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1 - APRESENTACAO

A abertura gradativa do mercado nacional através de incen-
tivos do governo, de reducdo das aliquotas de importagdo para equipa-
mentos € mdquinas, proporciona um convivio no dmbito industrial,
com elevados padrdes de qualidade, tecnologica e produtividade.

Por outro lado, as empresas nacionais desse setor sujeito a
concorréncia externa, sentem a necessidade emergente da evolug¢do na
qualidade de seus produtos/servigos € o aumento na produtividade
para serem competitivas e manterem-se no mercado.

Além disso, as empresas de um modo geral, objetivam con-
quistar mercados mais estdveis. Para tal, devem atender a normaliza-
¢do e legislagdo vigente, satisfazendo plenamente as exigéncias de seus
clientes em termos de qualidade, preco, prazo de entrega, servigos e
p6s-venda.

Técnicas (ou filosofias) administrativas européias € japonesas
(CCQ, JIT, KANBAM). tém sido adotadas visando atingir estes obje-
tivos.

Outro fato que vem contribuir para aumentar as exigéncias
na qualidade e normaliza¢do dos produtos/servigos nacionais, foi a
abertura do mercado.

Dentro deste cendrio nacional de mudangas, inovagdes ¢
desenvolvimento tecnoldgico, exige paralelamente o aperfeicoamento
constante, buscando maior eficiéncia e qualidade.

A evolugdo dos programas de computador vem representan-
do uma forgca na qual se destacam duas componentes bdsicas. De um
lado, ela coloca nas maos do usudrio ferramentas cada véz mais
poderosas, e de outro, torna a operagdo desses instrumentos uma tare-
fa mais simples e intuitiva. Com estas novas tecnologias cada vez mais

se aumenta a agilidade das operagdes € consequentemente a eficiéncia.
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2 - HISTORICO EVOLUTIVO

Para ser ter uma boa medida de quanto chdo jd foi percorrido
nesta 4rea, basta lembrar que, alguns anos atrds, operar um Personal
Computer (popularmente conhecido como PC) significava ter a coragem
de enfrentar a esfinge representada pelos caracteres C>: (sinal apre-
sentado nos sistemas operacionais DOS), colocados enigmaticamente no
canto esquerdo superior da tela do monitor. Hoje ndo sd existem
dezenas de produtos que facilitam a manipulagdo do sistema opera-
cional, como existem sistemas gridficos, que permitem total interativi-
dade intuitiva com o0 usudrio.

O grande avango na evolu¢do dos computadores pessoais foi
no ano de 1984. A Apple nos Estados Unidos langa o computador
Macintosh, ¢ com ele um sistema operacional totalmente grdfico e
intuitivo, ndo existindo mais a necessidade de se decorar comandos.

Por sua v€z no ano de 1990 (apés 6 anos do langamento do
Macintosh), a IBM lanca no mercado o Windons, cépia do sistema gré-
fico da Apple. A grande vantagem que revolucionaram a computagio
esta na simplificacdo da forma de como o usudrio interage com a
mdquina.

Outra tendéncia que se delinea de maneira cada véz mais
acentuada € a utilizagdo do micro como um terminal de comunicagio
de dados remoto. Ou seja, dentro de alguns anos, empresas, pessoas
fisicas, escritérios e residéncias poderdo estar conectados on-line, for-
mando grandes redes para troca de qualquer informacgdo.

Dezenove anos depois do surgimento do primeiro microcom-
putador e treze anos depois do primeiro PC, os desdobramentos da tec-
nologia dessas pequenas e poderosas mdquinas ainda mantem em
pleno crescimento a capacidade de chamar a atengcdo e impressionar

até mesmo pessoas que acompanham de perto a sua evolugdo.
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Praticamente em cada nimero de revista ou jornal (em espe-
cial nos paises mais avangados), é possivel encontrar a noticia do sur-
gimento de um novo software ou equipamento ou mesmo de uma nova
aplicagdo de produtos jd existentes.

Nesse movimento incessante, a tecnologia digital vem con-
quistando espagos cada v€z mais expressivos em todos os ramos das
atividades humanas. Aplicacdes antes restritas a uma pequena elite de
usudrios em pouco tempo se transformou em ferramentas de amplas
utilizagdes. Fendmeno idéntico vem sendo registrado na drea de multi-
midia. Apenas uns anos atrds, a multimidia - que utiliza microcom-
putadores e outros equipamentos para processar sons € imagens, nio
passava de projeto de laboratério das empresas. Hoje, numerosas apli-
cacdes dessa tecnologia estdo disponiveis no mercado. Um dos aspectos
estimulantes da popularizagdo desses recursos de alta tecnologia sdo as
possibilidades que abrem para seu aproveitamento social. No caso da
multimidia, substancial parcela das aplica¢gdes volta-se para setores
como treinamento € educacgdo. Isso pode contribuir para tirar do com-
putador a marca de ser um dispositivo dirigido apenas para os con-
troles, dreas técnicas e producio.

Embora andando em certo descompasso com a realidade
mundial, os avangos da tecnologia chegam ao Brasil. Com a queda do
DEPIN em final de 1992, facilitou a entrada de produtos estrangeiros,
porém a taxa de imposto praticado ainda inibe a entrada de maior vo-
lume (conforme veremos a seguir).

2.1- Aspectos do Mercado Brasileiro

O mercado brasileiro atualmente caracteriza-se pela
grande expansdo que estd apresentando. Estd havendo uma dissemi-
nagdo cada vez maior da cultura da informdtica, fazendo com que a
mesma se popularize. Novos usudrios da informética surgem cada vez
mais, através da implantagdo e/ou expansdo de sistemas computa-

cionais dentro das empresas, através dos cursos independentes que

estio se multiplicando, ou através dos cursos independentes que estio
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se multiplicando, ou através de pessoas que compram microcomputa-
dores para uso pessoal (préprio). Com essa popularizagdo e divulgagdo
da cultura de informdtica, nota-se uma tendéncia dos usudrios na
especializagdo € nos usudrios em potencial na aquisi¢do de conheci-
mentos, visando a tomar contato com essa tecnologia e superar o tradi-
cional “medo” do computador.

Porém, como é uma tecnologia emergente, notam-se
muitas falhas e necessidades a serem superadas.

Particularmente o ramo da computagdo grdafica € ainda
pouco explorado. Muito deve ser feito para popularizar essa que ¢ uma
ferramenta poderosissima. As indudstrias, firmas de consultoria e pro-
jetos, arquitetos, construg¢do civil, profissionais liberais em geral, re-
presentam uma gama extensa de usudrios em potencial, que pouco a
pouco estdo descobrindo e utilizando essa ferramenta.

Por outro lado, a taxa de importagdo da informdtica
atualmente em vigor funciona como um freio a toda essa tendéncia
informatizante que ora se verifica. Na medida em que essa taxa alta
limita a entrada de novas tecnologias, restringimos o acesso do merca-
do consumidor brasileiro ao que hd de mais moderno em termos de
desenvolvimento mundial, ndo se consegue suprir toda a demanda do
mercado brasileiro, ficando uma boa parte reprimida (latente).

Com a abertura do mercado as importagdes € a entra-
da de empresas estrangeiras no mercado, o pais deverd assistir a
uma substancial crescimento e renovagdo do parque instalado de
computadores. Esse fendOmeno, a exemplo da popularizagdo de outros
produtos de tecnologia, tem condi¢gdes de ocorrer em prazo menor do
que normalmente se pensa. Em grande parte, isso € garantido pela
prépria tecnologia, que evolui com rapidez ¢ ao mesmo tempo se
torna mais acessivel com o ganho de escala e a consequente redugdo
de precos. A histéria de outros produtos eletrOnicos surgidos recente-
mente oferece uma idéia de qudo explosiva poderd ser a entrada do
setor de informdtica no eixo das leis de mercado. Poucos anos atrds,
quando foram langados, os aparelhos de video cassete constituiam uma
classe de produtos praticamente exclusivos da fatia de consumidores
com maior poder aquisitivo. Nao tardou, porém, para que uma autén-
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tica febre de video-locadoras assolasse as principais cidades do pais,
indicando que os equipamentos estavam instalados em grande nimero
de residéncias. Hoje, aquela febre passou, indicando que o produto ji
nido constitui novidade e foi incorporado ao dia-a-dia dos consumi-
dores.

O mercado é promissor, visto que a revisdo das taxas
de importagdo da informédtica estd em curso, até por pressdes interna-
cionais, e a economia jd esta dando sinais de recuperagdo, o que fard
com que a médio prazo, haja uma modificacdo do quadro. Portanto, a
empresa que quizer ter sucesso deverd estar bem preparada para
atuar quando da queda das barreiras alfandegdrias conjugado com o

crescimento da economia brasileira.



3 - ESTRUTURA DA EMPRESA

3.1 - Histérico da Empresa

A Empresa Pixel Systems foi criada em AGOSTO/90
pela obstinagdo de seus sécios, pelo gosto da informdtica e pela von-
tade em popularizd-la, levando mais empresas os instrumentos e
suporte necessdrios para elevar os indices de produgdo, produtividade
e qualidade das mesmas.

A Empresa esta situada no enderego abaixo:

Endere¢o: Av. Cindido de Abreu, 526 / 102 - A

Centro Civico - Curitiba

Em Abril/91, sentido um aumento na demanda do merca-
do, e necessitando de um local com maior espago fisico, para atender a
esse aumento da demanda, a Empresa mudou-se para o enderego
atual, em instalagdes alugadas e com maior espago fisico.

A principio, quando da constitui¢do da empresa, ndo havia
carteira de clientes definida. Para constitui¢do da mesma, houve uma
safida-a-campo de um dos sdécios, que foi conseguido alguns clientes.
Estes primeiros clientes indicaram outros, ou serviram de base para
trazer outros clientes, ao fazerem divulgagio do servigo recebido. Esse
crescimento passo-a-passo estd sendo feito até hoje (Estratégia atual),
exigindo um esfor¢gco do Diretor da empresa no sentido de dar con-
tinuidade a essa forma de trabalho, o que tem sacrificado sobre-
maneira o acompanhamento das atividades internas. A carteira de

clientes jd atendidos € a seguinte:
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de:

maneira:

Umuarama Comunicag¢do ¢ Marketing
Opus & Multipla

Exclam

Gazeta do Povo

Editel Listas TelefOnicas

3.2 - Objetivos Atual da Empresa

Divulgar e ampliar a cultura da informdtica através

. Fornecimento de hardware e periféricos;
. Fornecimento de software de computacgido
gréfica;

. Treinamento de mdo-de-obra especializa-

da nos hadwares e softwares comercializados;

. Fornecimento de pacotes abrangendo o
fornecimento de solugdes com software, hard-
ware, periféricos e auxilio a implantagdo do
sistema (ministrando cursos, elaborando bi-
bliotecas de padroes, etc.);

. Representagdo de softwares € hardware;
. Prestar assessoria na implantag¢do de sis-

temas computacionais graficos.

3.3 - Estrutura Funcional da Empresa

A Empresa, atualmente, esta constituida da seguinte

- Um dono, com a seguinte fungdo:
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Diretor Geral

- Funciondrios, com as seguintes fungdes:
1 Gerente Tecnologia
1 Engenheiro de Suporte
1 Assistente de Suporte Técnico
1 Gerente Comercial
1 Assistente Vendas
1 Gerente Administrativo

1 Secretdria

3.4 - Equipamentos / PatrimOnio

A composigdo dos equipamentos pertencentes ao
patrimonio da Empresa ¢ que sdo utilizados diretamente no processo

produtivo da Empresa € a seguinte:

Equipamentos:

2 Microcomputadores PowerMacintosh 6100 8 MB /
230 MB com teclado extendido € monitor 14” RGB

2 Microcomputadores LC IIT 8 MB / 230 MB com
teclado extendido e monitor 14” VGA

1 Microcomputador Quadra 605 8 MB / 80 MB com
teclado normal e monitor 14” VGA

1 Impressora LaserWriter 360, 600 dpi

1 Computador Portdtil PowerBook 145 8MB / 160
MB

Equipamentos auxiliares cabos, conectores, pecas de
reposi¢cdo para suprimentos.

Infra-estrutura necessdria para permitir o funciona-
mento ¢ manutengdo de todos os equipamentos € manuten¢gdo de todos
0s equipamentos supra citados.
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4 - CONFIGURACAO DO PROBLEMA

Neste téopico do trabalho, procurou-se fazer uma
andlise dissecada das formas de atuacdo atual da empresa, indentifi-
cando-se os problemas que decorrem desta forma de atuacgio.

4.1 - Formas de Atuagdo da Empresa (Situagdo Atual)

De acOrdo com a atual sistemdtica de organizagdo da
Empresa, a forma de atuagdo da mesma € a seguinte:

* A indentificagdo do cliente e potencial é feita pelo
Gerente Comercial / Diretor Geral, que vai até esses clientes através de
contatos telefonicos ou visitas pessoais. Durante esses contatos sido
explanados/informados ao cliente em potencial a gama de servigos
oferecidos pela Empresa, convidando o cliente a fazer uma visita as
instalacdes da Empresa, para poder verificar a qualidade e rapidez dos
Servigos.

* A negociagdo comercial (prego, prazo e¢ formas de
pagamento) sdo também conduzidas pelo Gerente Comercial, mas
restringindo-se na maioria das vezes as condigdes impostas pelo
Fornecedor.

* Os pagamentos ¢ recebimentos sdo controlados pelo
Diretor, assistido pelo Assistente de Administragio

* A coordenagdo do servigo (interno € externo) tam-
bém fica a cargo do Diretor Geral. E ele quem controla o cumprimento
dos prazos estipulados, acerta tecnicamente com o cliente e tfaz ponte
com o mesmo, durante a execucgdo dos servigos, para dirimir eventuais

dividas que surgirem.
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* Os cursos, quando na sede da empresa, sd0 ministra-
dos pelo Gerente Tecnologia, ou uma pessoa contratada para tal (free-
lance).

* O Marketing da Empresa € decidido pelo Diretor
Geral com troca de idéia com o Gerente Comercial.

4.2 - Problemas Decorrentes da Situagdo Atual

Em fun¢do da atual estruturagdo e da forma de
atuacdo da Empresa, percebem-se, de forma acentuada, a ocorréncia
dos seguintes problemas, que tendem a minar boa parte do potencial
da empresa:

* Sobrecarga do Diretor;

* Auséncia de uma adequada politica de mar-
keting;

* Auséncia de uma pessoa que cuide dos
assuntos internos da Empresa, liberando o
Diretor para maximiza¢do de esforgos da
atuacdo externa (indentificacdo, captura e
manuteng¢do de clientes);

* Auséncia de Planejamento Estratégico,
fornecendo de forma clara e objetiva a Missdo
e os Objetivos da Empresa, detalhando as
politicas e estratégias para alcangar as metas

definidas.
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5 - ANALISE DO MERCADO E TENDENCIAS

Algumas questdes foram pesquisadas € no contexto complexo
foram analisados para compor um cendrio realista para tragar assim

uma estratégia e missdio, que urge ser tragada para a empresa:

1 - Quais as expectativas no ano de 1995, 1996 ¢
1997 no que diz respeito aos seguintes pontos:

a.1l) Economia Brasileira - PIB
Vai crescer

a.2) Economia Brasileira - Renda
Com dificuldade e lentiddo para crescer

a.3 ) Economia Brasileira - Inflagdo

Tende a diminuir

b.1) Economia Internacional - Inflacdo
Tendéncia de crescimento em patamares

baixos

b.2) Comércio
Intensificagdo dos blocos economicos.

Consolidagido do Livre Comércio na América do
Sul

c¢) Tecnologia

O desenvolvimento tecnologico serd constante,
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com acirrada concorréncia comercial.

d) Legislacdo Brasileira de Informédtica

Manuten¢ido da Reserva de Mercado através de
burocracia, com gradual decréscimo da aliquo-
ta de impostos, importagdo € comercializagdo,

até valores aceitdveis a nivel internacional

e) Concorréncia
Aumentard em quantidade, variedade, quali-

dade e agressividade

f) Fornecedores

Aumentard o nimero de empresas que estardo
interessados em atender o mercado brasileiro.
Aumentard pressdes por melhores perfor-
mance de vendas

2 - Como classificaria o ramo de atividade em que se
situa a Pixel Systems ?
Setor fragmentado e exposto a concorréncia

internacional

3 - Dadas as caracteristicas do ramo da Pixel Systems,
quais seriam os recursos e outros instrumentos de gestdo que pode-

riam representar os Fatores Criticos de Sucesso no Ramo em que ela se
encontra?

Marketing 4gil e agressivo

Capacidade Financeira
Dire¢do ¢ equipe altamente modernas

Nivel de informagdo e atualizagdo tecnolégica

Preocupagido constante com qualidade e pro-
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dutividade
- Sistema interno de informacgdes

4 - Quais os principais grupos de clientes (mercados)
atendidos pela Pixel Systems ? (Segmentagdo atual do mercado)

- Mercados Principais:
Parand e Regido Sul
- Clientes de necessidades complexas e depen-

dentes de servigos (VAR)

5 - Como classificaria esses mercados, em termos de

Preferenciais € Secunddrios?

- Mercado Principal

Parand e Sdo Paulo
- Clientes de necessidades complexas e depen-
dentes de servigos

- Mercado Secunddrio:
Mercado de distribuidores

6 - Qual o perfil do cliente mais representativo da

Pixel Systems?

Equipes de compras

Custo como componente importante do prego
Marcadamente bem informado

Decisdao envolve andlise fria do custo/benefi-

cio
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7 - Qual o mercado potencial que a Pixel Systems
poderia atender?

- Jornais e empresas que estejam relacionados
com mercados de pré-impressdo devido acu-

mulo de tecnologia e experiéncias.

8 - Quais os principais produtos, mercadorias ou
servigos da Pixel Systems?

- Produtos
- Servigos

9 - Qual a ordem das expectativas dos Clientes
(Qualidade, Servigos, Pregco e Flexibilidade), para a Pixel Systems?

- Qualidade: “aptiddo ao uso” por confiabili-
dade, facilidade de manejo

- Servigos: seguranga, suporte; manutencio;
treinamento; assisténcia técnica; rapidez no
atendimento; logistica na importagdo € na
implementagdo e garantia

- Flexibilidade: Capacidade de atender as va-

riagdes derivadas dos padrdes gerais vigentes

10 - O que os clientes entendem por qualidade, por
servico e por flexibilidade?

- Ordem de Expectativas dos Clientes (VAR)
1 - Servigo
2 - Flexibilidade
3 - Qualidade

18



4 - Prego

11 - Quais as ameagas € oportunidades que vislum-

braria para a Pixel Systems, derivadas dos tépicos do itém 1 deste

questiondrio?

- Ameacgas:

Desenvolvimento Tecnologico constante
Manutengdo da Reserva de Mercado apés sua
“extingdo” formal

Concorréncia aumentard em quantidade, quali-
dade, variedade e agressividade

Aumentard a pressdo dos fornecedores

- Oportunidades:

Tendéncia do crescimento do PIB nacional nos
paises ricos, da renda nacional, da economia
internacional e da recessdo internacional
Intensificagdo do comércio internacional, pri-
veligiando o livre comércio com novas tec-
nologias

Desenvolvimento constante da tecnologia
Tendéncia de redugdo de impostos na impor-
tacdo € na comercializagio

12 - Quais os mais préximos (e eficientes) concor-

rentes da Pixel Systems, ou o concorrente representativo da concor-

réncia?

- Concorrentes principais:
AutoGrifica (PR)

Fabricante internacional de PC’s
Pontos fortes da empresa
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Flexibilidade

IBM - diferenciagcdo com enfase na qualidade e
nos Servigos

Contrabando - Lideranga em pregos
Fabricantes Nacionais - Indiferenciag¢do com
lideranga de custos

Fabricantes Internacionais PC-DOS -
Indiferenciagdo com lideranga de custos

13 - Quais os pontos fracos mais importantes (decor-
rentes, igualmente, dos fatores criticos de Sucesso e das Expectativas
dos Clientes) da Pixel Systems?

- Falta de marketing claro e agressivo

- Capacidade financeira

- Dire¢do e equipes altamentes modernas

- Nivel de informagdo e atualizagdo tecnologica,
concentrando no Gerente de Tecnologia

- Preocupacdo contante de qualidade com
qualidade e produtividade

- Desperdicio dos esforgos de prestacdo de
Servigo

- Sistema interno de informacg¢do falho

14 - Quais os pontos fortes mais importantes (decor-
rentes dos Fatores Criticos de Sucesso ¢ das Expectativas dos Clientes)
da Pixel Systems?

- Flexibilidade

15 - Quais os pontos fortes dos principais concorrentes
da Pixel Systems?
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Marketing dgil e agressivo

Capacidade financeira

Direg¢do e equipe altamente modernas

Nivel de informagdo € atualizagdo tecnoldgica

Preocupagdo constante com qualidade e pro-
dutividade
- Sistema interno de informagdes

Flexibilidade
Qualidade dos produtos

Pregcos mais flexiveis e baixos

16 - Quais os pontos fracos dos principais concor-
rentes da Pixel Systems?

- Baixo nivel de Servigo (exceto IBM)

17 - Considerando que hd, basicamente, trés estraté-

gias genéricas possiveis, a saber:

a) Lideranca de Custos - disputa de mercado, com pregos
baixos, sem prejuizo

b) Diferenciag¢do - alguma caracteristica exclusiva no compos-
to mercadoldgico (com excessdo do prego)

¢) Enfoque ou Nicho - escolha de subsegmento especifico

e sabendo, ainda, que essas estratégias podem complentar-se aos
pares e, por fim, que indetifiquem a Vantagem Competitiva da empre-
sa, como classificaria e estratégia atual da Pixel e de seus concorrentes
principais?

- A Pixel System ndo realiza distin¢do, indife-
renciando as estratégias.
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18 - Quais sdo, mesmo por aproximagdo, as taxas de
Lucratividade e a Participagdo de Mercado dos produtos, mercadorias
e servigos da Pixel Systems?

- Lucratividade 8 %
- Participagdo do Mercado Indeterminado

19 - Qual o estdgio, em termos de Ciclo de Vida
(Langamento, Crescimento, Maturagdo e Declinio) em que se situam os
produtos, mercadorias e servigos da Pixel Systems?

- Crescimento

20 - Visualizando o horizonte de tempo no final de
1995 e 1996, que metas principais desejaria que a Pixel Systems hou-
vesse atingido?

- Definir o negécio focalizando seu mercado e

aumentando a lucratividade com o aumento do
Servigo.

22



6 - PLANIFICACAO DA ESTRATEGIA DA REVENDA

As margens sio geralmente baixas e por vezes hd que sacri-
ficar as margens para poder dar descontos. Os compradores ndo pagam
por servigos ¢ suporte. H4 que se diferenciar os compradores em dois
tipos: usudrios € empresas, uma véz que o perfil de cada um destes
esta intriscicamente ligado ao perfil de mercados que a empresa atin-
gird e que serd seu mercado alvo.

Muitos problemas sdo relatados na histéria das revendas. As
revendas vém na década de 90 operando em trés fungdes distintas:

* software house

* operagdo de venda de hardware

* operagdo de solugdes integradas entre soft-
ware, hardware e servigo

As revendas software-house frequentemente tem vendas
fracas e suporte e servigos caros por ter uma equipe dedicada. Para
compensar hd que se ter um grande volume de vendas.

As revendas de venda de hardware se limitam a revender o
hardware, tendo dificuldade de fornecer descontos jd que sua margem
¢ reduzida. H4 que se ter um grande volume para se tornar competiti-
VO, com pregos atraentes.

A revenda de solugdes integradas entre software, hardware e
servigo é uma das mais rentdveis e lucrativas. Opera em mercados de
grandes empresas e fornece solugdes especificas e que cobrem uma
ampla gama de servigos e venda de diversos produtos.

H4 que delimitar o perfil da empresa para se entenda bem
seus pontos fracos e fortes, fazendo assim com uma estratégia se eli-

mine seus pontos fracos atingindo de maneira eficiente o objetivo
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tragado.

6.1 - Ciclos de Negécios

Para o negécio da revenda hd que se ter claro
os ciclos de compra das inddstrias. H4 periodos para se efetuar a
venda e outro periodo para se trabalhar a venda, tendo que haver
bem claro estes ciclos para que a empresa tenha opgdes de faturamen-
tos médios e certos.

6.2 - Gerencia dos Processo

1° - Reunir o Pessoal da Empresa: Explanar onde vocé
necessita ir. Especificar o comprometimento de cada um com as partes

especificas do plano.

2° - Definir o negdcio: Onde vocé esta, porque vocé
existe, onde vocé necessita ir. Vocé€ tem por finalidade de vender
hardware, atender por correio, revender solugdes, prestar consultoria?
O que as pessoas esperam que vocé seja? O que seu cliente espera de
vocé? Como vocé pode fazer dinheiro?

3° - Desenvolvendo uma estratégia vidvel. Estabelecer
o mercado a atingir, o plano de marketing, algums modos de estabele-
cer seu negbécio a parte do resto. Voc€ tem de ser dnico na cabega do

cliente.

4° - Planejar suas tdticas. Tdticas sdo programas de
negbcios: especificar a implementagdo, a linha mestre, muito mais
importante que a estratégia. Definir este em detalhes - programas,
responsabilidades, marco, prazo, or¢amento. Estratégia € o grupo de

conceitos gerais, enquanto tdticas sdo especificagdes.
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5° - Desenvolvimento completo, detalhe do plano.
Desenvolver metas de vendas realistas, plano personalizado, e plano
financeiro com proje¢do do rendimento, fluxo de caixa, e balango.
Analise projetado dos resultados com andlises e comparagdes das taxas
padrdo da indistria e resultados passados. Analisar viabilidade e rea-
lismos como vocé compara as pecas do plano com o plano todo, e cada
uma destas. Vocé pode financiar seu crescimento? Vocé conhece o
quanto de capital vocé necessita?

6° - Gerenciar a implementacdo. Detalhar o gerencia-
mento € o caminho a tragar para alcangar o plano desenvolvido.
Acompanhar as atribuigdes € os prazos, bem como seu andamento e
orgcamento.

7° - Avaliar os resultados. Afinar o plano. Ajustar,
revisar, ¢ reavaliar. Isto € o documento vivo e mutdvel em fung¢do da

realidade.

6.3 - A Estratégia de Negdcio

Definir seu negdcio

Muitas revendas atuam, mas ndo hd um plano.
Planejamento envolve desde a agdo.

Entretanto, se este encontra-se em mercados
turbulentos. o sucesso do negdcio tem de estar planejado para estraté-
gias de marketing, programas de marketing e tdticas de marketing.
Tendo de estar planejado com o fluxo de caixa, € deve-se delinear o
crescimento financeiro.

No futuro, empresas terdo mais produtos, e
mais revendas aparecerdo, focando-se em pequenos nichos nos mais
diferentes mercados, tanto vertical como mercados subverticais. Isto
significa incremento da competi¢do e incremento da focalizagdo nas
estratégias chaves assinaladas:
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* a necessidade de se ter uma estratégia pro-
ativa

* a necessidade de esclarecer o posicionamento
e como consolidar e fortalecer a empresa

* como para a venda pequena que ndo agrega
valor (VAR) e focalizar o mercado para
solugdes.

6.3.1 - Estratégia Pro ativa
Fazer da revenda um negdcio mais agrupado,
isto € mais competitivo. Revendas necessitam dominar seu territério e
permancer forte através de uma estratégia de marketing ofensiva pro-

ativa.

6.3.2 - Posicionamento

Poucas revendas ativas gerenciam o posiciona-
mento. Seus clientes sdo raramente passado a limpo de quais destes as
revendas enfatizam. No grande mercado aberto, isto ndo € um grande
problema. Entretanto, quando a compcti¢gdo desenvolve-se poderosa-
mente, nichos de mercado defendidos, a revenda com a posigdo con-
fusa no mercado ird rapidamente perder mercados compartilhados.

A necessidade para reposicionar é critica unido
a necessidade de estratégia e focalizagdo de mercado. Em primeiro,
concentrando uma ou dois mercados verticais relacionados pode-se
chegar a um melhor nivel de focalizagdo para a revenda. Com o passar
do tempo, a expansdo da revenda expande para seis ou mais mercados
ndo relacionados, levando a revenda a ndo concentrar sua estrutura na
sua focalizagdo, desperdigando tempo € retorno.

6.3.3 - Consolidagdo ¢ Fortalecimento da Empresa
A consolidagido, constante fortalecimento, e
continua comunicagdo da empresa € a chave requerida para o desen-
volvimento ¢ manuten¢gdo do dominio dos mercados verticais. Pro-
ativo, posicionamento, focalizagdo apropriada e conhecimento sufi-

ciente sio elementos fundamentais para ndo se temer a entrada de
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novas revendas na drea de atuagdo geogrdfica ou drea de vendas.

6.3.4 - Volume versus Valor

Tradicionalmente, por causa da falta de
atencdo da estratégia de marketing, a revenda tem reordenado os
pre¢os competitivos e tornar a marca altamente competitiva. Somente
muitos poucos, bem capitalizados e extremamente bem gerenciado,
podem tornar lucrativo com altos volumes e baixos custos. A revenda
normal simplesmente ndo pode sobreviver do nivel de margens que
sdo gerados desde as vendas de hardware apenas. Desde a perspectiva
de estratégia de marketing, a revenda deve comegar a vender suas
capacidades de revenda e permanecer fora dos pre¢os competitivos
que resulta desde a natural comodidade da venda para usudrio.
Revenda necessitam vender com valor agregado, ou estes poderdo
fechar suas portas.

Desenvolvimento do negdcio € o processo que requere
pouca criatividade mas muita consisténcia e disciplina. Se vocé
comegar o processo de fortalecimento o seu esfor¢o desenvolverd
amanhi, resultados ndo irdo se apresentar de seis meses para um ano.
Se voce demora em partir deixando para depois, isto ird retardar seus

resultados até que novos entrantes passem a ocupar seus mercados.

6.4 - Estrutura de Trabalho

Antes de voce desenvolver o planejamento hd que
compreender seu negdcio: onde este esta agora, e onde voc€ necessita
ir. Somente com estas indagag¢des vocé pode criar programas, definir
detalhes, e analizar expectativas de resultado. A légica sublinhada ¢
como tragar o destino antes de mapear seu roteiro.

Utilize a estrutura de trabalho conceitual para ajudar
vocé no seu negdbcio. Por exemplo, recomenda-se umas das chaves
para o sucesso, vantagem competitiva, estrutura de trabalho induzida
ao valor. Embora que cada um desses tem sido desenvolvido através
dos anos ainda que academicamente e trabalho de consultoria, ¢ € o
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assunto de bibliografias inteiras, ainda assim um breve sumdrio € um

modo usual para refocalizar um elemento importante do negdcio no
qual tratamos.

6.5 - Chaves para o Sucesso da Estrutura de Trabalho

As chaves para o sucesso da Estrutura de trabalho
focaliza uns poucos fatores que irdo direcionar o sucesso ou acabar de
véz com o0 negécio. Primeiro indentifica-se os fatores chaves, com estes
vocé desenvolve o planejamento para assegurar que estes trabalhardo
bem para seu negécio. Por exemplo:

* Baixo prego

* Desenvolver relacionamento de clientes e
negdcios repetidos

* Bons servigos

* Selecdo de softwares

* Bom estacionamento

* Anincios em meios apropriados

* Semindrios de Vendas orientado

Instalagdo
e Atingir mercados verticais

e Treinamento

Cada negdcio da revenda tem um unico grupo de
chaves para o sucesso, dependendo das especificagdes - onde vocé esta
com o negdcio, e onde vocé necessita estar. Isto depende de sua base
de clientes, sua histéria, suas vendas.

O plano de desenvolvimento, indentifica as duas ou
trés chaves e cria os programas especificos cerca destes.
Desenvolvimento destes programas com o especifico tarefas, € rumos;
determinando responsabilidades especificas para pessoas especificas;
estabelecer orgamentos realistas; ¢ acompanhando com o passar do
tempo como regular encontros e projetos para gerenciar a implemen-
tagdo.
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6.6 - Vantagem Competitiva da Estrutura de Trabalho

Vantagem Competitiva € o aquilo que se faz melhor
que a competigdo. O negbdcio da revenda, a vantagem competitiva

poderd ser:

* mercado vertical

* base instalada real

* 0 bom histérico de negdécio

* a boa localizacgio

* base financeira

* servigo de conhecimento, suporte, vendas, ou

grupos de treinamento

Vocé também pode ter desvantagens competitivas.
Vocé tem uma reserva financeira para poder competir por um longo
tempo com pre¢os baixos? Vocé tem uma boa localizagdo competitiva
?7 Vocé tem a mesma experiéncia e familiaridade com o mercado verti-
cal como a competi¢do ?

Para construir o plano utilizando esta Estrutura de
Trabalho, focalize-se na estratégia que enfatiza seus pontos fortes e
evite perdas. Criando passo a passo as tdticas de negdcio para imple-
mentar esta estratégia.

6.7 - Planejando a Estrutura de Trabalho para o

Direcionamento ao Valor

Nos referimos aqui ao planejamento do negdcio dire-
cionado ao valor. Este conceito foi escrito no Havard Business of
Business Review, e tem sido trabalhado com sucesso por vdrias com-
panias conhecidas.

O plano de negécio direcionado ao valor define o negé-

cio em termos de valor proposto que este € oferecido ao cliente. Valor
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é o beneficio menos o pre¢o. A revenda de computadores poderd, por
exemplo, oferecer facilidades de aquisi¢do ou melhor servigo e suporte
e instalagdo no preg¢o, ou oferecer hardware somente em preg¢o baixo.

O plano de negécio baseado na proposigdo do valor
tem definido a proposi¢do e que passos sdo necessdrios para assegurar
que o valor proposto é:

e comunicagdo apropriada com o0 mercado

e comprometimento com todas as partes do
negdcio e ndo somente com vendas ¢ marke-
ting, mas também com finangas ¢ adminis-
tracao.

O plano de negécio direcionado ao valor poderd identi-
ficar a proposi¢do, acessando o sistema presente para excutar da
comunicagdo a proposi¢do, € pegar que passos sdo necessdrios para sua
execugao.

Exemplos:

* MacDonalds: valores sdo uniformes, con-
sisténcia, dependéncia, velocidade, preco.

* Bons restaurantes, valores sdo pretigiados,
servico, qualidade

* Volvo:

* Hyundai: qualidade aceitdvel a prego baixo.

* Mercedes: valor de revenda, e prestigio no
prego.

6.8 - Valor Proposto
Para planejar seu negécio, definir seu valor proposto,
determinar as necessidades para obter descoberta € comunicagdo a

proposigao.
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6.9 - Dicas

6.9.1 - Sobre Estrutura de Trabalho

A implementagdo € muito mais importante que
a estratégia. A estrutura de trabalho € a maneira para ajudar a
focalizar, ndo a dispersar esforgos.

Esqueg¢a do valor da estrutura de trabalho se
jd se possui uma estratégia. Se jd conhece bem o que o negdcio neces-
sita; este pacote € a ferramenta para enquandrar esta necessidade.

Nota: Implementagdo € mais importante que a
estratégia.

6.9.2 - Sobre a Focalizagio
Planejamento que ndo sdo focalizados ndo tra-
balham. Quando pessoas tem mais que 3-4 pontos para atingir , as
prioridades acabam se perdendo. Mostrar 20 objetivos no plano certa-
mente ndo se realizard nenhum deles.

Pessoas algumas vezes :

e focalizam-se em trés ou quatros 4reas
chaves, ndo significando que outros irdo ser
inteiramente ignorado.

* Executam o processo normal do negécio
enderegando a outras dreas.

* Resistem a tentagdo para expandir a lista;
quando algumas coisas ndo estdo na lista de
prioridades, isto poderd facilitar a execugdo

das metas.

Nota: Para o desenvolvimento do plano,
focalizar importantes tdticas que implementam estratégias.

6.9.3 - O erro comum
Um dos mais comuns erros desenvolvimento €
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o proprietdrio ou gerenciador executar o plano para si mesmo. Metas e
prioridades tem tem de ser comunicada. Pessoas que implementam o
plano tem de comunicar e executar o plano para o bem comum da

empresa € ndo para si mesmo.

6.9.4 - Revisdo da Estratégia
Como vocé define seu negdcio da revenda? O
mix de marketing inclue preg¢o, promog¢io, ¢ distribui¢do. Quanto de

dinheiro vocé tem para aplicar, e que termos de crédito e descontos?

6.9.5 - Objetivos
Assegurar que seus objetivos s3o concretos e
mensurdveis.

O objetivo que ndo pode ser medido ndo é vdli-
do.

6.9.6 - Marketing
Como vocé propde para o enderegar o segmen-
to de venda? Que segmentos das vendas vocé ird enderegar? Como
vocé fard seu mix de marketing - produto, pre¢o, promog¢dao, percepg¢io
e local - qual a demanda de um determinado segmento ? Porque vocé
selecionou este segmento? Que outros competidores estdo envolvidos

neste segmento ?

6.9.7 - Preco
Avaliar seu preg¢o de lista, estrutura dos
descontos, e termos de crédito. Comparar estes com as necessidades e
anseios dos clientes, e comparar com o oferecido pelo concorrente. Qual
sd0 as suas proprias necessidades e reinvestimentos necessdrios.

Explanar como estes poderdo trocar no futuro.

6.9.8 - Promocgio
Como vocé direcionard seu negdcio para o
cliente potencial? Considerar seus planos para promog¢do, vendas de
literatura, direcionar a mala direta, € outras promocdes. Vocé depende
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de uma promogdo mais que outra? Relembrar a focalizagdo da estraté-
gia que pode ser desenvolvido nas tdticas especificas. Antecipar pro-
mog¢des de vendas especificas para ser desenvolvido.

6.9.9 - Estratégias de Vendas
Como vocé ird vender ? Direto a clientes
através de semindrios ? Vendas através de pessoas treinadas, € como

estas sdo compensadas ?

6.9.10 - Téticas
Marketing antecipado ¢ vendas tdticas para realizar o
desenvolvimento estratégico concreto e prdtico. Ter a seguranga que

sua tdtica possa ser desenvolvida.

6.9.11 - Aliangas Estratégicas
Considerar co-marketing, co-desenvolvimento, comis-
sdo, e cooperagdo entre empresas. Vocé poderd lincar sua estratégia de

distribui¢do € promo¢do mantendo sua posi¢gdo competitiva ?

6.10 - Sumdrio

Pense do sua estratégia negdcio como sua parte
prépria, fazendo seu negdcio diferente de outros revendas de com-
putador. Quais sd3o as chaves de sucesso no negécio? Qual € o o valor
proposto?

Tente definir sua estratégia concretamente, especifi-
camente, mensurando objetivos.

Sua estratégia ndo necessita ser muito diferente de

sua implementagdo.
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7 - PLANO DE MARKETING

O plano de Marketing procurard desenvolver agdes que

transformem em realidade os propdsitos contidos na Planificagido da

Estratégia da Re

venda.

O Plano de Marketing serd elaborado de acordo com o

seguinte roteiro:

7.1 - Situagdo Atual

7.2 - Fudamentagdo das Opgdes

7.3 - Andlise das Oportunidades, Ameacgas,

Fortes e Pontos Fracos subjacentes ao plano
7.4 - Objetivos Amplos do Plano

7.5 - Estratégia Mercadoldgica

7.6 - Equipe Bdsica e suas Tarefas

7.7 - Trabalho de Vendas

7.8 - Administra¢cdo de Vendas
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7.1 - Situacdo Atual

A situagdo atual da Pixel Systems no que respeita o
marketing é tipica da imensa maioria das empresas brasileiras que
nasceram pequenas: muita vontade, pequeno capital, experiéncia
administrativa reduzida.

Nos dois anos anteriores de sua existéncia e na busca
de recursos, prestou servigos de DTP (Desktop Publishing), vendeu
equipamentos, programas € acessérios para quem se dispuzesse a
comprd-los.

Na Pixel Systems ndo se formou experiéncia sélida em
nenhum dos mercados, mas em contrapartida conviveu com as dificul-
dades e vantagem de todos eles.

A equipe da Pixel € constituida por profissionais de
nivel elevado, embora sejam limitadas a integragido e a coordenagdo de
seus esforgos.

A concorréncia desenvolveu, no mesmo periodo, tra-
balho de vendas semelhantes ao da Pixel Systems, com algumas
exceg¢des como a da IBM, assim mesmo, com resultados mistos.

A opg¢do prioritdria da Pixel € o mercado VAR - Value
Added Resellers, agregando servigos e solugdes especificas. A vertica-
lizagdo de mercados se torna prioritdrio ¢ fudamental.

Persistem entretanto na Pixel Systems, em linhas

gerais, os mesmos fatores contempordneos de sua fundacdo.
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7.2 - Fudamentagdo das Opgdes

O Plano de Marketing objetivard o horizonte de tempo
de trés anos (1995, 1996 e 1997), com segmentagdo anual e deta-
lhamento trimestral.

O mercado VAR, embora em segmentos especializados,
j4 se encontra na fase de crescimento, no Brasil, mas o esfor¢o de co-
mercializagdo demanda muito tempo ¢ € muito vigorosa a atuagdo da
concorréncia, inclusive pelas elevadas taxas de retorno que gera.

E de fundamental importincia a capitalizacdo ao longo
de 1995, crescendo e alavancando os novos negécios ¢ mercados. Esta
capitalizagdo para a alavancagem poderd ser gerados pela carteira de
clientes existentes.

A preocupagdo com qualidade total e produtividade
deverd constituir outra caracteristica do trabalho da Pixel System a
fim de atender as expectativas (e necessidades) de seus clientes, dife-
renciando-se para firmar seu nome no mercado, como empresa que
comercializa produtos e servigos com qualidade superior e a pregos
adequados aos mercados visados.

Cabe lembrar, aqui, que a economia brasileira deverd
retomar o crescimento, devendo ampliar mercados e criar novas
necessidades, devendo a empresa se preparar para atendé-los, com
qualidade e pregos baixos.

A estratégia mercadoldgica precisa ser vista como
tarefa de toda a empresa e ndo como fung¢do privativa da Diregdo.

36



7.3 - Andlise das Oportunidades e Ameacgas, Pontos Fortes e
Pontos Fracos subjacentes ao Plano

Toda a equipe da Pixel, na fase da andlise do ques-
tiondrio, se identificou as oportunidades e ameagas do macroambiente
bem como os pontos fortes e pontos fracos da prépria Empresa e dos
concorrentes, além de listar os fatores criticos de sucesso, no ramo.

O Plano de Marketing portanto deverd explorar as
oportunidades, neutralizar as ameacgas, potencializar os pontos fortes
da Pixel System, proteger seus pontos fracos e, ainda, atacar os pontos
fracos da concorréncia e proteger a Pixel dos pontos fortes de seus
concorrentes.

Nas ameagas, hd uma caracteristica basicamente
comum a todas que é o fato de serem varidveis quase independentes
que aconselham articulagdo com os fabricantes ( desenvolvimento tec-
nolégico constante); atuagdo politica junto ao Governo (manutengdo da
Reserva de Mercado apds sua "extingdo formal"); estratégia de marke-
ting, trabalho de vendas e organizagdo geral em nivel de exceléncia (
concorréncia aumentard em quantidade, qualidade, variedade e
agressividade) e encetar trabalho no sentido de desenvolver parceria
futura com fornecedores (aumentard a pressdo dos fornecedores).

Quanto as oportunidades os tépicos que se referem ao
quadro nacional sido diretamente favordveis ao trabalho da Pixel,
inclusive a difusdo do conceito de qualidade entre os consumidores e
os iténs referentes ao quadro internacional sdo indiretamente benéfi-
cos.

A objetividade, a criatividade e a agressividade dos
trabalhos de marketing e vendas tornam-se particularmente impor-
tante portanto as oportunidades favorecerdo, igualmente os concor-
rentes eficientes.

Os pontos fracos da Pixel Systems, com excec¢do da
flexibilidade, coinscidem com os fatores criticos de sucesso e¢ devem
ser rigorasamente contemplados pelo Plano de Marketing até mesmo
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por serem as dreas preferidas de ataque por parte da concorréncia.

O Plano de Marketing deverd, por conseguinte, dotar a
Pixel de estratégia mercadolégica clara e agressiva; capacitd-la finan-
ceiramente; desenvolver Diregcdo e equipe altamente modernas; con-
tribuir para melhorar e difundir o nivel de informag¢do e atualizacio
tecnolégica; ensejar preocupac¢do constante com qualidade e produtivi-
dade; eliminar desperdicios na prestagdo de servigos € aprimorar o sis-
tema interno de informacgdes.

Registra-se, ainda que, por outro lado, os fatores criti-
cos de sucesso foram considerados pontos fortes da concorréncia,
genericamente considerada, acrescendo-se, ademais, que os diferenci-
acdo com énfase na qualidade e servigos (IBM); contrabandista (lide-
ranca de custo); fabricantes nacionais (diferenciagdo com lideranga de
custos) e fabricantes internacionais de PC-DOS, a mesma dos fabri-
cantes nacionais.

Convém que a Diretoria reveja a cada seis meses a
validade desses conceitos e proceda a indentificagdes mais precisas
sobre a concorréncia, e ajustes ou aprofundamentos que se tornarem

necessdrios, em fun¢io de mudangas externas e internas.
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7.4 - Objetivos Amplos do Plano

Os objetivos do Plano podem ser divididos em trés
grupos principais:

* Objetivos mercadoldgicos
* Objetivos financeiros
* Objetivos gerenciais

Objetivos mercadoldégicos

(1) Destacar-se como empresa eficiente € competente
na indentificagdo e atendimento das necessidades e expectativas de
seus clientes.

(2) Assumir posi¢cdo forte nos mercados verticais,
mediante trabalho de vendas agressivas e criativa, com qualidade e
criatividade.

(3) Acompanhar cuidadosamente as mudangas para

verticalizac¢do, procurando antecipar-se a sua concretizagio.

Objetivos Financeiros

Atingir média mensal de vendas, nos mercados verti-
cais, em 1993, de U$ 450.000 (ginhentos mil dolares), em 1994; de U$
750.000 (setescentos e cinquenta mil dolares), em 1995; ¢ de U$
1.000.000 (hum milhdo de dolares), em 1996.

Alcangar taxa de lucratividade de 8% sobre as vendas
liquidas em 1994; a taxas de 12% em 1995, atingindo 15% em 1996.

Formar, até os meados de 1995, capital de giro
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préprio capaz de financiar 70% das necessidades do ciclo operacional.

Caberd ao Gerente Administrativo coordenar a elabo-
racdo do orgamento de vendas que intengrard o orgamento geral da
Pixel Systems, com os dados de importagdes, compras, despesas e ou-
tros desembolsos.

A Pixel procurard distribuir o seu faturamento de
maneira que 40% provenham de equipamentos, 30% de vendas de
softwares ¢ 30% de prestagdes de servigos.

Objetivos Gerenciais

Aprimorar os padrdes administrativos da Pixel,
através dos conceitos de qualidade e produtividade, da integragdo
crescente da equipe e da progressiva descentralizagcdo das decisdes
transformando toda a Pixel Systems em instrumento motivado, agres-
sivo e criativo de vendas.

Melhorar a transparéncia com a equipe, desenvolver a
comunicag¢do, o didlogo e a prdtica de negociagdo entre todos os inte-
grantes da equipe da Pixel Systems, utilizando adequadamente o0s
Grupos de Qualidade e Produtividade ¢ as reunides apoiadas em
relatérios apoiados em relatérios e outros dados pertinentes aos temas
em discussdo.
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7.5 - Estratégia Mercadolégica

A estratégia mercadolégica da Pixel Systems serd

desenvolvida para o mercado vertical VAR - Value Added Resellers.

A - Mercados ¢ Segmento Alvo

B - Composto Mercadoldgico

* Linha de Produtos

* Politica de Pregos

* Politica de Comunicacgdo
e Politica de Distribuigio
e Politica de Servigos

C - Estratégica Bdsica da Pixel Systems

A - Mercados e segmento-alvo

Os mercados escolhidos pela Pixel Systems
serdo o mercado VAR, buscando a verticalizagio.

A segmentagdo do mercado VAR serd feita por
aplicag¢des privilegiando-se solugdes integradas.

O atendimento ao mercado serd feito através
da articulagcido dindmica entre todos os departamentos da Pixel

Systems, pelo trabalho agressivo, criativo ¢ objetivo da equipe de ven-
das e pelo suporte oferecido pela drea técnica, explorando todas as si-

nergias possiveis.
O mercado VAR, como apresenta solugdes
integradas também serd estabelecido acordos operacionais com

fornecedores que j4 vem sendo formadas com empresas de Sdo Paulo

41



que possuem fornecimento de equipamentos dedicados e que se
agregam a solugdo do mercado segmentado.

O conhecimento cada vez mais aprofundado
desses mercados, a organizagdo desse conhecimento através de infor-
magdes € o seu subsequente enriquecimento por discussdes e debates
serdo essenciais ao aprimoramento dindmico da estratégia mer-
cadolégica da Pixel Systems.

B - Composto Mercadolégico

Composto mercadoldgico é o conjunto de
instrumentos que a Pixel Systems mobilizard para atender a seus mer-
cados-alvo.

O composto mercadolégico abrange os
seguintes iténs:

Linha de Produtos:

A linha de produtos que a Pixel Systems
utilizard, embora centrada no Macintosh, ndo excluird qualquer pro-
grama e acessério que melhore a qualidade e o retorno de venda, nos
dois mercados.

Essa defini¢do para o mercado VAR ape-
nas ratifica a estrutura de negociagcdo dos clientes, na medida em que
eles sabem, na maioria dos casos, 0 que querem.

O custo das pesquisas de mercado €
momentaneamente proibitivo mas, logo adiante, elas serdo varidveis
muito tdteis - junto com a tabulacdo das informag¢des da prépria Pixel
Systems - para a indentificagdo e dimensionamento mais adequados
desses mercados e, consequentemente, dos produtos mais importantes
para cada uma deles.

Os mapas de "mixes" de produtos poderdo
ser instrumentos decisivos para o delineamento mais claro dos merca-
dos através da concializagdo da taxa de retorno 6tima com o conheci-
mento prdatico das preferéncias e tendé€ncias dos mercados.
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Politica de Pregos:

A politica de pregos da Pixel Systems
poderd apoiar-se em quatro pilares maiores: a prdtica do mercado:
promogdes eventuais de fabricantes e préprias e ganhos de produtivi-
dade: e as possibilidades ¢ necessidades finaceiras da prépria empresa.

O referencial mais importante de qual-
quer politica de pregcos € o conhecimento adequado do "prego do
cliente", ou seja, o valor que o cliente esta disposto a pagar pelos pro-
dutos e servigos oferecidos pela Pixel Systems.

A indentificagdo desse prego exige, além
de negociagdes inteligentes, a tabulag¢do interna desses dados € a mon-

tagem de relatdérios fidedignos de custos.

Politica de Comunicagio:

A politica de comunicag¢do serd desen-
volvida de modo especial pelas equipes de vendas e da drea técnica e
por publicagdo em cadernos de jornais e revistas especializados.

Sugere-se, para isso, que essas equipes
aprimorem seus conhecimentos em termos técnicos de negociagio e de
vendas, outra faceta do conceito de qualidade total.

Pode-se afirmar que a finalidade da
politica de comunicagdo é colocar a empresa na "cabega do cliente",
como diriam Ries e Trout.

A qualificag¢do e valoriza¢do de toda a
equipe Pixel Systems, especialmente de vendas, serd crucial para o
éxito desse trabalho, ao longo do tempo.

Politica de Distribuigdo:

A politica de distribuigdo serd implemen-
tada pelas equipes de vendas e da drea técnica, que receberdo os
clientes ou os visitantes.

Vale a pena ressaltar que os fabricantes
jd estdo instalando lojas e utilizando magazines como canais de dis-

tribui¢do o que aumenta o coeficiente de divulgagdo e de promocgdo
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institucional do ramo.

Politica de Servigos:

Os principais servigos indentificados pela
Pixel Systems sdo: Atendimento, Suporte Técnico, Garantia, Instalagio,
Treinamento e Assisténcia Técnica.

Esses servigos serdo importantes para oS
clientes e deverdo ser prestados, em nivel de exceléncia, pela Pixel
Systems que, respeitadas as diferengas de tdnicas, poder-se-a benefi-
ciar da inetdvel sinergia existentes entre alguns deles, como Garantia,
Treinamento e Assisténcia Técnica.

O préprio elenco de servigos deve ser
questionado, modificado e enriquecido pelas equipes de vendas, para
que a Pixel Systems, além de prestar servigos em nivel de exceléncia, o
faga naqueles pontos que os clientes valorizam.

E facil imaginar as medidas, em termos
de coordenacdo e melhoria de nivel dos trabalhos internos, para que a
Pixel Systems se capacite, efetivamente, a prestar todos aqueles
supracitados servigos, em nivel de exceléncia.

A contribuig¢do que os Grupos de
Qualidade e Produtividade poderdo dar para que a Pixel Systems

alcance niveis de exceléncia, em servigos, € inestimdvel.
C - Estratégia Bdsica da Pixel Systems

A estratégia bdsica da Pixel Systems serd a
diferenciagdo com €nfase nos servigos, em nivel de exceléncia.

Essa estratégia significa que a Pixel Systems
pretende distinguir-se entre os concorrentes mediante a implemen-
tacdo de esfor¢o de comercializagdo que privilegiard a exceléncia dos
servicos, devidamente indentificados e ajustados aos clientes.

Vale salientar que o mercado em que a Pixel
Systems optou em atuar sdo altamente competitivos sendo, portanto,
fundamental a compreensdo de que a pedra angular de sua estratégia

deverd ser a agressividade, a presenga continua e renovada no merca-
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do, a intensificagdo de contactos permanentes com "prospects” e

clientes.
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7.6 - Equipe Bdsica e Suas Tarefas

A equipe bdsica da Pixel Systems, incumbida da
implementagdo do Plano de Marketing serd constituida pelas seguintes
Divisdes e Departamentos:

L]

Direc¢do Geral
* Departamento Vendas
* Departamento Técnico

* Departamento Administrativo

A coordenagido geral da estratégia de marketing
caberd ao Diretor Geral, que serd responsabilizado pela coordenacio e
acompanhamento das metas propostas.

Caberd ao Departamento de Vendas, encabegado pelo
Gerente Comercial, as seguintes tarefas: a coordenagdo dos trabalhos
de vendas de acordo com o Plano de Marketing aprovado por toda a
equipe; a aprovacgido dos orcamentos trimestrais e anuais das vendas;
a andlise de informagdes sobre o quadro macroecondmico e sobre o
desempenho das equipes; a sugestio e supervisio de promogdes ¢
campanhas de vendas bem como de saldrios e prémios; a discussido de
metas de vendas com as equipes; a motivac¢do, orientagdo € suplemen-
tagdo técnica das equipes e¢ a prestagdo mensal e eventual das contas a
Direc¢do Geral.

Caberd ao Departamento Técnico, encabegado pelo
Gerente Técnico, as seguintes tarefas: suplementagdo técnica de todas
as solugdes disponiveis; buscar as melhores solu¢gdes técnicas para os
mercado proposto; qualificagdo de treinamento e palestras técnicas das
solugdes; execugdo assisténcia técnica, analisar as informacgdes sobre o
rendimento ¢ qualidade .das solugOes oferecidas; discussdo das metas
propostas para a equipe e verba proposta; planificagdo das metas e
objetivos para que se capacite pessoal técnico para o Plano de

Marketing proposto.
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Caberd ao Departamento Administrativos o respaldo a
todo o trabalho de campo das equipes, cuidando para isso das impor-
tagdes € aquisi¢des internas de equipamentos, programas, Servigos e
acessdrios; do faturamento de vendas; coordenagdo do or¢camento de
vendas; a andlise e encaminhamento de custos de pessoal e produtos.

Vale a pena ressaltar que as diferencgas entre as tare-
fas da Direcdo de Geral e Gerentes de Departamento situam-se, via de
regra, na abragéncia, porquanto, com as decisdes sendo preparadas
pelo Grupos de Qualidade e Produtividade, embora a maior parcela
seja sempre de quem dd a palavra final.

As tarefas principais da Diregdo ¢ Gerente da drea de
vendas serdo mais efetivas em seus resultados e mais simples na sua
execucdo na medida em que se implementarem, em cardter perma-
nente, os Grupos de Qualidade e Produtividade, na perspectiva de inte-
gracio, transparéncia e negociagao.
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7.7 - Trabalho de Vendas

A pedra de toque do trabalho de vendas, na Pixel,
precisa ser a agressividade inteligentemente concebida e implementa-
da por todos os integrantes da Empresa.

Essa agressividade deve ser enriquecida com as técni-
cas mais modernas de negociagdo e de vendas, com os conceitos da
estratégica mercadolégica aprovada e, nessa, com a singularizagdo dos
servigos em nivel de exceléncia.

Os conceitos de qualidade e produtividade recomen-
dam que os integrantes da equipe da Pixel conscientizem a importin-
cia de buscarem a qualidade e a produtividade em todas as etapas da
venda, desde o atendimento (enquanto recepg¢do) aos clientes, passan-
do pela veracidade das informagdes, pelo rigoroso cumprimento dos
prazos e outras promessas até o impecdvel preenchimento dos docu-
mentos de venda.

As vendas sempre que possivel poderdo ser encer-
radas por carta personalizada (evitar formuldrios impessoais) em que
a Pixel Systems - a empresa -congratula-se com o cliente pelo acerto
da escolha e oferece os servigos com ele pactuados.

A cobertura obsessiva do mercado representa instru-
mento fundamental para que a Pixel se atencipe a seus concorrentes,
grangeando posi¢do forte de mercado que possa, oportunamente, ser
exponenciada por retornos individuais e agregados, crescentemente
satisfatorios.

E importante lembrar ainda, a toda equipe da Pixel
Systems que esse trabalho € uma oportunidade magnifica para que as
pessoas desenvolvam sua visdo de futuro e de conjunto, aprimorando,
em consequéncia, seu trabalho de vendas; para que fagam surgir os
lideres capazes de, com tranquilidade e objetividade, trabalharem em
equipe, na persegui¢cdo de resultados cada vez melhores para a Pixel
Systems, para seus integrantes € para si mesmos.

As metas de vendas precisardao constituir nado parime-
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tros de conhecimento cada vez melhor dos mercados, mas também
base para as decisdes de estoque, dos "mixes" de produtos para os
mapas de custos.

E importante, ainda, que a equipe da Pixel Systems
procure sempre a antecipac¢ao, ou seja, chegar antes onde um dia todos
terdo de ir, usando, para isso seus conhecimentos técnicos, mer-
cadolégicos e sua visdo de futuro e de conjunto da realidade total

sobre a qual pretendem atuar.
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7.8 - Administragdo de Vendas

O trabalho de Administracdo de Vendas (dentro do
Departamento Comercial) pode desempenhar papel extremamente

importante no esfor¢o de comercializagcdo da Pixel Systems, pelos
seguintes motivos:

* libera a equipe de vendas para a concen-
tracdo total no esfor¢o de comercializagdo, no
campo;

* assegura as informacgdes, estatisticas,
relatdérios, dados, andlises, providéncias ¢
solugdes sobre todas as etapas do trabalho de
vendas.

A organizagdo do trabalho de administragdo de vendas
deve concentrar-se nos trés pontos seguintes:

* Preparacgdo de¢ venda
* Execugdo da venda

* Informagdes e estatisticas de vendas

Prepara¢do da Venda

Caberd ao Gerente Comercial coletar as pre-
visdes mensais (e trimestrais) de vendas preparadas pela equipe com
a ajuda dos "mixes" de produtos e mapas de custos pelo preparado em
conjunto com o Departamento Administrativos

Deverd ser organizado um Cadastro de Clientes
com dados relevantes fornecidos pela equipe para revisitas e futuras
programadas de visitas.

Entre os dados relevantes, destacam-se aque-
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les que digam respeito aos motivos que levaram o Cliente a fechar (ou
ndo) o negdcio, suas dreas principais de necessidades e de preocu-
pacdo, seus planos que possam envolver a Pixel Systems e, quando
possivel, o que o Cliente melhoria no trabalho da Pixel Systems e
ainda, informag¢des sobre o trabalho da concorréncia e sugestdes de
pessoas que possam a ser visitadas pela Pixel Systems.

E aconselhdvel que se defina o material mini-

mo indispensdvel & disposicdo dos integrantes das equipes de vendas.

Execuc¢do da Venda

Feita a visita, o representante da Pixel Systems
apresentard seu Relatério de Visita ao Gerente Comercial.

O Gerente Administrativo providenciard, quan-
do da venda, imediatamente o faturamento ou o processo de impor-
tacdo dos {téns vendidos e, em seguida, transcreverd seus dados para a
ficha do cliente, no Cadastro, fazendo por fim os langcamentos para os
controles de vendas por produtos € por mercados.

Informagdes e Estatisticas de Vendas

Previsdes de Vendas
Serdao feitas pelo Gerente Comercial e por sua
equipe e baseardo as atualizag¢des do
Orgamento Trimestral

Orgamento Trimestral

Serd elaborado pelo Gerente Administrativo a
cada trimestre e atualizado, no final de cada
més acrescentando-se um més e ajustando os
valores dos outros dois ¢ a meta a ser alcanga-
da.

Cadastro de Clientes
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Elaborado por Departamento de Vendas

"Mix" de Produtos

A ser preparado em fung¢do dos custos e das
expectativas de vendas.

Mapa de Custos

Elaborado por Adminitragdo. Atualizagdo men-
sal ou eventual dos custos varidveis e fixos
para identificacdo do Ponto de Equilibrio, para
a defini¢do da Previsdes de Vendas.

Mapa Mensal de Vendas

Elaborado por Departamento de Vendas. Por
produto e vendedor, condi¢gdes de venda, tota-
lizado por produto, vendedor, segmento de
mercado e pela venda do més.

Resenha sobre Mercado

Confeccionado por contribui¢ido de cada depar-
tamento da Pixel Systems, que constard da
tabulagdo das informagdes sobre o mercado,
sobre tendéncias dos mercados, concorrentes,
langamentos, promogdes € quadro econdmico.
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8 - PARTICIPACAO ¢ COMPROMETIMENTO DO QUADRO FUNCIONAL E
DE TERCEIROS NO PLANO

Quanto maior for a habilidade com que o administrador con-
seguir atrair, motivar ¢ manter a colaboragdo de outros para o seu
negdcio, maiores serdo as suas chances de sucesso. Essa colaboragio

pode ser dividida em trés tipos:

* Participaglo ou colaboragdo direta dada pelos
funciondrios

e Apoio ou colaborag¢do indireta dada pelas
agéncias de publicidade, clientes, fornecedores;
e Contatos ou colaboragdo esporddica dada
pelos amigos, concorrentes, clientes e fornece-

dores.

A maioria dos administradores dos negdcios ignora a necessi-
dade de colaboradores e pensa em desenvolver sozinho o seu negdcio.

Alguns dos principais motivos para essa tendéncia de isolamentos sdo:

* Desejo de independéncia para tomar
decisdes, sem receber ordens ou ter que dar
satisfagdes a ninguém;

e Nio compartilhar de sucesso do negdcio com
alguém, isto é, aproveitar sozinho a oportu-
nidade de ficar rico;

e Nio demonstrar fraqueza aos outros,
mostrando para todos, em uma atitude tipica-
mente machista, que € capaz de vencer sozinho

sem denpender de ninguém.
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Apesar do desejo de independéncia , o ndo-compartilhar e o
niao-demonstrar fraqueza serem os maiores dos futuros empreende-
dores, hd alguns bons motivos para procurar a colabora¢do de outros
para iniciar um negdcio. Essa colaboracdo pode ser necessdria e vanta-
josa, devido a2 maior disponibilidade de recursos gerenciais, técnicos e
financeiros para iniciar o empreendimento.

E relativamente dificil motivar pessoas de bom nivel profis-
sional, que por isso mesmo estdo bem empregadas, a abandonar
empregos seguros a fim de trabalhar em um novo negdcio. Portanto, €
comum o empreendedor procurar sécios que complementem seus co-
nhecimentos ¢ ajudem a compor as necessidades de empreendimento.

A complementagdo de experiéncias € a melhor razdo para a
formagdo de uma sociedade. Um engenheiro que criou um novo produ-
to precisa de s6cios que saibam fabricd-lo e vendé-lo, para desen-
volver o novo negdcio. Esse tipo de sociedade, em que um sécio com-
plementa o outro, tem as melhores condi¢cdes de sucesso. Jd as
sociedades em que os sécios tém experiéncias similares, e a motivagio
para a sua formacgdo € a necessidade de recursos, tendem a ter proble-
mas, porque acabam tropeg¢ando um no outro. E a histéria em que
muitos cozinheiros estragam a comida.

O administrador deve procurar a colaborag¢do de:

Empregados

Investidores

Advogados

Contadores
* Banqueiros

Consultores
* Agéncias de Publicidade

Clientes

Fornecedores
* Concorrentes
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8.1 - Empregados

Os empregados de um novo empreendimento sdo cola-
boradores importantes para seu sucesso ou fracasso. Um empregado
motivado ¢ bem-treinado pode atrair clientes, enquanto que um
empregado desmotivado, sem as habilidades necessdrias para um bom
atendimento, pode afugentd-lo.

Portanto, temos que ter muito cuidado em motivar e
treinar nossos empregados para dar a mdxima satisfagdo possivel aos
clientes e, assim, motivd-los a voltar ¢ a fazer mais negdcios conosco.
Um cliente satisfeito € um multiplicador de referéncias positivas, indi-
cando nosso estabelecimento para outros potenciais clientes. J4 um
cliente insatisfeito ¢ um multiplicador de referéncias negativas,
desaconselhando outros potenciais clientes a fazerem negdcios conosco.

Mas ndo € apenas no atendimento direto a clientes
que os empregados precisam estar motivados € bem-treinados. E
importante que estejam motivados e treinados na execug¢do de todas as
tarefas de novo empreendimento, para que queiram € possam pro-
duzir qualidade requerida pelos clientes. A experiéncia japonesa
demonstrou que ndo adianta ter nas maos um sofisticado controle de
qualidade se os empregados ndo estiverem imbuidos de vontade e do
orgulho de produzir qualidade. Essa qualidade pode ser o fator decisi-
vo para o sucesso da revenda. ‘

8.2 - Investidores

O ideal para iniciar o negécio é que os s6cios dispon-
ham de recursos financeiros necessdrios para ampliar o empreendi-
mento. Pesquisas realizadas revelam que aproxidamente 70% de todos
os negdcios precisam de recursos adicionais. A maioria consegue €sses
recursos de parentes € amigos.

Os recursos de parentes € amigos s3o os investimentos
ideiais. Ndo se necessita de burocracia e garantia. Estdo dispostos a
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ajudar e ndo exigem participagdo no negécio.

Quando ndo se se consegue complementar 0s recursos
necessdrios, conforme exposto acima, a unica solu¢do é recorrer a
empresas de capital de risco.

As empresas de capital de risco no Brasil sdo poucas e
na grande maioria ndo sabem trabalhar com os negécios. A sua
preferéncia € pelo financiamento do crescimento de pequenos negdcios
jd estabelecidos com recursos préprios dos empreendedores. Por isso, é
muito dificil motivd-las com o negdcio, mas ndo € impossivel. Em todo
0 caso, a melhor saida € procurar investidores individuais.

A experiéncia no Brasil mostrou que existem investi-
dores com disponibilidade de recursos, dispostos a investir em novos
negdécios que déem retorno maior que o mercado financeiro. A dificul-
dade estd em encontrar investidores e transmitir-lhes confianc¢a no
empreendimento, através de um plano de negécios bem elaborado.

Possiveis investidores individuais tém as caracteristi-
cas mais variadas. Alguns querem simplemente emprestar dinheiro a
uma boa taxa; outros querem ser sécios capitalistas; outros ainda
querem ter participag¢do na direcdo. H4d uns que , como a maioria das
empresas de capital de risco no Brasil, s6 estdo interessados em in-
vestir no crescimento de pequenos negdcios com grande potencial; ou-
tros estdo procurando uma boa idéia para realizar. Enfim, cada investi-
dor € um caso particular e tem objetivos pessoais distintos.

O problema maior é encontrar o investidor que me-
lhor case com as necessidades e objetivos. A procura pode ser longa e,
ndo raramente, frustante. S vdo ter sucesso aqueles que tiverem um

alto grau de preserveranga ou grande necessidade de realizagio.

8.3 - Advogados

Para a formulag¢do e registro da empresa se aconselha

um profissional experiente.

56



8.4 - Contador

Toda empresa precisa ter um contador para fazer a
sua contabilidade.

O melhor critério para a escolha € obter referéncia
sobre o escritério de contabilidade, de preferéncia especializado no
atendimento a negdécios semelhantes ao do negdcio. Alguns escritdrios
sdo especializados em atendimento a pequenas empresas, outros no
atendimentos a lojas, outros ainda no atendimento a restaurantes.
Deve-se ter atengdo especial aqueles escritérios que fazem de tudo,
porque normalmente a falta de alguma especializagdo € sinOnimo de
pouca experiéncia num tipo de negdcio cspecifico.

O contador experiente pode ser uma fonte importante
de informagdes sobre a melhor maneira de organizar a contabilidade e
livros fiscais do negécio, bem como das formas para reduzir ou parce-
lar 0 pagamento de impostos.

Um problema muito comum com escritérios de con-
tabilidade € a falta de tempo ou mesmo desinteresse pelo atendimento
de um pequeno negdécio. Como os escritérios ndo podem cobrar muito
pelos seus servigos a um pequeno negdécio - geralmente cobram um
saldrio minimo ¢ meio - sdo obrigados a manter um grande nimero de
clientes. Como consequéncia, acabam dando preferéncia ao atendimen-
to de clientes maiores, relegando os pequenos a segundo plano. Por
isso ¢ importante acompanhar o trabalho de escritério de contabili-
dade para assegurar de que ndo hd esquecimento no atendimento que
possa prejudicar a revenda.

8.5 - Banqueiros

Os bancos brasileiros normalmente, ndo sabem nem
querem trabalhar com pequenos negdcios em formagdo. Mas hd
excecdes, € o segredo € escolher um banqueiro € ndo um banco com
quem trabalhar. Um gerentc de banco amigo pode orientar o
empreendedor sobre a melhor forma de trabalhar com o seu banco na
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obtengdo de créditos, cobranca de clientes, no desconto de duplicatas,
financiamentos para aquisi¢do de equipamentos, etc... Assim ¢como
também estabelecer um canal de financiamento a clientes facilitando
desembaracos burocrdticos e obtendo as melhores taxas. Com isto pos-
sibilita ser um facilitador de vendas.

8.6 - Agéncia de Publicidade

O empreendedor ndo pensa em utilizar a agéncia de
publicidade por ser muito caro. Isto ndo corresponde a verdade pois
existem agéncias que sdo formadas por jovens talentos, e que podem
ajudar decisamente no desempenho da imagem e negdcio da empresa.

A propaganda ndo necessita ser sempre através de
televisdo, revistas e jornais que sdo muito caros e , normalmente estdo
fora do alcance de um negdcio pequeno. Propaganda também pode ser
desenvolvida a custo relativamente baixos por uma pequena agéncia
de propaganda.

Com uma divulgacdo eficaz, poderd manter a presenga
no mercado, mantendo um canal de comunicagdo com 0s potenciais
clientes, ofecendo seus servigos e sua principais vantagens em relagio
a concorréncia.

E necessdrio atrair clientes através de algum tipo de
propaganda. A agéncia de propaganda tém papel fudamental no acon-
selhamento da melhor propaganda do negdcio, como a melhor midia,
melhor mensagem. Neste trabalho realizado pela agéncia deve-se
tomar cuidado de se impor idéias preconcebidas. A vantagem em tra-
balhar com uma agéncia criativa € de se receber idéias e sugestdes
para estimular as vendas. A elaboragdo de um briefing detalhado das
necessidades do negdcio e, sobretudo, informar as limitagdes de recur-
sos, para que a agéncia possa desenvolver livremente idéias para aju-
dar no desenvolvimento das vendas.

Com uma pequena agéncia, ou mesmo uma agéncia
que esteja iniciando, se tem a liberdade de se negociar os custos e

assim se tornar interessante para ambas partes. Criando vinculos

58



futuros de parceria, tendo assim interesses em comum de se desen-

volver as relagdes comerciais, a medida que as empresas cresgam.

8.7 - Clientes

Os clientes sdo os mais importantes de um negdcio.
Sdo eles que podem orientar a empresa sobre as necessidades, infor-
mando-lhes as necessidades que devem ser atendidas € o pre¢o que
estdo dispostos a pagar para satisfazé-las. Por isto, é fundamental,
para o sucesso da revenda, que o dirigente conhega os clientes atuais e
os futuros,e ouvindo o que eles tém para dizer.

A principal razdo do fracasso de muitos negdcios foi a
falta de conhecimento, por parte de empreendedor, sobre o que
querem realmente os seus clientes. Ndo adianta imaginar um negodcio €
esperar que agrade aos clientes; é preciso ter certeza, e esta s0 se con-
segue conhecendo bem os clientes € as suas necessidades.

8.8 - Fornecedores

E comum um fornecedor dispor-se a realizar parceria
com a empresa porque, se a atividade for bem-sucedida, o fornecedor
garante um cliente fiel. Por saber disso, o administrador pode utilizar
com vantagem os conselhos dos fornecedores, que certamente jd viram
surgir muitos negdécios, alguns bem sucedidos, outros nem tanto.

8.9 - Concorrentes

Ndo € tdo raro que um concorrente esteja disposto a
ajudar, uma véz que, apesar do negdcio ser 0 mesmo, nem sempre ele
esteja disputando o mesmo mercado. O dono de um dado negdcio em

uma cidade, ndo considera o mesmo negdcio em uma outra cidade um
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concorrente. Existem em alguns casos associacdes de classe que dis-
pdem a ajudar ao negdcio.

Qualquer e toda colaboragdo que se conseguir obter
com certeza ajudard a aumentar as chances de atingir melhor perfor-
mance da revenda. A experiéncia comprova de que negdcios bem-
sucedidos utilizam-se da colaborac¢do exaustiva de outros, € a maioria
dos mal-sucedidos tenta desenvolver seu negdcio sem contar com

apoio ninguém.
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9 - ANALISE FINANCEIRA

Em fun¢do dos Planejamento apresentado a Pixel Systems,
abaixo segue um descritivo dos conceitos € metodologia para se aplicar
no Departamento da Administragdo. Tabulando os custos e dados da
revenda para se viabilizar o planejamento.

9.1 - Conceito de Fluxo de Caixa

As atividades de um negdcio resultam em entradas ou
saidas do seu caixa. A projecdo destas entradas e saidas do seu caixa
ou ciclo financeiro do negdécio.

Existem, entretanto, algumas dificuldades a saber:

* No negécio as entradas e saidas sdo de dificil
estimac¢do, hd necessidade de se ter um sis-
tema de apoio a geréncia,

* H4 dificuldades em prever os valores futuros
devido a inflagdo;

* Os riscos envolvidos em um negdcio.

Para superar estas dificuldades colocamos com alter-

nativas:

* manter contabilidade de caixa;

* projetar o fluxo de caixa indexado a algum
pardmetro (dolar, por exemplo)

» fazer andlise da sensibilidade do fluxo de
caixa.
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9.1.1 - Manter Contabilidade de Caixa

A contabilidade gerencial e fiscal sdo desen-
volvidas para grandes empresas como forma de permitir a definigdo
das diversas atividades e do lucro, indenpendente do momento em
que ocorre as entradas e saidas de caixa. O lucro contdbil ndo tem
relagdo direta com o caixa da empresa.

O empreendedor que precisa se preocupar com
as despesas do dia-a-dia, deve pensar em termos de Caixa - adminis-
tragdo do caixa - € ndo com o lucro contdbil. A melhor forma de fazer
isto é manter uma contabilidade de caixa, isto é, quanto e quando se
recebe e quanto e quando se tem que pagar. Esta contabilidade proje-

tada para o futuro € a proje¢do do fluxo de caixa do negécio.

9.1.2 - Utilizando um indexador
No Brasil, com as variagdes constantes nas
taxas de inflacdo, torna-se necessdrio que a proje¢do de fluxo de caixa
esteja indexada com o délar, por exemplo.
Entretanto ndo se pode perder de vista que a
realidade do negdcio acontece em cruzeiro € a curto prazo as coisas
podem ndo seguir a indexag¢do escolhida.

9.1.3 Anélise de Sensibilidade do Fluxo de Caixa

A projecdo do fluxo de caixa € o melhor instru-
mento de andlise & disposi¢cdo do empreendedor na avaliag¢do do
sucesso do empreendimento.

Através de simulagdo nas proje¢des de vendas
ou de custos, pode-se analisar a sensibilidade do fluxo de caixa e estas
variagoes.

Podemos assumir que o fluxo de caixa deva
suportar uma variagdo de pelo menos 10% nestes pardmetros, sem
tornar-se negativo. Por isto devemos sempre utilizar as premissas

mais pessimistas.
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9.2 - Ponto de Equilibrio

E o nivel em que as entradas operacionais geradas por
vendas se igualam as saidas operacionais geradas pelos custos, va-

ridveis e fixas.

Cuidados devem ser tomados na andlise do ponto de
equilibrio, pois as vendas, os custos varidveis ¢ os custos fixos ndo sdo
fun¢des lineares. Também a relacdo entre custos varidveis € custos
fixos podem ser mantidos mais baixos do que o normal e 0s custos
varidveis muito altos, usando-se de subcontratagdo.

9.3 - Fases do Fluxo de Caixa

A projegdo do fluxo de caixa para um negdcio pode ser

dividida em cinco fases, a saber:

» pré-operacional: fase de implanta¢do do
negbcio, ndo existem ainda receitas, e sim ape-
nas saidas para investimento ¢ custos pré-
operacionais.

e inicio das operagdes: sdo iniciadas as vendas,
num volume abaixo do ponto de equilibrio.

* operagdo no ponto de equilibrio: o volume de
vendas atinge o ponto de equilibrio opera-
cional. As entradas operacionais sido iguais as
safidas operacionais.

e operagdo pouco acima do ponto de equilibrio:
as vendas envolvem, mais ainda ndo atigem a
plena capacidade. O negdcio comega a gerar
sobra de caixa.

o operagdo plena: as vendas alcancam o vo-
lume pleno. O negédcio estd operando com o
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méiximo de entradas e saidas € deve remune-

rar os investimentos realizados.

9.4 - Célculo do Fluxo de Caixa

As contas do fluxo de caixa dependem do tipo de
negécio, mas em geral podemos agrupd-las como segue:

* Entradas operacionais (vendas)

e Saidas operacionais (custos fixos e varidveis)
* Investimentos

e Saldo de Caixa- representado pelo capital do
negdcio, remuneragdo de capital e sobras de
caixa.

O célculo do fluxo de caixa pode ser feito com a ajuda
de uma planilha eletronica em computador - sendo, por exemplo, men-
sal por um periodo de 12 ou 24 meses. O cdlculo e andlise do fluxo de
caixa permite determinar a viabilidade e rentabilidade do negécio,
através dos seguintes parametros:

* ponto de equilibrio operacional e financeiro
* margem operacional

* mdxima necessidade de recursos

* pay-back

e rentabilidade do investimento

e alavancagem operacional

* alavancagem financeira

9.4.1 - Ponto de Equilibrio Operacional X Ponto de
Equilibrio Financeiro
O P.E.O ¢ atingido quando as entradas opera-
cionais se igualam as saidas operacionais.
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O P.E.E. ¢ atingido quando o saldo positivo de
caixa gerado por entradas operacionais maiores que saidas opera-
cionais € exatamente o necessdrio para cobrir o custo financeiro dos
empréstimos feitos.

Quando ndo hd empréstimos, o custo financeiro
¢ zero e 0 P.E.O. = P.E.F.

9.4.2 - Margem Operacional

A margem operacional € a relagdo das vendas
reais para as vendas no ponto de equilibrio operacional. Uma margem
operacional de 50% significa que as vendas podem cair até 50% antes
da operacgdo abaixo do ponto de equilibrio.

Quanto maior for a margem operacional maior
¢ a susceptibilidade do negdécio quanto a queda nas vendas ou aumen-
to nOs custos.

9.4.3 - Mdxima Necessidade de Recursos
Ocorre quando o saldo acumulado negativo de

caixa atinge o seu maior valor.

9.4.4 - Pay-Back
O periodo de recuperagdo do investimento € o
tempo necessdrio para se recuperar o dinheiro investido no negdcio.
Ou seja, € o periodo de inversdo do fluxo de caixa.

9.4.5 - Rentabilidade do Investimento

Considera-se, hoje, para efeito de andlise de
rentabilidade de um negdcio, os pardmetros do valor presente liquido
do fluxo de caixa e a taxa interna de retorno.

Para o cdlculo do Valor Presente Liquido (VPL)
deve-se considerar uma taxa minima tal que seja maior do que o
custo de captagdo dos financiamentos para o financiamento para o
negdcio e que seja tal que compense o risco do empreendedor.

Se o VPL for igual a zero - a taxa de retorno do
empreendimento serd igual 2 taxa minima escolhida pelo empreende-
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dor.

Se o VPL for maior do que a taxa minima esco-
lhida pelo empreendedor.

Se o VPL for negativo, a taxa de retorno serd
menor do que a taxa minima definida pelo empreendedor e o investi-
mento ndo é vidvel ou deve ser revisto.

A taxa interna de retorno é calculada fazendo-
se 0 VPL=0. A andlise é feita comparando-se diretamente com a taxa

minima definida pelo empreendedor.

9.4.6 - Alvancagem Operacional

E o crescimento do saldo positivo de caixa em
funcdo do crescimento de vendas apés o ponto de equilibrio opera-
cional.

Um determinado negdcio com alavancagem
operacional maior, indica que o saldo de caixa aumenta mais com o
crescimento das vendas do que outro com alavancagem operacional
menor.

Para dois negbécios com pontos de equilibrio
iguais, aquele com custos fixos maiores terd alavancagem operacional
maior do que aquele com custos varidveis maiores.

Um negdécio com alavancagem operacional
maior tem maior capacidade de gerar caixa, logo seu pay-back é mais
rdpido.

9.4.7 - Alavancagem Financeira

E a diferenga entre a taxa interna de retorno e
o custo financeiro dos empréstimos necessdrios ao negdcio. A ala-
vancagem financeira é positiva quando a taxa interna de retorno ¢é
maior do que o custo financeiro, e nesta situa¢do hd remuneragdo ao
empreendedor.

A alavancagem financeira é negativa quando a
taxa interna de retorno ¢ menor do que o custo financeiro, € nesta

situag¢do hd prejuizo ao empreendedor.
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9.5 Liquidez

A liquidez de um negécio pode ser interpretada como
sendo a rapidez como que o empreendedor consegue transformar seus
ativos em dinheiro, ou a facilidade que ele tem em vender parcial ou

totalmente seu negdcio.
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10 - CONCLUSAO

Conforme pode ser observado pela andlise efetuada do mer-
cado brasileiro, este € muito promissor, dependendo exclusivamente
da composicdo de dois fatores a queda da reserva do mercado ¢ a
recupera¢do da economia brasileira, com o término da recessio.

Analisando-se, também, a estrutura da Empresa, notamos
que, para alcangar plenamente os objetivos propostos, a Empresa estd
bem dimensionada em termos de equipamentos (patrimonio), necessi-
tando processar uma reestruturagdo na drea administrativa.

A andlise dos resultados da pesquisa mostra-nos que, com-
provando a conclusdo sobre o mercado brasileiro, o potencial para
crescimento da informdtica nos mercados verticais € enorme. Também
percebe-se que, em se tratando de treinamento na drea de informdti-
ca, o fildo a ser explorado € promissor. Outro dado que pode ser tirado
da pesquisa ¢é a insatisfagdo dos usudrios quanto aos equipamentos
propriamente ditos, bem como a assisténcia técnica, que tem deixado
muito a desejar, donde pode-se concluir que investimento e trabalho
sério nesta drea tem tudo para dar bons retornos.

Por outro lado, o mercado esta passando por uma revolugdo
cultural e industrial que mudou os fundamentos de como vivemos e
trabalhamos. A dissemina¢do da democracia e a abertura de mercados
representam uma mudanga profunda e de maior importidncia para as
oportunidades como as quais todos nds nos deparamos nestes dltimos
anos.

A revisido dos processos administrativos, que altera toda a
dindmica do comportamento de uma organizagido deve ser revisto.
Deve existir sempre uma sinergia entra as partes da empresa, para
que ela efetivamente se torne eficiente, vindo a se firmar dentro do
seu mercado.

Verificando de modo particular a situacgcdo brasileira,
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percebe-se que esta revolugdo acontece numa esfera ainda pequena,
limitada a grandes grupos. A mentalidade do empresariado nacional
deve evoluir, passando a considerar o individuo também como
patrimonio. Pensando desta maneira, este terd cada vez suas necessi-
dades atendidas, e isto leva a produtividade. E preciso um processo de
aculturamento neste sentido, e este horizonte ainda parece longincuo.

O papel do marketing nesta " Revolugdo Administrativa" é
muito importante, pois € através de seu uso que serd possivel obter
resultados positivos de melhoria de relacionamento, obtengdo de
resultados, satisfacdo no trabalho executado.

Como importante entidade da cadeia, temos o Cliente, 0 nosso
"Rei". E pensamento unidnime entre cientistas, intelectuais, autores,
empresdrios, etc, que este elemento que ird definir a continuagido da
existéncia de muitas corporagdes.

A nivel nacional, percebe-se uma maior conscientizagdo por
parte da populacdo, de sua importidncia dentro do contexto mer-
cadolégico. O brasileiro entende que sua vontade é muito importante e
deve ser respeitada. Mecanismos legais o estdo apoiando.

Uma forte relagdo cliente/fornecedor interno, trabalhando
voltada para atender o cliente externo, com qualidade, eficiéncia e com

baixos custos é o grande desafio a ser vencido.
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