informagSes
continuas sobre o mercado ou sobre a empresa. O objetivo deste sistema ¢ fornecer estudos
sobre aspectos especificos do mercado que nfio sejam avaliados pelo SINTEL, afim de
identificar éreas de problemas ou oportunidades,

Como ji vimos, o TQL tem como um de seus indicadores & pesquisa sobre a satisfagEo dos
clientes Esta ndo ¢ uma avaliagio freqiiente, mas deve ser realizada anualmente ou & cada dois
anos. O Sistema de Pesquisa de Marketing busca sistematizar a busca de dados para torné-la
mais eficiente.

2.3.4. Sistema de Apoio Cientifico as Decisdes - SAD

Este altimo componente do SIMI utiliza modelos matematicos para o aperfeioamento do
conhecimento, previsio e comrole do processo decisorio da administragiio de marketing,
Dentro da filosofia do TQL, as decisdes devem ser baseadas em dados, e este sistema
quantifica as oportunidades identificadas através dos outros sistemas.

A maior parte das decisdes de markefing industrial ainda ¢ tomada intuitivamente, ou seja,
através do chamado feeling do executivo de marketing Porém, existe uma tendéncia,
principalmente nas grandes empresas, para utilizagio de modelos que possam auxiliar na
tomada de decisdo.

A utilizagio de técnicas de Engenharia Econdmica suporta a criagiio dos modelos que sfio
alimentados com as informaces vindas dos sistemas anteriormente citados.
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3.L INTRODUCAO

Dos sistemas de marketing propostos neste trabalho e que compdem o SIMI este é o Gnico
que possul algum esbogo na empresa Havia uma série de relatdrios periddicos que
informay administradores das ireas de negocios quais clientes, volumes, valores e
produtos de cada pedido realizado. Além destes relatérios, existia a informagho on line, ou
seja, 05 usudrios do sistema de comunicagfio da empresa’ tém condigbes de verificar em seus
terminais varios dados referentes a vendas, estoques e clientes. Ou seja, as informagdes
existiam e eram transmitidas, porém, de maneira ineficiente, gerando retrabalho. Nio foi
criado um novo sistema paralelo mas aperfeigoado aquele que ji existente, reduzindo o
numero de relatorios emitidos ¢ eliminando a duplicidade de informagdes.

3.2. LEVANTAMENTO E ANALISE DA SITUACAO

Esta € uma etapa muito importante no trabalho de desenvolvimento e aperfeigoamento de
um sistema de informagdes. Grande parie das ineficiéncias dos sistemas se deve ) inclusio
de alteragBes sem que tenha sido levado em consideracio o sen funcionamento atual
Buscou-se agqui:

1. Conhecer o sistema atual;
2. Avaliar sua eficiéncia e sugerir melhorias.

3.1.1. Objetivos do Sistema

Como ja foi dito anteriormente, este sistema tem por objetive fornccer de maneira
estruturada as medidas dos resultados correntes como niveis de estoque, custos, vendas e
indicadores de desempenho. Desta forma, o administrador da drea pode avaliar o
desempenho real com aquilo que havia sido previsto e pode, também, ficar ciente sobre a
posiglio atuzl dos pedidos e estoques

| - Chamamos de sistema de comunicagio da empresa o mainfFame ¢ scus aplicativos.
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3.2.2. Fluxo de Informacies

Para se entender como & o fluxo de informagdes ¢ necessirio uma explicagio sobre o
processo interno da venda.

O processo se inicia quando os atendentes de vendas recebem um pedido que pode ser
originado de um cliente ou de um dos RTV's. A partir dai é feita a verificagio de
disponibilidade de material e a andlise do crédito do cliente. Com o crédito aprovado, o
pedido é langado no sistema de comunicagiio. A drea de expedigio recebera o pedido apos a
realizagio da transmissio de dados que demora cerca de 40 minutos e é feita em dois
horérios por dia, as 8:00 ¢ 12:30 horas. Apds a realizagio da transmissio, o estoque é
reduzido na quantidade do pedido € o limite de crédito disponivel do cliente também é
reduzido do valor da compra efetuada. A rea de expedigio emite a Nota Fiscal ¢ despacha
o material para o clientc. Posteriormente, o sistema de comunicagio consolida todos os
pedidos efetuados no periodo (dia, més ou ano) e emite relatorios de controle de vendas,
que foram projetados segundo as exigéneias do interessado nos dados, ou seja, a drea de
vendas Temos, portanto, que o grande fornecedor de relatérios para a area de vendas & o
Departamento de Informatica, através do sistema de comunicagiio Um segundo emissor de
informages ¢ o Departamento de Anélise Financeira que prepara e envia 0s relatdrios de
indices de desempenho utilizados por toda a companhia que sio © (iross Profit (Lucro
Bruto do Departamento), OPAT (Operation Performance After Taxes) ¢ RONA (Return on
Net Asseis).
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Chienite Pedido Pedida
: BTV am::m Quatidad
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Figura 3.1 - Fluxo de informagies de vendas
Elaborado pelo o auior
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3.2.3. Levantamento ¢ Andlise de Informagbes recebidas

As informagdes podem ser divididas em dois grupos quanio a sua forma de apreseatagio. O
primeiro corresponde aquelas informagfes que estio disponiveis para a consulta a qualquer
momento através de um terminzl ligade ao mainframe da empresa, ou on line. Isto nio
significa que a informagdo esti em tempo real, pois a atualizagio das mformagdes & feita
apds o processamento (8:00 e 12:30 horas). Existe um projeto em andamento na empresa
para aumentar a frequéncia de transmiss3o de dados. O segundo grupe € o das informagfes
impressas € enviadas através de relatonios periddicos,

O Departamente de Informdtica processa uma grande quantidade de relatdrios. O conteddo
destes relatonos ¢, muitas vezes, duplicado, ou seja, em relatorios diferentes pode-se
encontrar os mesmos dados. O quadio a seguir traz o5 relatdrios recebidos ¢ informagies
disponiveis para Departamento de Performance Chemicals:

a3
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Item Relatério Dados Periodicidade

1 Nivel de Estogue Quantidade de material disponivel o line
para a venda

2 | Estoque projetado Entradas e Saidas de Matenal o e
previstas no sistema

3 | Vendas Efetuadas por | Produtos comprados por ot line

cliente determinado no periodo

especificado

4 Vendas Efctuadas por | Violumes comercializados de ot line

produto determinado produto no periodo

especificado

5 Vendas Dia Anterior Produtos Faturados no dia diaria
anterior, detalhados por cliente,
volume e valor das vendas

6 Faturamento Pedidos a Faturar ¢ Faturados, mensal
comparando com previsio de
vendas

T Vendas mensais 1 Produtos, Volumes e Valores mensal
comprados por cliente no ano

8 | Vendas Mensais I Volumes e Valores mensal
comerdcializados por produto no
ano

9 | Vendas Representantes | Pedidos feitos pelos mensal
' representantes

10 | Vendas Totais Total vendido no més mensal

11 | Gross Profit Lucro Bruto do Departamento mensal

12 | OPAT Lucro apds os Impostos mensal

13 | RONA Retorno sobre Ativos e Inventario mensal

Figura 3.2 - Relatdrios e Dados Exisientes

Elaborado pelo awtor
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Analisando este quadro chegamos is seguintes conclusdes:

Q

Os relatorios didrios (item 5) sio de pouca valia pois a informago j& se encontra no
sistema’, além de os vendedores permanecerem visitando clientes por virios dias, ou
seja, o5 relatorios ndo sfo hidos;

Muitas das informagGes dos relatorios mensais (itens 7 e 8) sio repetidas, como o
volume de vendas por produto. Com isso ha grande manipulagio de papel para poucas
informacges,

Os numeros mais importantes para o departamento slo o volume total de vendas (em
metros cubicos e dolares), os indicadores de lucro (Gross Profit, OPAT) e de
produtividade (RONAY | pois através deles o administrador pode obter um panorama
geral do desempenho do departamento e comparé-lo com outras dreas de negheio ou
com outras umdades da empresa,

Relatorios completos contendo quais clientes compraram o produto t;n validade
apenas para estudos e nfio para avaliagio de desempenho. Ds indices sfo muito mais
importantes neste caso. Os relatorios completos servem, como veremos mais adiante,
para analisar a tendéncia do mercado e, porianto, devem ser estudados com cuidado
para execugiio do plano de marketing,

Com base nesta anilise ficou evidente quq\u informagdes recebidas nio cram as ideais para
avaliar o desempenho da drea. Isto levou a necessidade de revisar o sistema de maneira a
fomecer a informagio certa.

! - Cada representante possui um rotebook com moders e um telefone celular que podem ser concctados acs
sisiema de comunicagdio da cmpresa e assim manter contats mesmo fora do eseritdrio,

! - Os indicadores de resultado Gross Profit (Tucro bruto antes dos impostos), OPAT (Operation Profit After
Taxes ou Lucro Operacional apds Impostos) ¢ RONA (Return On Net Assets on Retorno sobre Parrimnin
Liquide) sfo utilizados mandialmente pela companbia para avaliacio de suas dreas de megtcinG
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3.3. LEVANTAMENTO DAS NECESSIDADES DE INFORMACOES

Qual a necessidade de informagGes para tomada de decisbes que os executivos das areas de
vendas necessitam? Esta € a pergunta basica a ser respondida Para isto foi elaborado um
questiondrio utilizado em entrevistas junto as pessoas envolvidas com o processo de tomada
de decisbes contendo as seguintes indagagdes:

1. Que tipo de decisdes voc? é regularmente solicitado a tomar?
2. Que tipo de informagbes voce necessita para tomar estas decisSes?

3. Que tipo de informagbes vocé gostana de receber e ndo recebe
atualmente?

4. Que tipo de informagdes vocé recebe e ndo necessitaria receber?

As respostas ajudaram também a projetar o Sistema de Inteligénciz de Marketing Industrial
que esti apresentado mais adiante. Como a pesquisa se restringiu aos integrantes do
departamento durdephitamenis (e que sdo poucos), ndo foi feita uma anahse estatistica dos
dados, mas apenas uma analise qualitztiva Em sintese as respostas a cada pergunta foram;

O  Resposia a Pergunia I:

As decisbes tomadas giram em tormo de prego a ser praticado nos clientes, prazos de
entrega, clientes a visitar, projeciio do volume de vendas. Outras agbes de marketing
como propaganda, mala-direta oe semindrios sio menos constantes mas tambem
necessitam de dados para direcionar o trabalho.

O  Resposia & Pergunta 2:
Para a tomada de decisDes & preciso saber qual a posiglo da empresa e do mercado

Assim, nivel de estoque, previso de vendas do proximo periodo, metas a cumpnr em
relagio ao planejamento de vendas inicial, potencial de negocio em cada cliente,
necessidade de substituicio do leito de resina do cliente, atividades da concorréncia
junto aos clicntes sdo informagbes necessarias.

O  Resposia a Pergunia 3:

3
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Previsdes de venda mais precisas, potenciais de cada segmento de mercado.

O Resposia a Pergunia 4:
InformacgBes excessivas sobre vendas passadas.

Como vimos, o excesso de informagdes sobre o passado era indesejado. Além de tomar
tempo das pessoas e equipamentos para sua elaboragio, obnga o receptor das informagoes a
analisa-las antes de inutilizd-las. Este é um processo desnecessirio ¢ que pode ser
simplificado ou eliminado de maneira simples. Basta a redugio do numero de relatorios
emitidos e a modificagio dos seus conteddos,

Para a tomada de decisBes faz-se necessario a elaboragio de relatérios objetivos e de facil
acesso aos dados nele contidos. A existéncia de muitas informagbes em um relatorio, além
de ndo agregar valor, dificulta a interpretagio e a visualizagio das informagdes realmente
interessantes para o admimstrador.

No proximo item apresentamos as alteragbes promovidas no conjumto de relatdrios que
compéiem o Sistema de Informagio de Controle Gerencial Ji a obtengiio, processamento e
divulgaciio das informagbes sobre os acomecimentos de mercado, previsio de vendas,
analise das atividades da concorréncia e avaliagio de oportunidades estio apresentadas nos
proximos capitulos que tratam dos demais sistemas que compdem o SIMI.
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3.4. ALTERACOES NO SINCON

As alteracbes no Sistema de Informagdes de Contabilidade Gerencial sio pequenas,
restringindo-se a redugio do nimero de relatorios e condensagio das informagdes. Portanto,
a implantagfic das mudangas & simples & dependeu apenas do Departamento de Informatica

As alteragdes feitas aqui nio englobaram os relatdrios de Gross Profit, OPAT e RONA
elaborados pela drea financeira, pois, como foi dito, estes indices sfio um padrio mundial da
companhia As mudangas deram-se apenas nos relatérios de vendas realizadas.

Os relatérios de vendas emitidos mensalmente para os executivos de venda foram reduzidos
a apenas um fesumo de uma pagina contendo as seguintes informages

- Produto

. Vendas mengais em dolares e volume

. Previsio do altimo més

. Diferenca entre real e previsto no Glimo més
. Totais a Faturar

Um relatorio detalhado contendo, além destas informagbes, os clientes que adguiriram o
produto é emitido para o coordenador do SIMI, que tem a funglio de interpretar os dados,
indicando tendéncias 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 relatorios de resultados de venaas da area
de Performance Chemicals, sem diminuir o grau de precisio das informagbes necessarias
para & avaliagio do departamento. Acreditamos que a velocidade de reaglio serd maior, ja
que as informagdes passam a ser direcionadas para aqueles que farfio uso delas.

38



CAPITULO 4

SISTEMA DE INFORMACOES
DE INTELIGENCIA DE
MARKETING




Capitulo 4 -Sistema de Informagfio de Inteligéncia de Marketing

4.1. INTRODUCAO

A inteligéncia de marketing ¢ um conjunto de procedimentos que permite conhecer as
informages sobre o desenvolvimento do mercado e circula estas informagBes entre os

administradores que as necessitam.

O Sistema de Informagbes de Inteligéncia de Marketing (SINTEL) envolve o estudo de
dados externos & cmpresa ¢ tem o objetive de determinar a importincia e o crescimento
do mercado, bem como definir qual a necessidade dos principais segmentos em que €
dividido, diagnosticando clara e objetivamente as forgas e fraquezas da empresa face as
necessidades e possibilidades do mercado. Para isso utilizamos algumas ferramentas que
variam da pesquisa de mercado & estruturagio de um banco de dados, passando pela
criagio de um Relatbrio de Visitas e andlises dos demais integrantes do mercado
(revendedores e concorrentes).

O Sisterna de Inteligéncia de Marketing deve estar apto a responder questdes referentes a
quatre dominos:

0 meio econdmico,

Os segmentos de mercado,
A distribuicio,

A concorréncia

00QQ

Para isso ele precisa saber o gue e como coletar, além das maneiras de armazenar e
apresentar os dados. A seguir € descrito este processo,
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4.2. ESTUDO E ANALISE DO MEIO ECONOMICO

A analise do meio econdmico visa tragar um quadro geral e amplo sobre os indicadores
economicos dos segmentos do mercedo de resinas de troca idnica Projetamos o sistema
para coletar dados que esclaregam ao coordenador do SIMI os seguintes pontos:

1) Qual a participacio do Estado nos segmentos envolvidos?

As empresas estateis tém um comportamento diferenciado das empresas de capital
prvado no que tange ao processo de compra e a disponibilidade de capital para
investimento, €, quanto maior for a participagio do Estado em um determinado segmento
maor ele estara sujeito as mudangas politicas do pais

2) Qual o comportamento dos indices econdmico-financeiros (rentahbilidade,
lucratividade, lucros brutes, precos de produtos finais, etc.) de cada segmenio ¢ dos
principais clientes do mercado de resinas?

Uma empresa s0 compra um produto se ha disponibilidade de caixa para efetuar a
operagdo. Os esforgos do departamento de vendas da Rohm and Haas devem se
direcionar para os segmentos e clientes que tém situagio financeira favordvel a
investimenios. Dos cingienta principais clientes da 4rea de Resinas de Troca I6nica, 46
constam da lista das edigiio anual da revista Exarme Melhores ¢ Maiores, o que toma ficil
a obtencio destes dados.

3) Qual o nivel de investimento nos segmentos envolvidos?

E possivel encontrar em revistas especializadas indicadores de perspectivas de
investimentos para varios setores da economia. Este indice é bastante interessante para
direcionar as atividades do departamento de vendas, ja que estamos tratando de um bem
de capital

4) Qual a utilizacAo da capacidade nos segmentos?

Este indice mostra como anda s produgiio nos segmentos que compram resinas. Se o
nivel de produgio estd baixo nio haverd necessidade de substituiciio ou ampliagio do
volume de resinas. Porém, se o nivel se encontra alto pode haver possibilidade de novos
investimentos.
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As fontes de dados mais comuns para estas informacBes sio as revistas e jomnais
econdmicos que realizem pesquisas periddicas como Comjuniura Econdmica, Exame,
CGazeta Mercantil, além das fontes oficiais como o IBGE (apesar deste rgfio permanecer
constantemente em greve), orglos e associagies de classes. E mostrado um quadro a
seguir contendo as informagdes, suas fontes e periodicidades,

Dados Fonte Periodicidade
Indice de Utilizag@io de Capacidade Conjuntura Econdmica Trimestral
de Diversos Segmentos
Perspectiva de [nvestimentos Conjuntura Econdmica Anual
Desempenho Industrial de Diversos Conjuntura Econdimica Anual
Segmentos
Matriz de Capital Melhores e Maiores Anual
Indices de Desempenho das Melhores e Maiores Anual
empresas
Pregos por Atacado para varos Conjuntura Econfimica Mensal
Sepmentos
Figura 4.1 - Informagées sobre o meio econdmico
Flaborado pelo autor

A facilidade com gque estas informagdes s3o adquinidas ¢ um ponto favorivel a sua
utilizagio. O coordenador do sistema necessita apenas consultar estas revistas,
transcrevendo os dados encontrados para os documentos das principais empresas ou dos
segmentos de mercado para gue os usudrios que consultem o sistema possam ter um
panorama geral da economia nos segmentos de mercado desgjados. Falamos mais sobre a
forma de apresentacio das informages no item 8 deste capitulo.

Este levantamento fornece dados para a avaliagio do desempenho econdmico-financeire
das empresas, Utilizamos aqui o indice de liquidez geral, definido pela divisio da soma do
ativo circulante com o realizivel a longo prazo e as duplicatas descontadas, pela soma do
exigivel total com as duplicatas descontadas. Este indice mede quanto a empresa possui
de recursos nfo imobilizados em ativos fixos para cada unidade monetaria de divida. Se o
indice for menor que 1, a empresa ndo se encontra em condigbes favoraveis para a
realizagio de investimentos, Este indicador é utilizado na Matriz de Avaliagio de
Nepocios apresentada no capitulo 7
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4.3. ESTUDO E ANALISE DOS SEGMENTOS DE MERCADO

Busca-se aqui determuinar as dimensies e tendéncias do mercado ioial e de seus
segmentos. Estas informagdes tém influéneia direta sobre as atividades da empresa e
servirio de base & previsBo de vendas e direglio dos negdcios Portanto, ndo
apresentaremos nimeros absolutos sobre o mercado,

A medida de um mercado efetua-se
O ¢m termos guantitativos;
O em termos qualitativos,

E necessirio realizar as duas anilises para mensuragio do mercado de resinas de troca
10mnica.

4.3.1. Estudos Quantitativos

Dwrante o perindo do trabalho foi realizado um levantamento sobre o mercado atravis de
pesquisas junto a clientes, distribuidores e de dados disponiveis na empresa. Estes dados
servirio como base inicial do SINTEL, que serd constantemente realimentado com os
dados provenientes dos Relatdrios de Visitas apresentados no item 7 deste capitulo.

O Dimensio do mercado (em valor ou volume)

# Tamanho do Mercado Total

Mercado Total sera definido como o volume de resinas (catidnicas e anionicas) instaladas
para fungZo de tratamento de dgua Desta maneira, através do banco de dados do SIMI,
apresentado mais adiante, pode-se obter o volume total

» Tamanho dos diferentes segmentos de mercado

( mercado é dividido internamente pela Rohm and Haas segundo o ramo da economia
em que a empresa cliente esta inserida. Desta forma, podemos estuda-lo mais facilmente,
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j& que os indices sio normalmente publicados segundo estas divisdes Estio
representados, portanto, os seguintes segmentos em ordem alfabetica:

- Agiicar e Alcool - Metal Mecinico
- Automotivo - Quimico

- Bebidas - Papel ¢ Celulose
- Eletrinico - Petroquimico

- Farmaceutico - Outros

- Gerag3o de energia

Chamaremos 0s segmentos por letrag para apresentar a representatividade de cada um no
mercado total Assim!

Segmento % do total
A 34,5
B 17.7
C 11,6
D 8.1
E 57
F 4.5
G 39
H 3.8
I 1,6
0.6
Outros 6,9
Figura 4.2 - Segmentagdo de Mercado
Elaborado pelo aitor

Por uma questio de racionalizagio dos esforgos do departamento de Performance
Chemicals, gue tem como politica interna concentrar as atividades nos principais clientes,
todo o sistema foi projetadc para A obter informagdes sobre os cinco primeiros
segmentos que representam quase 80% do mercado total e onde estio inseridos os
maiores clientes.
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» Distribuigio geografica dos consumidores

Saber onde os clientes estio localizados € de extrema importancia nio so para determinar
distribuidores, mas tamhém para planejar o roteiro de visitas a ser seguido pelos
Representantes Teécnicos de Vendas, As regides geograficas do mercado de resinas de
troca iinica com suas respectivas participagies seguem a seguinte classificaciio:

Regiio % do mercado instalado
Sio Paulo 45 5
Bahia 14.5
R G. do Sul 04
Rio de Janeiro 1.5
Minas Gerais 5.6
Parand 4.3
Nordeste (todos menos Bahia) 3.7
Santa Catarina 34
Espirito Santo 3.4
Norte (todos os estados) 1,9
Centro-Deste (todos o3 estados) 0.6
Figura 4.3 - Distribuigdo Geogrdfica
Elaborado pelo enitor

Esta divisio evidencia a importincia do Estado de S3o Paulo como principal centro
consumidor do pais e mostra que os polos petroguimicos (COPENE e COPESUL) tém
influéncia determinante na divisiio regional do mercado ao colocar os Estados da Bahia e
do Rio Grande do Sul respectivamente em segundo e terceiro lugares,

O Estrutura do mercade
» Participagfio de cada concorrente no mercado total e nos segmentos
A divisio do mercado entre seus participantes deve ser de dominio da empresa, de forma

a saber qual sua fatia e sua posigiio relativa & seus concorrentes. Um banco de dados
eficiente e atualizado pode fornecer  esta informagdo de maneira segura e rapida, Nao ha
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dividas que este dado tem grande influéncia sobre o plancjamento de marketing e,
portanto, deve ser preciso.

¢ Classificagio dos consumidores segundo curva ABC

Este tipo de divisio se faz necessario para direcionar as agbes do departamento em
relagio aos clientes que representam maiores potenciais de venda. O grifico da figura 4.4
mostra a caracteristica desta curva,

CURVA ABC DE CLIENTES

A e e mm e e e e S E S S S S e e m———

-
=
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E
-

s % 40%% (12 B 10026

Figura 4.4 - Curva ABC de cliemtes
Elaborado pelo Awtor

Podemos dizer que os 50 principais clientes, de um total de 349, representam 75% do
volume instalado de resina em todo pais. Os 50 seguintes respendem por outros 15% ¢ o
restante detém os 10% finais,

Este panorama mostra que a concentracio de clientes ¢ 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
através de wvisitas constantes Deve-gse monitorar os clientes da faixa B, buscando atendé-
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los pessoalmente sempre que possivel e transferir para os distribuidores os clientes da
famxa C1.

O Tendéncias do mercado

& Evolugiio das vendas nos dltimos 5 anos

O grafico da figura 4.5 traz as vendas realizadas mensalmente nos Gltimos 5 anos
separado por resinas catibnicas e resinas anidnicas. Como podemos observar, as vendas
nio tém mostrado tendéncias significativas de evolugio. Infelizmente nfio exisitem dados
de vendas mensais mais antigos do que isso, ndio sendo possivel analisar uma possivel
sazonalidade, ja que o ciclo do produto € superior a este periodo.

—_—— =

EVOLUCAO DAS VENDAS DE RESINAS
PERIODO DE 89 49
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VOLUME VENDIDO

Fi 4.5 - Evolugdo das vendas de resinas
E%ﬂﬂfﬂﬂm'ﬂr

! - Chamaremos estes clientes de Tipo A, Tipo B ¢ Tipo C quando nes referirmos a0 seu porte em relaglio
a0 mercado de resinas de troca inc
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¢ Comportamento do mercado durante & ano

Podemos afirmar através do grafico 4.6 que nfio hd concentragio de pedidos em
determinadas épocas do ano. Como o mercado é relativamente pequeno, a compra de um
grande cliente (tipo A} destorce o comportamento da curva Por este motivo um mesmo
més pode ser o melhor em vendas em um ano e no ano seguinte ser um dos piores (ver
més de novembro). Portanto, o consumo deve ser analisado apenas anualmente.

VENDAS DE RESINAS CATIONICAS
COMPORTAMENTO DURANTE O ANO

60—
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Figura 4.6 - Comportamento das vendas em vdrios anos
Elaborade pelo autor

Podemos dizer apenas que os meses de final de ano sio de baixas vendas, ja que
normalmente esta ndo é uma época em que as empresas fazem investimentos, pois a folha
de pagamentos é maior devido an pagamento do 13 salirio aos funciondnios. Tambeém o
més de fevereiro, porém sem razdio aparente, apresenta baixos volumes de vendas.

Outro fator limitante destes graficos ¢ que eles representam as vendas da Rohm and Haas
¢ nfio a demanda do mercado ou até mesmo da empresa, portanto, ndo podemos dizer
que este € 0 comportamento do mercado,
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4.3.2. Estudos Qualitativos

A compra industrial é um processo complexo, metddico e racional que envolve uma série
de fatores. Até aqui vimos como pesquisar as varidveis quantitativas do processo. Este
item busca levantar os aspectos qualitativos do processo de compra

O processo decisorio de compra pode ser dividido em seis estagios dentro da
organizacao:

1. Identificacio da Necessidade

2 Estabelecimento de Objetivos ¢ Eﬁpﬁ:iﬁﬂ#ﬂﬂ*

3. Identificagio de Alternativas de Comprd

4. Avaliagdo das Alternativas de Compry

5. Determinagio da Epoca da Compr

6. Escolha do Fornecedor

Figura 4.7 - Processo decisdrio da compra

Adaptado de WEBSTER JR. Frederick E., Industrial Marketing Strategy. -
obra citada na Bibliografia

Fste é um modelo genérico e que pode variar de organizagio para organizagio. O dltimo
item € agquele onde o3 fatores gualitativos tém maior influéncia

0 Estudos sobre fatores de escolha de fornecedor

Saber quais caracteristicas os clientes levam em consideragio para selecionar um
fornecedor na area de resinas de troca idnica & muito importante para direcionar as agoes
de marketing do departamento. Com essa intengio foi solicitada a um Orglo

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 resinas?. Foram apresentados alguns fatores envolvidos com o processo de
escolha de um fornecedor para a area de resinas de troca ibnica ¢ requisitado que os

entrevistados os colocassem em ordem de importancia.

s fatores propostos foram:

. Assisténcia Técnica - aunilio para soluglo de problemas operacionais;

. Caracteristicas do produto - atendimento és necessidades do cliente, ou
seja, desmineralizagio da dgua;

. Embalagem - facilidade de manuseio e manutengiio da integridade do
produto,

. Entrega - prazo para que o produto chegue as instalagdes do cliente,

. Marea - credibilidade prévia no produto,

. Marketing - publicidade em revistas, mala-direta ou seminirios,

. Prego - valor a ser pago pelo bem;

. Servigo pré e pos venda - Engenharia de aplicagiio, acompanhamento da
substituigio dos leitos de resina, matenal técnico;

. Vendedor - influéncia que a pessoa que reépresenta a empress
fornecedora exerce na compra.

Os resultados estdo apresentados na tabela a sepuir

1 . A pesquisa foi realizada em 1.99] pela empresa de consulioria Simonsen ¢ Associados que ndo
informon so0s entrevistados o nome da empress que estava contratando scus sCTvigos para gue ndo
homvesse influéncia nos resultados. A pesquisa também levanton quais eram o pontos forles & fracos de
cada fornecedor de resinas de troca ibnica que o entrevistado mantinha contato, o que foi muilo
importante para o departamento que pode réver sua postura perinte 3 um dos segmentos estudados e,
COM 1850, AUMEniar suss vendas para esic sSegmento,
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SEGMENTOS
Ranking A B C D E
1 Caracteristica | Assistencia Caracteristica | Caracteristica | Caracteristica
do Produto | Técnica do Produto | do Produto | do Produto
2 Servigo Caracteristica | Assisténcia Assisténcia Assisténcia
do Produto | Técnica Técnica Técnica
3 Prego Preco Servico Servico Servico
4 Assisténcia | Servigo Entrega Vendedor Servigo
Técnica
5 Entrega Marca Prego Embalagem | Entrega
[ Embalagem | Entrega Embalagem | Prego Marca
7 Vendedor Embalagem | Marca Entrega Embalagem
] Marketing Vendedor Marketing Marketing Vendedor
9 Marca Marketing Vendedor Marca Marketing

Figura 4.8 - Ranking de Critérios para selepdo de fornecedores
Fonte: Pesquisa Realizada pela Simorsen & Associados

Este tipo de pesquisa presta grande auxilio para o administrador de marketing,
principalmente para a elaboragio do Plano Estratégico da arca, Infelizmente nio foram
realizadas outras pesquisas especificas como esta e que poderiam mostrar 2 evolugho do
comportamento dos clientes perante aos fatores de escolha de fornecedores. Uma das
razdies para que ndo tenham sido efetuados outros estudos € o alto custo envolvido para a
contratagio de uma empresa especializada. O SINTEL wtilizard os Relatdrios de Visitas
para fazer o acompanhamento dos fatores de escolha dos fornecedores. Ja o Sistema de
Pesquisa de Marketing fomece o procedimento para a realizaglio de estudos especificos.

a1
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O Influéncias na efetivacio da compra

As compras industriais sfio um processo racional metodico ¢ objetivo. A compra nio ¢
feita por impulso como para bens de consumo, mas envolve estudos para determinagio
da melhor alternativa Para a compra de um equipamento muitas pessoas de diferentes
areas da empresa exercem influéncia no processo.

Estudos da revista Scientific American® mostram que 3 alta administragiio € importantc
como miciador do processo de compra de um novo equipamento para a expansio da
capacidade. A geréncia de operagbes desempenha papel relevante quando se trata de um
novo equipamento para repor um velho e também na especificagio do tamanho e
capacidade de um novo equipamenio. O departamento de compras tem atusglo
fundamental na pesquisa de marcas e fornecedores, bem como na decislio de escolha do
fornecedor, ajudado pelas dreas que tém interesse na compra’.

A formulagio de modelos de comportamento do consumidor industrial ¢ um processo
bastante complexo e que envolve dreas diferentes da ciéncia como 2 psicologia ¢ 2
pesquisa operacional, Este trabalho nfio tem como objetive atingir este nivel de detalhe, ja
que © estigio em gque se enconira a area de marketing da empresa mecessita de
ferramentas mais praticas ¢ de obtengdio de dados a respeito de seus clientes, porém, este
¢ um tema bastante interessante e ainda pouco explorado, principalmente no Brasil.

3 . Citado por HANSEN, Harry. Marketing: iext, technigues and cases. 3 ed. Homewood, 1967, p.113.
4_ Citado em SIQUEIRA, A C. Bamoso de, Marketing Industrial; Fundamentos para a a¢fio Business io
Business, Obra citada na Bibliografia
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4.4. ESTUDO E ANALISE DAS EMPRESAS DE ENGENHARIA

Através da curva ABC de clientes observamos que grande parte do mercado estd
concentrada em alguns poucos clientes. Estes sio atendidos diretamente pela Rohm and
Haas. Entretanto, varios outros clientes utilizam a tecnologia de resinas de troca iGnica
para tratamento de Agua, mas suas instalagdes sio pequenas e pouco atraentes para os
grandes fabricantes Isto faz com que surjam empresas especializadas no assunto,
chamadas pelo mercado de "Empresas de Engenharia™, que 530 profissionais experientes
na atividade de tratamento de dgua e que prestam assisténcia técnica e revendem o8
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 prajeto do equipamento até a instalagio final
Outras, a grande maioria, fomecem apenas servicos de consulforia para o projeto dos
equipamentos e assisténcia para problemas com a resing.

Nesta fase do Sistema de Inteligéncia niio implantamos uma rede para obtenclio de
informagdes sobre a imagem destas empresas junto ao mercado por uma questiio de
racionalizagdo de esforgos junto aos principais clientes e segmentos do mercado. Porém,
com a evolugio do sistema pode-se procurar obter maiores detalhes sobre sua atuagio
junto aos clientes finais. As questBes a serem respondidas por esta andlise seriam as

seguinies;

* Qual a implantagio geogrifica dos revendedores?
Fonte: Cadastro de mala direta do departamento de Performance Chemicals.

* Qual o perfil do comprador de revendedores?
Fonte: Banco de dados da frea de Resinas de Troca Ionica

* A que nivel intervém os revendedores
- Revenda;
- Servigos pré e pos venda,
Fonte: Pesquisa junto aos clientes atendidos pelas Empresas de Engenharia.

- Mos Estados Unidos o termo utilizado para este tipo de empress é Water Doctors
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* Qual o mivel de competéncia comercial e técnica das Empresas de
Engenharia?
Fonte: Avaliacio junto as Empresas de Engenharia

* Qual ajuda o distribuidor espera da Rohm and Haas?
- ém gestio,
- em condigoes de pagamento;
- em assisténcia téenica
Fonte: Avalizagio junto as Empresas de Engenharia

Este tipo de pesquisa pode indicar quais sio as melhores empresas para realizar um
contrato de distribuiciio exclusiva, principalmente em dreas distantes ¢ em segmentos
onde a Rohm and Haas tenha baixa penetragiio.

Para a obten¢fio dos dados referemtes a= Empresas de Engenharia é necessina a
realizagiio de pesquisas junto aos clientes Tipo C, que s3o agueles que utilizam os
servigos destas empresas,
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4.5. ESTUDO E ANALISE DA CONCORRENCIA

Faremos aqui a anilise das empresas que concorrem diretamente com a Rohm and Haas,
1sto €, comercializam resinas de troca idnica para tratamento de dgua, isto &, Bayer, Dow
Quimica, Mitsubishi ¢ Jonac Através de indicadores financeiros e de percepgio junto ao
mercado buscaremos montar uma matriz de avaliagdo das duas primeiras, J& que
Mitsubishi e Ionac tém participagSes muito pequenas no mercado.

A seguir apresentamos o5 pontos levantados para cada empresa e as fontes onde coletar
as informacdes:

- Quais os indicadores financeiros ¢ econdmicos da empresa?

.. Faturamento Total

Crescimento Total de suas vendas

- Luero Liquido

.. Rentabilidade do Patriménio
Fonte: Melhores e Maiores de Exame.
- Qual sua fatia do mercado?

.. Total Instalado

. T dltimo periodo
Fonte: Acompanhamento de Negdcios feito pelo Departamento, banco de
dados de clientes, relatorios de importagio do DECEX (antiga CACEX).
- Como distribui seus produtos, diretamente ou por revendedores?
Fonte: Acompanhamento de Negocios, Relatorio de Visitas, relatorio de
importagio do DECEX
- Qual sua politica de pregos?
Fonte: Acompanhamento de Negocios, Relatdrio de Visitas
- Qual sua gama de produtos?
Fonte: Catilogos do Concorrente
- Qual a imagem de seus produtos no mercado?
Fonte: Pesquisa de Mercado

A fonte "Acompanhamento de Negdcios” é um controle ja utilizado pelo departamento
contendo as informagbes principais (participantes, pregos, prazos, etc) sobre algumas
concomréncias em andamento, bem como o seu desfecho. Ja o Relatorio de Visitas é uma
outra ferramenta criada pelo autor e que ¢ apresentada a seguir
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4.6. RELATORIO DE VISITA

Para realizar a coleta de dados do mercado, um instrumento bastante eficaz é o Relatorio
de Visita. Apesar de nfo ser bem visto por muitos profissionais de vendas, esta
ferramenta € essencial na aquisigio de informagtes e atualizacio dos dados existentes.
Entretanto, ndo basta apenas criar o documento, € necessirio conscientizar as pessoas
que irdo preenché-lo de sua importincia para o conhecimento do mercado. Por este
motivo, foi feito um trabalho junto aos vendedores para ressaltar a importincia do
Relatorio de Visita

Para que seja utilizado, o relatorio de visita ndo pode ser complicado, o gue significa que
seu preenchimento nio deve levar mais do gque 3 minutos. Por isto criamos um formulirio
padriio com itens objetivos. Os pontos abordados no relatorio sdo:

- Nome da empresa Chente

- Nome do usuario

- Tipo de instalagdo

- Tipos, Volumes e idades das Resinas

- Motive da wisita

- Impressiio sobre a satisfaglio do cliente

Apesar do dOltimo item ser subjetivo ele deve ser preenchide para corigir falhas no
atendimento aquele cliente e para que, quando houver uma pesquisa especifica sobre
satisfaglio do cliemte, seja possivel avaliar o grau de percepgliio dos vendedores. Para
evitar a total subjetividade desta avahiagio propomos que o grau de satisfagdo seja
medido através de um indice que varia de 0, insatisfeito, até 5, muito satisfeito. No anexo
111 € apresentado o fay owf do relatono cniado.

s relatorios preenchidos devem ser entregues a coordenagio 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 até aqui das vantagens que um banco de dados dos clientes pode fornecer
ao SINTEL e, conseguentemente aos executivos de marketing e vendas. Este topico trata
especificamente da estruturagio e montagem do banco de dados.

Maiz do que uma simples fonte de mala-direta, o banco de dados de clientes deve
apresentar uma fotografia do mercado. Essa fotografia serd mais verdadeira quanto maior
for a nqueza e atualidade dos dados Para isso o banco de dados da érea de Resinaz de
Troca Ionica deve possuir

- Nome da empresa completo

- Nome comercial (pelo qual a empresa € conhecida)

- Enderego, telefone, etc.

- Pessoas de contato (comprador e usudrio)

- Segmento de mercado a que pertence

- Tipo de equipamento {abrandador ou desmineralizador)
= Produtos Instalados (tipo e volume)

- Dzta da Instalaghio

Utilizando um bom banco de dados ¢ desenvolvendo um soffware que gerencie estes
dados corretamente temos uma poderosa arma de marketing nas mios. Podemos, por
exemplo, emitir listagens de clientes de determinado segmento que possuem resinas com
wvida Util vencida, e programar visitas para mostrar a ele o problema
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4.8. APRESENTACAO DOS DADOS

4.8.1, Veiculaghio das Informagies

Pouco adiantard que todos os dados amteriores sejam coletados mas nio sejam
apresentados de uma maneira rapida, simples e objetiva. Haverd apenas mais trabalhe sem
agrepar valor algum ao produto. O objetivo do sistema ¢ facilitar o plangjamento de
marketing e as atividades dos executivos de vendas, Deve-se, portanto, possibilitar o
acesso rapido as informacSes.

A wveiculagio das informagdes é feita através de documentos cnados no correio eletrénico
da empresa, que faz parie do sistema de comunicagio = Existe uma opglo no correio
eletronico  chamada Gerenciamento de Documentos. Nela podem ser criadas gavetas e
pastas que contenham documentos com as informaghes que se deseja O sistema é
simples:

O coordenador do SIMI ¢ria um documento, uma pasta e uma gavets com as
informagdes que se deseja sobre um determinado assunte, por exemplo, o documento
papel (para o segmento de Papel e Celulose), na pasta segmentos, na gavets
Troca Idnica;

O coordenador do SIMI, responsavel pela eriagio do documento libera o acesso para
as pessoas que devem consutd-lo, ou segja, os vendedores. Com isso preserva-se a
confidencialidade da informagio, caso isto sgja necessario. O coordenador &
responsavel pela inser¢io dos dados periddicos como indicadores econfmicos;

As pessoas envolvidas com os assuntos podem consultar e alterar as informacdes a
partir de qualquer micro ou terminal conectados ao mainframe. Esta consulta pode
ser feita até mesmo em casa, atraves dos nofebooks,

Todas as pessoas autorizadas a consulta podem efetuar alteragbes nos documentos,
1550 agiliza o processo de atualizagio dos dados, pois assim que algum integrante do
departamento obtém alguma informacio nova o documento é atvalizado, sem
necessitar o fluxo periférico de informagbes para atingir o coordenador do SIMI;
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5. Caso haja necessidade de enviar o documento para outras pessoas da empresa ndo
autorizadas a consulta, pode-se, perfeitamente, anexd-lo a uma correspondéncia do
correlo eletrdnico (sem necessidade de impressdo).

Com iss0 ndo ha fluxo de papéis e a informagio é sempre atual, evitando contradigBes
causadas por relaténios desatualizados. A maior vantagem deste sistema é que a estrutura
ja existe, bastando apenas implementar as atividades de coleta ¢ processamento dos
dados. Futuramente o correio eletrdnico tem a previsio de ser modificado e serd possivel
a transmissdo de graficos, o que contribuira para a melhoria do Sistema de Informagdes
de Inteligéncia de Marketing.

4.8.2. Documentos Criados

Como foi dito, utilizamos o Correio eletrbnico para a divulgaglio dos dados de
Inteligéncia. Faz-se necessario, entio, 2 definicio dos documentos, bem como das
informagdes neles contidas. Asgsim, criamos uma gaveta com o nome de "SEGMENTOS"
que contém o©os documentes “PETROQUIM", "QUIMICAS", “PAPEL"
"MECANICAS", "ACUCAR", respectivamente para os segmentos de Petroquimicas,
Quimicas, Papel e Celulose, Metal Mecinica e Aglicar ¢ Alcool

O Jay owt da tela que apresentara o documento estd apresentado no Anexo 111, Porém, as
informagdes sdo as listadas abaixo:

O Data da tltima revisio
O Indicadores Econdmicos dos ultimos 12 meses
« Utilizagio de Capacidade
= Perspectiva de Investimentos
* Pregos por Atacado
* Participagio do Estado no Setor
3 Estrutura do Mercado
* Tamanho Mercado Instalado
¢ ldade Média das Resinas Instaladas
» Participag@o dos Produtores
» Nimero de Clientes
= Distribuiglo Geografica
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» Vendas Realizadas nos Gltimos doze meses
O Principais participantes (Nome ¢ Yolume Instalado)
O Fatores de Escolha do fornecedor

O Noticias relevantes sobre o segmento

Caso seja necessario, pode-se criar um documento especifico para um cliente importante,
comn no caso da Petrobras e suas refinanas. Wio faremos 15to neste momento para que
ndip haja uma quantidade excessiva de informagdes no inicio do sistema. Como a
elaberaciio de um documento deste tipo € simples, basta que o coordenador do sistema
retina os dados adguindos para cna-lo Acreditamos que com o decorrer do tempo o
sistema atingird este nivel de detalhe, ja que ha estrutura para que isto acontega.
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Indicadores Vinitas
mailer REmMCTn
ArnmmpE- Sl dos dados
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de nogbeics Diados de
Clientes Dacumening
Concormentes Banco de Dados Criados
Ciicinteas
de marketing
Figura 4.9 - Fluco de informagdes do SINTEL
Flaborado pelo auior
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5.1. INTRODUCAO

A American Marketing Association apresenta a seguinte definiciio para a pesguisa de
marketing industrial;

"Pesquisa de Marketing Industrial ¢ a coleta sisterndtica, bem como o registro, a
classificacdn, a andlise ¢ a apresentagdo ohjetiva de dados sobre comporiamenio,
necessidades, atitudes, opinides, motivagdes de organizagdes industriais.”

A grande diferenga da Pesquisa de Marketing para o Sistema de Inteligéncia é que agui
buscam-se dados especificos, ou seja, ataca-se um problema de cada vez, eaquanto o
SINTEL ¢ um sistema continuo de coleta e armazenagem de dados para vérias decisdes.
s dados da Pesquisa de Markeling sio posteriormente incorporados ao Sistema de
Inteligéncia.
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5.2. METODOLOGIA PARA DESENVOLVIMENTO DE PESQUISA
DE MARKETING

WEo & o objetivo deste trabalho ser um manual de pesquisa de marketing. Tanto que néio
sfio definidos parimetros numéricos de tamanho de amostras, ou métodos para anélise de
dados, apenas sBo aprescntadas possibilidades ¢ meios de realizar estas atividades. Na
realidade, este capitulo foi inserido para que a Rohm and Haas possua as diretrizes
bésicas para realizagiio de um estudo organizado (ainde que simples) sobre algum aspecto
especifico do mercado de resinas que ndo tenha sido abordado pelos demais sistermnas
criados, O procedimento apresentado adiante serve também para subsidiar a contratagio
de um instituto especializado quando a pesquisa for mais complexa.

Por isso, com base no trabalho feito por Edison Terra Filho a respeito da "Metodologia
para Estudo de Mercado de um Produto Intermedidrio’!, montamos uma série de
procedimentos orientativos a serem seguidos para realizagio da pesquisa de marketing
para o mercado de resinas de troca idnica. A seguir descrevemos cada uma de suas

etapas.

5.2.1. Definiciio do Ohjetivo do Estudo

Determinar exatamente o que se pretende estudar ¢ o passo inicial para uma boa pesquisa
de marketing. E a primeira etapa do algoritmo de resoluglio de problemas. Sem uma
definicdo clara daquilo que se busca a pesquisa fica comprometida e seus dados ndo serfio
confidgveis. Portanto, ¢ de extrema importiincia realizar duas agBes:

I} Redigir o Objetivo
Consiste em explicitar de maneira sucinta 25 metas a serem atingidas pela pesquisa.

IT) Comunicar o Objetivo aos Envolvides na Pesquisa
Para conseguir o engajamento ¢ & velocidade das informagBes é importante que todos
aqueles que estejam participando da pesquisa saibam a sua finalidade,

! . Obra citada na bibliografia.
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5.2.2, Definigio do Escopo do Estudo

Estabelecer até onde vai o horizonte de pesquisa e o nivel de detalhe que se pretende
atingir, definir as fontes primarias de consulta e o cronograma de trabalho para a

pesquisa,

I) Definir Horizonte de Estude
Um estude de comportamento de determinado segmento de mercado niio pode
considerar um passado inferior a cinco anos devide as caracteristicas do produto em
questdo. Também ¢ importante especificar qual o nivel de detalhe desejado para que nfio
se perca fempo com informagBes que reverterfio em pouca contribuiglo para a empresa.

IT) Definir Fontes de Consulta
Verificar quais fontes internas e externas podem ser consultadas para a obtenglio dos
dedos desejados.

III) Estabelecer Cronograma de Trabalho

Esta aglio ¢ muito importante para facilitar e controlar as atividades da pesquisa. As
etapas seguintes devem ter datas de inicio e término, de preferéncia com a utilizagho de
um grafico de Gantt

3.1.3. Levantamento Interno

Muitos dados de uma pesquisa ji se encontram dentro da empresa, basta encontri-los. A
pesquisa interna € bem mais barata ¢ rdpida que & busca de dados externos, por isto
sempre que possivel deve-se utiliza-la.

I) Consulta 2 Documentagio

Esta deve ser a primeira aglio do trabalho de levantamers~ °
envolve a disponibilidade de outras pessnas qus

negocios. Arquivos sobre clientes, dados dr

dos segmentos de mercado sfo algumas

podem ser consultadas previamente e g

dados.
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IT) Comparar Levantamento Interno com Horizonte
Ao se definir o honzonte buscou-se estabelecer o nivel de detalhe pretendido. A
comparagio com os dados obtidos até aguil mostra quais dados ainda nfio forma obtidos.

5.2.4. Levantamento Extorno

Estabelecer quem consultar para realizagBo da pesquisa através de um plano de
amostragem que repreésente o universo a ser estudado, ou seja, os clientes.

I) Definicio da Amostra
O plano de amosiragem de uma pesquiza determina a unidade de amostragem (quem serd

pesquisado), o tamanho da amostra (quantos serfio pesquisados) e o procedimento de
amostragem (como serfio pesquisados).

A unidade de amostragem para uma pesquisa relacionada com os clientes da érea de
resinas de troca ibnica pode variar segundo o objetive que se pretende atingir: estudar o
mercado total ou determinados segmentos.

Para pesquisas em um segmento especifico, a amostra pode englobar todas as empresas
que o compdem, pois o maior universo alcangaria o nimero de 65 empresas.

Caso o foco da pesquisa seja o mercado total deve-se levar em consideragio a
proporcionalidade de cada segmento e a importincia das 50 empresas classificadas como
clientes "A"®, que representam 75% do volume instalado no Brasil. A amostra deve ser,
portanto, estratificada segundo os segmentos de mercado e proporcional &
representatividade de cada um segundo a curva ABC. A tabela a sepuir auwiliard na
determinagio das amostras conforme a necessidade da pesquiss
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Segmento | % em nimero %6 em Tl;pn- Tipo Tipo | Tota
de clientes volume A B C |
A 5.7 34,5 13 2 5 20
B 18,6 17.7 10 10 45 65
C .7 11,6 11 7 o 27
D 7.2 9.1 6 3 16 25
E 15,2 5.7 1 o 43 33
F 20 45 3 4 1] 7
G 3.7 39 3 1 9 13
H 12,0 ER] 3 3 42
I 3.4 1,6 0 5 7 12
J 5.4 0.6 0 4] 19 19
Crulros 5.5 6,9 2 5 59 (414
Figura 5.1 - Proporcionalidade dos segmentas de mercadn
Eiaborado pelo autor

Por exemplo, pars uma pesquisa com os cinco principais segmentos em que scja
importante & representatividade em volume do cliente € com uma amostra contendo 15
elementos teriamos: 7 clientes do segmento A, 3 do segmento B, 2 do segmento C, 2 do
segmento D e 1 do segmento E.

II) Questionario

(Questiondrio ¢ um método de obter informagio especifica sobre o problema defimdo
junto ao cliente. O questiondno pode ser aplicado por entrevista pessoal, pelo telefone ou
pelo correio. A via telefonica se torna bastante interessante para a drea de resinas ji que
ndo necessita o deslocamento até o usudrio ¢ permite a flecbilidade da entrevista niio
permitida pela via postal. Téenicas de telemarketing auxiliam nesta tarefa e devem ser
empregadas, jA que a2 Rohm and Haas fomece treinamento nesta 4rea para seus

vendedores mternos.

IIT) Consulia a Fontes Externas
Além da consulta direta através da utilizagio de questiondrios, pode-se obter dados sobre
o mercaedo atrevés das associagbes de classe dos segmentos envolvidos como Associagio

Brasileira Técnica de Celulose e Papel (ABTCP), Associagio Brasileira das Indistrias
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Quimicas ( Abiquim), Associago Brasileira dos Produtores de Aglicar e Alcool, IBGE ou
FIESP.

£.2.5 Processamento e Andlise dos Dados

Apts a coleta, os dados devem ser trabalhados pare que se obtenham as informagbes
descjadas ¢ definidas no inicio do trabelho, Os dados internos devem ser analisados
previamente, enquanto é realizada a coleta de dades externos, diminuindo o tempo total
da pesquisa. A tabulagiio em planilhas eletrfnicas fornece grande poder de anilice ao
pesquisador, Através das planilhas podem ser feitas andlises de regressiio, elaboragio de
grificos e criaglio de varios cenirios de um problema através de simulaghes.

5.2.6. Apresentaciio das Informagies

Muitas informaghes podem ser diretamente incorporadas ao Sistema de Informagdes de
Inteligéncia como parte dos documentos referentes aos segmentos de mercado. Outras,
por sua vez, serio apresentadas como um trabalho especifico e com o objetivo de avaliar
as possibilidades de uma agao.

A redaglo do relatdrio de apresentagiio deve seguir algumas normas basicas pama que o
leitor tenha ficil acesso aos dados de seu interesse. A composigio do relatério deve
seguir s itens abaixo:

I - Introducfio
« Indice do assunto;
e Sumério com a finalidade, 0s métodos utilizados e a amplitude da pesquisa
¢ Resumo das conclusdes.

II - Parte Principal
« Detalhes dos resultados obtidos com grificos que auxiliem a percepglio do leitor

Il - Anexos
s Tabelas de dados completas,
+« Modelo dos Questionarios aplicados;
s Detalhes da Amostra;
* Resumo das Técnicas empregadas;
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6.1, OBJETIVO DO SISTEMA

Este ultimo sistema auxilia os executivos de marketing na tomada de decisfes através de
ferramenias como a pesquisa operacional e a engenharia econdmica. Ele utiliza boa parte
das informagSes levantadas pelos sistemas anteriores, principalmente aguelas relacionadas
a0 Sistema de Inteligéncia de Marketing,

6.2. PREOCUPACOES DE MARKETING

A administragio de marketing preocupa-se em determinar e combinar, de modo eficaz, os
fatores que, sob o controle da empresa, serio utilizados para influir sobre as vendas.
Entfo, para diminuir o risco das decisbes, ¢ de suma importiincia para o admimistrador
ter, além das informages do mercado, uma maneira de avaliar os resultados que podero
ser alcangados.

Segundo Siqueira’, podemos expressar a equago de vendas da seguinte forma:
Vendas = fi(), C, E)

Onde:
0 - Oportunidades de marketing, ou seja, um desafio a uma aglio intencional de
marketing que € caracterizada por um conjunto geralmente favorivel de
circunstincias ambientais e por uma oportunidade aceitivel de bom éxito.
C - Concorréncia, um desafio apresentado por um concorrente € que na auséncia
de uma acio de marketing conduziria a dificuldades e sté mesmo ao
desaparecimento da empresa.
E - Esforgo de Marketing. que é a quantidade total dos elementos que constituem
as varidveis de decisdo de marketing colocadas em aglio para estimular as vendas.

Durante os capitulos anteriores projetamos sistenas para determinar oportunidades de
marketing através de pesquisas e informagoes sobre os acontecimentos do mercado. Fsta
etapa visa quantificar as oportunidades através de modelos que se utilizam das pesquisas
e informaghes anteriores e, com isso, direcionar o esforgo de marketing para as dreas
onde o retomo € mais provavel, ou seja, onde hd maior potencial de negdcios.

' - BIQUEIRA, A.C Barroso. Marketing Industrial. Fundamentes para a agio Business to Business. Sfio
Panlo, 1.9492
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6.3. VIDA UTIL

A questio da vida util para resinas de troca idnica ¢ bastante delicada porque, apesar de
haver perda de capacidade com a utilizacio, nio existe um niimero determinado sobre
quanto fempo ou quantos ciclos um produto pode operar. Isto depende das condigties de
operagdo como agua bruta, par@metros de regeneraclio, qualidade dos regenerantes,
cuidados de operagio, tipo de instalagiio, etc.

Podemos dividir a vida do produto em trés fases distintas. A primeira vai do Inicio da
operaciio (10) até um ponto que chamaremos de Ponte Econdmico de Troca (PET)
Nesta pnmeira fase a operagho ¢ técnica ¢ economicamente vigvel, ou SEjd, SEus custos
de regencragio sio menores que o custo da substituigio. A segunda fase vai do PET até
o Ponto Téenico de Troca (PTT). Aqui é tecnicamente vidvel utilizar o produto,
contudo, sua substituicio seria mais econdmica que os custos de operagio observados. A
partir do PTT, o produto perde capacidade técnica de operagiio,

PERDA DE CAPACIDADE DE TROCA IONICA

Vardon Tipos de Resinas
100 =
m -
—ilr—
£ RESINA &
%‘ B 1 -
B RESDIAE
i} i
,E i RESINA C
-] -
§ - RESINA D
= AR
LIMITE TECNICO(73%)
5‘:' =)
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Figura 6.1 - Grdfico de queda de capacidade de iroca para vdrias resinas
Elaborado pelo autor
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6.4. SUBSTITUICAO DE UM LEITO DE RESINA
A substituicio de um leito de resina pode acontecer pelos seguintes motivos:

O HI - Altos custos de operaglio e manutengio (regeneragio e tratamentos)
da unidade devido ao desgaste fisico do produto (condiglio econdmica);

O H2 - Inedequagio para atender a demanda de dgua tratada da empresa ou
impossibilidade de produzir dgua com a qualidade necessiria, devido
também ao desgaste do produto (condigio técnica);

No grafico da vida atil do produto a hipdtese H1 se situa entre o PET & PTT. Ji H2 se
situa & direita de PTT.

A expeniéncia mostra que 8 maior parte dos clientes efetuam a substituigio dos leitos
procamos & PTT, ou seja, quando o problema se torna visivel fisicamente. Com isso a
idade mcdia das resinas instaladas ¢ bastante afta (ver figura 6.2) e muitos clientes
operam com altos custos.

LEITOS DE RESINAS INSTALADOS
VIDA MEDIA EM VARIOS SEGMENTOS

e —,
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’
o
<
0
b
i

EEGMENTOS
Figura 6.2 - Vida média de leitos de resinas em vdrios segmentos

Elaborade pelo autor
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6.4.1. Ponto Técnico de Troca - PTT

Como ja foi explicado, o PTT ¢ alingido devido ao desgaste fisico da resina. Esle
processo € irreversivel e vana de intensidade segundo as condig@es de operagdo do leito.
Entretanto, estudos realizados pela Rohm and Haas em suas unidades da Franga ¢ no
Centro de Pesquisas nos Estados Umdos definiram a queda de capacidade de troca com o
decorrer do tempo para vérias resinas e, com isso, 0 PTT. Os testes foram feitos atraves
do acompanhamento de varias unidades de resinas de troca ionica em diversos clientes,
além de simulagdes laboratoriais. Perniodicamente foram retiradas amostras dos leitos de
resina e determinadas suas capacidades de troca Os dados foram comparados com o
tempo de utilizagio da resina e, assim, conseguiu-se determinar a curva de queda de
capacidade de troca e o limite técnico operacional para as vanas resinas (figura 6.1). A
seguir apresentamos a vida técnica esperada em anos para as resinas mais utilizadas em
tratamento de agua:

Resina Perda de Capacidade Vida Esperada
por ano (%e) (em anos)
A 3 até 10
B 5 4a6
C 7 Jasd
D 4] 4a6

Figura 6.3 - Vida Técnica esperada de Resinas
Fome: Dardel, F. de."FExpected Resin Life”, 1992, Rohm and Hoas Franga

Estes resultados foram obtidos com base em condigies de operagdo das instalaghes
americanas e europ€ias que diferem das enconiradas no Brasil. A agua brasileira, por
exemplo, tem uma carga de ions muito menor do gue na Aménca do Norte e Europa.
Isto significa que no Brasil a resina trabalha em uma condigiio mais favorivel que
naqueles continentes, contribuindo para o aumento da vida técnica Isto explica a alta
idade média das resinas no Brasil

6.4.2. Custos de regeneracio

A fim de estabelecer a vida econdmica necessitamos determinar os custos envolvidos em
um leito de resina de troca i0nica. Assim, temos:
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A - Custos Proporcionais a0 nimero de regencragies I

. Regenerantes: como foi dito anteriormente, periodicamente &
necessirio realizar a regeneraglio das resinas para que elas voltem a ter
poder de troca. Para isto utilizam-se produtos quimicos (acido cloridnco,
sulfisrico ou soda caustica) que, através do mecanismo de troca ibnica,
realizam a regeneracio,

. Agua tratada: € a dgua que ji recebeu algum processo de purificagio
{como, por exemplo, clarificagio) ou mesmo 2 agua recebida da rede de
fornecimento, Esta égua ¢ utilizada para realizagio da contralavagem do
leito antes da regeneragiio, para diluigio dos regenerantes e para a
lavagem final,

. Tratamento de efluentes de regencraciio: Toda regeneragio gera um
volume de efluentes acido ou bésico que mecessita ser tratado antes do
despejo. Este volume € igual a quantidade de dgua tratada mais o volume
de Tﬁﬂ“ utilizado; -

B - Custos Fizos em relagio ao nimero de Eu:npﬁu

_ Mio de Obra: A unidade de desmineralizaglio necessita de um operério
para efetuar a regeneragio e monitorar a produgio de Agua,

. Manutengfio de equipamentos: relacionada aos vasos, linhas, valvulas,
bombas € outros existentes na instalagao,

_ Miaterial de Laboratorio: para anilise da Agua a ser produzida e da
agua desmineralizada;

. Area Ocupada na empresa: tanto dos equipamentos, quanto dos
tanques de regenerantes.

Figura 6.4 - Custos Envolvidos em uma unidade de Rexinas de Troca
lonica Elaborado pelo autor

13
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Para determinagio do PET s6 nos interessam o5 custos proporcionais 8o numero de
regeneraghes, pois a instalagio € a mesma com resinas novas ou antigas. O que muda €
apenas a quantidade de vezes que € necessinio regenerar o leito de resina, ja que o©
nimero de regeneraghes € fungio da capacidade de troca, como demonstrado abaixo:

Nimero de Regeneragies por ano = 365 / campanha / vazio

Onde: campanha = tempo (dias ou horas) em operacio
vazdio = volume de dgua /unidade de tempo

Campanha = volume de resina * capacidade de troca
carga de ions na dgua

Onde: capacidade de troea = propriedade da resina (ppm)
carga de ions = caracteristica da dgua local (ppm)
Volume de resina = quantidade em litros

A seguir é apresentada uma planitha para o céleulo do custo de regeneragiio para um leito
de 1 litro de resina para cada regenerante utilizado, com excegio do cloreto de sddio,
utilizado nos abrandadores. O motivo de sua exclusio € a baixa utilizacio deste tipo de
sisterna pelos clientes Tipo A e B. Somente empresas com pequenas instalaghes possuem
abrandadores Os dados de custos foram obtidos em pesquisa junto aos fornecedores de
regenerantes e junio aos clientes.

74
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Custo de regeneragiio por litro de resina
HCl H3504 | NaOH

Nivel de regeneragio 0,0800 0,1600 0,1200

(kg regenerante 100%)

Custo do regenerante 100% | 0,3930 | 00660 | 02500
(US3/kg regencrante)

A - Total regenerante USS 0,0314 0,0106 0,0300
Volume Efluentes (1) 10,0 143 12.0
Custo tratamento (USS / m*) 0,10 0,10 0,10
B - Total Efluentes USS 0,0010 | 0,0014 0,0012
Agua Tratada (1) 10,0 14.3 12,0
Custo igua tratada (USS /m?) | 0,05 0,05 0,05
C - Total 4zgua USS 0,0005 0,0007 0,0005
Total (4 + B + C) USS 0,0325 00127 | #0317
Figura 6.5 - Cusios Proporcionais de regeneragdo
Elahorado pelo autor

Tanto o acido cloridice quanto o écido sulfiirico podem ser utihzados para regenerar a
resina catidnica. A escolha entre esses duas alternativas € feita no momento do projeto.
Do ponto de vista da resina esta escolha pode ser modificada a qualquer momento, deve-
se analisar se os materiais das colunas ¢ linhas permitem a substitui¢iio. Para equahzar as
alternativas procuramos niveis de regeneracio que formecessem aproximadamente a
mesma capacidade de troca para a resine catibnica, tanto para o acido clondnco quanto
para o Acido sulfirico. Ainda assim, a qualidade da dgua obtida é diferente?, além da
regeneragdo com sulfirico ser mais complexa, exigindo mais etapas que a feita com acido
cloridrico. A grande maioria das instalagdes utilizam este Ultimo como regenerante.

Com relagiio as resinas anidnicas, deve-se esclarecer que as suas capacidades de troca
totais sio menores que a obtida para a resina catibnica. Isto significa que para operarem
em conjunto € necessario um volume maior de resina anidnica do que de resina catidnica,
ou entio havera diferenga no nimero de campanhas em um mesmo periodo de tempo

2. O escape de sbdio com a utilizagho de dcido sulfirico ¢ major que com a utilizago de acido
claridrico.

T35
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considerado (um ano, por exemplo). Na determinagio do PET utilizamos um fator de
corregio da capacidade de troca para equalizar o cdlculo, tomando como base a
capacidade de troca da resina catibnica

6.4.3,. Determinacio do Ponto Econdémico de Troca - PET

Ao iniciar sua atividade a resina possui 100%% de capacidade de troca, capaz de refirar
uma guantidade de ions presentes na dgua Com a utilizagio ocorre o desgaste do
produto e a diminuigio da capacidade de troca e, consequentemente, diminui o volume
de dgua produzido. Com isto € necessario regenerar mais vezes o leito no mesmo periodo
de tempo considerado anteriormente, aumentando o custo de operagao.

Com a continuidade deste processo, a resing atinge um ponto em gque 2 redugdo dos
custos operacionais trazidos a valor presente? entre a carga da resina velha ¢ a carga de
resina nova durante o periodo de até a proxima troca € maior que © investimento
necessdrio para a froca em valores presentes. Al esta caracterizado o Ponto Econdmico
de Troca (PET).

Para demonstrar melhor este processo, montamos o fluxo de caxa de um leito de resina
em operagio. 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 operagio de uma unidade de resinas ao longo dos anos.
Os valores apontados correspondem ao resultado no final do ano, e se referem a um leito
de resina. Inicialmente temos os custos de regeneragio do Leito 1, que pode trabalhar ate
atingir o PTT para que seja substituido, formando a curva apresentada no grafico. Porém
facamos a hipotese de que ao final do terceiro ano de operagio ocorra a substituiclio do

3 . A diferenca entre 05 custos da resina velha e os custos de operago da resina nova formam uma série
gradicnte gque deve ser convertida em valor presenic para ser comparada com o iNVeSTImEntd NECESSANo
para a substitvigio do leito.
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leito de resina, entio passaremos a trabalhar com o Leito 2. Com isso, os custos voltam
ao patamar inicial venficado no ano 1 de operagio. Se compararmos a curva de custos do
Leite 2 com a curva de custos gue seria obtida com a continuidade de operagio do Leito
1 temos que hé uma reduglio de custos. Para que a endlise seja cometa ¢ necessano que
os valores sejam trazxdos a valor presente para que se possa cfetuar 8 comparag8o com o
Investimento necessaric para a substituigio. Na fipura o eixo vertical da esguerda
representa o5 custos de regencragio anuais € o da direita a economia anual gerada pela
substituicio.

RedCustOpg = (PV(CustOpAnt,) - PY{CustOpNovg)) + (PV(CustOpAnig.q) -
- P¥{CustOpNovy)) +.t (PYV({CustOpAntzg) - PY{CustOpNovy))

RedCustOp, = X .EEIP\-'{Euﬂﬂpﬁnt]} - Ep"(PY(CustOpNoev))
Sendo quei 2n = PTT?

Quando: RedCustOpy, > InvestNov, substituigho das Resinas passa a ser vidvel
economicamente.

* . Ao s atingir o PTT ¢ necesséria a substituigho imodiata do leilo de resina e, com i8s0, nfo hd mais
redughes de custo operacional a partir daguele periodo

7
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Custos de Regensragio Amunads
Sphrtitnicio Perdddicn a cadn 3 anos
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Figura 6.6 - Custos de Operagdo e economias obtidas com substituigao
Elaborado pelo antor

Para realizar a determinaglio genérica do PET para as principais resinas comercializadas
para tratamento de &gua, utilizaremos um leito de resina hipotético com 1 litro de volume
tanto para a catidnica quanto para as anibnicas. A campanha inicial serd estipulada em 20
horas de operagio e 4 de regeneragio® para a resina catidnica

O tempo de operagio para as anidnicas sera proporcional a relagdio da capacidade de
troca destas resinas com a capacidade de troca da catidnica para os niveis de regeneracio
definidos. Este valores sio obtidos dos boletins técnicos de cada resina. Ou seja, para os
mesmos volumes de resinas temos as seguintes relagbes, que fornecem os fatores de

corregio de campanhas:

3 - Normalmente o5 Projetas prevéem regeneragbes disrias cmo esti sendo proposio. Chmndo ndio forem
unitirios, os valores assumidos nesie cilculo reflotem situacles usuais de utilizagio.
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Resina Capacidade de Relacio com Capacidade | Fator de corregio
troca Total (eqgl) da resina catidnica (%) de campanhas
CatiOnica 1,47 100 1,00
Anidnica | 0,78 53 0,53
Anifnica I1 0,54 64 0,64
Anidnica 111 0,84 57 0,57

Figura 6.7 Faiores de corregdo de campanha
Elaborado pelo auior

Calculamos a troca periddica para varios anos, ou sga, as resinas sio substituidas a cada
um, dois, trés, quatro até 7 anos. Com isso determinamos a redugio do Custo
Operacional para cada uma destas alternativas ¢ tragamos a sua curva Os graficos
seguintes ilusiram os resultados. As tabelas com os nimeros obtidos estio apresentadas

no Anexo IV
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Verifica-se que os pontos econdmicos de troca se situaram da seguinte maneira-

Resina Ponto Econdmico de Troca
{em anos de operacio)

A 4.3

B 5,1

C 5.2

D 5,0
Figura 6.12 - Fonto Econdmico de Troca
Elghorado pelo mutor

As resinas B, C e D possuem PET préoximos em fungio de utifizsrem 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 técnica apresentadas na figura 6.3 (PTT), verificamos que, com excegio da resina
C, existem diferengas significativas em alguns casos, sendo o principal deles a resina A
onde pode-se antecipar a troca em até § anos. Para as outras resinas, onde a diferenca foi
bem menor, podemos ter antecipaciio de 2 anos.

Como atualmente as trocas ocorrem quando ha problemas técnicos, surge a oportunidade
de aumentar as vendas de resinas sem investimentos significativos, apenas direcionando
as atrvidades do departamenio para as empresas cujos leitos ultrapassaram o ponto
econdmico.

Somando-se a iste as informagBes do banco de dados com volumes e datas de instalagiio
de resinas e os indicadores econdmicos dos segmentos e, eventualmente, dos principais
clientes, temos exatamente o mapa de quais clientes abordar para o convencimento das
vendas,
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6.5. Potenciais dos Clientes

Toda empresa que necessita de tratamento de dgua representa um negécio potencial para
a Rohm and Haas Naturalmente, a potencialidade dos clientes varia segundo =
combinagio de fatores como quantidade, idade e tipo da resina Um cliente com um
volume instalado de dez mil fitros de resina é mais atraente, & principio, que um outro
com 800 litros, Porém, se o primeiro cliente s6 necessitar substituir seu leito em um ano e
o segundo necessitar de resina hoje a situagio se inverte. Por este motivo definimos dois
niveis diferentes de importincia de clientes.

O Potencial Estitico do Cliente - PEC
O Potencial Dindmice do Cliente - PDC

0 primeiro nimero esta associado ao volume instalado do cliente e aos tipos de resinas
de sua nstalagio, jé que hé considerivel diferenga de prego entre as resinas catifnicas e
anidnicas. Assim, quanto maior o volume ¢ mais nobre forem as resinas instaladas, maior
serd o Potencial Estitico do Cliente. O PDC de um cliente leva em consideraglio, além
dos fatores do PEC, a idade da resina instalada, ou seja, sua posigio em relagiio ao PET.
Desta forma, determina-se quais s3o os clientes potenciais do negbeio de resinas de troca
idnica no momento atual.

POTENCIAL DINAMICO DO CLIENTE
Cliente: Més:
Coluna Resina Volume Preco Potencial | Atingiu | Potencial
{ebdige) {tipo) (litros) | (USSAitro) | Estitico | PET | Dindmico
(US5) (US5)
(1) (2) (3} (4) (3) (6) (7}

PDC TOTAL (8)

Figura 6.13 - Potencial Dindmico do Clignte

Elaborado pelo autor
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O preenchimento desta tabela segue as orientagdes abaixo:
(1) - E 0 cédigo do leito de resina segundo o banco de dados:
(2) - Qual a especificagio da resina;

(3) - Volume instalado em cada coluna;

(4) - Prego de cada resina em andlise:

() - Volume multiplicado pelo prego;

(6) - Igual a 1, se o leito atingiv PET ¢ 0, se nfio atingiu;

{7) - Potencial Estitico multiplicado por (6);

(8) - Somatdria de todos os PDC's.
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7.1. INTRODUCAO

Separadamente cada sistema apresentado fornece importantes informagdes sobre para a
drea de vendas de resinas de troca idnica A jungBo destes sistemas represents uma
ferramenta de trabalho valiosa para o departamento, Este capitulo trata da definiciio do
coordenador, da utilizaglio e da possibilidade de expansio do SIMI para as outras dreas
de negdcio da companhia.

7.2. COORDENACAO DO SIMI

Apesar de ter um funcionamento simples, o SIMI necessita de uma atividade de coleta,
processamento, andlise de dados e divulgagdo das informagdes. Foi necessario, entfio,
criar a figura de um coordenador do SIMI, que ficard responsivel pela administragio do
sistema para que as tarefas mencionadas nfio se percam entre os integrantes do
departamento. Duas caracteristicas devem ser especificadas para esta funglo:

O O coordenador do SIMI deve ser um funciondrio que niio tenha atribuicfes externas,
ou seja, nlio pode ser um RTV, pois este tem como funcio atender a clientes e estd
quase sempre fora do escritério, e

Q Deve conhecer o mercado de resinas, seus clientes, caracteristicas do produto e
concormentes para que possa buscar as informagBes de maneira mais objetiva,

Estas caracteristicas nos levaram so vendedor interno. Este funciondrio tem como
atribuigfies coordenar e dar suporte aos RTV's de virias dress de negocios, atendendo
clientes por telefone, enviando amostras de produtos e bibliografia técnica aos usudrios,
ctc. Ou seja, cle jd possui conhecimento suficiente do mercado, ndo necessitando de
treinamento.

O coordenador do STMI é responsivel pelas seguintes atividades:

O levantamento de dados para o SINTEL nas fontes citadas;

O administragio dos documentos criados neste sistema:
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0 andlise dos relatdrios de visitas, incentivando o seu preenchimento junto aos RTV's;
Q realizagiio de pesquisas especificas utilizando a metodologia do SIPES(;

O analisc do PET das resinas com a evoluglio dos custos de operacdo;

O andlise dos Potenciais Estéticos ¢ Dinimicos dos clientes;

O previsio de vendas com base nos Potenciais Dindmicos dos Clientes;

O programagio de visitas dos RTV's;
O anilizse dos resultados de vendas através SINCON.

0O eoordenador do sistema deve, também, acompanhar a evolugio dos resultados do
departamento para que possam ser quantificados os ganhos com a utilizagio do SIMI.

7.3. UTILIZACAO DO SIMI

A implantagio do Sistema de Informagio de Marketing Industrial é bastante simples e
depende quase que totalmente dos esforcos do Departamento de Performance Chemicals.
Apenas para as mudangas ne SINCONM, onde foi reduzido o mimero de relatérios
emitidos, necessita-sc a interferéncia do Departamento de Informética! De restn, o
sistema constitue-se muito mais de alteragies nos procedimentos de trabalho das pessoas.

Para auxiliar a andlise ¢ processamento das informaces, fez parte deste trabalbo o
desenvolvimento de uma planilha eletrfnica para o cileulo do PET, Jevando em
consideracio os dados especificos de cada cliente (custos de operacio, tipo & volume de
resinas, tipo de regenerante, nivel de regeneraciio, prego para substituicio do leito?). Esta
planilha ¢ totalmente automatizada, bastando que o usudrio insira os dados de entrada.
Apbs a insergio dos dados ¢ apresentado o grafico do PET da instalagio e a economia

! . O Depanamento de Informetica & responsavel pela emissio de todos os relatdrios provenientes do
sistema de comunicacio da empresa, por este mobivo ele necessita ser acionado para as modificagbes

i prego da resina pade ser reduzido, diminuindo o PET, para antecipar a substituiclio do Icito,
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que sera gerads com a substituigho do leito de resina. No Anexo IV apresentamos o
formato da planilha. A implantagiio das demais ferramentas do SIMI foram explicadas
nos capitulos anteriores

A ultima ferramenta criada para utilizagio do SIMI é a Mairiz de Avaliaclio de
Negbcios (MAN). Através dela temos uma posicho geral dos possiveis negbcios da érea
de TER. No eixo horizontal listamos o Potencial Dinfimico dos Clientes (PDC) e no
eixo vertical o Desempenho Econfmico do Cliente, levantado stravés das informagbes
do SINTEL sobre o meio econdmico.

MATRIZ DE AVALIACAO DE NEGOCIOS

Desempenho
Econdmico
do Clicnte

3 1

4 2

PDC
Figwra 7.1 - Mearriz de Avaliagdo de Negocios
Elahorado pelo autor

Os clientes devem ser abordados segundo a ordem 1-2-3 . 4, ou seja, primeiramente os
clientes que se situarem no Quadrante | (alto PDC e bom desempenho econdmico),
posteriormente no Quadrante 2 (alto PDC, porém desempenho econdmico abaixo da
média do segmento), Quadrante 3 (baixo PDC, mas bom desempenho econdmico) e por
fim os clientes do Quadrante 4 (baixo PDC e desempenho econdmico inferior a média do
segmento),

A abordagem dos clientes serd feita através de visitas para demonstragio da reduclio do
custo operacional conseguida com a substituigio do leito de resings e retorno do capital
investido para a substituiciio,
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7.4. EXPANSAO DO SIMI

A aplicegiio do SIMI na érca de resinas de troca idnica servird também como modelo a
ser seguido pelas demais dreas de negdcios. Boa parte da infra-estrutura necesséiria para a
expansdo ja estd criada, ou seja, o conceito do Sistema de Informaglio de Inteliglneia e
seu mecanismo de divulgagdo, os procedimentos de pesquisa de mercado definidos pelo
SIPESQ) e o# relatérios de vendas wtilizados pelo SINCON. Naturalmente, devem ser
consideradas as peculiaridades de cada érea, principalmente com relaglio aos participantes
do mercado (clientes, distribuidores e concorrentes) para determinagio das informagBes
relevantes ao comportamento do mercado.

Cada drea de negdcios devers criar o seu Sistema de Apoio Cientifico & Decisfio. Esta
ferramenta é especifica para cada situagfio, pois, como todo modelo, é uma representacio
da realidade, que em cada caso € diferente. O demais produtos da Rohm and Haas tém
caracteristicas de utilizagio diferentes das resinas de trocs idnica, portanto, o modelo
desenvolvido aqui nfio pode ser aplicado diretamente em outres produtos. Deve-se
estudar o comportamento do mercado e as formas de utilizagio de cada produto para que
o modelo seja ficl & situaclio que ele pretende representar.
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8.1. RESULTADOS ALCANCADOS

A utilizagio do STMI gera uma mudanca significativa no modo de agir do departamento.
Até hoje praticamente todas as vendas foram efetuadas de maneira reativa, ou seja, ©
cliente procurava & Rohm and Hass para efetusr a troca de seu leito de resina. As
atividades de apoio do depantamento se restringiam & parte técnica do produto, o que
significa esclarecimento de dividas scbre a utilizacio do produto, procedimentos de
tratamento para descontaminagho ou andlise de amostras de resinas em utilizaglo,

Dois tipas de usudrios se beneficiam do sistema, os vendedores e os administradores, Os
primeiros utilizam as informagBes para a tomada de decisBes direcionadas 2 um cliente,
focande o atendimento segundo a Matriz de Avaliagio de Negbcios. Ji os
administradores usam o sistema para a execugio do planejamento de marketing, focando
os esforgos de vendas para as dreas onde haja maior necessidade. As informagdes serfio
utilizadas para definir as limitagBes e oportunidades da area de Resinas de Troca 16nica a
curio e médio prazos.

Com a determinaglio do PET, a determinaglo dos Potenciais Dinfimicos dos Clientes e
as informagGes do SINTEL o departamento passa para uma posicio Pré Ativa. Isto
significa que os clientes com maior potencial de venda serfio procurados pela Rohm and
Haas para efetuaremn a substituigiio do leito de resinas. As vantagens obtidas com esta
mudanga de comportamento sfio varias:

O Possibilidade real de aumento de vendas esforco adicional

Analisando o grafico da figura 6.2 vemos que a vida média das resinas instaladas no
Brasil ¢ bastante alta. Para as catidnicas chega a cerca de 10 anos e no caso das
anibnicas 7 anos em alguns segmentos de mercado. Neste ritmo a renovagio do volume
instalado ocorre 2 uma taxa de 10% e 14,3% ao ano, respectivamente para resinas
catibnicas e anidnicas. Com a utilizacio do conceite de PET & o direcionamento das
atividades dos RTV's a idade média pode cair até 4.3 anos para as resinas catifnicas e 5,2
anos para as resinas anidnicas, Com isso & taxa de renovagiio anual do volume instalado
seria alterada para 23,3% para as catibnicas e 19,2% para as amdnicas. Isto representa
uma possibilidade de aumento de vendas anual de 133,0% para resinas catidnicas e
34,3% para as resinas anidnicas para 0 mesmo volume de resinas instalado.

L
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QO Alteracio permanente do volume de vendas

Com a reduglio da vida média das resinas instaladas o volume anual de vendas muda do
patamar atual para o apresentado acima de maneira permanente € nfio apenas no primeiro
ano, ja que a troca passa a ser periddica no ndimero de anos equivalente a PET,

O Maiores informacdes sobre o mereado
O departamento terd maior conhecimento sobre o mercado ¢ seus clientes, podendo
atendé-los melhor e concentrando os esforgos onde a possibilidade de negécios é maior.

O Informagies atualizadas para todos os ususrios

Todas as pessoas envolvidas com o sistema estarfio a par dos ullimos acontecimentos do
mercado a0 mesmo tempo, e a velocidade com que as mformagdes fluem é muito maior,
gragas ao sistema de correio eletrdnico utilizado.

O Maior satisfacio do cliente

Com a substituigSio no ponto econdmico o cliente também estard economizando dinheiro,
o que tomard melhor a relacio com o fornecedor que busca as melhores alternativas para
cle. Este ponto vai de encontro com a filosofia de TOL que diz que a Rohm and Haas
deve buscar solugdes para atender a seus clientes.

O Quebra do paradigma "a substituiciio do leito de resinas ¢ muito cara™
Muitos clientes evitam efctuar & troca de seus leilos de resinas por acharem que o
investimento necessdrio € muito alto, porém eles nfio fazem & comparagio deste valor

com seus gastos operacionais.

0 Reduglio do fluxe de relatbrios de controle

Com as alteragdes no SINCON houve uma sensivel reducio no nimero de relatdrios
emitidos, diminuindo o tempo de processamento e & analise de informacBes
desnecessirias e duplicadas,

a2 Criagiio de ferramentas para a avaliacio da satisfacio dos clientes

Apesar de constar da filosofia de TQL, niio existin maneira de avaliar satisfacio dos
clientes através de pesquisas a nio ser quando esta era encomendada Através da criaghio
do Relatdrio de Visita é possivel avaliar previamente este indicador. Além disso, com &
metodologia para a realizagiio de pesquisas descrita no SIPESQ) o proprio depariamento
pode reslizar avaliagBes mais profundas.
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Unm sistema de informagdes niio tem como objetivo tomar decisfes, mas subsidiar aqueles
que executam csta tarefa com dados suficientes para que scja possivel a melhor visdo da
situagdo atual e as projegdes conforme as alternativas escolhidas. Isto significa que se o
ceninio  apresentado pelo SIMI  refletir corretamente o comportamente  dos
acontecimentos do mercado, a decisfio serd mais precisa e melhores serio os resultados
alcangados.
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ANEXO I
Resumo dos Principais Sistemas de Desmineralizacio de dgua

Existem muitas manciras de se combinar as resinas existentes para se obter dgua
desmineralizada. Cada uma destas possiveis combinagBes proporcionars uma delerminada
qualidade de &gua final A combinacBo ideal deve levar em consideraglo, em primeiro
lugar, & qualidade da dgua desejada e, em seguida, a maneira pela qual obter esta
qualidade ao menor custo possivel,

Apresentamos, & seguir, os diversos fipos possiveis de combinagdes de sistemas de
resinas com as respectivas qualidades de dgua desmineralizada produzida para cada uma
destas combinages.

LEGENDA DOS SISTEMAS
Catitimbcs Chatifinica Anifnios
Cfa £ : CFA P AFR Fart I
(I e i
Amibnic Lt Torre
hfizics (ommsplia di 0O
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a) Sistema de dois Icitos sem remociio de Silica ¢ Gas Carbdnico

CFA AfR

Neste tipo de sistema de desmineralizaglio removem-se todos os cdtions na resina
catibnica fortemente 4cida e, removem-se os Anions sulfatos, cloretos e nitratos na resina
anidnica fracamente basica, porém, nfo sio removidos a silica e o ghs carbénico
dizssolvido,

b) Sistema de dois leitos sem remoglio de silica e com remogio de CO5.

Este tipo de sistema apenas difere do anterior pela remogdio do COy, dissolvido através da
passagem da gua descationizada numa torre descarbonatadora. Este tipo de sistema é
recomendado para dgua que contenham altos teores de alcalinidade (acima de 100 ppm) e
C0; dissolvido, ou ainda, para as instalagtes de alta vazio.

¢) Sistema de dois leitos com remogio de silica

R




Este & o tipo meis comum entre todos os existentes, onde se utiliza uma resina catibnica
fortemente écida operando no ciclo hidrogénio (H+). Na resina catidnica removem-se
todos os citions. A resina catinica devera ser seguida de uma resina anidnica fortemente
basica operando no ciclo hidrdxido (-OH). Esta resina remove todos os énions, incluindo
silica ¢ ghs carbinico, produzindo uma dgua desmineralizada de qualidade regular,

d) Sistema de dois leitos com torre descarbonatadora

CFA AFB

Este sistema é equivalente o anterior, porém, ¢ recomendado quando a égua bruta
apresentar altos teores de alcalinidade e gs carbdnico dissolvido. Ele visa diminuigio do
volume de resina anidnica forte devido & redugfio da carga anidnica através da torre
descarbonatadora

€) Sistema de tris leitos

CFA ATE AFB

Este sisterna é muito utilizado quando a dgua bruta contém altos teores de cloretos,
sulfatos e nitratos. Com isto, a resina anidnica fraca ird remover estes &nions, diminuindo,
assim, a carga iBnica para a resina forte, que estari somente removendo silica e gis
carbinico.

Com sua utilizacio ocorre grande economia de regenerante cAustico, uma vez gue a
resing anidnica fraca € regenerivel com uma quantidade estequiométrica de NaOH,

100




ANEXOS

enquanto que a resina anidnica base forte deve ser regenerada com um excesso de soda
da ordem de 200%.

f) Sistema de quatro leitos

e

| T

Este sistema serd recomendado para sguas que contenham alto teor de dureza a
alcalinidade e, por isto, incorpora-se um trocador catidnico fracamente acido, que possui
alta capacidade de troca para dureza combinada a alcalinidade, favorecendo o
desempenho da catitnica foriemente acida,

g) Sistema com guatro leitos intercalados

S —

CFA AFH CFA AFT

Este sistema € projetado quando se requer agua desmineralizada de alta qualidade sem o
polimento através de leito misto.

A fuga de cations da primeira coluna CFA serd retirada na segunda coluna, ¢ a fuga de
Anions da primeira coluna AFB serd retirada na segunda coluna, produzindo dgua de alia
qualidade. A torre descarbonatadora também podera fazer parte deste sistema apds o
primeiro CFA
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h) Sistema com am leito misto

Neste sistema em uma tnica coluna coloca-se duas resinas (CFA e AFB) misturadas para
operagio. O fato de termos resina catifnica misturada 4 resina anidnica durante a
operagio ¢ 0 mesmo que analisarmos um infinito de dues colunas catiénicas/aniénicas em
série, uma vez que téo logo ocorra a reaglo de remogiio de cations ocomera a reagfo de
remogio de Snions.

O sistema de leito misto pode ser empregado para dguas de baixa salinidade, com
resultados excepcionais. Entretanto, ele é largamente utilizado para polimento final da
agua desmineralizada efluente de um sistema cation/inion scparados, onde sua funglo
serd a remociio de fugas de sodio e silica.

Meste tipo de operagio como polimento final, em geral os leitos mistos terfio campanhas
extremamente elevadas quando comparadas s dos citions/Enions,

A maior dificuldade nos sistemas leitos mistos serd durante a regeneragio, pelo fato de
termos que fazer a regeneragio da resina catibnica com acido e da resina anidnica com
soda. Para que isto seja possivel & necessirio separar os dois volumes de resing no
interior do vaso, através de densidade. A resina catiGnica se deposita no fundo, enguanto
que a resing amonica permanece na parte superior do leito, Na interface das duas resinas
¢ mstalado um coletor para que os regenerantes nio contaminem & outra resina.
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i) Sistemas com trés leitos com polidor catibnico fraco.

p—

Muitas éguas brutas que contenham alto teor de sodio, quando desmineralizadas por um
sistema CFA/AFB, poderfio apresentar alto escape deste clemento. Este sidio efluentes
quando passa pela coluna anidnica ird se transformar em hidréddo de sodio, elevando o
pH da dgua desmineralizada,

Neste caso, devemos passar esta fgua com pH elevado em uma coluna CfA para
eliminagiio do sodio e diminuigio da alcalinidade da dgua,
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ANEXDS

ANEXOII

Rea¢hes Quimicas nas Resinas

QO Abrandamento
As reaciies quimicas que ocorTem neste processo sio:
. Operagdo
2 RNa+MgCly = RoMg + 2 NaCl
} = Agua abrandada
2 RNa + CaCO3 = RoCa + NasCO3
- Regeneraglio
RzCa+2 NaCl => 2 RNa + CaCly
RyMg + 2 NaCl = 2 RNa + MgCly
O Desmineralizaghio
. Dperagio
.. Resina CatiGnica

R-H+Ca(S04)/(Cly) / (HCO3)2 = RyCa + H;S04

Mg(S0y4) / (Cly) / (HCO3)2 RMg + HCl
Naz (804) / C1/ HCO4 RNa H5C05
KCl / KHCO; RK §i0a
Siﬂl / mz Eﬂl
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ANEXOS

.. Resing Anidnica

Hz504 /HCl + R-0H = Rp504 + H70 Desmineralizada

H2CO3 / 5i09 RCl
CO, RHCO4
RCO4
R5i04
. Regeneragfio
.. Catitnica

RpCa +H3804 = R-H + Ca(S04)/(Cl;)  (DRENO)

RMg ouHCl Mg(S04) / (Clg)
ENa Nag (S04) / C1
RK KCl

R3504 /RCL+ NaOH = R-OH + Naj 504 (DRENO)

RHCO; NayCO3
RCO4 NaCl
RSi04
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AMNEXDS

ANEXOIII

Relatbrio de Visita

ROHM AND HAAS BRASIL LTDA.

RELATORIO DE VISITA - RESINAS DE TROCA I0NICA

CLIENTE: DATA:

PESSOA DE CONTATO:

TIPO DE VISITA: ( )TECNICA ( ) COMERCIAL

INSTALACAD

COLUNA RESINA | VOLUME | TEMPO DE UTILIZACAO

IMPRESSAO SOBRE A SATISFACAOQ DO CLIENTE : (0) (1) (2) (3) (4) (5)
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ANEXO IV

Menu da planilha criada para cdlculo do PET

iiii*i**i##t*iiltliii**i*#ittﬂﬂ**ll!iti#tit!!!i*#***i**!ii!!**i*i**

09-jun-94

ROHM AND HAAS BRASIL LTDA.
DETERMINACACQ DO FONTO ECONOMICO DE TROCA
FPARA LEITOS DE RESINAS DE TROCA IONICA
FARA TRATAMENTO DE AGUA INDUSTRIAL
AUTOR: ALESSANDRO MORAES
<Tecle PgDn para acessar Menu pricipal>

D1:36:43 FM

tt*itttttlttit!!!ii*i**iiiti*ti!l!**#i*******ﬂii*#***i**!iit!**#**i
*#ti*!!i*l!!iii****ii!-*Eii*iiit#i****ii*!*iiii***iii!il!!t*#i****i

09=jun-94
OFCOES DESTE MENU

A = Calculo do PET de uma Instalacao
B - Vida Util de Resinas

C = Custos de Regeneracao

D - Salva o Programa

E = Menu de Impressac

F - Bair do Sistema

TECLE Alt + A LETRA DA OPCAO DESEJADA

LR AR RS R L L T . T e b T b T T ururprpraarn
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ANEXO Y

Planilha de dados para cilculo do PET

T o o o s s e o e
== ™ . e e E O e e e

Capacidade

Troca

(=]
=
-
L]
=)

Tempo Humeroc | Custo |
Campanha | Regener. | Regen. |
20,00 30,00 | 0,04
19,40 370,80 0,04
18,82 381,92 0,04
18,25 393,38 | 0,04
17,11 405,18 0, 04
17,17 417,34 0,04
16,66 429,86 0,04
16,16 442,75 0,04
15,67 456,04 | 0,08 |

I T B s . - e iy P T T T S e .

| Reducao do Custo Operacional (ao final

| ano 1

e e et I L [ e —

I

| 0,39

| 0,79

| 1,21
1,64
2,08
2,53
3,00

| 3,48

B T e T e e e L b T T T

s o e S e

Ano
1|
2z |
3
4
5
6
A
&
o
Custo Invest.
Anual Subst.
13,04 4,13
13,43 4,13
13,63 4,13
14,25 4,13
14,67 4,13
15,11 4,13
15,57 4,13
16,04 4,13
16,52 | 4,13
do ano)
ano 5 ano &
2,34
2,85 2,93
3,37 3,47
3,91 4,03

anga 7 ano 8

o 2 ano 3 ano 4
0,82
1,25 1,28
1,69 1,74 1,79
2,14 2,20 2,27
2,61 2,68 2,76
3,09 3,18 1,28
3,58 3,69 3,0
Valor presente

0,00

0,37

1,50

1,38

6,086

9,52

13,78

18,87

24,80
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