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RESUMO

O planejamento estratégico de negodcios € fundamental para orientar a empresa na
busca de informacgfes detalhadas sobre o seu ramo, 0s produtos e 0s servicos que
ird oferecer aos seus clientes, contribuindo para a identificagdo da viabilidade do
negocio. O objetivo deste trabalho consiste em realizar uma andlise critica sobre o
planejamento estratégico da empresa Techint Engenharia e Construgdo S.A,
considerando o processo de administracdo, visdo estratégica e a importancia do
planejamento para pequenas e grandes empresas. Os objetivos especificos sao:
definir o termo empreendedorismo e suas caracteristicas; conceituar o planejamento
estratégico; evidenciar as técnicas de analise ambiental e as caracteristicas do plano
de negdcios; analisar a gestdo financeira; estudar o planejamento estratégico da
empresa Techint Engenharia e Construcdo S.A; avaliar a viabilidade de um
planejamento estratégico. A metodologia utilizada nesta pesquisa foi o estudo de
caso, onde foi realizada uma pesquisa bibliografica. Adotou-se nesta pesquisa 0
meétodo exploratorio, com levantamento bibliografico. Em razdo do planejamento
estratégico servir de base para qualquer empresa, tornou-se interessante ressaltar
que ele ndo é sindnimo de satisfacdo dos clientes e de vantagens financeiras, como
pode-se verificar no prejuizo que a empresa Techint teve em 2013, mas o0 que se
observou-se e convém ressaltar aqui € que o0 planejamento estratégico torna-se
fundamental em qualquer empresa, em razao de balancear os gastos e prejuizos, e
0s empresarios poderem planejar cada passo com mais seguranca sem que se
tenham grandes perdas nos negdcios.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Analise. Administracdo. Gestao
Financeira.
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1 INTRODUCAO

Nos tempos atuais é primordial que empreendedores estabelecam, de
tempos em tempos, 0s seus planos e objetivos a médio e longo prazo e, assim
consigam traduzir suas ideias num projeto chamado plano de negdcios, a fim de
conduzir no rumo certo e lucrativo as atividades exercidas neste negdcio.

Portanto, construir um planejamento de negdcios tera grande importancia, ja
gue ira colocar em evidéncia as dificuldades atuais dos negécios, e assim trazer a
tona possiveis solucdes e aprimoramento dos processos gerenciais, através da
leitura e analise de estratégias usadas nos negocios.

O planejamento estratégico de negocios € fundamental para orientar a
empresa na busca de informacdes detalhadas sobre o seu ramo, os produtos e os
servigos que ird oferecer aos seus clientes, concorrentes, fornecedores, analisando
assim os pontos fortes e fracos do seu negdcio, contribuindo para a identificacéo da
viabilidade do negdcio.

O obijetivo principal deste trabalho consiste em realizar uma analise critica
sobre o plano estratégico da empresa Techint Engenharia e Construcdo S.A,
considerando o0 processo de administracdo estratégica, mostrando a visao
estratégica de negocios e a importancia do planejamento para pequenas e grandes
empresas.

Os objetivos especificos sdo: definir o termo empreendedorismo e suas
caracteristicas; conceituar o planejamento estratégico; evidenciar as técnicas de
analise ambiental e as caracteristicas do plano de negdcios; analisar a gestédo
financeira; estudar o planejamento estratégico da empresa Techint Engenharia e
Construcdo S.A, avaliar a viabilidade de um planejamento estratégico.

Verificou-se a necessidade desse estudo para que a gestdo atual esteja
permeada com informacdes sélidas para a tomada de decisdes assertivas.

As empresas necessitam de um planejamento prévio para conseguirem
atuar ou seguir em frente no mercado que atuam, erra quem inicia um
empreendimento pensando apenas na atuacdo pratica, sem uma analise prévia do

negocio.



A problematica da pesquisa consiste em responder a seguinte pergunta:
Qual a importancia de se realizar uma andlise critica sobre um planejamento
estratégico para as pequenas e grandes empresas?

Procurando responder a esta questdo, optou-se por fazer um estudo
descritivo, qualitativo, de estudo de caso e bibliografico, com o proposito de mostrar
a efetividade de um planejamento estratégico dentro das empresas, utilizando como
modelo o plano de negdcios da empresa Techint Engenharia e Construcéo S.A.

As informacOes para embasar o estudo implicardo no levantamento de
dados de varias fontes, como Marconi e Lakatos (2009, p. 43) e serdo obtidas
através de pesquisas documentais e bibliogréficas, e pesquisa de campo através da
analise do plano estratégico da empresa Techint, sob a autorizacdo da diretoria da
empresa (anexo).

A metodologia utilizada nesta pesquisa € o0 estudo de caso, onde foi
realizada uma pesquisa bibliogréafica, comparando o referencial teérico com o plano
estratégico de uma empresa, a Techint Engenharia e Construcdo S.A, localizada na
cidade de Pontal do Parana - Parana.

Através de pesquisas na internet, pode-se obter o plano estratégico da
empresa, no proprio site da empresa, sendo possivel, desta forma, efetuar a analise
comparativa com o referencial teérico pesquisado, através de informacdes coletadas
com os dados das estratégias adotadas pela empresa analisada.

Para Aaker (2004, p. 206):

[...] Os dados qualitativos sé@o coletados para conhecer melhor os aspectos
gue ndo podem ser observados e medidos diretamente. Sentimento,
pensamentos, intencdes e comportamentos passados por meio de dados
gualitativos.

Este método de abordagem é o mais indicado para testar hipoteses e
resultados obtidos, o que facilita na comparacdo de dados e minimiza possiveis
erros de interpretacdo. Em muitos casos, geram indices que podem ser comparados
ao longo do tempo, permitindo tracar um histérico da informacao.

Adotou-se nesta pesquisa 0 método exploratério, com levantamento
bibliografico.

A empresa analisada autorizou a divulgacdo do nome, assim como a
utilizacdo do seu plano estratégico na pesquisa, de acordo com documento enviado

para a diretoria, em anexo.



A empresa objeto de estudo de caso desta pesquisa é uma empresa que
oferece servicos de engenharia, fornecimento de equipamentos, construcéo,
operacdo e gerenciamento de projetos de grande porte a nivel global. A Techint
desenvolve empreendimentos de alta complexidade, com uma trajetoria de mais de
65 anos e 18.000 empregados, ja realizou mais de 3.500 projetos na Ameérica,
Europa, Asia e Africa, localizada na cidade de Pontal do Parana, no estado do
Parana.

A fundamentacdo tem por objetivo apresentar 0s principais conceitos,
obtidos através de uma pesquisa bibliografica, acerca do planejamento e gestéo
estratégica.



2 REVISAO LITERARIA

Antes de analisar o plano estratégico de negécios, faz-se necessario retomar
algumas informagbes sobre o0 assunto em questdo, para entdo fornecer
embasamento técnico sobre o que sera abordado dentro do planejamento.

Primeiramente serdo conceituados alguns termos sobre empreendedorismo,
apresentar-se-a varios panoramas e perspectivas de autores que tratam sobre o

tema proposto, para fornecer embasamento técnico no que sera estudado.

2.1 EMPREENDEDORISMO

O Brasil ainda carece de ideias inovadoras, e de pessoas que executem
solucdes eficazes para a melhoria do meio onde vivem e tiram o sustento. A cada
momento novos negocios vao surgindo e, por sua vez, o mercado vai se
expandindo, contribuindo para o crescimento da economia local, sem ideias
inovadoras e pessoas que as executem, o crescimento e a implantagdo de novas
empresas tendem a ser reduzidas.

Segundo Dornelas (2001, p. 37), “O empreendedor € aquele que destroi a
ordem econdmica existente pela introducdo de novos produtos e servigos, pela
criacdo de novas formas de organizagcdo ou pela exploracdo de novos recursos
materiais”.

Esta mais do que evidente que o mercado abre mao dos profissionais que
nao possuem esta semente do empreendedorismo, observa-se que recursos
humanos estdo buscando profissionais ativos, que busquem novas experiéncias
dentro de novas oportunidades.

Algumas fontes apresentam a palavra empreendedorismo como o0
movimento de mudanca causado pelo empreendedor, cuja origem da palavra vem
do verbo francés “entrepreneur” que significa aquele que assume riscos e comeca
algo de novo. Apesar do empreendedorismo estar cada vez mais em evidéncia nos

artigos, revistas, internet, livros e aparentar ser um termo relativamente novo para os
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profissionais, € um conceito antigo que assumiu diversas vertentes ao longo do
tempo.

De acordo com alguns momentos historicos, o empreendedor ganhou novos
conceitos, e definicbes sob outros angulos, conforme Britto e Wever (2003, p. 17),
“uma das primeiras definicdes da palavra empreendedor, foi elaborada no inicio do
século XIX pelo economista francés J. B. Say”, como aquele que “transfere recursos
econdmicos de um setor de produtividade mais baixa para um setor de produtividade
mais elevada e de maior rendimento”. No século XX, tem-se a definicdo do
economista moderno, de Joseph Schumpeter, ja citada acima sucintamente, “o
empreendedor é aquele que destrdi a ordem econdmica existente pela introducao de
novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de organizacdo ou pela
exploracdo de novos recursos e materiais” (SCHUMPETER, 1949 apud DORNELAS,
2001, p. 37).

Entretanto, é Dornelas (2001, p. 37) que traz o conceito de empreendedor
para a atualidade, explicando que “o empreendedor € aquele que detecta uma
oportunidade e cria um negdécio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos
calculados”. Entende-se que essa acdo empreendedora é algo que cria uma nova
oportunidade, mostrando dedicacéo e persisténcia no trabalho desempenhado, afim
de alcancar novos objetivos, e com isso o empreendedor adquire ousadia para
assumir os riscos que deverao ser calculados.

Chiavenato (2004, p. 33) vai mais além e apresenta o seguinte modelo:

[...] empreendedor é a energia da economia. Para ele, o empreendedor nédo
€ apenas um fundador de novas empresas ou 0 construtor de novos
negocios, “ele é a energia da economia, a alavanca de recursos, o impulso
de talentos, a dindmica de idéias”. Além disso, destaca o autor: “ele é quem
fareja as oportunidades fortuitas, antes que outros aventureiros o fagcam”.

7

No senso comum, acredita-se que empreender € simplesmente abrir as
portas de um novo negocio e ja existe um empreendimento constituido.

No entanto, Dolabela (1999, p. 71) lista o perfil do empreendedor:

. Tem iniciativa, autonomia, autoconfianca, otimismo e necessidade de
realizacao;

. Trabalha sozinho, o processo visionario é individual,

. Tem perseveranca e tenacidade para vencer obstaculos;

. Considera o fracasso um resultado como outro qualquer, pois

aprende com 0s proprios erros;
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Tem forte intuicao;

E orientado para resultados, para o futuro, para o longo prazo;
Conhece muito bem o ramo que atua;

E um sonhador realista;

Sabe buscar, utilizar e controlar recursos;

Traduz seus pensamentos em acgoes;

Para Drucker (1995, p. 36), “0 empreendedor sempre esta buscando a
mudanca, reage a ela, e a explora como sendo uma oportunidade”.

O combustivel para o empreendedorismo é a necessidade de inovacao, é a
fuga da zona de conforto. Para Drucker (1995, p. 149), a inovagao baseada no
conhecimento é a “superestrela” no espirito do empreendedor. O espirito
empreendedor ndo habita apenas aqueles que possuem um negocio comercial, e
sim aqueles que estdo preocupados e focados em assumir riscos e inovar
continuamente.

Pode-se entdo afirmar que o empreendedor € um perfil que traz consigo um

conjunto de aspectos de sua personalidade que o faz caminhar para o sucesso.

2.1.1 Caracteristicas de um Empreendedor

Alguns empreendedores podem ser considerados natos, que sao aqueles
gue ja nascem com as caracteristicas e peculiaridades de um empreendedor, “no
entanto, como se trata de um ser social, influenciado pelo meio que vive, a formacéo
empreendedora pode acontecer por influéncia familiar, estudo, formacgéo e pratica.”
(SILVEIRA et. al., 2014, p. 03).

Na década de 70, um psicologo americano chamado David McClelland fez
um estudo na Universidade de Harvard, com grupos de empreendedores, onde se
chegou ao resultado de que para se ter sucesso como empreendedor seria
necessario apresentar dez caracteristicas, divididas em trés capacidades, conforme

0 quadro 1:
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QUADRO 1 - CAPACIDADES

Capacidade de Planejar Capacidade de Realizar Capacidade de Competir
- buscar informacdées - correr riscos - ter auto confianca

- planejar sistematicamente - cumpri contrato de trabalho | - criar redes de apoio

- definir metas - ser persistente

-exigir eficiéncia e qualidade

- buscar oportunidade e ter
iniciativa

FONTE: Filion (1999).

Dolabela (1999, p. 12) entende que para se aprender a empreender, faz-se
necessario um comportamento pré-ativo do individuo, o qual deve desejar “aprender
a pensar e agir por conta propria, com criatividade, lideranca e visado de futuro, para
inovar e ocupar o seu espago no mercado, transformando esse ato também em
prazer e emocao”.

Filion (1999) estabeleceu uma amostra com quatro fatores fundamentais
para que uma acao seja empreendedora, como a visao, a energia, a lideranca e as
relacdes, buscando a formacdo do profissional empreendedor. Nota-se que as
principais caracteristicas sao as relacdes, e que de acordo com o autor, pode-se ter
0s conhecimentos fundamentais e necessarios dentro de uma estrutura de mercado;
como também as informacbes necessarias para a tomada de decisbes e o
conhecimento da realidade do mercado.

As organizacdes tém procurado profissionais com perfil empreendedor, e
com isso, desenvolver neles esse potencial, por serem, muitas vezes, responsaveis
pelas modificagbes, criagbes e visbes inovadoras que sdo um diferencial no

mercado de trabalho.

Os empreendedores sao visionarios, dotados de ideias realistas e
inovadoras, baseados no planejamento de uma organizacdo, intervém no
planejamento e propem mudancas. O empreendedor desenvolve um papel
otimista dentro de uma organizacéo, capaz de enfrentar obstaculos internos
e externos, sabendo olhar além das dificuldades, com foco no melhor
resultado (SILVEIRA et. al., 2014, p. 04).

O empreendedor é aquele que tem um negdécio préprio, podendo ser um
atleta, um artista, um funcionario dentro da sua area; aquele que pode empreender e

conseguir realizar mais do que a maioria das pessoas.
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Os intrapreneurs (empreendedores internos) fazem a diferenca entre o
sucesso e o fracasso da empresa. O custo de se perder talentos
empreendedores é maior que o da simples perda de um técnico qualificado
ou de um elemento eficaz de uma area administrativa especifica.

Uma pesquisa feita pela ONU — Organizacéo das Nag¢des Unidas levantou e
agrupou algumas caracteristicas que fazem a diferenca entre uma pessoa
empreendedora e uma que nao possui este perfil. Com base nestas
informacdes e reunindo técnicas dos melhores programas mundiais neste
assunto (INACIO, 2009).

Diante de tudo o que ja foi mencionado, pode-se afirmar que nao existe o
verdadeiro perfil empresarial, 0 que existe sdo empreendedores que proveem de
experiéncias profissionais, educacionais, situagcdes familiares e vivéncias
profissionais variadas. Portanto, o empreendedor pode ser médico, secretaria,
trabalhador da linha de montagem, representante comercial, gerente, engenheiro ou
professor, pois hdo ha nenhuma profissdo que se possa dizer que nao apresenta um

perfil empreendedor.
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3 PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negocios € a ferramenta norteadora do empreendimento, é o
instrumento que deixa claro e transparente todas as necessidades da empresa.

Um plano de negdcio € similar a uma receita de bolo, porém o resultado final
de tudo isso vai da habilidade de manusear todos esses “ingredientes” que
compdem um plano de negdécios. Ele sera composto de duas partes, o discursivo e o
matematico (financeiro).

Dornelas (2001) destaca que um plano de negdcios pode ser uma receita de
bolo, mas ndo podemos confundir como um modelo padréo para todos os negécios,
alguns ramos de atividades possuem suas peculiaridades. Desta maneira, entende-
se que o plano de negdcios pode ajudar, mas ndo afasta os perigos ao se lancar
neste mundo dos negdcios.

O projeto representa os processos légicos do empreendimento, afastando o
comportamento intuitivo e empirico, geralmente utilizado na tomada de decisdes,
além disto, € possivel prover informacdes a respeito do desempenho econdmico do
negécio e traz influéncia direta na tomada de decisdes nas reunides gerenciais.

Dolabela (1999, p. 207) afirma “que um plano de negdcios bem elaborado é
um instrumento que busca sensibilizar parceiros e investidores”.

Empreender € sempre um risco, mas empreender sem um plano aumenta
mais ainda o risco.

Dornelas (2008) enfatiza ainda que:

Preparar um plano de negécios exige tempo e esforco. Pode-se calcular
gue o eshoco preliminar vai levar 200 horas para ser feito, o que é tempo
bem empregado ndo somente por poder assegurar que vocé vai levantar o
capital necessario, mas também porque o processo vai ajuda-lo a responder
as perguntas essenciais para identificar a oportunidade e dar-lhe novo
formato para que se torne melhor.

Atentar-se ao plano de negdcio € um meio para um fim, ndo ao produto final.
Logo apds o término deste documento, o mesmo ja estara ultrapassado,
necessitando de ajustes conforme comecam os combates. (DORNELAS, 2008, p.
39).
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Segundo Degen (1989), o éxito na elaboracdo de um plano de negdcio
consiste em trés pilares: o primeiro pilar é identificar oportunidades e coletar
informacdes a respeito; o segundo consiste em desenvolver o conceito do negaocio,
através da coleta de dados, analise de riscos, levantamento das experiéncias de
outros empreendedores, possivel retorno do investimento, sendo assim, é possivel
definir a estratégia competitiva a ser utilizada; por ultimo a implantacdo do negécio,
nesta fase levanta-se a necessidade de recursos, bem como de onde proverao
€SSes recursos.

Finalizando esta etapa, sobre os conceitos de empreendedorismo e plano de
negocio, na sequéncia, apresenta-se 0 planejamento estratégico que permite
conhecer as etapas que apontam se o empreendimento sera viavel ou nao.

Para Dolabela (1999, p. 79), o plano de negdcios € essencial: para diminuir
riscos e para que vocé tenha mais valores, expectativas e conhecimento de
mercado, descobrindo se tera sucesso ou nao.

Drucker (1995) mostra que o planejamento estratégico € um processo
continuo, sistematico, organizado e capaz de prever o futuro, de maneira a tomar
decisdes que minimizem riscos.

Outro ponto de vista a respeito do planejamento estratégico, é Oliveira
(2007) que descreve, dizendo que é necessario “um processo administrativo para se
estabelecer a melhor direcéo a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau
de fatores externos — nao controlaveis — e atuando de forma inovadora e
diferenciada.”

Fica evidente que planejamento estratégico independente do autor € um
grupo de ferramentas que sao suficientes, mas quando combinados com
planejamentos taticos e operacionais, tornam-se uma grandiosa ferramenta para
programar o pensamento estratégico da organizacgao.

Mas qual a diferenca entre estes planejamentos?

Em poucas palavras, entende-se que o0 planejamento estratégico € mais
voltado para médio e longo prazo que, por sua vez, necessita do planejamento tatico
referente aos objetivos de curto prazo e com estratégias e acdes que afetam
somente parte da empresa, ha maioria das vezes. Ja o planejamento operacional,
pode ser entendido como partes do planejamento tatico, sendo a formalizacdo por
meio de manuais, documentos escritos, comunicados e metodologias para

resolucdes de problemas pertinentes ao dia-a-dia.
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7

Vale ressaltar que o planejamento estratégico € comumente a alta
administracdo da empresa, o tatico € desenvolvido por niveis intermediarios e o
operacional pelos niveis baixos da organizacdo, como podera ser visto no capitulo a
sequir.

O plano de negécios € um documento onde a empresa discorre sobre seus
objetivos, um meio para alcanca-los, e as ferramentas necessarias para financia-lo.
Boone e Kurtz (2009) afirmam que o plano de negdcio demonstra os diversos
objetivos e 0s componentes necessarios para cada area da empresa.

Ainda sobre o plano de negécios, observa-se algumas peculiaridades a

serem analisadas, como pode-se ver a seguir.

3.1 ANALISE DE MERCADO

Consiste em segmentar 0 mercado em potenciais grupos de consumidores,
que detenham caracteristicas semelhantes, que por sua vez apresentem
comportamentos de compra similares (DIAS, 2004).

Boone e Kurtz (2009) chamam de mercado alvo este grupo de consumidores
aos quais a empresa ira concentrar seu plano de negocio e, consequentemente,

seus produtos.

3.1.1 Produtos diferenciados

Uma empresa pode optar por trabalhar com uma linha de produtos que seja
acessivel a grande parte da populacdo. Sem segmenta-lo, o que também é
chamado de marketing de massa. Contudo, pode ser um ponto fragil, caso um

concorrente resolva langar um produto especializado (BOONE; KURTZ, 2009).
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3.1.2 Produtos Especificos

Apesar de incorrer em maiores custos, ter uma linha diversificada de
produtos garante a oportunidade de trabalhar especificamente com cada mercado-
alvo (BOONE; KRTZ, 2009). Uma linha de produtos diferenciadas acaba atingindo o

maximo de clientes possiveis dentro de seu mercado alvo.

3.1.3 Produtos Concentrados

Neste caso a empresa foca seus esfor¢os para atingir apenas um segmento
de mercado. E uma abordagem muito utilizada por empresas menores que tem
maiores dificuldades financeiras, se comparadas a seus concorrentes, para atingir

um grande numero de clientes.

3.1.4 Micro mercado

Envolve o trabalho com clientes extremamente especificos. Boone e Kurtz
(2009), afirmam que este tipo de cliente pode ser classificado, por exemplo, pelo seu

codigo postal, profisséo, estilo de vida, entre outros.

3.2 VISAO

A visdo de um negécio é um pressuposto basico para articulacdo dos
anseios, visando um futuro desejado, neste contexto Hax e Majluf (1984 apud

OLIVEIRA, 2005, p. 88) afirmam que a visao deve ser:
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Clara e permanente demonstracdo, para a comunidade, da natureza e da
esséncia da empresa em termos de seus propésitos, do escopo d negdcio e
da lideranca competitiva, para promover a estrutura que regula as relacdes
entre a empresa e 0s principais interessados e para 0s objetivos gerais de
desempenho da empresa.

Ser uma empresa reconhecida pela qualidade na prestacdo de servicos,

com foco no cumprimento de prazos e no atendimento dos anseios dos clientes.

3.3 MISSAO

Partindo do principio que toda empresa existe para produzir bens ou
servicos, neste sentido a missdo € uma forma especifica de demonstrar qual o
propdsito da empresa. Contudo, muitas vezes, a missdo ndo € bem formulada ou até
mesmo deixada de lado.

Assim, “alguns gerentes podem perder interesse pela missdo ou ela pode
perder relevancia em funcdo das mudancas das condicbes de mercado. A missao
pode tornar-se obscura & medida que a organizagdo acrescenta novos produtos a
seu portfolio.” (KOTLER, 2008, p. 76).

Trabalhar com seriedade e responsabilidade, buscando atingir os resultados

com respeito, e principios éticos.

3.4 VALORES

Valores podem ser entendidos como um conjunto de adjetivos que auxiliam
na formacdo da cultura da empresa e ainda a alcancar seus objetivos. Oliveira
(2005) vai ainda mais longe quando associa 0s valores a principios e crencas, que
sdo indispensaveis na tomada de decisdo, como: comprometimento,

responsabilidade, companheirismo e honestidade.
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3.5 DESCRICAO DOS PRODUTOS

E descrever os tipos de produtos que a empresa vende e como sdo

comercializados, distribuidos e organizados.

3.6 ANALISE SWOT

Uma importante ferramenta de planejamento estratégico que define quais os
pontos fortes (strenghts), pontos fracos (weaknesss), as oportunidades
(opportunities) e ameacas (threats) que permeiam o ambiente em que a empresa
esta inserida.

Boone e Kutz (2009, p. 50) afirmam ainda que a analise SWOT “oferece aos
gerentes uma visdo critica dos ambientes internos e externos da organizacdo e os

ajuda a avaliar o cumprimento da misséo basica da empresa”.

3.6.1 Pontos Fortes

Referem-se a vantagens que a empresa possui que normalmente nao é
caracteristicas de todo o setor. Cita-se como exemplo a expertise dos gestores, a

fidelidade dos clientes, com o objetivo do bom atendimento, e a qualidade acordada.

3.6.2 Pontos Fracos

Os pontos fracos dependem do rumo do negdcio, do produto vendido, do
ponto escolhido para a empresa, dos clientes, entre outros agravantes. Os
problemas também surgem a partir do momento que se tem concorrentes do

negocio.



20

3.7 PLANO DE MARKETING

Considerando muitos fatores que podem afetar as empresas, sejam elas de
pequeno ou grande porte, o plano de marketing visa se antecipar para se proteger
ou conseguir vantagem frente a seus concorrentes.

Boone e Kurtz (2009) salientam ainda que o plano de marketing € ainda uma
ferramenta para atingir os objetivos da organizacao.

Os referidos autores afirmam ainda que este trabalho deva ser continuo,
identificando qual o objetivo da empresa, quais 0s obstaculos e 0s pontos positivos
e, por fim, qual o melhor caminho para se atingir este objetivo. Tendo em vista o
nicho de atuacdo da empresa, o planejamento de marketing a ser estudado,

segmenta o ramo de atuacdo de forma geografica, socioeconémica e sociocultural.

3.7.1 Segmentacédo Geografica

Neste modelo de analise, o mercado é dividido em critério como localizagéo
e densidade populacional. Dias (2004), fala sobre a importancia de se conhecer o
local onde as pessoas vivem, porque desta forma fica mais facil atender suas
necessidades.

Outro ponto importante refere-se ndo somente para a localizagcao da moradia

dos clientes, mas também o local onde trabalham.

3.7.2 Segmentagédo Socioecondmica

Com a intencdo de entender o mercado de atuagdo, sdo utilizadas
caracteristicas como classe social, renda, escolaridade, ocupacdo profissional e
posse de bens. E o que afirma Kotler (2008, p. 149):
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Os mercados exigem poder de compra, além de pessoas. O poder de
compra existente em uma economia depende da renda atual, precos,
poupancas, empréstimos e disponibilidade de crédito. As empresas devem
prestar muita atencao as principais tendéncias nos padrées de renda e de
gastos em bens de consumo.

E importante conhecer qual o poder de compra ou investimento do cliente,
como forma de obter vantagens significantes nas diversas situacdes de barganha

que se apresentarem.

3.7.3 Segmentagéo Sociocultural

E necesséario também analisar alguns aspectos como valores, crencas e
normas que podem ser divergentes, e mesmo que inconscientemente, absorvidos
pelos seus consumidores, em uma forma que pode definir sua relacdo consigo
mesmos e com os outros (KOTLER, 2008).

Boone e Kurtz (2009) afirma que o estudo sociocultural dos seus
consumidores é fundamental para as empresas se manterem competitivas, uma vez
gue, o aspecto cultural pode definir a forma como os clientes podem aceitar
determinado produto.

ApOs esse breve relato dos pontos importantes que englobam um plano de
negécios, estudar-se-a acerca da construgdo de um planejamento estratégico que

pode ser utilizado em pequenas e grandes empresas, gue sera visto a seguir.
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4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico deve fazer parte do cotidiano das empresas, nao
importa 0 seu porte, a sua estrutura ou o segmento. Nenhum empreendimento
sobrevive sem um adequado gerenciamento do dia-a-dia, entretanto, a chave do
sucesso € aliar as acdes presentes com uma postura voltada para o futuro.

Segundo Drucker (1995, p. 30), “o planejamento ndo diz respeito as
decisdes futuras, mas as implicacdes futuras de decisdes presentes”, mas o0 que
acontece na realidade é que muitos empresarios acreditam que o planejamento é
algo apenas para as grandes corporacdes, deixando de lado esse planejamento e
partindo do conhecimento por osmose.

A intencdo estratégica € o proposito da empresa ou instituicdo. Em linhas
gerais, representa o que ela faz, para que ela existe, aonde pretende chegar e quais
0s principios de atuacao.

Peter e Churchill (2003, p. 87) mencionam que o “planejamento comeca
quando a administracdo usa informagdes sobre o ambiente externo e 0s pontos
fortes e fracos da prépria empresa para desenvolver uma visdo de longo prazo dos
rumos que a empresa deve tomar”.

O planejamento estratégico permeia-se na realizacdo de atividades que
desenvolvam uma missédo clara para a organizagcdo e ndo somente um documento
simbdlico. E o cerne do planejamento de uma nova empreitada, € dependente da
missdo da empresa, dos objetivos e de uma gama de servigos e da coordenacao
estratégica (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Para esses ultimos autores, ter um planejamento eficiente na empresa
estimula a busca pelos seus objetivos, além de criar uma missao clara para a
empresa, ao invés de apenas uma declaracdo para ficar estampada nos corredores
do negdcio.

Observa-se no quadro 2 sobre as sete etapas do planejamento estratégico,
segundo o Sebrae (2014):
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QUADRO 2 — 7 ETAPAS DO PLANEJAMENTO

Externo
Oportuni-
dades e
Ameacas

Ambiente ‘

Declaracao
de Missdo e
Visdo

Situagdo
Atual

N Metase

: . Estratégl
Objetivos Strrepa

Ambiente
Interno:

Forcas e
Fraquezas

Feedback e
Controle

FONTE: Sebrae (2014).

Alguns itens tornam-se importantes para serem analisados dentro do
planejamento estratégico, entre eles estao as técnicas de andlise ambiental, acbes
de marketing e de planejamento que também ajudam na construgdo desse

planejamento estratégico.

4.1 TECNICAS DE ANALISE AMBIENTAL

Segundo Cobra (1992), a administracdo de marketing deve estar orientada a
monitorar 0 ambiente em que a organizacdo esta inserida, com a finalidade de
identificar as oportunidades, desenvolvendo vantagens competitivas. Toda andlise
tem por necessidade identificar o seu publico alvo, seus desejos e necessidades.

Richers (2000), afirma que independente do tamanho da organizacao, todas
dependem do ambiente onde estdo inseridas, entretanto, as empresas nao tem
influéncia ao ambiente. Dias (2004), acrescenta que o0s ambientes, junto ao

composto de marketing, somados, provocam maior impacto ao cliente.
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Parente (2000) detalha o composto de marketing, definindo como sendo
variaveis controlaveis. A classificacdo, adotada pelo autor, vem das caracteristicas

de 6 Ps, sendo:

o Produto

. Preco

o Promocao

o Apresentacao
o Pessoal

o Ponto

Concluindo, o autor cita que sendo por forcas ndo controlaveis, as
organizacdes do varejo devem analisar, tanto as suas oportunidades, como as suas
ameacas perante o ambiente, considerando a economia e tecnologias, como fatores
fundamentais para a analise ambiental.

Os autores Parente (2000) e Kotler (1998) apresentam a mesma linha de
raciocinio, ao citarem que identificar as vantagens competitivas perante uma analise
de ambiente, é um diferencial relevante para os varejistas, pois, de acordo com 0s
autores, por meio da analise de ambiente, € possivel identificar quem sdo os seus
clientes e quais sdo os seus desejos e necessidades. Os autores destacam ainda, a
importancia de analisar a concorréncia por meio da analise de ambiente, de acordo
com 0s autores é uma estratégia bastante utilizada pelos gestores do varejo, a
analise da concorréncia permite identificar as oportunidades e ameacas.

Porter (2002), ao contribuir com o tema, afirma que, para que haja uma
estratégia competitiva forte, deve-se adequar valores que diferenciem a empresa
dos seus concorrentes, por meio de analise detalhada. De acordo com o autor, a
formulacdo da estratégia € composta também por hipoteses, levantadas pelos
gestores com relacdo a concorréncia, entretanto, o autor finaliza que testar
hipéteses da concorréncia pode ser arriscado, pois nem sempre sao verdadeiras, e
consequentemente, podem levar a uma falsa estratégia.

Compreendendo por meio de analise, o ambiente em que a organizacéo
esta inserida, € necessario analisar as acoes de marketing e planejamento dentro de

um negdcio.
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4.2 ACOES DE MARKETING E PLANEJAMENTO

Sobre a palavra “marketing”, a sua origem € de uma palavra inglesa e tem
como traducao original: “market” = mercado, e “ing”, significando uma ac¢ao continua,
ou seja, 0 mercado em constante atividade.

Acrescentando a este conceito, Cobra (2002, p. 28) também descreve que
esta expressdo “marketing” vem do latim “mercare”, “que definia o ato de
comercializar produtos na antiga Roma”, nesta época tudo o que se vendia era
comercializado.

Segundo Gordon (1998, p. 23):

O papel do marketing tem sido alvo das aten¢Bes durante mais de uma
década. A geréncia quer mais impacto na receita de marketing e obtencéo
mais imediata de bons resultados. [...] Os profissionais de marketing foram
lentos para aprimorar suas ferramentas de trabalho, portanto os
concorrentes estdo adotando cada vez mais principios similares e alcangcam
desempenhos semelhantes.

Por isso é necessario definir a trajetoria a ser tomada, bem como afunilar o
tema “marketing” para ser estudado nesse processo de desenvolvimento e
renovagao de mercado.

Antigamente, o marketing procurava apenas conquistar a atencdo do
publico, mas atualmente o que acontece € que ele € usado ndo somente para
conquistar clientes, mas sim para manté-los e atender as suas necessidades, sendo
gue um dos principais objetivos das grandes empresas hoje, ndo é apenas vender o
produto, mas ganhar o mercado.

Por esta razdo, importante esclarecer que a globalizacdo tem um grande
papel frente as mudancas do mercado, do consumidor e das estratégias tomadas
pelas empresas.

Assim, como diz McKenna (1999, p. 10) em relacdo a constante mudanca da
tecnologia, globalizacdo e produtos, “A tecnologia vem primeiro, a capacidade de

comercializar vem depois.”
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4.2.1 Planejamento de Marketing

Diante da grande concorréncia no mercado econémico pela conquista de um
espaco, as pequenas e grandes empresas empenham-se a tomar medidas praticas,
bem definidas e eficientes, de modo que ocorra antecipadamente um planejamento
de marketing para que a empresa conheg¢a o seu consumidor, suas necessidades e
0 seu objetivo final.

Para se compreender o que é um planejamento de marketing, pode-se

observar a descricdo de Raoni Silveira Pinto (2009):

Plano de Marketing nada mais é do que uma ferramenta estratégica
gerencial utilizada para identificar as forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades que o mercado proporciona ao Empreendedor, estimulando o
mesmo a estabelecer metas, objetivos, e buscar incessantemente conhecer
as necessidades e desejos dos seus clientes/consumidores e
consequentemente levar a organizagao ao progresso.

E necessario que se siga alguns critérios, além dos 6 P’s ja mencionados,
para assim o planejamento de marketing nas empresas tornarem-se bem sucedidos,
finalizando o destino: o consumidor. Os critérios séo: - analise da situagao, definindo
a estrutura e toda a organizacdo; - definicAo do publico-alvo; - anélise das
oportunidades e as ameacas que 0 mercado pode proporciona; - analise da
concorréncia, adequando a realidade do mercado; - pontos fortes e fracos do
negocio, é bom ter ciéncia de que o mercado tem uma grande concorréncia e 0s
pontos fracos e fortes podem pesar muito no empreendimento; - definir os objetivos
e metas de marketing do seu produto, indicando para que lugar se deseja ir; - definir
as estratégias de marketing, indicando o caminho a ser seguido para se chegar no
alvo; - especificar os programas de acéo a serem tomados; - prever um orgamento; -
descrever os controles para a monitoracdo do andamento do planejamento
(SILVEIRA PINTO, 2009).

E interessante ressaltar que o planejamento de marketing é essencial para a
busca de qualidade e efetividade em uma empresa, mas isso ndo significa que a
realizacdo do planejamento induz apenas ao sucesso, pois 0 planejamento pode

fracassar e isso pode acontecer em razdo de varios fatores, como metas irrealistas
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tracadas no inicio do plano, produto pouco viavel para o publico alvo, orcamento ndo
condiz com o financeiro da empresa, entre outras agravantes.

Por essas razdes, o planejamento de marketing deve ser realizado,
independente do seu desfecho, pois € necessaria a visualizacdo das estratégias
para se preparar para um mercado competitivo, onde sobrevivem aqueles que
propdem atitudes e agbes estratégicas, usando os obstaculos como mais um degrau
rumo ao sucesso.

Antigamente, todas as decisdes eram tomadas pelos donos, hoje, essa
deciséo é cada vez mais complexa, percebe-se que os consumidores e 0s varejistas
estdo mudando. Por esse motivo que muitas empresas procuram se apoiar em
sistemas que auxiliem na tomada de decisdo, mediante informacdes do mercado
fornecidas por sistemas de informacédo, isso serd observado a seguir, como Sao

tratadas essas informacoes.

4.2.2 Sistema de Informacéo de Marketing (SIM)

O sistema de informacéo de marketing possibilita organizar informac¢des no
varejo. Dados contidos nos sistemas de informacdo de marketing direcionam e
auxiliam os administradores e responsaveis pela empresa na tomada de decisdes.

Segundo Parente (2000), o sistema de informacdo do marketing consiste
numa espécie de radar, que guiara as empresas varejistas a tracar a rota para o
sucesso, demonstrando os concorrentes, qual a situacdo do mercado, identificar as
ameacas e oportunidades, com base no entendimento do comportamento e das
expectativas do consumidor. Conforme o autor, o sistema de informag&o tem como
objetivo analisar continuadamente informagdes relevantes sobre o mercado e sobre
os indicadores de desempenho da empresa, com a finalidade de identificacdo de
problemas que venham a acontecer, em consequéncia disso, levar ao varejista qual
a melhor decisdo a ser tomada. Uma andlise SWOT® orienta a empresa no
monitoramento continuo do negdcio e no desenvolvimento das estratégias varejistas

de sucesso.

! SWOT - conhecida sigla das palavras da lingua inglesa: Strength (ponto forte), Weakness (ponto
fraco), Opportunity (oportunidade) e Threaten (ameaga).
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O Sistema de Informagcao de Marketing (SIM), pode ser apresentado por

meio do quadro a seguir:

QUADRO 3 - SISTEMA DE INFORMAGAO DE MARKETING (SIM)
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marketing

Analisar

Organizar

Planejar

Implementar

Controlar

marketing
Mercado-alvo
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. Coleta de
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_dE . iRt de marketing makenng
informag&o
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e Distribuir mep Andlise da el Pesquisa de Fibm
informacao informacdo marketing :
forcas
macroambientes

Desenvolvimento da informacdo Mividudndde

FONTE: Sandhusen (2003, p. 142).

Segundo Cobra (2002, p. 143), o Sistema de Informacdo de Marketing —

SIM, é o sistema de informacdes mercadolégicas, que trata de uma fonte de

alternativas onde se busca todas as causas verdadeiras para a tomada de deciséo.

O autor define esse sistema como:

O sistema de informacdo de marketing € definido por alguns autores como
uma estrutura da interacdo entre pessoas, equipamentos, métodos e
controles, estabelecidos para criar um fluxo de informacdes capaz de prover
as bases para a tomada de decisdo em marketing.

Sandhusen (2003) comenta que para os SIM’s contribuirem da maneira

correta, sdo necessarios dados, que sao incluidos nos programas com base em

pesquisas, que podem ser tanto qualitativas, quanto quantitativas, ainda conforme o

autor, as variaveis de pesquisa podem se utilizar de informag¢des como o habito de

consumo, a audiéncia de televisdo, entre outros. Conforme citacdo do autor:

Um sistema de informacdo de marketing (SIM) é um sistema integrado de
dados, analise estatistica, modelos e formatos de exibicdo dependente de
tecnologia de hardware e software de computador, que junta, classifica,
avalia, armazena e distribui informacéo precisa e oportuna para a utilizacdo
pelos executivos de marketing a fim de aperfeicoar o planejamento, a
organizacao, a implementacao e o controle (SANDHUSEN, 2003, p. 141).
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Segundo Cobra (1992), a utilizacdo do SIM prové as bases para o
planejamento mercadolégico e o controle do desempenho em marketing, e ao
executar as funcbes basicas de informacfes para a tomada de decisdo, o SIM

incorpora os sistemas de pesquisas de mercado, conforme explica o autor:

O SIM fornece bases qualitativas e quantitativas necessarias e nao mais
gue suficientes para planejar as estratégias globais de marketing e para
elaborar o Plano Anual de Marketing. Fornece também insumos para o
programa de vendas através de dados armazenados. Esses dados sao de
natureza variada, e podem referir-se, por exemplo, ao produto no mercado
ou a concorréncia (COBRA, 1992, p. 144).

O SIM na visao de Peter e Churchill (2003) pode ser subdividido em:

a) Sistema de planejamento — suficiente para planejar estratégias globais de
marketing;

b) Sistema basico de pesquisa — dados secundarios e primarios que
constituem o banco de dados;

c) Sistema de controle — permite o levantamento de parametros de
desempenho das funcdes basicas do marketing.

Para Peter e Churchill (2003), a nomenclatura para o sistema de informacéo
de marketing € SADM, ou seja, Sistema de Apoio a Decisdes de Marketing,

conforme a definicdo do autor:

[...] sistema de apoio a decisbes de marketing (SADM). Uma série
coordenada de dados, ferramentas de sistema e técnicas com softwares e
hardwares de apoio, com 0s quais a organizacdo reune e interpreta
informacdes relevantes de empresas e do ambiente e as transforma numa
base para a tomada de decis6es gerenciais (PETER; CHURCHILL, 2003, p.
118).

Os autores Peter e Churchill (2003), apresentam as informacgdes pertinentes
de como proceder na tomada de decisdes por meio de sistemas de informacdes, de
forma mais completa do que Cobra (1992), e de acordo com os autores, é
necessario possuir trés tipos de programas para auxiliar na tomada de decisao:

e Software de gerenciamento de banco de dados, para classificar e

recuperar dados de fontes internas e externas;

e Software de gerenciamento de base de modelos, com rotinas para

manipular os dados de forma interessante para os profissionais de

marketing;
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e Sistema de dialogo, que permita aos profissionais de marketing explorar o
banco de dados e usar os modelos para produzir relatérios que abordem
seus temas de interesse.

Kotler (2000, p. 124) define o sistema de inteligéncia de marketing como
sendo, “[...] o conjunto de procedimentos e fontes para obter informacdes de
pesquisa para coletar dados regular e sistematicamente sobre o0 que esta
acontecendo no mercado”.

De acordo com Dias (2004), os sistemas de informac&o devem estar sempre
atualizados por dados como: comportamento do consumidor, inflagdo, indicadores
do mercado, juros e crescimento populacional, sdo informacdes necessarias para
que os tomadores de decisdo ndo sejam influenciados por informacdes erroneas. A
maioria das organizacdes utiliza computadores para ajuda-las a coletar, classificar,
armazenar e distribuir informacbes a serem usadas para tomar decisdes de
marketing.

Segundo Parente (2000), os dados séo classificados em primarios e
secundérios, de acordo com o autor, os dados primarios ndo estdo disponiveis na
organizacao, entretanto, precisam ser coletados, e os dados secundarios sao dados
existentes em alguma fonte de informacéo.

Para Peter e Churchill (2003), um SADM € mais Gtil quando 0s seus USU&rios
procuram obter informagdes que realmente necessitam, desta forma, 0s gerentes
devem deixar bem claro quais informacfes sdo necessarias para que 0 sistema
possa auxilid-los na tomada correta da deciséao.

Peter e Churchill (2003) citam que o marketing esta em constante busca de
informacdes dentro e fora de cada organizacdo, para adquiri-las € necessério
pesquisar, e 0s seus principais componentes do sistema de informacao do marketing
sao os sistemas internos de dados, sistema de inteligéncia do mercado e sistema de
pesquisa de mercado. Abaixo uma breve explicacdo sobre cada uma delas,
conforme os autores:

e Sistema interno de dados — relne todas as informacdes relacionadas a

vendas, o cadastro de clientes e indicadores de desempenho. Essas
informacdes estdo em seus proprios sistemas de informacdes e controle, e
com base nessas informacgdes, ajuda a empresa na identificacdo do que
esta acontecendo ao seu redor, permitindo o varejista analisar, identificar

e corrigir qualquer situacéo de problemas ou oportunidades.
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Segundo Peter e Churchill (2003), quando os profissionais de marketing
determinam que precisam gerar informacdes internas, é preciso assegurar que todas
as informacbes serdo geradas pelo sistema. E atualmente o sistema mais
simplificado e mais barato que existe no mercado, os dados sdo reportados
diariamente por meio de dados secundarios, gerados em uma determinada loja, os
dados secundarios podem ser o sistema automatizado do caixa, registro de
consumidores, informacdes dos vendedores, relatérios de indicadores de
desempenho, vendas, financeiros, pesquisas de mercado.

e Sistema de inteligéncia de mercado — é o conjunto de procedimentos e

fontes para obter informacdes rotineiras para decisdes de marketing,
esses procedimentos sdo coletados regularmente e demonstram
resultados de como estd o mercado, orienta varejistas e tomadores de
decisédo a se manterem atualizados, esse sistema deve ser capaz de
monitorar o desenvolvimento diario da concorréncia e de indicadores de
mercado que afetam o comportamento do consumidor.

A principal fonte de dados do sistema de inteligéncia provém de informac6es
do IBGE? (2010) que utilizam informacées sobre o orcamento familiar, pesquisa
nacional de amostra de domicilios e outras pesquisas, desenvolvidas nas secretarias
de planejamento dos governos federais e estaduais;

e Sistema de pesquisa de mercado — utiliza métodos sistematicos de

planejamento, coleta e analise para situacfes especificas. Essa pesquisa
€ analisada com base em informacdes relativas as questbes especificas
ou problemas de marketing enfrentados pelos varejistas.

O principal objetivo é a obtencdo de informagéo especifica em um limitado
periodo de tempo, a fim de reduzir os riscos que podem ser causados na tomada de
decisao.

Para todo sistema funcionar adequadamente, € necessario que 0 mesmo
esteja completamente alimentado e com informagdes corretas, pois desse sistema
serdo extraidas informacdes que resultardo no processo de tomada de decisdo por
parte dos administradores (PETER; CHURCHILL, 2003).

Observando o funcionamento dos sistemas de informagfes de marketing, €

necessario analisar como sera alimentado com informacgbes corretas, para que

% IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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tenha o efeito esperado, pois o0 resultado orienta para a tomada de decisbes por
parte dos administradores, portanto, € necessario compreender a pesquisa de

marketing, que € a fonte de alimentac&o do sistema.

4.2.3 Pesquisa de Marketing

A pesquisa de marketing faz o levantamento de informagdes por meio de
pesquisas, para que os gestores possam analisar a situacdo do mercado, identificar
ameacas e oportunidades, que poderao ser usadas para a tomada de decisfes.

Malhotra (2006, p. 36) descreve a funcado de uma pesquisa de marketing, de

acordo com o autor:

A pesquisa de marketing é a funcdo que conecta o consumidor, o cliente e 0
publico ao profissional de marketing através de informag6es — informacgfes
usadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing,
para monitorar o desempenho de marketing e para melhor compreenséo do
marketing como processo.

A American Marketing Association® apresenta uma definicdo mais completa
para o significado da pesquisa de marketing, que tem a funcdo de ligar o mercado
consumidor as empresas, de acordo com a associacdo, por meio de informacdes
utilizadas para identificar e definir oportunidades, problemas, refinar e avaliar acoes,
monitorar o desempenho e melhorar a compreenséo do processo de marketing.

De acordo com Aaker (2004), a pesquisa de marketing contribui com o
sistema de inteligéncia de marketing, com base na pesquisa € possivel aplicar
melhorias nas decis6es empresariais, proporcionando informacdes mais precisas,
Uteis e em tempo habil para a aplicacao.

Segundo Kotler (1998a), normalmente as empresas de grande porte
possuem setores proprios de pesquisa de marketing, € o caso da Procter & Gamble,
Hewlett Packard (HP), de acordo com o autor, os custos podem impedir pequenas
empresas de possuirem um setor proprio para a pesquisa de marketing, neste caso,

€ necessario contratar um servico terceirizado especializado. Continuando, o autor

® Associacdo Americana de Marketing.
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apresenta cinco etapas que devem ser seguidas para um processo de pesquisa de
marketing, sendo elas:

1. “Definicdo do problema e os objetivos da pesquisa” — nesse primeiro
contato os responsaveis deverdo expor o que realmente necessitam, pois um
problema bem definido e delineado € garantia de sucesso na pesquisa;

2. “Desenvolvimento do plano de pesquisa’ — trata-se do desenvolvimento
da pesquisa, nesse processo € necessario reunir o maior numero de variaveis
possiveis, como fonte dos dados, a forma como sera definida a abordagem, quais
serdo os instrumentos utilizados, os planos de amostragem e o método de contato
com o abordado;

3. “Coleta das informacdes” — a coleta de informacdes € o processo mais
suscetivel a erros e também a etapa mais cara;

4. “Analise das informacdes” — nesse momento séo extraidos todos os dados
coletados durante as entrevistas;

5. “Apresentacdo dos resultados” — essa é a ultima etapa do processo de
pesquisa, no qual a pessoa responsavel pela pesquisa demonstra os resultados aos
gerentes de marketing, diretores ou administradores.

Czinkota (2001, p. 108) se posiciona sobre as pesquisas de mercado citando

que:

Para muitos, pesquisa de mercado significa aquela que se concentra nos
consumidores e usuarios finais do produto ou servico. Ela pode tomar
muitas e variadas formas, mas deveria sempre comecar por uma pesquisa
observacional de primeira-mao feita pelos responsaveis pelo tomada de
decisdes. Uma empresa que ndo exige que 0s responsaveis pela tomada de
decisdes estejam envolvidos de alguma forma de pesquisa observacional
direta dificilmente pode dizer que é orientada para o cliente.

O autor apresenta um quadro, onde € possivel observar, o processo basico
de pesquisa de mercado, que serve de orientacdo para muitos profissionais de

pesquisa:

QUADRO 4 — O PROCESSO BASICO DE PESQUISA DE MERCADO

1 | Reconhecendo o problema:

As questdes bésicas sdo: o que aconteceu e por qué?
O que esta acontecendo?

Deveriamos té-lo feito?

2 | Encontre e defina o problema e determine como resolvé-lo?

Quando a resposta € necessaria? Método de pesquisa dos limites que é usado
Qual é o valor da resposta para nés? Método de pesquisa dos limites que é usado
Qual é o valor de alta precisdo? Método de pesquisa dos limites que é usado
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3 | Pesquise fontes de dados secundarios e base de dados proprios

Isso aconteceu em algum outro lugar? Confira arquivos

Consulte especialistas externos

Como obter auxilio de pesquisas conduzidas por associa¢fes de classe?
Existe alguma pesquisa publicada sobre o problema? Pesquise na Internet
Encontre e revise as respostas. Pare se as respostas forem satisfatorias

4 | Realize uma pesquisa qualitativa informal:

Conduza um levantamento, por correio eletrénico ou telefone, da equipe de vendas

Contate os clientes e os distribuidores por telefone ou fax

Faca grupos de focos. Encontre e revise as respostas. . Pare se as respostas forem satisfatérias

5 | Realize uma pesquisa descritiva:

Selecione um quadro de amostragem (um painel nacional de amostra aleatéria fornecido por uma empresa
de pesquisa de mercado).

Escolha técnicas de investigagcdo (visitas pessoais, abordagem nas lojas, telefone, correspondéncia).
Planeje um gquestionamento.

6 | Analise as informacdes:

Revise as estatisticas descritivas (como percentuais, médias e desvio-padrao).

Conduza andlises de relacionamento (como cruzamento de dados/variaveis, teste do “Qui Quadrado”,
andlises correlacionais, modelagem de equacdes estruturais, logfit, ANOVA, MANOVA, Conjoint).

7 | Descobertas atuais:

Ofereca resumos sobre descobertas importantes;

Relate a apresentagéo.

Arquivo das descobertas e dos dados pelos termos-chave dos tépicos

FONTE: Czinkota (2001, p. 110).

O autor finaliza citando que a pesquisa on-line é pouco utilizada, entretanto
vem sendo usada pelos profissionais de marketing, e de acordo com o autor, podera
vir a ser uma ferramenta util e confiavel.

Parente (2000) observa que a pesquisa de mercado deve ser considerada
nao apenas como uma ferramenta para identificar oportunidades e orientar decisoes,
mas de acordo com o autor, deve ser utilizada como um meio de estimular a
empresa a desenvolver foco maior no cliente.

Como observado, os sistemas de informag&o de marketing e a pesquisa de
marketing, sao ferramentas que se relacionam para direcionar a tomada de decisao
de forma correta. A sequéncia da pesquisa € analisar quais sdo 0os métodos

utilizados para determinar algumas estratégias em um planejamento estratégico.

4.3 GESTAO FINANCEIRA

Para a elaboracdo de um plano de negdécios e/ou um planejamento
estratégico € imprescindivel a presenca de um planejamento financeiro. O lucro e o
prejuizo de uma empresa, seja ela de pequeno ou grande porte, pode determinar o

fim ou a multiplicacdo dessa.
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Segundo o Sebrae (2014), é preciso elaborar e controlar alguns indicadores
financeiros, tendo uma planilha para controlar gastos (custos e despesas) e o valor
das receitas, direcionando metas de vendas e controle de gastos, precos, produtos,
clientela, marketing, concorrentes, além de outros.

Com uma andlise detalhada financeira, sera possivel ter uma gestéo
financeira mais eficaz, com dados reais sobre o negdcio a ser implantado ou

administrado.

4.3.1 Analise Sisteméatica de Apuracdo de Custos

A contabilidade de custos nasceu na Revolugéo Industrial, onde as
indUstrias passaram a adquirir matéria prima para transformar em novos produtos, o
novo bem criado era resultante da agregacao de diferentes materiais e de méo de
obra constituindo assim o chamado custo de producéo ou fabricacdo, anteriormente
a Revolucao Industrial, a contabilidade de custos praticamente ndo existia, ja que as
operacOes resumiam-se apenas na comercializagao dos produtos.

Essa ramificagédo da contabilidade oferece a empresa condi¢des de construir
uma base de informacfes confiaveis para tomadas de decisbes em cima de fatos,
nao em suposi¢cdes, o conhecimento dos custos € vital para saber se o produto é
rentavel; ou ndo e se necessita de reducéo de custos e dependendo do método de
custeio aplicado € possivel avaliar o departamento onde necessita de maiores
reducdes de custos.

Martins (2010) discorre sobre a importancia da contabilidade de custos
guando afirma que “dispor de um sistema de controle de custos ndo é suficiente,
mas sim necessario”.

A contabilidade de custos utiliza terminologia prépria e para uma melhor
compreensao faz-se necessaria a definicdo de alguns conceitos tais como gastos,
custos, despesas, investimentos, perdas e desperdicios.

- Gastos: Sdo os sacrificios financeiros feitos para obter um produto ou
servico, gasto € um termo genérico pode representar tanto um custo como uma

despesa.
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- Custos: Sao os gastos reconhecidos como custos no momento da
producdo dos bens ou na execucdo dos servicos, estd ligado diretamente ao
processo produtivo, exemplo matéria prima, mao de obra direta, etc.

- Despesas: Sdo os gastos com bens ou servicos ndo utilizados nas
atividades produtivas, mas na administragcao para manter a estrutura organizacional,
exemplo comissao sobre vendas, aluguel, etc.

- Investimentos: S&o todos 0s gastos ocorridos na aquisicdo de bens e/ou
servicos com intencdo de retorno desse valor. Quando ocorrer a compra de matéria
prima espera-se 0 retorno na venda do produto acabado, quando ocorrer
investimento em maquinas, equipamentos ou bens moveis e imoveis € necessario
um estudos referente as vantagens proporcionadas pelo investimento uma vez que
este torna-se custo, devido a depreciacdo como por exemplo aquisicdo de maquinas
e equipamentos, compra de um imovel para utilizacdo pela empresa, etc.

- Perdas: S&o os bens ou servicos consumidos de formas anormais ou
involuntarias, gastos ndo intencionais, exemplos inundacdes, incéndios, etc.

- Desperdicio: Sdo os gastos gerados pelo fato de n&o ocorrer o
aproveitamento normal dos recursos, o desperdicio ndo é notado de imediato é
necessario bons controles para ser diagnosticado, exemplo uma produtividade

menor que a normal, um vendedor com tempo 0cioso, etc.

4.3.2 Classificacao de Custos

A contabilidade de -custos refere-se somente aos bens e servicos
empregados para a producdo de outros bens e servigos, 0s custos sao classificados
da seguinte maneira:

- Custos Fixos: Independente da quantidade produzida em um determinado
periodo, o custo fico ndo ira variar, exemplo, aluguel, seguro etc.

Segundo Martins (2010, p. 21 e 22):

Custos fixos sdo aqueles cujo montante ndo e afetado pelo volume, dentro
de determinado intervalo do nivel de atividade. Os custos fixos geralmente
se alteram quando ha mudanca no nivel da capacidade produtiva, para mais
ou para menos, quando, entdo, seu valor pode mudar de patamar, mas ele
continua sendo fixo no novo patamar.
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- Custos Variaveis: S&o valores que sofrem alteracbes conforme a
guantidade produzida ou vendida, exemplo matéria prima, mao-de-obra direta, etc.

A separacdo dos custos fixos e variaveis sdo Uteis para termos uma
simulacdo das variacdes que podem ocorrer nos custos da empresa devido as suas
atividades, mensurar o grau de alavancagem operacional devido aos seus custos
fixos em relacdo ao valor adicionado, calcular o ponto de equilibrio e a margem de
seguranca em gue a empresa pretende operar, identificar os métodos de custeio em
diretos e indiretos.

- Custos Diretos: Estdo relacionados diretamente com a producdo do
produto ou prestacéo dos servigos sao de perfeita mensuragcdo nao necessitando de
rateio para serem atribuidos ao valor dos produtos ou servicgos.

Para Bruni e Fama (2011, p. 29) os custos diretos “sé@o aqueles diretamente
incluidos no calculo dos produtos.” Consistem nos materiais usados na fabricacao
do produto ou méo de obra direta.

- Custos Indiretos: Sdo aqueles que nao tém ligacdo direta com a producao
ou venda, ndo oferecem condicdo de mensuracdo objetiva, e as tentativas de
alocagcdo devem ser feitas de maneira estimada ou arbitrada, materiais indiretos
(lixas, lubrificantes, etc), depreciacdo das maquinas, etc.

Dubois, Kulpa e Souza (2009, p. 27) definem custos indiretos como “todos
0s custos que necessitam de alguns calculos para serem distribuidos aos diferentes
produtos fabricados pela empresa, uma vez que sdo de dificil mensuracdo e

apropriagédo a cada produto elaborado [...].”

4.3.3 Métodos de Custeio

Os métodos de custeio sdo os mecanismos utilizados para definir o custo de
cada bem produzido ou servigco prestado, existem diversos métodos para se efetuar
0 custeio, cada meétodo com sua particularidade e com suas consideracdes
especificas, mas alguns se destacam pela facilidade e eficiéncia em chegar o mais
proximo possivel dos valores reais.

Os custos podem ser vistos como 0s quais se atribuem aos produtos apenas

0s custos diretos para cada unidade, classificados como custo variavel, e também
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vistos como custos diretos e indiretos, estes apropriados aos produtos, sendo
conhecido esse método como custeio por absorgéao.

No custo variavel, a apropriacdo dos custos € de forma direta, apropriando
aos produtos ou servicos somente 0s gastos variaveis da empresa ndo sendo
possivel um rateio, ou seja, altera-se com o volume de producdo ou servigo
prestado. As despesas sdo debitadas no periodo que ocorrem, sendo 0s custos fixos
mensais atribuidos aos produtos, os quais devem ser deduzidos da receita para fins

da apuracédo da margem de contribuicao.

4.3.3.1 Custeio por Absorcéo

O custeio por absor¢cdo no Brasil segue uma aplicagdo proveniente dos
principios fundamentais de contabilidade que é adotado pela legislacdo comercial e
legislacao fiscal.

E o método mais tradicional de custeio, empregado quando se deseja
atribuir valores de custos a um determinado produto, absorvendo todos os custos
diretos e indiretos do produto, todos os gastos relativos a producédo séo distribuidos
para todos os produtos.

O sistema de custeio por absor¢cdo consiste na verificacdo de todos os
custos envolvidos na produgéo dos bens ou servigos prestados, sejam eles fixos ou
variaveis, além dos custos de producdo diretos como matéria prima, mao de obra,
entre outros, e 0s custos indiretos como manutencéo, controle de qualidade, entre
outro, que serao sao rateados dentro do custo do produto, todas as despesas fixas e
variaveis sao excluidas, sendo lancadas apenas na demonstragéo de resultado, pois
estdo relacionadas a geragéo de receitas.

4.3.3.2 Custeio Variavel

No custeio variavel somente sdo considerados os custos variaveis, sejam

eles diretos ou indiretos e excluidos os custos fixos, considerados como despesas.
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Esse método de custeio apesar de mais crivel e de acordo com os padrdes
internacionais ndo é aceito no Brasil, pois fere os principios contéabeis e a legislacao
tributaria, prioriza o aspecto gerencial ao enfatizar a rentabilidade de cada produto
sem as distor¢cdes ocasionadas pelos rateios dos custos fixos.

Vantagem desse método é a facilidade de obtencdo da margem de
contribuicdo, € uma ferramenta adequada para tomadas de decisGes de curto prazo,
pois s6 considerada como custos 0s elementos variaveis maximizando a margem de

contribuicao.

4.3.3.3 Custeio ABC

O custeio por atividades, denominado ABC, é um método de custeio que
descarta as distorcbes provocadas pelo rateio dos custos indiretos nas atribuicdes
de custos, ele considera todas atividades de produc&o importantes para determinar
0 custo do produto, e distribui os custos indiretos de uma forma mais realista aos
produtos e servigcos reduzindo os rateios.

Esse método identifica, analisa e aloca os custos aos produtos, ele analisa o
comportamento dos custos por atividades e estabelece relacéo entre as atividades e
0 consumo dos recursos utilizados.

O seu objetivo é proporcionar elementos informativos a gestdo de custos,
afim de mapear o0s processos e atividades na identificacdo dos fatores que
influenciam a formulacdo dos custos das atividades. Os custos indiretos sao
apropriados aos produtos e servigos atraves das atividades que o produto necessita.

Basicamente os elementos que retratam os principios fundamentais do ABC

sao os produtos que consomem atividade e geram custos.

4.3.4 Ponto de Equilibrio

Para Padoveze (2004, p. 368) o ponto de equilibrio:
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Evidencia, em termos quantitativos, qual € o volume que a empresa precisa
produzir ou vender, para que consiga pagar todos os custos e despesas
fixas, além dos custos e despesas variaveis que ela tem necessariamente
gue incorrer para fabricar/vender o produto.

O ponto de equilibrio é o nivel de venda, sem lucro ou prejuizo, onde as
despesas financeiras séo iguais as receitas totais. O ponto de equilibrio é atingido
quando a margem de contribuicdo € igual as despesas fixas do periodo, ndo
obtendo lucro ou prejuizo.

O ponto de equilibrio € dividido em: ponto de equilibrio contabil, ponto de

equilibrio financeiro e ponto de equilibrio econdémico.

4.3.4.1 Ponto de Equilibrio Contabil — PEC

O ponto de equilibrio contabil leva em consideracédo o nivel das atividades
necessarias para se recuperar todas as despesas de uma empresa, levando-se em
conta todos os custos e despesas fixas contabeis.

E utilizado para avaliar a lucratividade da atividade, facilitando a analise das

despesas € custos.

4.3.4.2 Ponto de Equilibrio Financeiro — PEF

E a quantidade de vendas necessarias para cobrir 0s gastos
desembolséaveis operacionais e ndo operacional, gerando um caixa para
desembolsos futuros, repondo o imobilizado, investimentos e outras obrigacdes.

O ponto de equilibrio financeiro ndo leva em consideracao as depreciacoes,
amortizagcdes e exaustbes, uma vez que diminuem o lucro, mas nao representam
saida de caixa.

E alcancado esse ponto quando se obtém resultado que possibilite liquidar
as despesas financeiras desembolsaveis, considerando somente o que se ha de

retirada efetiva de capital da empresa.
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4.3.4.3 Ponto de Equilibrio Econdmico — PEE

O ponto de equilibrio econbmico é a quantidade necessaria de vendas ou
prestacdes de servigo necessarias para a empresa obter determinado lucro, levando
em consideracdo as despesas e receitas financeiras, acrescidas de corregao
monetaria, sendo considerado o somatorio das margens de contribuicdo, deduzindo
0s custos e despesas fixas, para verificar se foi suficiente para remunerar o capital
préprio, remunerando de forma a satisfazer os acionistas e proprietarios do negdcio
e sendo compativel com o mercado.

Podemos encontrar o seu valor através do somatorio dos custos e despesas
fixas, mais o valor minimo do lucro idealizado, o qual atende as exigéncias dos
proprietarios, dividindo-o pela margem de contribuicéo.

O ponto de equilibrio econémico tem por objetivo gerar informacdes aos
acionistas, gestores e proprietarios, para se ter ciéncia de quanto a empresa deve
vender de seus produtos ou servicos para se ter o retorno do investimento, de
acordo com a rentabilidade desejada, possibilitando também o conhecimento do

lucro ao qual a empresa deseja almejar.

4.3.5 Margem de Seguranca

Margem de seguranca € o percentual em que a empresa podera reduzir do
seu lucro, sem prejudicar a operacdo e entrar no prejuizo, representando a
quantidade que a empresa ultrapassou nos niveis de servico prestado ou de
produtos vendidos.

Padoveze (2004, p. 387) define margem de seguranga “como o volume de
vendas que excede as vendas calculadas no ponto de equilibrio.”

A partir do momento que se pode analisar os dados que devem estar no
plano de negdcios e no planejamento estratégico de pequenas e grandes empresas,
€ possivel entender a importancia que esse plano e o planejamento tem para um

negocio ser eficaz e eficiente, dando lucros para os seus empreendedores.



42

No capitulo a seguir, podera ser visualizado um breve plano estratégico da
empresa Techint Engenharia e Construgcdo S.A localizada na cidade de Pontal do
Parana, no Estado do Parana, que esta no mercado a mais de 65 anos, construindo

projetos para varios lugares do mundo, América, Europa, Asia e Africa.
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5 VIABILIDADE DE UM PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM UMA EMPRESA —
TECHINT ENGENHARIA E CONSTRUCAO S.A.

Empresa analisada: TECHINT ENGENHARIA E CONSTRUCAO S.A.
Localizagdo: Pontal do Parana — PR, com sua sede no Brasil localizada em S&o
Paulo — SP.

5.1 VALORES

A filosofia do negdcio da Techint Engenharia e Construcdo S.A. € baseada
nos valores que caracterizaram a empresa desde sua origem:

e Contribuir para o desenvolvimento dos paises onde opera, através de
investimento em Recursos Humanos, e melhorando o bem-estar das
comunidades locais.

e Agregar valor, conseguindo a exceléncia nos projetos e na construgédo, com o
desenvolvimento de relacionamentos a longo prazo.

e Reduzir as causas de acidente a zero, com a crenca firme de que cada
incidente pode ser evitado por prevencao.

o Eliminar o impacto ambiental através das técnicas de planejamento e
execucao adequadas.

e Maximizar os beneficios com produtividade crescente e eficiéncia.

Techint Engenharia e Construgcdo S.A. oferece servicos de engenharia,
fornecimento de equipamentos, construcéo, operacado e gerenciamento de projetos
de grande porte a nivel global.

Gracas a sua ampla experiéncia e seu enraizamento local, Techint
desenvolve empreendimentos de alta complexidade, desde o desenho até a
operacéo, cuidando do meio ambiente e do bem estar das comunidades.

Com uma trajetéria de mais de 65 anos e 18.000 empregados, ja realizou
mais de 3.500 projetos na América, Europa, Asia e Africa.

A Techint esta presente em diversos paises como Argentina onde fica

localizada a Sede da empresa em Buenos Aires, na ltalia, no México, Chile, no
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Brasil e outros. No Brasil, a sede da empresa estd localizada na cidade de Séao
Paulo, e suas filiais distribuidas por varias cidades.

O mercado de atuacdo € amplo, sdo obras de Dutos, Petréleo e Gas,
Refinarias, Plantas Quimicas e Petroquimicas, Usinas de Energia, Mineracao, Obras
Arquitetbnicas, Obras de Infra-Estrutura Publicas, Linhas de Transmissdo de

energia, plantas de Ago e Metal e Plantas industriais.

5.2 VISAO

Ser a empresa de Engenharia e Construcdo lider nas Américas no que diz
respeito a método de trabalho, patriménio tecnolégico e capacidade de seus

recursos humanos.

5.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A Techint Engenharia e Construcdo S.A. (BRASIL), como unidade de
negocios da Techint Ingeniaria y Construccion (ARGENTINA), trabalha com
autonomia de orcamento e de gestao dentro da filosofia do Grupo Techint de operar
de forma “multilocal” e é cobrada por seus resultados.

A sua estrutura organizacional pode ser observada no quadro a seguir.



QUADRO 5 — ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

REFERENCIAS VICE-PRESIDENCIA
REFORTE HIERARQUICO TECHINT
REPOHATE FUNCIOMNAL = =sessrmcaarsssss | ROCCA

-------------------

RECURSOS
HUMANOS
. PAOLENI

FONTE: Techint (2010).
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5.4 MAPA ESTRATEGICO

QUADRO 6 — MAPA ESTRATEGICO — TECHINT BRASIL

Mapa Estratégico da Techint Brasil

Objetivo Principal: Maximizar o valor para os acionistas, onde a visao consiste em chegar a ser uma empresa:

> State of the art em Engenharia e Construgdo, no que se refere aos métodos de trabalho, patriménio tecnoldgico e
capacidade de seus recursos humanos.

> Aportar sinergia para as demais areas do Grupo Techint, contribuindo para a geracdo de valor para o Grupo.

FONTE: Techint (2010).

5.5 GESTAO FINANCEIRA BASEADA NO DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DE
2011 DA TECHINT

“No inicio do ano, ainda como reflexo de 2010, a atividade econdmica seguiu
aguecida, o que resultou em um crescimento acumulado do primeiro semestre de
3,7% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior.” (TECHINT, 2012, p. 26).

O ano de 2011 foi marcado também pela crise internacional da Zona do
Euro, o que levou a atividade econémica local a estagnacado. Isso fez com que as

empresas implementassem medidas de recuperacado para o capital.
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Neste contexto, a Techint “deu continuidade a sua estratégia de
diversificacdo e reposicionamento em segmentos tradicionais como mineracao,
siderurgia, energia, infraestrutura e, principalmente, o de offshore.” (TECHINT, 2012,
p. 26).

O ano de 2011 trouxe bons resultados para a empresa Techint, com “um
incremento de 28% em sua Receita de Obras e Servicos e uma Margem Liquida de
47% (muito acima da meédia do setor), além da melhoria generalizada de seus
indicadores financeiros.” (TECHINT, 2012, p. 27).

Através de algumas tabelas apresentadas no relatério da empresa Techint
Engenharia e Construcdo S.A pode-se observar uma parte do balanco financeiro

desta no ano de 2011;

TABELA 1 - BALANCO PATRIMONIAL

BALANCO PATRIMONIAL

ATIVO CONTROLADORA CONSOLIDADC
Az y 210 12/7008 NNzzonm
CIRCULANTE
a le'caixa 55.798 0812 3380 B4.194
5 346 75,346
ik ey
1210 208
2770 72398
3 1.082 3.08
7.150
7,903
6.393
301 956
NAD CIRCULANTE
Realizivel a longo prazo
T 77.908 54 BEE 74472 55,9720 45177
178
791 791
371 87 31 621
INVESTIMENTOS
. i
162 305 41021 162 558 5 565
4375 & 830 1.343 4518
167,806 B8.578 167077
Total do ativo B61.704 573016 7638 858075 589,585 545,812

FONTE: Techint (2012, p. 30).
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TABELA 2 —- DEMONSTRAGAO DO RESULTADO 2009 A 2011

DEMONSTRAGAO DO RESULTADO

Em milares de reais, et guanda indicado de ouira forms
CONTROLADORA CONSOLIDADD
am 2010 il h:] 20 010 2008
RECEITA LiQUIDA DAS OBRAS E SERVICOS
\outros servipos—2011: R§3.738 e 7010 AF16.406) 677477 578.738 Gab.678 717.882 BFF 319 130761
Custo dos produtos vendidos e senvicos prestados |510.615] {377,199 (483681 {537.318) |472 974] [564.615]
LUCRO BRUTOD 166 8E2 151.539 161.947 180564 204 995 166 145
RECEITAS (DESPESAS) OPERACIONAIS
Gerais e administrativas (102.198] {74.351) (47 8a7) | 105.590) |e2.B82) {51250
Resuitados de participagies societarias B497 B.171 B.7¥0
Resuitado de participagles societarias — obras (1.704] 21.310 |B.osE]
em curso consalidada
Raceita de indenizagies 238543 238.543
DOutras receitas {despesas), iguidas 1444 178 {B25] 035 2170 (28]
LUCRO OPERACIONAL 3114349 107345 113845 314.452 124233 4o
Receitas financeiras 18727 B 538 10501 17.728 4353 10831
Oespesas financeiras (543] 1B 044] [7.004) |821) {3730 |7.298]
327378 108440 117,542 331358 123 868 117373
IMPOSTO DE RENDA E CONRIBUICAD SOCIAL
Do exercicio [21.217] {21.036] {28.718] [25537) |26, 466) 133157)
Diferido 18022 15,789 513N 18.552 9738 55979
LUCRO LiQUIDOD DO EXERCICIO 324378 107,193 140155 324374 107138 1401595
Airibuivel a
Acionistas da Controladora 324 378 107.193 140,195 324378 107193 140135
ParticipacHo dos ndo controladores na Socominter {4} is]
TOTAL DO RESULTADO DO EXERCICIO 124378 107.193 140,195 324.3714 107.198 140195
Lucro por ag&o do exercicio 48,72 16,10 n493 4872 16.10 2593

atibulvel 0% acionistas controladora— A%

FONTE: Techint (2012, p. 34).

E possivel através de uma analise detalhada financeira, ter uma gestio
financeira mais eficiente e pratica, pois quando os dados séo colocados de forma
visivel pode-se ver o lucro e prejuizo do negocio.

Na tabela 3, também tem-se os resultados de 2012 e 2013, da Techint
Engenharia e Construgéo S.A.:
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TABELA 3 — DEMONSTRACAO DO RESULTADO DE 2012 E 2013

Techint Engenharia e Construgao S.A.
Demonstragio do resultado
Exercicios findos em 31 de dezembro
Em milhares de reais, exceto quando indicado de outra forma
Controladora Consolidado
203 2012 2013 2M2
Receita liguida das obras & outros servigos (Mota 20) (Outros
servigos - 2013: R 2.366 e 2012: RS 1.447) B1D.162 B40.700 a810.088 B43.808
Custo dos produtos vendidos e sendigos prestados (Mota 21) (834.132) (648.008) (B34.061) (850.283)
{Prejuizo) lucro bruto (23.670) 190782 {23.975) 193.323
Receitas (despesas) operacionais
Gerais e administrativas (Mota 22) [78.958) (62.992) {78.580) (65.488)
Resultado de participagdes sodetadas (Mota 11) {165) 1738
Resultado de participages societinias - obra em curso
consolidada (Mota 11(c)) (218)
Perda com impaiment de afives (Mota 12(al) [3.154) {3.154)
Ouiras receitas, liguidas (Mota 23) 3255 2153 3.253 3.814
Outras perdas, liquidos (Mota 24) {B.138) (8.138)
{Prejuizo) lucro operacional (110.130) 131.475 [111.504) 131.440
Resultados financeiros, liquido (Mota 25) 18.892 42 070 20118 42 308
(Prejuizo) lucro antes do imposto de renda e contribuigio
social (91.438) 173.5606 {81.478} 173,755
Imposio de renda e contribuigdo social (Mota B(b))
Dio exerzicio (5.273) {27.831) (5.279) (28.478)
Diferido 1B.414 [8.443) 18481 (B.080)
(Prejuizo) lucro liquido do exercicio (78.207) 135192 (78.208) 135.187
Atribuivel a
Acionistas da Controfadora (78.2897) 136182 (78.207) 136.182
Farticipagio dos ndo controfadores na Socominter 2
Techint Offshore 1 {5)
{Prejuizo) lucro liquido do exercicio (78.297) 136192 {78.208) 136187
{Prejuizo) lucro por agdo do exarcico - atribuivel sos
acionistas da controladora - RS (11,78) 20,45 (11,78) 20,45
Mao houve outros resultados abrangentes nos exercicios apresentados, além do resultado do exercicio, portanto
ndo se apresenta a demonsirago dos resultados abrangentes.

FONTE: Techint (2013, p. 05).

pY

Os resultados, desde o ano 2009 a 2013, apresentados pela Techint
Engenharia e Construcdo S.A. demonstram que as situacdes financeiras estao
adequadas a posicao patrimonial e financeira da Techint, e mesmo com 0 prejuizo
apresentado no ano de 2013, conforme grafico 1, a empresa se manteve focada em

seu planejamento estratégico o qual lhe trouxe bons resultados nos anos anteriores.
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GRAFICO 1 - Resultados — Dados em milhares de reais
350.000

300.000 -f
250.000 -
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150.000 -
100.000 -
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o0 - i i i i
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-100.000 -

B LUCRO/PREJUIZO

FONTE: A autora (2014).

Diante dos resultados apresentados, pode-se notar que a empresa Techint
teve um prejuizo devido a uma obra que tinha com o Grupo EBX do Sr. Eike Batista,
onde ndo sO a Techint teve prejuizo, mas diversas outras empresas que possuiam
contratos com 0 esse grupo, mas devido ao nivel de planejamento estratégico, a
empresa se manteve honrando com 0s seus compromissos em relagéo aos clientes
e a qualidade do servico prestado, com seus empregados e subempreiteiras, e no
atual ano de 2014 estd com mais uma obra em parceria com uma empresa tambéem
de grande porte, chamada Technip, ao qual tem como cliente a Petrobras.
(TECHINT, 2013).

5.6 ANALISE CRITICA ACERCA DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

E preciso estabelecer planos estratégicos em cada negocio, para que se
tenha uma visédo do que sera administrado.

Notou-se que a empresa Techint Engenharia e Construgdao S.A tem um
planejamento estratégico bastante sélido, que envolve uma excelente estrutura
organizacional, uma gestdo financeira eficaz e comprometida com o bom

desempenho da empresa.
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Ha também uma gestédo social voltada ao bem estar dos funcionarios e da
comunidade, buscando também a satisfacdo do cliente, além da preocupacao
ambiental, mostrando que € possivel pensar no desenvolvimento sustentavel de
forma a modificar e estabelecer procedimentos que visem 0 compromisso com o0
meio ambiente, por contemplar varias questdes politicas, culturais e fisicas.

Ainda sobre a satisfagdo do cliente, a Techint mostrou-se totalmente
comprometida em acompanhar periodicamente, através de avaliacdes, o nivel de

satisfacdo desses. Isso pode ser apontado como um ponto forte da empresa.

A avaliacdo de satisfagdo do cliente é feita através de relatorios baseados
na analise das fontes de informacao, ou através da aplicagdo de formulario
modelo, ou ainda por meio de formularios procedentes do préprio cliente,
comunicando os niveis de satisfacéo obtidos (TECHINT, 2012, p. 57).

A mensuracao da satisfacao do cliente contribui para analisar e aperfeicoar o
atendimento ao cliente, e a partir disso criar algumas ferramentas e métodos para
poder mensurar essa satisfacao.

Kotler (2008) defendem que a mensuracéo da satisfacdo deve ser feita com
regularidade, pois a “chave” para a retencdo de clientes estd em satisfazé-los, de
acordo com os autores, a satisfacdo esta relacionada a escolha por determinada

marca ou empresa por parte do consumidor, os autores citam que:

[...] Um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra
mais a medida que a empresa langa produtos ou aperfeicoa aqueles
existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos atencédo a
marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel ao preco (KOTLER,
2008, p. 144).

Cobra (1992) cita a satisfacdo como sendo a esséncia dos objetivos do
marketing, e exerce um controle rigido sobre a atitude dos clientes.

Para abordar o tema de satisfacdo do cliente, Parente (2000) apresenta no
quadro 7, onde se utiliza uma escala baseada em cinco fatores, para avaliar a

satisfacdo do consumidor.
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QUADRO 7 — SERVQUAL — FATORES PARA AVALIAR A QUALIDADE DO SERVICO NO VAREJO

Tipo de Fatores Fatores

Tangiveis Equipamento moderno
InstalacBes visualmente agradaveis
Funcionéarios com apresentacdo agradavel e profissional

Materiais associados aos servi¢os visualmente agradaveis

1
2
3
4.
Confiabilidade 5. Servicos oferecidos conforme prometido
6 Confiabilidade na resolucéo de problemas e reclamacdes
7 Servicos realizados de forma correta na primeira vez
8 Servicos oferecidos nos prazos prometidos
9

Registros mantidos sem erros

Prontiddo nas 10. Clientes mantidos informados sobre quando servicos serdo realizados
Providéncias e 11. Prontiddo na realizag&do dos servicos
Respostas 12. Disposicéo para ajudar os clientes
13. Prontiddo para responder as solicitacdes dos clientes
Seguranga 14. Funcionarios que transmitam confianga ao cliente
15. Seguranca transmitida ao cliente durante a compra
16. Funcionarios freqiientemente cordiais
17. Funcionéarios com conhecimento para responder as perguntas dos
clientes
Empatia 18. Clientes recebendo uma atencao individual
19. Funcionarios que tratam os clientes de forma atenciosa
20. Interesse genuino demonstrado em servir o cliente
21. Funcionérios que compreendem as necessidades de seus clientes
22. Horério de funcionamento conveniente aos clientes

FONTE: Berman (1998).

O autor comenta que os fatores expostos no quadro 6, denominado como
Servqual, devem ser analisados cuidadosamente, € necessario desenvolver uma
avaliacao do ponto de venda, corrigir 0s erros e aumentar a qualidade dos servicos.

Para Boone e Kurtz (1998) é fundamental a empresa buscar informacfes de
como esta o seu desempenho na satisfacdo dos clientes. E na empresa Techint,
pode-se ver essa busca por um retorno da qualidade do servigo através da avaliacao
de satisfacdo do cliente (tabela 4).

Segundo a Techint (2012), com o retorno dessa analise € possivel gerar
acOes de melhorias e que depois sdo verificadas e monitoradas para ver se o
problema foi sanado, até o mesmo acabar e o cliente ficar totalmente satisfeito.

A tabela a seguir mostra o grau de satisfacdo da clientela da Techint no ano
de 2010 e 2011, e evidencia que a empresa trabalha para o cliente, visando a sua

satisfacao.
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TABELA 4 — AVALIACAO DE SATISFACAO DO CLIENTE

TrUIMT oc 7 a7 an
oJd UL b J

FONTE: Techint (2012, p. 57).

A avaliacdo direta com o cliente demonstra a confianga no servico que se
presta ao consumidor, além de reforcar o compromisso da empresa com 0S Seus
clientes. A avaliacdo é uma o6tima forma de saber como esta saindo a prestacéo de
servigos e o0 atendimento.

Independente se € uma pequena ou uma grande empresa, o planejamento
estratégico deve ser realizado desde o inicio para que, principalmente as financas
da empresa, caminhem junto com o progresso da mesma, pois muitas empresas,
pecam em nao ter um planejamento definido e acabam sentindo o peso dessa
decisdo com a faléncia da empresa e 0s prejuizos deixados.

Para Vasconcellos (1995, p. 35), “planejar é antecipar mentalmente uma
acao a ser realizada e agir de acordo com o previsto; é buscar fazer algo incrivel,
essencialmente humano: o real a ser comandado pelo ideal.”

Ressalta-se que diante da avaliacdo dos resultados de 2009 & 2013 da
empresa Techint, observou-se também que nem sempre a empresa s6 tera
vantagens financeiras, mas algumas vezes também tera prejuizo, mas o importante
€ ter um bom planejamento estratégico para conseguir se sair do prejuizo ou
contorna-lo sem grandes danos a empresa.

Através da pesquisa nos dados da empresa Techint, pode-se abordar um
tema que agregou conhecimento tedrico por meio do referencial analisado, assim
como foi possivel relacionar a teoria com a pratica, observando que acdes
estratégicas bem estruturadas e fundamentas, proporcionam o resultado esperado

pela organizacgao.
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Entende-se, portanto, que quando ha planejamento pode-se chegar a um
resultado. Neste sentido, delimita-se o caminho do processo cientifico para se
chegar a producéo do que se deseja.

“Ser a empresa de Engenharia e Construcao lider nas Américas no que diz
respeito a método de trabalho, patriménio tecnolégico e capacidade de seus
recursos humanos.” (TECHINT, 2012, p. 6). Isso faz da Techint uma empresa

referéncia no mercado em que atua.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de um mercado de trabalho competitivo, elaborar um planejamento
estratégico € fundamental para orientar a empresa e ampliar 0os servigos que ela
oferece.

Através do planejamento estratégico observou-se que € possivel delimitar os
pontos fortes e fracos da empresa, afim de contribuir para a identificacdo da
viabilidade e eficiéncia do negdcio.

Notou-se a importancia da implantacdo de um planejamento estratégico em
uma empresa como a Techint, e uma empresa do porte dela isso se torna mais
relevante ainda.

E fato, que o atendimento precério ndo traz o cliente de volta a agéncia,
assim a prioridade da Techint Engenharia e Construcéo S.A é capacitar profissionais
para atender os seus clientes da melhor maneira possivel e realizar um excelente
servigo, para que este possa se sentir bem e sempre possam voltar para contratar a
empresa.

A analise critica sobre o planejamento estratégico da Techint e sobre os
conceitos de um planejamento do ponto de vista de autores renomados desta area
servird de parametro para auxiliar outras empresas, bem como mostrar que é
possivel, através de um planejamento bem elaborado, uma empresa se destacar no
mercado, preenchendo os requisitos de uma boa empresa, com profissionais
capacitados e satisfazendo os clientes.

Em razdo do planejamento estratégico servir de base para qualquer
empresa, direcionando o trabalho da empresa, é interessante ressaltar que ele néo é
sinbnimo de satisfagcdo dos clientes e de vantagens financeiras, como pode-se
verificar no prejuizo que a empresa Techint teve em 2013, mas o0 que se observou-
se e convém ressaltar aqui € que o planejamento estratégico torna-se fundamental
em qualquer empresa, em razdo de balancear os gastos e prejuizos, e 0s
empresarios poderem planejar cada passo com mais seguranga sem que se tenham
grandes perdas nos negocios, no entanto que nos anos anteriores e neste ano de
2014 a Techint vem apresentando grandes parcerias e servicos de qualidade,

recuperando o prejuizo de 2013.
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