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RESUMO

O presente estudo, resultado da pesquisa: “Plano de Ag¢ado: Revisdo do Plano de
Negocios da Empresa Intertech Brasil”, que tem como objetivo, sugerir melhorias na
estratégia operacional da empresa, destacando o aumento da competitividade do
negocio, através da reorganizacdo dos departamentos, comercial e assisténcia
técnica, da filial brasileira da empresa Intertech Worldwide Corporation, por meio da
sugestdo de um plano de ac¢éo, elaborado a partir do estudo dos ambientes interno e
externo. O estudo também apresenta, uma pesquisa bibliografica a respeito de
temas como, gestdo de pessoas, planejamento estratégico, gestdo da forca de
vendas, e mix de marketing. Também foi possivel, embasar teoricamente o
desenvolvimento de um plano de acédo, que possibilitasse tornar o departamento
comercial da empresa pesquisada, mais agil e competitivo em relacdo ao mercado
no qual a mesma esta inserida. Apos toda a analise tedrica, e a execucdo de uma
pesquisa a respeito de dados mercadolégicos, surge a possibilidade da elaboracéo
de um plano de acdo estratégico, dividido em trés eixos principais, pessoas,
informagdes e remuneracdo. Com a sugestdo de acdes pontuais, em cada um dos
eixos de atuacao, foi priorizado o plano tatico operacional, pelo fato do resultado
esperado, poder ser observado em médio prazo. Como a empresa, ja tem seus
métodos e processos sedimentados, as acbes tem énfase pratica e de facil
mensuracao de resultados. Todos os itens estdo dispostos de maneira clara e
simples, com estimativas de custos, responsaveis e indicadores de resultados.

Palavras-chave: Plano de negocio; Analise SWOT; Benchmarking

ABSTRACT

Company Business Plan Review Intertech Brazil", which aims to suggest
improvements in the operational strategy of the company, highlighting the increasing
of business competitiveness by reorganizing commercial and technical assistance
departments of the Brazilian subsidiary of Intertech Worldwide Corporation, through
the suggestion of an action plan developed from the study of the internal and external
environments. The study also presents a bibliographic research about topics such as,
people management, strategic planning, management of the sales force and
marketing mix. It was also theoretically possible to base the development of an action
plan, which would enable to make the commercial department of the company
researched, more agile and competitive in relation to the market in which it operates.
After all the theoretical analysis, and implementation of a research about market
data, appears the possibility of developing a strategic action plan, divided into three
main areas: people, information and remuneration. With the suggestion of specific
actions in each of the actuation axes, it was prioritized the operational tactical plan,
since the desired result, can be observed in the medium term. As the company
already has its methods and sedimented processes, the actions has practical
emphasis and easy measurement of results. All items are arranged in a clear and
simple way, with cost estimates, accounting and performance indicators.

Keywords: Business plan; SWOT Analysis; Benchmarking



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Producédo de Veiculos Automotores no Brasil...........ccccovvvvvviiviiiiciciieeneenn. 10
Figura 2 — Fluxograma de Tarefas do Planejamento Estratégico.............c.ccccvvvvvnnnen. 15
Figura 3 — Organograma Funcional da Intertech Brasil..........cccccccciiiiiiiiiiiiiiiinnns 18
Figura 4 — Fluxograma do Processo de Venda Ativa da Intertech Brasil................... 45
Figura 5 — Fluxograma do Processo de Venda Reativa da Intertech Brasil............... 46
Figura 6 — Grafico Comparativo de Custos € Receitas..........ccccceeveeiiieeeeeeeeivvninnnnnnnn. 52

llustracdo 1- Imagens do Condominio Techno Park, onde esta Localizada a Intertech

=] = L | P SRRRRP 41
llustracéo 2- Localizacao da Empresa Intertech Brasil..............ooovvvviiiiiiiiiieeeeen, 42
llustracdo 3 - Imagens internas da Empresa Intertech Brasil..............ccoevvvvviiiinnnnnnn. 43
Quadro 1 — Plano de Trabalho por Tarefa.......ccccooveiiiiiiiiiiii e 13
Quadro 2 — SWOT Ambiente Externo: Fontes de Oportunidades e Ameagas.......... 25
Quadro 3 — SWOT Ambiente Interno: Fontes de Forcas e Fraguezas...................... 25

Quadro 4 — Matriz de Cruzamento de Respostas entre Oportunidades, Ameacas,
FOIGAS € FraQUEZAS. .......ccoieiiiii ettt e e e e e e eeees 27
Quadro 5 — Representacdo em Porcentagem (%) da Matriz de Cruzamento das

RESPOSTAS ...oeie e e 28
Quadro 6 — Resumo do Plano de AGAO0...........uuuuuiiiiiiieieeee e 48
Quadro 7 - Acao 1 do Eix0 de COMUNICAGAD.........uiiieeeeeeeeeeeeeeeieiiiee e e e e e e e e e e eeeeennnnns 49
Quadro 8 — Agao 2 do Eix0 de COMUNICAGAD. ........uuurrrrieiieiieiieeeiieeeeeee e e e e e e 49
Quadro 9 — Agao 3 do Eixo de COMUNICAGAD. ........uuurrrrriiiiiiieieeeiieeieee e e e e e e e 50
Quadro 10 — ACA0 1 d0O EiXO 0€ PESS0AS.........cuvuruuiiiiiiiiieeeeeeeeeeeiestietrie e e e e 50
Quadro 11 — ACE0 2 dO EiXO 0€ PESS0AS........ccuuuiuuiiiiiiieieeeeeeeeeeieerstie e a e e e e 50
Quadro 12 — Agao 1 do Eixo de Segmentagao..........oooevrvviiiiiiiiii it 52
Quadro 13 — Acao 2 do Eixo de Segmentacgéo do Plano de AG80..............cccceuvnnnene 52
Tabela 1 — Participacao das Unidades da Federacdo no Produto Interno Bruto 2010-
12 0 F PP ERRSUSOUPPRR 40
Tabela 2 — Participacdo das Grandes Regifes da Federacdo no Produto Interno
BrutO 2010-2013.. ... eeieeiiieeeeiiiee ettt e e e tee e e et e e e et e e e et e e e et e e e e ne e e e annreaeennareeaeeeanees 41



SUMARIO
(R ESI0] 510070 J T 7
1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA .......ooviiieeeeeeeceeteeeee e, 7
2 O 1 0 1 I AV 3 P 8
1.2.1 ODJELIVO GEIAI ... 8
1.2.2 ObjetiVOS €SPECITICOS. ...cvviiiiiii e e e e 8
1.3 JUSTIFICATIVA ettt ettt e e e e e e ettt et e e e e e e s s st ba e e eeeeeaennanns 8
2 METODOLOGIA ..o e e e e e e et e e e e e e e eeans 11
3 REFERENCIAL TEORICO ...ttt 12
3.1 PLANO DE NEGOCIOS.......ooeeieeeeeeeeeeeeeee ettt ettt eae e 12
3.2 ETAPAS DO PLANO DE NEGOCIOS .....c.ooveieeeeeeeceeeeeeeeee e, 12
3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ...t ee e 13
G R Tt Y17 U P 13
LB 2 MISSA0 ..o 14
3.3 B VaAIOIES e 14
3.4 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ....covviiieiieeeeeeeee e 15
3.5 ANALISE DA SITUAGAO .......coiieieeeeeee ettt 16
3.5. L ANALISE INTEINA ... 16
3.6 AEMPRESA INTERTECH BRASIL ...ocooeiiiiieeeeee et 16
3.7 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO - MACROAMBIENTE .......ccoveeveeieiennee, 20
3.7.1 Ambiente DemMOQGIafiCO ........coiiiiiiiiiiiiie e 20
3.7.2 AMDIENTE ECONOIMICO......uuuuiiieeeeeeeeeiiiee e e e e ettt e e e e e e e e e ee et e e e e e e eeeeeennnnnnnes 20
3. 7.3 Ambiente Natural..........ccoooiiiiiiie 21
3.7.4 AMDbBIENte TECNOIOGICO .....uuuiieeeeiiieeeece e e e e e e e 21
3.7.5 AMDbiente POIItICO ......ccooeeeeeeeeeeeee e 21
3.7.6 AMDIENTE CUIUIAL.......ceiieiiie e e e e e e e 21
3.8 ANALISES DE SWOT DO MICROAMBIENTE E MACROAMBIENTE................ 22
3.8.1 Matriz do Cruzamento de Forgas, Fraquezas, Ameacas e Oportunidades...... 26
3.9 OBIETIVOS E MET AS ..ot e e e eeaas 28
3.10 ESTRATEGIAS DE MARKETING ....ooouviiie ettt 30
G0 IO 0t RO I Y/ 1= o= o o J U PPTT 31

3.10.2 Mercados Organizacionais e Comportamento do Comprador Organizacional.......... 33



3.11 DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING ......c.coovivviirne. 35
3.11.1 Diferenciag8o de ProduiO ..........ccooeeeiiiieeieeeeeeee e 35
3.11.2 DIferencCiaGan d€ SEIVICOS......ccivuiuuuiiiiieeeeeeeeeeiie e e e e e e e e et e e e e e e e eenaaas 35
3.11.3 DiferenciaGao de PeSS0al..........cccvuuiiiiiiii e 36
3.11.4 Desenvolvimento e Comunicacéo de uma Estratégia de Posicionamento.....37
3.11.5 O ComMPOSLO O ProdULO.......cceeeeeeeeeeeee e 37
3.12 ORCAMENTO DE MARKETING .....cctiieiiiiiiiiiiiiiee e e eiivaeeeeee s 38
4 O CENARIO DA LOCALIZAGAO ..ottt 40
4.1 VEND A e 43
I V=T o - I =Tox 1 o= 44
4.1.2VENUA ALIVA....ccoiiiieiieeeeeeeeeeeee e 44
4.1.3VeNda REALIVA..........cooiiiiiiiiiiiiee e 45
5 PLANO DE ACAOQ ...ttt nnanas 47
5.1 EIXO 1 - COMUNICACAOD ..ot 49
5.2 EIXO 2 - PESSOAS ...ttt ettt a e e e as 50
5.3 EIXO 3 - SEGMENTACAO.......ci ittt 52
5.3.1 SIUAGEOD ALUAL ... 53
5.3.2 SIUAGEOD PrOPOSIA ... oo 53

REFERENCIAS . ...ttt 55



1 INTRODUCAO

A presente pesquisa, teve por finalidade, propor um plano de acdo, com
suas devidas aplicacdes estratégicas, advindas do conhecimento adquirido ao longo
do Curso de MBA em Marketing, referente aos anos de 2015 e 2016, da
Universidade Federal do Parana.

O estudo desdobra-se para a filial brasileira da empresa Intertech
Worldwide, atuante no mercado brasileiro, no segmento de representacdo de
maquinas de alta precisdo ha 30 anos, com sede em Campinas-SP.

A pesquisa, foi desenvolvida por um funcionario da filial de Curitiba, o qual
atua na empresa a mais de nove anos, atualmente no cargo de gestor.

A partir da observacédo e do fato, da organizacao, ainda ndo contemplar em
seu planejamento estratégico, de uma politica de marketing e tampouco, de acdes
gue visem melhorar a competividade do negdcio, nesta 6tica, o pesquisador chegou
a conclusao, da necessidade de se envidar esfor¢cos, no sentido de potencializar as
caracteristicas favoraveis, e minimizar as deficiéncias da companhia.

Para tal, este trabalho teve foco no desenvolvimento de uma pesquisa de
marketing interno e externo na empresa, e na andlise de algumas caracteristicas
implicitas em seu plano de negdcios.

Esta pesquisa, pode ser utilizada para inferir, por exemplo, atitudes do
mercado em relagdo a participacdo em feiras ou outras ac6es de apelo promocional.

Faz-se, necessario lembrar que, a primeira "grande venda" é aquela que
fazemos dentro da prépria empresa, para 0s nossos colaboradores, que deveréo
sustentar as promessas feitas ao mercado.

Logo, a principal fungdo do marketing, deve ser, despertar o interesse dos

clientes, externos e internos, e lidar com a satisfacdo dos mesmos.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Aumentar a visibilidade da marca perante seus clientes, gerar melhor

desempenho de seus colaboradores através de treinamentos e realizar a



segmentacdo de acordo com cada regido do pais, buscando elevar o faturamento da
empresa, com atendimento diferenciado a cada cliente potencial, melhorando a

qualidade do atendimento.

1.2 OBJETIVOS

A seguir estdo descritos 0os objetos do presente trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

Propor mudancas na gestdo da operacdo do departamento comercial e de

assisténcia técnica, a partir de um plano de acéo estratégico.

1.2.2 Objetivos especificos

Entre os objetivos especificos destacam-se:

a) sugerir um plano de comunicacdo, baseado na gestdo das informacdes
disponiveis;
b) sugerir um plano de remuneracéo;

) sugerir um plano de segmentacédo para a area de vendas.

1.3 JUSTIFICATIVA

A analise do composto mercadolégico contribui expressivamente para a

compreensao dos desejos e necessidades dos clientes da companhia, bem como



das melhores decisdes financeiras e estratégicas a serem seguidas. A andlise
sistemética do composto mercadolégico pode fornecer informagdes relevantes para
a tomada de decisdo, na implementacdo de acOes que podem significar a
continuidade ou ndo de uma organizacdo em momentos de turbuléncia do mercado,
se faz necesséario empreender esforcos no sentido de otimizar 0s recursos
dispendidos pela companhia, visando melhorar a percepcédo de valor para seus
clientes, aumentar a capacidade de adaptacdo a possiveis crises e mudancas
mercadoldgicas que possam vir a ocorrer.

A economia brasileira experimenta uma situacéo de turbuléncia que pode
ser observada, sobretudo, nos setores de infraestrutura e da industria automotiva,
gue servem como balizadores para que possamos inferir a atual realidade no setor
de comercio B2B.

De acordo com dados de algumas das principais entidades representativas
destes setores, podemos concluir que, torna-se necessario que as empresas
atuantes em mercados que exigem alta especializacdo técnica, como € o caso do
comércio de equipamentos e solucdes industriais, oferecam solucbes capazes de
aumentar a produtividade e a lucratividade de seus clientes.

Segundo a associacdo comercial de S&o Paulo (ACSP), com base em
informacdes fornecidas pelos cartérios da cidade. O numero de pedidos de faléncia
no primeiro semestre de 2016, cresceu 28%. Dados referentes a empreendimentos
de todos os segmentos do mercado; industria, comercio e servicos.

De acordo com dados disponibilizados pela Associacdo Nacional de
Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA), o aprofundamento da crise no
setor automotivo nacional fez com que a industria brasileira fechasse o primeiro
bimestre de 2016 com queda na producdo de 31,6% e em vendas 31,3%, na
comparacao com o mesmo periodo de 2015.

A figura a seguir demonstra a evolu¢do dos nimeros do setor automotivo na

tltima década, com especial destaque para os ultimos 12 meses.
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FIGURA 1: PRODUGAO DE VEICULOS AUTOMOTORES NO BRASIL

d 6% Producgdo de autoveiculos montados

Comparativo Mensal
Mil unidades

Variagdes %
150,1
EIRE]  fev-16/Jan-16 -125%
Fev-16 / Fev-15 -36,4%
fov/15 jan/16 fov/16
12 bimestre de cada ano

Mil unidades

-31,6 %

4817 \
i i i I

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: http://www.usinagem-brasil.com.br

Este estudo se justifica por entender que, com base nas informacdes acima
e no inegavel potencial da economia brasileira, pode-se afirmar que a economia
voltard a crescer. No entanto, apenas as empresas mais adaptadas ao meio e
preparadas para enfrentar possiveis turbuléncias estardo aptas a continuar

operando.


http://www.usinagem-brasil.com.br/

11

2 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo foi utilizada uma pesquisa quantitativa
de dados secundérios. Dados secundérios sdo dados que servem como ponto de
partida para o pesquisador por ja terem sido coletados, tabulados, ordenados e
analisados. Pode-se definir pesquisar, como: procurar respostas para indagacoes
propostas. A pesquisa € uma atividade que serve para solucionar problemas
utilizando-se do emprego de processos cientificos. A pesquisa cientifica baseia-se
no raciocinio légico e na sistematizacdo dos procedimentos, e tem por objetivo
encontrar solu¢des para os problemas propostos mediante o emprego de métodos
cientificos.

As pesquisas foram divididas em dois tipos, baseados na sua forma de
abordagem: a pesquisa quantitativa e a qualitativa. A pesquisa quantitativa traduz
em numeros as opinides e informacbes e permite sua classificacdo e analise
utilizando técnicas estatisticas. Ja a pesquisa qualitativa, conforme Vergara (1998),
€ descritiva, ou seja, expde caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fenébmeno, além de permitir estabelecer correlagbes entre as diversas
variaveis e definir sua natureza. “Nao tem compromisso de explicar os fenébmenos
gue descreve, embora sirva de base para tal explicacado” (VERGARA, 1998).

Pela especificidade inerente as informacdes deste segmento de mercado e
também pelo fato de muitas empresas considerarem confidenciais suas informacdes
comerciais, os dados serdo levantados, principalmente, através de informacdes
disponiveis em sites de associacfes de empresas do mesmo segmento que a
empresa pesquisada, em sites governamentais, e também através de informacoes

disponiveis nos sites da concorréncia.



12

3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados o0s autores que embasaram esse

trabalho, de acordo com os topicos analisados na empresa pesquisada.

3.1 PLANO DE NEGOCIOS

De acordo com o entendimento de Rosa (2007, p. 8):

Um plano de negdcio é um documento que descreve por escrito 0s objetivos
de um negécio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos
sejam alcangados, diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de
negoécio permite identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de
cometé-los no mercado.

Baseado nesse entendimento, serdo apresentadas a seguir as etapas de um

plano de negdcio.

3.2 ETAPAS DO PLANO DE NEGOCIOS

Para o sucesso de um empreendimento € fundamental que se tenha um
plano de negoécio bem estruturado, sendo que este deve envolver tantas
informacdes quantas forem necessarias, para ordenar e planejar as acées.

Rosa (2007, p. 8) diz que o plano serve para orientar na busca e no
detalhamento de informacfGes sobre o ramo, os produtos, 0S servicos a serem
oferecidos, o publico alvo, concorrentes, fornecedores. O plano de negdcios também
serve para identificar os pontos fortes e fracos, permitindo a visualizacdo da
viabilidade do negdcio e da gestdo da empresa.

O plano de negocios ndo precisa de sofisticacdo, mas precisa avaliar os
aspectos importantes, permitir as analises corretas, dar subsidios as decisées

criticas para o sucesso do novo empreendimento. Para a elaboracdo de um plano de
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negécios, devem ser avaliados quatro pontos: conceito de negocio; funcdes
fundamentais do negdcio; plano de acéo e orcamento.

Para Dolabela (2008), para um plano de negocios € importante que seja
seguido um roteiro de trabalho ordenado. Em sua obra o autor resume o roteiro de
trabalho e define a prioridade de cada um, sendo que de acordo com a execucao
das tarefas, deve ser colocado um “Ok”, na coluna Status, como pode ser observado

no quadro a seguir:

QUADRO 1- PLANO DE TRABALHO POR TAREFA

Ordem de Descricao Tipo de acéo envolvida | Datade Status
realizacao término
Preliminar | Decidir abrir um negécio Analise preliminar
Preliminar | Analisar as for¢cas e fraquezas | Analise preliminar
individuais
Preliminar | Escolher produto/ servico | Analise preliminar
adequado a sua pessoa
1 Analise do mercado Coleta de dados
2 Estratégia de marketing Coleta de dados
3 A empresa Coleta de dados
4 Plano financeiro Analise
5 Fazer o suméario executivo Revisdo
6 Fazer a andlise de risco e tomar | Decisdo
as decisdes

Fonte: Dolabela (2008, p. 133)

3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O Planejamento estratégico deve ser realizado para que a empresa tenha
visdo ampla sobre 0s objetivos futuros e para tomar conhecimento de quais serdo as
acOes necessarias para alcancar estes objetivos. O planejamento estratégico
consiste em desenvolver objetivos, formulando estratégias de acordo com o0s

recursos disponiveis e identificando as oportunidades no mercado.

3.3.1 Viséao

A visdo consiste em demonstrar 0s objetivos que a empresa pretende

alcancar, ou seja, demonstrar a razdo pela qual a empresa foi constituida. Para
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Bateman e Snell (2000), a visdo deve ser 0 primeiro passo no planejamento

estratégico, para ele, a viséo € a razao basica de existir de uma organizacao.

A viséo da Intertech:
“‘Ser reconhecida como referéncia no fornecimento de equipamentos,

servicos e solugdes industriais de alta produtividade.”

3.3.2 Missao

A missdo deve direcionar o propdsito da empresa no segmento que esta
inserida perante seus clientes, isto €, define o papel desempenhado pela
organizagao.

De acordo com Kotler (2000), a missdo de uma empresa é moldada por
cinco elementos: histéria, preferéncias atuais dos proprietarios e da administracao,

ambiente de mercado, recursos e competéncias distintivas.

A Misséo da Intertech:
“Fornecer solucbes de tecnologia em equipamentos industriais, valorizando

a exceléncia nas relacdes.”

3.3.3 Valores

Os valores sdo os principios da empresa. Devem servir como guia para
decisbes e comportamentos de todos os envolvidos na realizagdo da misséo, a qual
deve ser voltada para a visao.

Os valores da Intertech sao:
a) total transparéncia;

b) assisténcia ao cliente.



3.4 ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
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O planejamento estratégico, segundo Cobra (1992), deve ser realizado de

forma sequencial, conforme fluxograma abaixo:

FIGURA 02 — FLUXOGRAMA DE TAREFAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Tarefa 1

Estabelega missdo, escopo € metas da empresa

{

Tarefa 2
Organize o plano

'

Tarefa 3
Faga andlise da situagdo

t

Tarefa 4
Estabelega os objetivos de marketing

'

Tarefa 5
Gere estratégias e selecione as melhores

!

Tarefa 6
Formule programas detalhados

'

Tarefa 7
Escreva o plano

{

Tarefa 8
Comunique e implemente o plano

'

Tarefa 9
Use um sistema de controle

{

Tarefa 10
Atualize o plano

Fonte: Cobra (1992, p. 94)
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3.5 ANALISE DA SITUACAO

Para iniciar o planejamento estratégico é necessario identificar as condi¢cdes
internas e externas da organizacao.

A analise da situacdo atual permite avaliar os recursos disponiveis na
empresa, sendo eles: financeiros, humanos ou materiais, além da visualizacdo do
gue o mercado oferece.

Pode-se dividir a andlise da situacdo atual em duas partes: ambiente externo

e a andlise interna.

3.5.1 Anélise Interna

A analise interna deve identificar os pontos fortes e fracos da organizacao,
comparando-0s ao mercado para elaborar acdes estratégicas.

Segundo Kotler (2000), ndo € necessario corrigir todas as fraquezas nem
destacar as forcas, o propésito € identificar se a organizacdo deve limitar-se as
oportunidades em que possui pontos fortes ou se deve buscar melhores

oportunidades adquirindo novas forcas.

3.6 AEMPRESA INTERTECH BRASIL

A Intertech Brasil pertence ao grupo Intertech Worldwide Corporation, com
sede na Flérida, Estados Unidos. Fundada em 1977, a empresa comercializa
maguinas de alta precisdo, com unidades no Brasil (sede em Campinas), Peru (sede
em Lima) e Argentina (sede Buenos Aires, Cérdoba e Rosario).

A unidade Brasil atua no mercado brasileiro ha 30 anos. E uma empresa
familiar inserida em um mercado onde a competicdo é bastante acirrada. Localizada
em Campinas-SP, as margens da rodovia Anhanguera, junto a uma reserva florestal,
no condominio Techno Park, possui em sua estrutura interna apenas 10 funcionarios

sendo: 1 na area administrativa, 4 na area comercial, 4 na area de suporte e 1 na
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parte de servigos gerais. Esta dividida em departamentos funcionais de modo que
cada departamento tenha um conjunto de deveres e responsabilidades nao
semelhantes.

A empresa procura sempre ser aberta e transparente. Na admissao, o
profissional recebe um video institucional com informacdes a respeito do Cédigo de
Etica do grupo Intertech, apresentacéo da sede Brasil e outras mais. Acredita-se que
esta € uma forma clara de expor o comportamento que se espera do profissional. Os
colaboradores sao incentivados a trabalhar em equipe, onde o foco € o atendimento
as necessidades do cliente.

Visando a otimizacdo de recursos e priorizando a qualidade de seu quadro
funcional, a empresa optou por manter um quadro reduzido, porém, com alto nivel
de capacitacdo técnica. Essa decisdo foi tomada, partindo do principio de que a
empresa necessita de profissionais altamente capacitados a gerir e solucionar as
mais diversas situacbes do ambiente organizacional. A partir desta premissa,
valorizou-se 0 conhecimento técnico, para as funcbes de suporte que ndo estédo
diretamente relacionadas ao objetivo fim do negdcio, utilizando-se de méo de obra
contratada temporéaria ou continua. Logo, o conceito do grupo Intertech se define
como unidades enxutas.

A alta administracdo € linear e centralizada por obedecer a hierarquia,
porém, em procedimentos comerciais, tende a respeitar 0 conhecimento e as
informacBes do pessoal de linha de frente. Geralmente, lidera quem conhece o
assunto.

A estrutura financeira esta organizada de modo que 0s pagamentos e
recebimentos sdo gerenciados internamente pelo gerente geral. JA& os documentos
contdbeis sdo administrados por um escritério de contabilidade.

O setor de Recursos Humanos da empresa esta também sobre os cuidados
do gerente geral, que se utiliza de empresas de consultoria e treinamentos. Ja o

departamento de pessoal é todo terceirizado.

A figura a seguir ilustra de maneira simplificada o organograma funcional da

empresa:
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FIGURA 3: ORGANOGRAMA FUNCIONAL DA INTERTECH BRASIL

PRESIDENTE

SERVICOS
TERCEIRIZADOS

GERENTE GERAL

GERENTE GERENTE GERENTE DE
VENDAS 1 VENDAS 2 SERVICO
REPRESENTANTES REPRESENTANTES TECNICOS

Fonte: O autor (2016)

Em relacdo aos seus fornecedores, a Intertech é representante de alguns
dos mais importantes fabricantes de equipamentos do mundo. Em sua maioria
lideres dos mercados nos quais atuam. Algumas marcas representadas pela

Intertech do Brasil:

a) usinagem de metais: Kitamura, Leadwell, Fast Cut, Quick Tech;
b) corte e conformacao de chapas: Tailif, Multicam, Jet Edge;
¢) comunicacao visual e publicidade: Multicam;

d) intra-logistica: Kardex-remstar.

A empresa também se utiliza de prestadores de servico para executar
tarefas de suporte, sobretudo nas areas de Gestdo de Recursos Humanos,
Departamento de Pessoal, Departamento de Marketing, Departamento Financeiro,
Assisténcia Técnica e Servicos Gerais.

A Intertech conta com uma carteira de clientes dos mercados
governamentais e industriais dos mais diversos segmentos. A comunicagdo com o
cliente se da por meio da midia, revistas especializadas, entrega de folders e
catalogos em visitas técnicas realizadas por gerentes, vendedores e equipe de
suporte.

Dentre seus clientes destacam-se empresas dos seguintes setores:
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a) automobilistica: Wolkswagem, CNH (grupo Fiat), WHB, AAM, Hubner,
Fremax, Lacombe;

b) metal mecanica: Romaq, Almar, Lanmar, Rolldoctor, Fobrasa,;

c) aéreo espacial: Embraer;

d) eletro eletrénica: Motorola, Flextronics;

e) farmacéutica: Laboratorio Schering;

f) sucro alcooleiro: TGM e Usina Colombo;

g) comunicacao visual: Mao Colorida, Cenomax, Iberplas, Diam;

h) fabricacéo de Artefatos de Metal: Artefal, MMP, Macropainel,

i) fabricacdo de méveis plasticos: Planmar;

j) governo: Tribunal de Justica de Pernambuco.

Em virtude de uma carteira de clientes tdo renomada, é certo que a empresa
apresentaria uma concorréncia acirrada, sendo essa caracterizada por concorrentes
gue disputam o mesmo mercado na linha de maquinas industriais. Logo, considera-
se importante conhecer as estratégias de composicdo de preco da concorréncia,
além de avaliar constantemente seus pontos fortes e fracos. Para o grupo, monitorar
a concorréncia é fundamental.

Entre os concorrentes da a Intertech estdo: Romi, Mazak, Moriseiki, Okuma,
Shiron, DMG, Chimsa, Vekert, Heller, Victor Ciola, Toyoda, System Modula e
Hannel.

Ja em relagcdo ao publico-alvo da empresa, este por ser caracterizado por
qualquer individuo, de esfera fisica ou juridica, que de alguma maneira possa estar
vinculado a algum produto ou equipamento que facam parte da cadeia produtiva ou
de comercializacdo da Intertech. Pode-se citar como exemplos 0s usuarios de
automoéveis, admiradores de tecnologia, consumidores de agucar, brinquedos, enfim,
0 publico em geral, que tenham interesse atual ou potencial na organizacdo, de

modo a causar impacto em sua capacidade de atingir seus objetivos.
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3.7 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO - MACROAMBIENTE

A analise do ambiente externo tem como objetivo identificar as ameacas e
oportunidades diante do cenario externo no qual a organizacao esta inserida.

Segundo Cobra (1992), as ameacas e oportunidade do ambiente sao
incontrolaveis, porém, a partir do momento que a organizacao consiga prever estas
tendéncias, podera transforma-las em oportunidades estratégicas.

Varias sdo as andlises de ambiente que devem ser observadas nas

organizages. A seguir, algumas dessas serdo descritas.

3.7.1 Ambiente Demografico

No ambiente demografico encontra-se empresas, que independentemente
da sua forma juridica, possam estar ligadas de alguma maneira aos setores de
atividades industriais, agropecudria, comércio, servicos e outros. Atuam em todas as
areas geogréficas do pais, independente da regido, tamanho da cidade, densidade,
clima e area, observando sempre o crescente indice de empresas novas lancadas
diariamente no mercado industrial das cidades brasileiras.

Regularmente atenta com as variacdes locais, procura conhecer e respeitar
0s costumes de cada Estado brasileiro, de modo que o quadro de colaboradores que
atuam nas regibes Sudeste e Sul, &rea de maior concentracdo de clientes, seja

formado por profissionais locais.

3.7.2 Ambiente Econdbmico

O ambiente econdbmico se define como a economia em fase de
industrializacdo, que varia de acordo com as oscilacbes do mercado financeiro
mundial, estando, na maioria das vezes, relacionado com as classes de rendas
médias e altas. Um sistema de compras de cobertura global com financiamento
proprio permite oferecer a mais avancada tecnologia e qualidade pelo menor preco,

garantindo a melhor relagéo custo beneficio para o investimento.
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3.7.3 Ambiente Natural

O grupo Intertech, busca e prioriza por produtos com maior eficiéncia
energética e menor poluicdo, dando preferéncia a fabricantes que se utilizam de
processos sustentaveis e com baixo consumo de energia.

Visando maior interagdo com o meio ambiente, a unidade Brasil fez questéo

de se localizar junto a uma reserva florestal em Campinas, Sao Paulo.

3.7.4 Ambiente Tecnoldgico

A Intertech prima pela busca continua de parceiros que estejam em
constante desenvolvimento nas areas tecnologicas, a fim de melhorar a eficiéncia
energética e a produtividade do ambiente industrial. A empresa também busca
investimentos em educacéo continuada na area de marketing e desenvolvimento

comercial.

3.7.5 Ambiente Politico

O ambiente politico da Intertech apresenta énfase na ética, na execucao de
todos 0s seus processos, sobretudo de ndo sonegar impostos, de nao realizar

concorréncia desleal, sendo uma empresa eticamente correta.

3.7.6 Ambiente Cultural

Esse ambiente consiste na persisténcia dos valores familiares, mantendo
padrdes de comportamento moral.

O presidente da Intertech, em uma de suas varias vindas que faz
anualmente ao Brasil, faz questéo de reunir os colaboradores e seus familiares para
jantar em um requintado restaurante. Também, para cada filho de colaborador que
nasce, a direcdo da empresa solicita o envio de uma bela cesta de café da manha

com uma orquidea nobre e rara para a méae, juntamente com um elegante presente
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para o bebé. Segundo ele, “a familia € a base de tudo”, ou seja, para que o
colaborador desenvolva um bom trabalho na empresa, o ambiente familiar devera
estar em total equilibrio (familia, financeiro, tempo e trabalho). Caso contrario, o

empregado ndo conseguira desenvolver suas atividades prazerosamente bem.

3.8 ANALISES DE SWOT DO MICROAMBIENTE E MACROAMBIENTE

Para Goldschmidt (2003), uma das etapas mais importantes no
desenvolvimento de um planejamento estratégico € a chamada analise SWOT, que
segundo o autor, vem das iniciais dos termos em inglés: streghts (forgas),
weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas). Esta
andlise tem como caracteristica ser dividida em duas partes: o ambiente externo,
gue engloba oportunidades e ameacas, e o ambiente interno, que diz respeito as
forcas e fraquezas.

Para a andlise ambiental da Intertech Brasil, foram observados os pontos
fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas. A metodologia de SWOT
possibilitou identificar as oportunidades e ameacas que o mercado oferece pelo
ambiente de negoécios que a empresa esta inserida, bem como os seus pontos fortes
e fracos, através da analise do ambiente interno (Forcas e Fraquezas).

O modelo de SWOT permite avaliar as capacidades internas e externas da
empresa pela identificacdo de suas forcas e fraguezas, oportunidades e ameacas,
de forma a apresentar suas deficiéncias e qualidades. Por esse motivo este modelo
mostra para a empresa 0 que ela precisa trabalhar de forma a maximizar as
influéncias positivas, através das oportunidades e das forcas internas, e minimizar
as influéncias negativas das ameacas e fraquezas.

Para a andlise do ambiente externo da