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RESUMO

O trabalho possui como objetivo principal a anélise de estratégias e desempenho da
participacdo da empresa E3_GEE 20 Curitiba, denominada como MGS Tech S.A., em jogos
simulados através do software Strategy Business Simulation, disponibilizado pela disciplina
Jogos de Negocios do MBA em Gestao Estratégica de Empresas da Fundagdo Getulio Vargas.
A disciplina procura proporcionar aos participantes a pratica de uma gestao estratégica de
negocios por meio de simulagcdes empresariais dindmicas com a administracdo de uma
determinada empresa. A dindmica permite o aperfeigoamento de gestdo estratégica e visao
metodologica de decisdes organizacionais, bem como a troca de experiéncias entre os
participantes. A andlise ¢ realizada por meio de relatdrio de experiéncia com o intuito do
desenvolvimento do diagnoéstico e estabelecimento de relacdes das decisdes tomadas, analise
e interpretagdo de resultados e um feedback para uma representacao de um ambiente realista e
possivel critica de estratégias a longo prazo. A empresa procura definir e revisar suas
estratégias sempre com o foco no atingimento de metas determinadas. Com os dados
adquiridos durante os jogos simulados sera realizada uma analise das decisdes relativas a

empresa MGS Tech ao departamento de marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias. Jogos. Gestdo. Simulagdes. Marketing.



ABSTRACT

The final course assignment has the purpose of strategies analysis and performance of
the company's participation E3 GEE 20 Curitiba, referred to as MGS Tech S.A. in simulated
games through Strategy Business Simulation software, provided by the discipline Business
Games of the MBA in Strategic Business Management from Fundacdo Getulio Vargas. The
discipline aims to provide participants the practice of strategic management business through
dynamic business simulations with the administration of a particular company. The game
dynamics allows the improvement of strategic management and methodological view of
organizational decisions, as well as the exchange of experiences among participants. The
analysis is performed by experience report with the objective of developing diagnosis and the
establishment of relations among decisions, analysis and interpretation of results and feedback
to a representative of a realistic environment and possible criticism of long-term strategies.
The company seeks to define and revise its strategies always with the focus on the
achievement of certain goals. With the data acquired during the simulated games, there will
be presented a review of the decisions related to the marketing department of MGS Tech

company.

KEYWORDS: Strategies. Games. Management. Simulation. Marketing.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho aborda um relatério de experiéncia da disciplina Jogos de
Negocios do MBA em Gestao Estratégica de Empresas (turma 1/15), fornecido pela Fundagao
Getulio Vargas (FGV) e ministrada pelo Professor Ricardo Ferreira da Costa. A disciplina
consiste na realizacdo de um jogo por meio do software ‘Strategy Business Simulation’ que
realiza a simulacao de empresas em competicdo em um ambiente empresarial, estimulando os
participantes a adotarem decisdOes gerenciais em situagcdes reais com o objetivo de
aplicabilidade pratica dos conceitos expostos ao longo do curso. O jogo de negdcios
apresenta-se como um instrumento de treinamento, demonstrando perspectivas relevantes do
processo decisorio e as implicagdes dessas decisdes tomadas pela equipe, expondo as distintas
areas funcionais de uma organizacdo e suas interdependéncias. Os participantes foram
divididos em oito grupos de quatro pessoas, cada grupo gerenciando uma empresa do
segmento de informatica com responsabilidade pelas areas estratégicas de Producao,
Marketing, Comercial e Recursos Humanos, sendo que todas essas equipes constituem o

Grupo Industrial.

As empesas produzem e comercializam trés produtos distintos, computadores,
notebooks e servidores. O mercado atuante de computadores abrange tanto clientes
individuais quanto empresas. O computador apresenta-se como um produto solidificado no
mercado e com demanda mais constante. O notebook um produto requintado com qualidade e
praticidade, desejavel normalmente ao ambiente corporativo e com perspectiva de
crescimento da demanda. Ja o servidor, apesar de possuir pouco tempo no mercado, ¢ um
produto benquisto e com possibilidades de expansdo da demanda. O jogo constituiu-se em
oito periodos, determinados como jogadas, cada uma correspondendo a um més de atividades
da empresa do ano zero, més dezembro. Foram realizadas duas rodadas iniciais para testes,
referentes a janeiro e fevereiro, em seguida o jogo foi zerado e reiniciado para a efetiva
competi¢do nos meses de janeiro a agosto. Decisdes necessitavam ser tomadas a cada jogada
referentes a preco, inovacao, propaganda, quantidades de trabalhadores, salarios, beneficios
concedidos, volume de produgdo, capacidade de maquinas, participagdes de lucros,

empréstimos, dividendos e aplica¢des financeiras.

O presente relatorio de experiéncia apresentara a metodologia e o funcionamento do
jogo, demonstrando uma analise minuciosa das decisdes adotadas pela equipe, exibi¢do e

analise dos resultados obtidos relativos ao departamento de marketing e recomendagdes
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futuras. A empresa participante escolhida para estudo ¢ a Equipe trés, nomeada como MGS
Tech S.A. Durante a simulagdo diversas competéncias sao desempenhadas, tais como a gestao
de tempo, de pessoas e de projeto; constituicao de indicadores de desempenho; planejamento
estratégico, operacional e tatico; elaboracdo e desenvolvimento de planilhas de controle
administrativo; compreensao de informacdes contabeis e financeiras; exercicio da lideranga e
diagnostico de oportunidades para tomadas de decisdes. Os participantes possuem ainda a
oportunidade de troca de experiéncias e da aprendizagem na pratica, por meio de acertos e

erros e através de empresas concorrentes.

Em suma, a disciplina de jogo de negdcios proporciona uma oportunidade de tomada
de decisdes em uma simulacdo de ambiente empresarial e os resultados contribuem para a

realiza¢dao de um ‘feedback’ beneficiando o exame de estratégias a longo prazo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 BUSINESS GAME -0 JOGO

Jogo de negdcios, em inglés Business Game, diz respeito a jogos de simulacdo
utilizados como uma ferramenta educacional para capacitagdo em gestdo. Sao empregados em
escolas de administracdo e Universidades como uma maneira distinta ¢ inovadora de
aprendizado de praticas de gestdo. O jogo simula um ambiente empresarial e conduz os
participantes a adotarem decisdes em situagdes reais de uma empresa. E voltado aos setores
basicos que as empresas possuem, como setor financeiro, administrativo, comercial/vendas,
pessoal e produgdo, sendo que apresentam relacdes entre eles e as decisdes acabam

interferindo no todo, tanto na empresa como na concorréncia.

Os jogos tém como objetivo o desenvolvimento de habilidades gerenciais, tais como
negociacao, a analise de informagdes, comunicagdo etc., além do acréscimo de conhecimento
e fixacdo de atitudes como discernimento critico quanto a competi¢do, consciéncia e pressao.
A utilizagdo dessa metodologia apresenta diversos beneficios como encorajamento a
criatividade, experimentagdo de novos papéis, adaptacdo a oscilagdes e alteracdes no

ambiente do jogo, assumindo decisdes em ambientes de riscos.

2.2 DESEMPENHO DO JOGO

A metodologia adotada contempla jogos simulados, nos quais inicialmente ¢ exposto
aos participantes o cenario por meio do Manual do Jogo. Posteriormente os participantes sao
subdivididos em equipes e encorajados a tomar decisdes mensais para operagdo da empresa,
adotando o papel de diretores. As decisdes sdo examinadas pelo simulador do jogo, o qual
fornece um conjunto de relatdrios para novas tomadas de decisdes. O Professor da disciplina
desempenha o papel de Arbitro, conduzindo a dinimica da atividade e podendo criar eventos
externos, tais como falta ou excesso de matéria-prima, recessoes econdmicas, greve de
trabalhadores, alteracdes nas taxas de juros, bloqueios de transportes etc., disponibilizados por
meio de boletins informativos aos diretores das empresas. A cada rodada do jogo, a qual
equivale a um més de exercicio de uma empresa real, as equipes podem receber desafios

durante a atividade no ambiente corporativo.
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Os alunos sao subdivididos em oito equipes com quatro participantes, aos quais cabe a
responsabilidade da administracdo de uma empresa do setor tecnologico, comprometidos com
as areas estratégicas de Produgdo, Marketing, Comercial e Recursos Humanos para tomadas
de decisdes. As oito equipes constituem um Grupo Industrial de empresas fornecedoras de
computadores. Cada empresa do setor fabrica e comercializa trés produtos distintos:
computadores, notebooks e servidores. Serdo tomadas decisdes a cada periodo simulado,
referentes a prego, inovagdo, propaganda, volume de producdo, capacidade das maquinas,
quantidade de trabalhadores, salarios, beneficios, participagdes de lucros, aplicagdes
financeiras, empréstimos e dividendos a serem distribuidos aos acionistas. As decisdes sao
lancadas na Folha de Decisdes, sendo estabelecido um tempo para cada jogada e decrescendo
a medida que os meses vao passando. A equipe deve adotar inicialmente uma estratégia e
definir parametros (pesos) referentes aos quatro objetivos: Valor da Ag¢ado, Capital Circulante
Liquido, Receita de Vendas e Lucro Total, sendo que essa estratégia tem a possibilidade de

ser revista e alterada somente no proéximo quadrimestre (de junho a agosto).

O jogo ¢ realizado em oito periodos, cada um correspondendo a um més de atividade
do ano zero, més dezembro. As duas rodadas iniciais (janeiro e fevereiro) sdo desempenhadas
para testes e posteriormente o jogo ¢ zerado e reiniciado para a efetiva competi¢do (janeiro a
agosto). Nas fases de testes sdo disponibilizados os relatorios de desempenho com
informacdes de todas as empresas participantes e nas demais rodadas os relatérios sdo
camuflados com a possibilidade de compra na Folha de Decisdes para ter acesso a
determinadas informacdes. Em um primeiro momento, a diferenciacdo dos produtos de cada
empresa ¢ inexistente, considerando que todas obtiveram da aquisicdo das mesmas
tecnologias, nao tendo sido realizado esforcos de desenvolvimento. No més de dezembro, as
empresas realizam a produgdo e comercializacdo de produtos com prego de venda e
tecnologias similares, sendo que a expectativa do proximo ano ¢ uma maior rivalidade, com a
realizacdo de investimentos, almejando uma maior diferenciacdo com o foco nas necessidades

dos clientes e resultados financeiros satisfatorios.

2.3 CENARIO DO JOGO

As empresas participantes foram instituidas ha cerca de quatro anos como empresas de
capital aberto. O capital inicial necessario foi de R$ 5 milhdes para uma capacidade instalada

de 900 unidades fabris, representando um investimento de R$ 4,5 milhdes. No ano zero, a
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empresa proporcionou um lucro total de R$ 837.553,50, equivalente a 16,7% de retorno do

capital inicial, sendo que R$ 500 mil foram disseminados como dividendos aos acionistas.

A empresa atua no mercado de fabricantes de computadores e empresas do setor
tecnologico, possuindo como clientes o usudrio comum de computadores pessoais € as
empresas do ambiente corporativo. Este mercado contempla dois compradores, o cliente
habitual que apresenta fidelidade a marca, elevada frequéncia de compra e contentamento
com o produto, porém sensiveis a elevacdo de precos podendo vir a tornar-se voluveis; € o
cliente voluvel, exigente e analitico a todas as alternativas disponiveis no mercado,
influenciado pela qualidade, pre¢o e disponibilidade do produto. Existe uma predisposicao

aproximada de 30% dos clientes habituais tornarem-se volaveis.

O mercado de computadores, at¢ o momento, ¢ formado por empresas competitivas de
similar porte e dimensao, produzindo e comercializando os produtos com preco de venda e
tecnologia equivalentes. Com o inicio da simula¢do do jogo, ¢ pressentida uma maior
concorréncia entre as empresas participantes, almejando maior diferenciagcdo, adquirindo
novos clientes e procurando melhores resultados financeiros aos acionistas por meio das

estratégias definidas pelos seus diretores.

Os insumos utilizados pela industria de computadores sdo cartdes de memoria, chips,
cabos de tecnologia USB, HDMI e periféricos diversos de acordo com a conectividade —
cabeada ou wireless (internet sem fio). Os fornecedores dessas tecnologias sao variados de
médio e grande porte, porém ndo apresentam poder similar aos fabricantes, sendo que os
insumos de acesso descomplicado possuem um risco quase nulo de flutuacao de fornecimento

ou preco. A estrutura de custos dos insumos apresenta equivaléncia, sem diferencas futuras.

Em relagdo a novos entrantes e produtos substitutos, os primeiros t€ém baixa
probabilidade de ocorréncia, ja os segundos podem vir a ocorrer e sensibilizar o mercado de
notebooks com o desenvolvimento de fablet. Os demais produtos ndo apresentam substitutos

para as atuais linhas produzidas e comercializadas pelas empresas.

As decisdes em investimentos de Promocdao e Propaganda e Inovagdao Tecnologica
interferem no mercado e nos seus clientes, sendo que clientes de determinado produto
respondem a investimentos e expectativas da concorréncia. O mercado dos produtos ¢
manipulado por sazonalidade, circunstancias gerais, precos estabelecidos, gastos em
promocao e propaganda, quantidade e volume de produtos proporcionados e desenvolvimento

de produtos. As limitagdes de precos sao inexistentes devido a alta competitividade do
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mercado de empresas fabricantes de computadores. Cada empresa ¢ responsavel pela

fabricagdo e comercializagao de seus produtos.

2.4 BREVE DESCRICAO DOS PRODUTOS

2.4.1 Computador

O computador, maquina de processamento de dados, ¢ definido como um produto
comum ja solidificado no mercado, ou seja, com todos os fornecedores detendo a tecnologia
para sua fabricacdo. Apresenta demanda regular e em ligeira queda. No jogo ¢ afirmado que

se trata de um produto que € quase uma commodity.

2.4.2 Notebook

O notebook ¢ um computador portatil mais requintado e com design adequado.
Encontra-se na metade de seu ciclo de vida demonstrando crescimento recente da demanda. E
atrativo ao ambiente corporativo pelo motivo de configuracdo distinta, robusta e pela sua

aplicabilidade. E indicado para transportabilidade com simplicidade a lugares distintos.
2.4.3 Servidor
O servidor define-se como um sistema de computagio. E recente no mercado em

relagdo ao outros produtos apresentados, entretanto possui boa aceitacao, estando no inicio de

seu ciclo de vida. A probabilidade ¢ de expansao e crescimento em sua demanda.

2.5 AREAS DA EMPRESA

2.5.1 Gestao da producio

A gestao da Producao engloba custos relativos a fabrica, estoques e insumos:
a) producdo e fabrica: o nimero de fabricas atual disponivel para a produgdo ¢ de 900
unidades fabris/més, sendo que sofrem uma depreciacdo aproximada de 10% ao

ano, necessitando de um reinvestimento em maquinas. E possivel um aumento da
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capacidade fabril pelo preco de R$ 5.000 por unidade adicional de capacidade
mensal. Para a produ¢cdo de um computador ¢ empregado 1,0 unidade de fabrica,
para um notebook 2,5 unidades e para um servidor 1,2 unidades. E permitida a
realiza¢do de 20% da capacidade fabril para terceirizacdo por meio de um aluguel
de maquinas ao custo adicional de R$ 500/UF (Unidade Fabril);

b) custos de producdo e estocagem: o estoque dos produtos nao comercializados no
més ¢ armazenado ao custo de R$ 200 por més para os trés produtos, sendo
registrado no demonstrativo do resultado do exercicio como custo de estocagem. O
custo unitario de producao padrdo € utilizado para contabilizar estoques de produtos
acabados, R$ 1.100 para computadores, R$ 1.700 para notebooks ¢ R$ 3.100 para
servidores;

¢) insumos: como citado anteriormente, os insumos utilizados pela industria de
computadores sdo cartdes de memoria, chips, cabos de tecnologia USB, HDMI e
periféricos, dentre outros. O custo de insumos diferem para os trés produtos, sendo

R$ 650 para computadores, R$ 700 para notebooks e R$ 1.100 para servidores.

2.5.2 Recursos humanos

A gestao de Recursos Humanos leva em consideracao aspectos relacionados a salarios,
beneficios e participagdo nos lucros dos funcionarios. Atualmente, no més dezembro, o
contingente humano envolvido na produgdo fabril ¢ de 300 pessoas. Cada funciondrio exerce
160 horas mensais, resultando em 48.000 homens horas disponiveis para a produgdo. O
salario médio praticado ¢ R$ 800 mensais, totalizando o dobro em decorréncia aos encargos
trabalhistas e registrando um desembolso de R$ 10 por hora de trabalho. Salarios, beneficios e
participagdes nos lucros podem ser aumentados quando almejado, entretanto ndo podem ser
reduzidos. Trabalhadores podem ser empregados ou dispensados no comego do més, ndo
permitindo exceder 10% da for¢a de trabalho do més posterior. A producdo de um
computador necessita de 50 horas de trabalho produtivo, notebook 100 horas e servidor 200
horas. O custo de horas extras ¢ de RS 3, j& estando incluidos os encargos e ndo podendo

ultrapassar 32 horas/més (20% do total mensal de cada trabalhador).

2.5.3 Gestao de marketing e comercializacio
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As decisoes de Marketing envolvem trés aspectos, os precos praticados aos trés
produtos, investimentos em promoc¢ao € propaganda e investimentos em inovagao
tecnologica:
a) pregos: os pregos devem ser estabelecidos individualmente, sendo que no Ano zero,
més dezembro, foram: R$ 1.500 para computadores, R$ 2.800 para notebooks ¢ R$
5.000 para servidores. A concorréncia implementou precos similares;

b) propaganda e promocgdo / inovagdo tecnoldgica: em relacdo aos investimentos em
propaganda e promocgdo estabelecidos neste més, para computadores era R$
100.000, notebooks R$ 50.000 e R$ 20.000 para servidores. Os investimentos em
promog¢do produzem influéncia nas vendas praticadas no més e em meses
posteriores. Ja os investimentos em inovacao tecnologica a longo termo produzem
maior impacto do que promocdo e propaganda. Aprimoramentos nos produtos
relacionados a aspectos como qualidade e aparéncia culminam por encorajar a
demanda e gastos em investimentos em um produto ndo interferem na venda dos
demais. Em ambos nos investimentos, promoc¢do e propaganda e inovacao
tecnolodgica, a diminui¢do em investimentos transparece mais rapidamente do que
os acréscimos. Oscilacdes nessas areas ndo produzem grandes ganhos ao invés de
manter gastos mais constantes. Os investimentos em inovag¢ado tecnologica no més
dezembro foram nulos para computadores e notebooks e de R$ 10.000 para

servidores.

2.5.4 Gestao financeira

A gestdo financeira incorpora as areas de empréstimos bancarios, aplicagdes

financeiras, distribuicao de dividendos, valor da acdo e desempenho financeiro:

a) empréstimos bancarios: a empresa pode procurar empréstimos bancarios pelo prazo
de um més, o0 maximo permitido por més ¢ 50% do patriménio liquido do més
anterior ¢ a taxa de juros esta atrelada ao desempenho e a posi¢do financeira da
empresa. Em caso de saldo de caixa negativo, a empresa pode recorrer ao crédito
rotativo, o qual emprega ao saldo uma taxa de juros de 6% ao més. A equacao que
define o grau de endividamento da empresa ¢: empréstimos + crédito rotativo —
caixa — aplicagdes financeiras. Caso venha a ser negativo ou nulo, a taxa de

empréstimo utilizada serd 3,45%. Se o valor for positivo, a taxa se elevard a até
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4,50% quanto mais proximo for o grau de endividamento a 50% do patrimonio
liquido da empresa;

b) aplicacdes financeiras: existe a possibilidade de a empresa realizar aplicagdes aos
fundos excedentes como titulos de curto prazo, papéis comerciais e titulos do
Governo. O valor da aplica¢dao deve ser anotado na Folha de Decisdes e a aplicacao
méxima autorizada por més ¢ similar ao valor do patriménio liquido do més
anterior. O rendimento atual, no més dezembro, estd em 3% ao més, porém
modifica conforme o momento econémico;

¢) distribuicdo de Dividendos: ¢ permitida a distribuicdo de dividendos em qualquer
més, entretanto € necessario que se tenha lucros acumulados satisfatorios para o
volume a ser disseminado. Caso isso ndo ocorra, a distribui¢do sera até o valor dos
lucros acumulados disponiveis. No més de dezembro foi executada uma aplicacao
de apenas R$ 600.000, necessitando da realizagdo de caixa de R$ 500.000 para
dividendos, sendo que em novembro o valor da aplicagdo era R$ 1.000.000. A
empresa apresentou lucro acumulado até dezembro de R$ 837.553,50;

d) valor da acdo: o preco de mercado das agdes de uma determinada empresa ¢
estabelecido com base na grandeza e estabilidade dos lucros obtidos, pela sua
expectativa de crescimento e distribui¢do de dividendos. Normalmente define-se
como uma representacdo do mercado no futuro da empresa, valorizando lucros e
dividendos constantes e previsiveis. A empresa tem 500.000 agdes a um peco de
mercado em dezembro de RS 18,76.

O desempenho atual da empresa € aceitavel, pois apresentou no ano anterior lucro de

R$ 837.553,50 e faturamento de R$ 16,1 milhdes. O retorno sobre o investimento inicial de

R$ 5 milh&es foi de 16,7%, possuindo uma sobra de caixa de R$ 747.603,50.

2.6 DADOS FORNECIDOS

Foram apresentadas as demandas médias mensais dos trés produtos: computadores,
notebooks e servidores nos ultimos quatro anos; a folha de decisdes da diretoria para o més
dezembro — Ano zero; relatorio do fluxo de caixa; conta estoque; demonstrativo de resultados
do exercicio - DRE; outras informagdes — salarios e encargos, matéria-prima, custo unitario
padrdo, custo médio padrao e uso da capacidade fabril para os trés produtos; relatorio de

estatisticas do més e precos e parcelas de mercado para cada um dos trés produtos, sendo que
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no més dezembro as empresas estavam praticamente idénticas com mesmos pregos € parcelas

similares como resultado.

A analise das informagdes fornecidas foi de extrema importancia para a tomada de

decisdes do més seguinte, correspondente ao primeiro periodo, janeiro, ano um.
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3 REFERENCIAL TEORICO COM FOCO EM MARKETING

3.1 DEFINICOES DE MARKETING

Marketing ¢ constituido por uma série de estratégias, praticas e técnicas que possuem
como objetivo originar produtos e servicos adequados agregando valor para corresponder as
necessidades de um mercado-alvo com a geragdo de lucro. Define-se como acervo de técnicas
e atividades que anseiam um melhor conhecimento do mercado atual e permitem o potencial
para determinados produtos procurando uma maior maximizacdo do volume de vendas.
Possui grande importancia para o mercado atual, sendo responsdvel por transformar o produto
ou servico e tornd-lo conhecido assegurando um lugar de destaque dentre os concorrentes
existentes. Portanto, estd relacionado ao posicionamento, com o estudo e definicdo de

produtos e servicos que atendam suas demandas.

Segundo Kotler (2012), o marketing sofreu uma transformagdo ao longo dos anos
decorrendo por trés fases denominadas de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. A era do marketing
centralizado no produto, Marketing 1.0, foi predominante na era industrial e possuia como
caracteristica primordial a venda de produtos das féabricas aos clientes por meio da
padronizacdo em escala diminuindo os custos de produgdo e consequentemente o preco dos
produtos. Nessa época, a tecnologia era atrelada a equipamentos industriais € os produtos

basicos e destinados ao mercado de massa.

O Marketing 2.0 eclodiu na atual era da informa¢do com maior complexidade devido
as maiores exigéncias, consumidores bem informados e a concorréncia com produtos
similares. O marketing possui a fun¢do de desenvolvimento de um produto com
caracteristicas especificas para o atendimento a um mercado-alvo especifico, observando suas
necessidades e desejos. Denominada como a era orientada ao cliente o qual estabelece o valor

do produto, uma abordagem centralizada no consumidor.

Atualmente ocorre o aparecimento do Marketing 3.0, uma era focada nos valores. Os
consumidores simpatizam com empresas que contemplem necessidades de justica econdmica,
social e ambiental em sua missdo, visdo e valores. A busca nos produtos e servicos engloba
ndo somente a satisfacdo emocional e funcional, mas também a satisfacdo espiritual. O

Marketing 3.0 também ¢ voltado para o consumidor, mas tem como objetivo apresentar
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solucdes aos problemas da sociedade, integrando o marketing emocional ao marketing do

espirito humano e criando um diferencial por seus valores.

3.2 OBJETOS DE ESTUDO DO MARKETING

O estudo do Marketing contempla diversos fatores para o desenvolvimento de
politicas de vendas. Primeiramente, deve ser realizado um estudo detalhado sobre o mercado
atual e possiveis desdobramentos, como aspectos a serem desenvolvidos. E necessario
também uma analise de prioridades, preferencias e capacidade aquisitiva de possiveis
consumidores. Para isso, torna-se necessario a realizacdo de pesquisas, experimentagdes,
entrevistas etc., levando em consideragdo averiguacdes de faixas de renda, gastos, poderes
aquisitivos do potencial mercado, caracteristicas como idade, sexo, educagdo e preferencias

dos possiveis consumidores.

Outro objeto de estudo do marketing ¢ o estudo de todas as caracteristicas do produto,
a imagem, desempenho de fungdes que realiza, possibilidades de transformacao para melhor

adaptag¢do ao mercado, preco estabelecido e a relacao entre a funcionalidade.

Para o estudo da concorréncia, torna-se relevante e de extrema importancia um
conhecimento dos produtos ofertados, bem como os métodos publicitarios empregados, a
organizacao de vendas e a interferéncia e influencia da publicidade sobre o publico. Por meio
de uma investigacao da demanda e utilizando dos dados citados fica possivel a quantificacao
de uma possivel demanda e sua elasticidade, com uma previsdo de respostas do mercado a
variagoes de precos. Com todas essas informacoes, pode-se realizar uma preposicao de
atuacdo com sugestoes de agdes para estratégias de atracdo de clientes, atingimento a novos

mercados e expansao nos existentes.

3.3 RESPONSABILIDADES E PRINCIPAIS FUNCOES

Os diretores de marketing executam um papel de grande importancia nas
organizacoes, exercendo responsabilidade a diversos aspectos, tais como participa¢do na
administracdo de vendas, comunicagdes, publicidade e promocgdes, transformacao e
desenvolvimento de produtos, distribuicao, definigdes de precos, suporte e auxilio a clientes.

Sao responsaveis pela realizacdo de pesquisas de mercado e determinacao de precos, sendo
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necessario um acompanhamento antes, durante e depois da fase desenvolvimento e criagdao de

produtos.

O diretor de marketing necessita conhecer e entender conceitos relacionados a
execugdo de estratégias de gerenciamento de vendas no processo de distribuicao de produtos e
servicos. O processo de venda engloba também relagdes publicas e assisténcia ao cliente. Os
diretores possuem papel relevante em gerenciamento de possiveis crises e satisfagdao do
publico. Outra responsabilidade diz respeito aos aspectos criativos como publicidade e
satisfacdo. Os profissionais de marketing também devem exercer supervisao a subordinados e
lidar com recursos distintos de sua especialidade, areas externas de marketing como
tecnologia, produgdo, aspectos juridicos e financeiros os quais podem influenciar e impactar

os objetivos de marketing.

Em suma, o departamento de marketing contempla o mercado e o cliente, observando
e sempre tomando decisdes com o objetivo de melhor atingimento ao publico e trabalhando
concomitantemente ao restante da empresa para estabelecimento das necessidades de mercado

dos produtos.
As principais funcdes dos profissionais de marketing sdo definidas abaixo:

a) geréncia do produto: contempla as fases desde a fabricagdo até¢ o langamento do
produto no mercado. Envolve principios; convicgdes e estudo; design;

desenvolvimento ¢ elaboracao até o lancamento no mercado;

b) definicdo do prego: estabelecido por meio de associagdes com custos, precos da

concorréncia e capacidade aquisitiva do mercado;

¢) distribuigdo: a distribuicao dos produtos pode ser realizada por um ou mais canais,
com venda direta a compradores ou por intermediadores. Os canais de distribuicao
abrangem o varejo, atacado, vendas industriais, mala direta, reembolso postal,

telemarketing, vendedores autobnomos ou vendas por computadores;

d) publicidade: envolve a escolha das principais diferenciagcdes positivas em relagdo a
concorréncia de um determinado produto ou servigo e a utilizagao para captagao do
publico alvo. A publicidade, uma das principais praticas do marketing, tem a
finalidade de estabelecer, desenvolver ou alterar necessidades e comportamentos do

consumidor. Visa agregar algo a mais ao produto;
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e) vendas: € onde ocorre o contato direto entre o vendedor e comprador, contemplando

aspectos relacionados a empatia, técnica de vendas e poder de negociagao.

3.4 FILOSOFIAS DE ADMINISTRACAO DE MARKETING

A atividade de marketing ¢ antiga e sua origem remete as primeiras trocas e vendas
efetuadas pelas antigas civilizagdes. As estratégias de marketing j4 eram empregadas, porém
com caracteristicas nao definidas, mas semelhantes a que conhecemos hoje. A maioria dos
estudiosos afirma que a origem se deu no inicio dos anos 1900 e as transacdes desenvolveram
desde a Antiguidade até o século XIX. O campo de estudo de marketing comegou a tomar
forma com a maior concorréncia entre as empresas, originando uma necessidade de criagdo de
teorias com o objetivo de aumento das vendas e captagdo do publico. A ideia ganhou maior
forca no final da Segunda Guerra Mundial, em 1945, com os Estados Unidos precisando se
recompor da crise econdmica e suas industrias necessitando ampliar suas vendas.

As filosofias de administragdo de marketing sdo orientagdes basicas que orientam os
objetivos de marketing da empresa. Sdo dividias em: orientacdo para produgdo, orientacao
para produto, orientagdo para vendas, orientacdo para marketing e orientacdo para marketing
holistico:

a) orientacdo para produgdo: as empresas buscam alta eficiéncia de produgdo, baixos
custos e distribuicdo em massa pelo motivo de acreditar que os consumidores
investigam produtos com baixo custo e de facil encontro. Normalmente a ideia €
empregada por empresas de tecnologia e commodities;

b) orientagdo para produto: defende a ideia que os consumidores possuem preferéncia
por produtos de qualidade, inovadores e com desempenho superior a média. O foco
¢ na producdo de produtos com qualidade, na sua promog¢do ¢ melhoramento ao
longo do tempo. A orientagdo para produto € o oposto da produgdo;

¢) orientacdo para vendas: ideia da criacdo de ofertas e promogdes para atracao do
cliente a compra de maior numero de unidades, mesmo que ndo apresentem
necessidade a fim da obtencao de maior lucro;

d) orientagdo de marketing: surgiu em meados dos anos 50, possui foco e
concentracdo no cliente para descobrir o produto correto para o consumidor. A
compra somente ocorrera quando a empresa apresenta maior eficiéncia na criacao e

entrega do que seus concorrentes;
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e) orientagdo para marketing holistico: considera que todos os aspectos relacionados a
consumidores, funciondrios € concorréncia sdao importantes, ¢ uma evolucdo das
outras orientacdes. Tem o objetivo de compatibilizar as complexidades da atividade
a fim de atender com algo Unico. Defende uma interdependéncia entre o marketing

e seus efeitos.

3.5 CICLO DE VIDA DO PRODUTO OU SERVICO

Os produtos desenvolvidos pelo mercado visam atrelar a novas oportunidades ou

resolver um problema. Produtos e servigos apresentam um ciclo de vida especifico,

fundamentando no crescimento ou declinio do mercado consumidor do tipo de mercadoria em

questao.

Na sociedade ocorrem alteragdes nos habitos de consumo, surgindo novas

necessidades e novos produtos para satisfazé-las. As empresas devem estar em sintonia com a

sociedade e o mercado, gerindo da melhor forma possivel um portfolio de produtos.

O ciclo de vida do produto ou servigo contempla cinco estagios, sdo eles:

a) desenvolvimento do produto: inicia-se com uma nova ideia e o estudo de
viabilidade, desenvolvimento e produtividade. Os custos de investimentos
apresentam como crescente e as vendas zeradas nesse primeiro momento;

b) introdugdo: o produto ¢ lancado no mercado e suas vendas comegam a crescer de
forma lenta. O lucro € inexistente e ocorrem custos relacionados ao posicionamento
do produto no mercado;

¢) crescimento: periodo com lucros crescentes e assentimento rapido no mercado;

d) maturidade: gastos para conter o poder da concorréncia, lucros possuem a
caracteristica de estabilidade ou decrescimento. Periodo com crescimento baixo das
vendas;

e) declinio: inicia-se um decréscimo dos lucros e das vendas.

3.6 CICLO DE VIDA DO MERCADO

O ciclo de vida do mercado abrange quatro etapas definidas como langamento,

crescimento, maturidade e declinio. E necessaria uma especial atengao por parte das empresas
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a acontecimentos que influenciem a curva de mercado, tais como hdbitos de consumo,

aspectos relacionados a politica, mentalidade da populagdo para melhor definicdo das

estratégias de atuacdo no mercado:

a)

b)

d)

lancamento: a fase de langamento engloba aspectos relacionados ao
desenvolvimento de novas competéncias de tecnologias diferenciadas a fim de
transformar a maneira de pensamento do mercado. As empresas conseguem atingir
vantagem competitiva por meio de melhoramentos na produg¢do, aprimoramento de
competéncias e tecnologias. Nessa fase, sdo necessarios investimentos e a
rentabilidade do periodo normalmente nao ¢ elevada;
crescimento: no crescimento torna-se necessario uma preparagao para as demandas
do mercado devido ao surgimento de mnova tecnologia ou competéncia. E
caracterizada por uma taxa mais elevada de expansdo, aumentando a concorréncia e
a atratividade do negdcio;

maturidade: na fase de maturidade a tecnologia encontra-se estagnada, fraca
atratividade para a entrada de novos concorrentes € o mercado encontra-se
uniforme em detrimento a tecnologia ou competéncia em questdo. Normalmente
nessa fase ocorre o desaparecimento de concorrentes;

declinio: ja o declinio surge com o atingimento da maturidade na tecnologia,
perdendo o atrativo frente a concorréncia. Em grande parte das vezes, as empresas
acabam indo em busca de novas tecnologias € competéncias, reestruturando,

resignando desse mercado e comegando um novo ciclo.

3.7 OS QUATRO P’S DO MARKETING

Conhecido também como Composto de Marketing ou Marketing Mix, os quatro P’s do

Marketing sdo um conjunto de ferramentas que irdo acarretar e influenciar na forma como as

estratégias serdo constituidas, sendo um modelo que permite uma melhor classificagdo das

atividades do marketing.

Os quatro fatores de marketing sdo inter-relacionados, pois decisdes em uma area

acabam por influenciar em outras. Eles contemplam caracteristicas das variaveis: Preco,

Pracga, Produto e Promocao, listados resumidamente abaixo:



31

a) preco: definido como o volume de dinheiro utilizado para a aquisicdo de um
produto ou servico. Abrange o estabelecimento e definicdo do valor, a forma de
cobranca do produto ao cliente e estratégias relacionadas ao pagamento;

b) praga: relaciona-se ao local de comercializagdo do produto, distribuicao do produto
ou servico no mercado até os pontos de vendas. O consumidor obterd acesso a
oferta do produto;

c) produto: contempla a definicdo das caracteristicas do produto ou servico
disponibilizado no mercado, a oferta para satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores;

d) promocao: estratégias empregadas para a divulgacao do produto ou servigo, ou seja,

aspectos relacionados a publicidade, promocgao, venda pessoal.

3.8 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O marketing define o produto como responsavel pelo estabelecimento de produtos e
servicos que cumpram as necessidades e desejos do publico e que estejam propensos a pagar,
relacionado ainda com a disponibilidade de recursos. As estratégias devem ser tracadas com o
objetivo de assegurar o sucesso do produto no mercado por meio da conquista de
consumidores para obten¢do de vantagem competitiva frente a concorrentes. Para isso, torna-
se necessario um estudo detalhado para observagdo das tendéncias de mercado e consumo
para determinacao de beneficios funcionais e emocionais que satisfacam clientes oferecendo
um produto inovador, distinto e unico. As estratégias também admitem uma reflexdo sobre o
posicionamento do produto, condicionando-o a novas realidades e analisando possiveis

possibilidades de inovagao.

Para o estabelecimento da estratégia de marketing, a empresa necessita estudar o seu
posicionamento, analisando oportunidades com a defini¢do de pontos fortes, franquezas e
ameacas, sendo que as ultimas exigem uma estratégia de sobrevivéncia. Em rela¢do ao
publico alvo, as estratégias sdo a conquista de novos clientes demandando renovagao,
retencdo de clientes ativos, estratégia de aumento da participagdo no mercado, aquisi¢ao de
novos mercados ou gera¢do de novos canais de venda direta. E necessario um monitoramento
do retorno sobre o investimento em marketing, para isso existem objetivos a serem realizados,
como geragao e criagdo de marcas, geracdo de demanda por meio de campanhas de marketing

e venda e desenvolvimento de canais de venda.
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Uma estratégia exige o estabelecimento de metas e métricas, o nimero de impactos
provocados no publico alvo, o impacto realmente efetivo, a qualificacdo dos clientes que
acolheram o chamado, o valor médio do produto ou servigo oferecido (ticket médio) e a
conversao do percentual de consumidores que efetivamente realizaram a compra. As
estratégias de marketing e venda possuem a obrigacdo de integracdo com o negdcio da
empresa. O monitoramento das praticas garante uma melhor avaliacdo dos resultados,
oferecendo a possibilidade de ajuste a praticas ainda no processo de execucdo de suma

importancia para resultados no médio e longo prazo.

3.9 AS CINCO FORCAS COMPETITIVAS

O mercado apresenta-se cada vez mais competitivo, com grande quantidade e
similaridade entre produtos nos aspectos de qualidade e prego, e registrando um acréscimo da
rivalidade entre empresas. Com isso, as empresas devem adotar um posicionamento com
diferenciais em relagdo a concorréncia com adaptacao as mudangas da dindmica competitiva,

de modo a conduzir as tendéncias dos mercados.

Segundo Zenone (2007), Michael E. Porter definiu cinco forcas determinantes no
ambiente de uma organizag¢do que desempenham influéncia na competi¢do, sao elas: entrantes
em potencial, pressdo dos produtos substitutos, poder de negociacdo com os compradores €
poder de negociacao entre fornecedores. Este método de anélise mercadologica possibilita a
analise do grau de atratividade de diversos setores na economia e maior percepcao do
ambiente competitivo entre empresas. Assim, novas estratégias com maior eficiéncia podem

ser definidas, resultando em uma maior vantagem competitiva no mercado.

A ameaga de novos entrantes estd relacionada ao poder de reagdo de empresas ja
existentes e a barreiras a sua entrada. Os novos entrantes apresentam pontos fortes e fracos,
novas competéncias € almejam uma maior fatia de mercado. Muitas vezes, acabam por
encontrar posi¢des disponiveis ignoradas por concorrentes ja existentes. Em mercados que
possuem alta competitividade, empresas disputam com competidores que fabricam e

comercializam produtos substitutos aos deles.

Produtos substitutos sdo produtos distintos a outras empresas € que cumprem as
mesmas necessidades dos clientes. A oferta de produtos substitutos culmina em confrontagdes

entre qualidade e desempenho por parte dos consumidores e provocam reducao de potenciais
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retornos de uma empresa, igualando os precos. Os compradores originam competicoes
quando reduzem precos, aprimoram Servigos € conseguem posicionar concorrentes contra os

outros.

Os fatores de poder de negociagdo surgem quando compradores sdo fortes e detém
poder quando encontram-se em grande concentragdo ou com grandes volumes, ou ainda
quando grande parte do faturamento da empresas ¢ constituinte pelo volume de compras,
consumidores que representam ameaca de integracao para tras ou combate poucos custos em
detrimento a mudanga. O encontro a compradores com poder de negociagdo constitui-se em

uma estratégia favoravel a empresa. O poder de negociacdo modifica-se em consequéncia as

estratégias adotadas pelas empresas e ao tempo.

Os fornecedores também podem apresentar poder quando realizam pressdes por
aumento de pre¢os diminuindo potencial de lucro da empresa e culminando em uma perda de
competitividade no mercado por parte da empresa. Os fornecedores podem utilizar de
estratégias de barganha e geralmente ocorrem em situagdes em que existe muita diferenciacao
em produtos ofertados, alto custo de substitui¢do, baixa ameaga de produtos substitutos,

poucos fornecedores no segmento, etc.

Os concorrentes entram em conflito para conquistar uma posicado mais rentavel no
setor em que atuam e para isso podem empregar diversas estratégias, tais como guerras de
comunicacdo, competicdo via pregos, logistica ou distribuicdo e servigos associados a
produtos ou servicos que apresentam diferenciacdo. Em decorréncia a um numero grande de

empresas e produtos similares, ocorre a tendéncia de maior rivalidade entre elas.
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4 METODOLOGIA

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa em estudo foi desenvolvida pela equipe GEE 20 Curitiba, participante da
disciplina Jogos de Negobcios, em que foi realizada a simulagdo de jogos de negocios entre
empresas do mesmo ramo. A empresa E3 GEE20 Curitiba, teve sua razdo social e
denominacao alteradas para MGS Tech — solugdes em tecnologia S.A. A MGS Tech S.A. atua
no mercado de empresas do ramo de tecnologia, € a descri¢do de sua atividade compreende a
producao e comercializacao de trés produtos distintos, quais sejam: computadores, notebooks

e servidores.

Apo6s uma longa e detalhada analise do mercado e depois de realizar um amplo estudo
acerca da Tecnologia da Informacao, considerando sua importancia, evolucao e seu impacto,
causado tanto no ambiente corporativo quanto no ambiente doméstico, a Diretoria da empresa
MGS Tech Ltda. obteve condigdes de definir seu publico alvo. A partir da obtencao de
informacdes precisas, a seguir expostas, a empresa estrategicamente optou por atingir o
publico formado por usuarios comuns (pessoa fisica) e usuarios empresariais (pessoa

juridica).

Tendo em vista o contexto social e econdmico no qual a sociedade estd inserida
atualmente, ¢ possivel identificar a amplitude do uso da Tecnologia da Informacao tanto em
ambientes domésticos quanto nos ambientes corporativos. Estima-se que o uso de
computadores em pequenas empresas, por exemplo, cresceu de 30% (trinta por cento) a 80%
(oitenta por cento) nos ultimos 5 anos e esta variacdo se da de acordo com a localizagdo e
natureza do negocio. Essa estatistica também nos indica que o aumento do uso ocorre
principalmente nas funcdes administrativas e operacionais, € ndo tanto nos setores de
estratégia e tomada de decisdo das empresas. No entanto, somente com informagdes precisas
e no momento adequado ¢ que os administradores empresariais podem monitorar 0 progresso
na dire¢do de seus objetivos e transformar os planos e realidade. As informacdes constantes
da empresa devem ser analisadas segundo os seguintes critérios: qualidade, oportunidade,
quantidade e relevancia. Desta forma, o propdsito bésico da informagdo no contexto
organizacional € o de habilitar a empresa a alcancar seus objetivos por meio do uso eficiente

de seus recursos disponiveis (pessoas, equipamentos, dinheiro, tecnologia, informacao,
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materiais etc.), e a eficiéncia da informacao ¢ medida a partir do custo para obté-la e do valor
do beneficio derivado do seu uso. Ora, ndo se pode desconsiderar a relagdo existente entre as
caracteristicas do sistema de informacao e os estagios de desenvolvimento da Informatica em

que a organizagdo se encontra.

Nao hé como desconsiderar a maxima de que a tecnologia, hoje, € o principal fator de
mudanca na transformagdo das empresas, uma vez que induzem novos processos €
ferramentas capazes de atingir totalmente a estrutura e o comportamento das organizagdes, o
que repercute em sua gestdo. Os impactos sobre a produtividade e a forma com que se
organizam as empresas sao significativos, pois a Tecnologia da Informacao proporciona nova
infraestrutura para todas as areas e atividades organizacionais, fator este vital para a vida

bem-sucedida de uma organizacao.

No que tange ao ambiente doméstico, em sua grande maioria composto por usuarios
comuns, o cenario do setor de Tecnologia nao ¢ diferente. Embora o crescimento de vendas e
atualizacdo dos equipamentos de informatica se dé em menor escala, ndo se pode negar que os
aspectos econdmicos da Tecnologia da Informacdo geram um ambiente de computacao
generalizada que transforma todo o ambiente doméstico e contexto social. A partir do
momento que o usuario comum percebeu que os recursos tecnologicos disponiveis nao
estavam distantes de seu dia a dia, comecou a se interessar por trazer estas tecnologias para
perto e inseri-las no seu endereco residencial. Consequentemente, ¢ de forma mais rapida e
eficaz, as solugdes tecnoldgicas passaram a ser introduzidas no dia a dia das pessoas € o que
antes era tendéncia apenas para ambientes empresariais passou a fazer parte da vida das
pessoas. Atualmente, temos uma sociedade que, ao se tratar do aspecto doméstico e pessoal, €
formada por pessoas que buscam solugdes altamente tecnoldgicas em seus equipamentos,
solucdes que sejam capazes de facilitar os processos do dia a dia, que tragam para suas casas
informacdes de nivel global, e pessoas que tem cada vez mais, considerado a possibilidade de
estabelecer um home office em suas residéncias para dar continuidade as atividades

profissionais.

A procura por tecnologia cada vez mais avangada em ambientes domésticos cresce
tanto a cada ano, que os individuos tem optado por estabelecer algo que vai muito além de
uma simples instalacdo de computador em suas casas. As redes domésticas de Tecnologia da
Informacdo surgem como a possibilidade que o usuario comum tem de integrar os
equipamentos e reproduzir em sua residéncia o0s recursos computacionais altamente

tecnologicos que estdo a sua disposi¢do nos ambientes de trabalho.
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Diante de todo o exposto, a empresa MGS Tech S.A. teve seu publico alvo delimitado
considerando ndo somente as recentes e significativas mudangas ocasionadas no setor de
Tecnologia da Informagdo, mas também os desafios futuros que se apresentardo em razao da
réapida evolucdo do setor e consequente demanda dos clientes. Para atender os anseios e
necessidades atuais e futuros da sociedade, a MGS Tech S.A. tem como cliente alvo o usuario
comum, utilizador do computador e rede pessoais, € as empresas de pequeno, médio e grande

porte.

Todo o estudo realizado foi de fundamental importancia para estabelecer as diretrizes
societarias da empresa. As decisdes tomadas consideraram ndo apenas o cenario atual do
mercado de Tecnologia, mas também as futuras ascensdes empresariais € mercadoldgicas da

empresa, além dos resultados esperados pelos Diretores.

Assim, a MGS Tech S.A ¢ uma sociedade andnima, pessoa juridica de direito privado,
de capital aberto, cujo capital esta dividido em acdes ou cotas que podem ser adquiridas por
outrem. A abertura de capital e o reinvestimento dos lucros sdo as principais fontes de
recursos permanentes para o financiamento da empresa, podendo investir em novos
equipamentos, desenvolvimento de pesquisas € inovagdo tecnologica, o que torna o capital
mais eficiente através do seu sistema produtivo e muito mais eficaz na alocagdo dos seus
recursos. Com os recursos obtidos através do lancamento das a¢des, a MGS Tech S.A. tem
condigdes de assegurar as condigdes para o seu desenvolvimento. Para dar suporte ao
desenvolvimento almejado pelos novos Diretores da empresa, restou estabelecido que seu
capital social é de R$ 5.000.000,00 (cinco milhdes de reais). Ressalte-se que este € o capital
referente ao 4° ano apos da constituigdo da empresa, ocasiao em que o novo Corpo Diretivo

assumiu a administragao da empresa.

No ultimo ano, instituido como Ano 0 (ano zero), a empresa originou um lucro total
no valor de R$ 837.553,50 (oitocentos e trinta ¢ sete mil e quinhentos e cinquenta e trés reais

e cinquenta centavos), correspondentes a 16,7% de retorno sobre o capital investido.

Os valores distribuidos aos acionistas a titulo de dividendos foram correspondentes a
R$ 500.000,00 (quinhentos mil reais). No cenario inicial do jogo — equivalente ao Ano 0 (ano
zero) — mes de dezembro, os valores atuais referentes aos quatro objetivos de desempenho da
empresa (preco da acdo, capital circulante liquido, receita de vendas e lucro liquido do

exercicio) estdo apresentados na tabela 1 abaixo:
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Tabela 1 - Resumo dos objetivos Ano 0 (més dezembro)

Prec¢o da A¢ao no Mercado R$18,76

Capital Circulante Liquido R$837.553,50
Receita de Vendas RS1.370.400,00
Lucro Liquido do Exercicio R$136.570,00

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Por fim, a proposta da MGS Tech S.A. consiste em contemplar a defini¢do de
estruturas para tomadas de decisdo e mecanismos de implementacdo dos usuarios comuns
alinhados aos desafios de negdcio e a visdo estratégica de cada empresa. O objetivo €
estabelecer novos parametros de qualidade para o mercado por meio de uma nova gestao,
realizada por profissionais qualificados e dotados de habilidades de planejamento e
administracao, os quais produzem solugdes inovadoras ao passo que atendem as necessidades

dos clientes, respeitando o ambiente em que a empresa se insere.

O alinhamento estratégico da MGS Tech S.A. entre a Tecnologia da Informacdo e os
Negocios so foi possivel ao desenvolver uma proposta de valor clara para a organizagao a
partir de um consenso do desenvolvimento das competéncias necessarias, ¢ da definigao,

mensuragao e comunicacao dos objetivos da empresa.

4.1.1 Missao

Oferecer as melhores solucdes na area de Tecnologia da Informagdo, com o objetivo
de satisfazer integralmente as necessidades de nossos clientes através da inovacdo e
criatividade, a fim de agregar valor ao resultado final apresentado ao cliente, alinhado as

expectativas de seus negocios.

4.1.2 Visao

Ser referéncia nacional como melhor provedor de tecnologia até o ano de 2020, e ser
uma empresa reconhecida e admirada em sua atuacdo como parceiro estratégico a fim de
estabelecer relacionamentos duradouros que conquistem beneficios ndo somente aos clientes,

mas a todos os stakeholders envolvidos no modelo de negocio.
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4.1.3 Valores
A atuagdo da empresa no mercado se da com base nos seguintes valores fundamentais:

a) Etica — estabelecer uma relagdo de confianca com os stakeholders a partir de um
comportamento ético, baseado na integridade e transparéncia que fundamentam a
tomada de qualquer decisdo da empresa, garantindo a boa administragdo dos

negocios e dos relacionamentos com as partes interessadas;

b) Responsabilidade — a empresa pratica suas acdes de forma responsavel nas esferas
social, ambiental e econdmica. Nossa forma de gestdo prioriza sempre a diminui¢ao
de impactos causados a comunidade, agregando valor aos produtos ofertados e

servicos prestados;

c¢) Transparéncia — Nossos consumidores tém o direito de ser informados sobre todos
os aspectos e detalhes dos produtos e servigos ofertados e expostos ao consumo,
traduzidos no principio da informacdo. Nossa empresa transmite ao consumidor

todas as informacgdes indispensaveis para sua tomada de decisao;

d) Inovagao — Nossa organizacdo conta com liderangas catalisadoras de mudancas, as
quais asseguram que a empresa trabalhe como um todo em torno de novos modelos
de inovacdo. Para isso temos uma infraestrutura totalmente desenvolvida, parceria
com instituicdes académicas de exceléncia, diversas possibilidades de
financiamento, excelente rede de network, liberdade para o pensamento criativo e

altas despesas destinadas a P&D (pesquisa e desenvolvimento);

e) Qualidade — Nosso foco principal consiste na melhoria continua dos processos,
garantindo que nossos consumidores tenham suas necessidades atuais e futuras
atendidas. Assim, a qualidade de nossos produtos e servigos supera as expectativas

dos clientes, em quem mantemos o nosso foco principal;

f) Comprometimento — O comprometimento organizacional da MGS Tech S.A.
garante o sucesso da empresa em razdo dos nossos profissionais altamente
comprometidos e engajados com dedicacdo exclusiva capazes de produzir

resultados com maior qualidade.
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4.2 CORPO DIRETIVO E ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

O corpo diretivo da empresa foi definido de acordo com a especialidade das fungdes
oferecida por cada um de seus membros. Assim, a expertise dos profissionais vai ao encontro
das necessidades de gestdo de cada area da empresa, facilitando o controle organizacional.
Com isso, a empresa passa a ter maior especializacdo de seus colaboradores, aumenta o
relacionamento entre os colaboradores atuantes dentro do mesmo setor, além de reduzir
significativamente a hierarquia da empresa, uma vez que a autoridade se da baseada no
conhecimento. Ou seja, a autoridade do conhecimento define a posi¢ao dos profissionais na

empresa € o nivel de contribuicao que podem oferecer.

Tendo como base a autoridade do conhecimento para setorizar as areas da empresa e
seus respectivos colaboradores, a mesma pratica foi adotada para escolher os Diretores da
empresa. A MGS Tech acredita que quem detém o conhecimento tem um papel extremamente

importante na tomada de decisOes e deve exercer essa autoridade.

As mudangas no cendrio competitivo mundial trouxeram novas dimensdes de
qualidade e produtividade para todo o setor, o mercado tornou-se mais exigente € as empresas
precisam rever paradigmas e conceitos, caso contrdrio o resultado podera ser negativo,
ocasionando mal atendimento ao cliente, perda da qualidade etc. Em contrapartida, produtos e
servicos de qualidade podem ser obtidos com maior facilidade e agilidade quando os sistemas
internos sao compativeis com a estrutura organizacional e com os fatores de conjuntura da
empresa.

No setor de Tecnologia da Informagdo, a composicdo de uma rigida estrutura
organizacional somada a alta competitividade e as incertezas inerentes a atividade e aos

fatores de instabilidade politicos e econdmicos contribuiram para que os Diretores se

organizassem de forma a minimizar os eventuais riscos.

Seguindo esta linha de raciocinio, os diretores da empresa MGS Tech optaram por
uma estrutura organizacional flexivel, com departamentalizacao reduzida em que ha a tomada
de decisdao compartilhada e descentralizada, definidas por todos os integrantes da Diretoria,
permitindo, assim, maior integraliza¢ao das unidades do negdcio, criatividade na busca de

solucdes e agilidade na tomada de decisdes.

Desta forma temos que a Diretoria dos departamentos da empresa MGS Tech fica

assim dividida:
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a) diretora de Recursos Humanos: Guersusy Guerra;

b) diretora de Marketing: Giovanna Brenner Gasparin Campos;

c¢) diretora de produgdo / Operacao: Mariana Possas Pereira de Castro Rangel;
d) diretor Financeiro: Renato Andreatta.

As areas atribuidas aos Diretores sdo areas fundamentais para o bom andamento da
empresa MGS Tech e que abrangem todas as atividades desempenhadas pela organizacao.
Conforme exposto anteriormente, a definicdo das Diretorias se deu de acordo com a
autoridade do conhecimento que cada um dos membros apresentava e que se adequava as

necessidades do cargo e seu respectivo departamento.

A Diretoria acredita que a melhoria do desempenho competitivo da MGS Tech perante
os concorrentes estd relacionada ao ambiente particular do negocio, habilidades e
conhecimento técnicos dominados pela empresa, e estratégia de atuagdo em razdo de sua
atuacdo em um mercado dindmico de tecnologia que, a cada dia, modifica de forma definitiva

as relagdes de mercado.

4.2.1 Organogramas

4.2.1.1 Organograma funcional

O organograma funcional estabelece e organiza as relagdes dentro de uma organizacao
empresarial, distribuindo setores e fungdes, dividindo as atividades de cada setor, e atribuindo

as suas competéncias.

O organograma da figura 1 demonstra a organizacdo da empresa, 0s seus setores €
suas principais funcdes, bem como o grau de hierarquia e relagdo entre eles. Para facilitar a
leitura de uma visao ampla do funcionamento da MGS Tech, o organograma traduz, ainda, as
inter-relagdes entre os setores dentro da mesma estrutura, o que permite uma melhor e mais
adequada administracdo do empreendimento, além de evidenciar a estrutura do processo de

producao da empresa.
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Figura 1 - Organograma Funcional
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Fonte: Desenvolvido pelo autor

4.2.1.2 Organograma departamental

O organograma abaixo consiste na apresentacdo dos principais departamentos que
relacionam as quatro principais areas da empresa, a saber: marketing e vendas, financeiro,

recursos humanos e produgado e operagao.

A disposicao dos departamentos da MGS tech abaixo especificados, auxilia a
desenvolver um plano de ag¢des para atingir as metas tragadas. Este ¢ o objetivo macro do
organograma departamentalizado que coordena os setores da empresa de acordo com o

planejamento estabelecido.

O modelo utilizado permite esquematizar e visualizar os sistemas da empresa de forma
racional, clara e concisa, facilitando seu entendimento geral por todos os envlvidos na
organizacdo. As principais vantagens deste organograma por departamentos estdo na
eficiéncia dos principios da especializacdo, na melhor centralizagdo da organizacdo e no

controle rigido das funcdes pela alta administragao.
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Figura 2 - Organograma Departamental
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Fonte: Desenvolvido pelo autor

4.2.2 Mini curriculo dos colaboradores
Abaixo estao resumidamente descritos os curriculos dos diretores da MGS Tech:

a) Giovanna Brenner Gasparin Campos — natural de Curitiba — Parand, casada,
graduacdo em Engenharia Civil pela Universidade Positivo (2009 a 2013).
Académica do MBA em Gestao Estratégia de Empresas pela Fundag¢dao Getulio
Vargas — ISAE (2015 — 2016). Engenheira Civil e Coordenadora Administrativa.
Experiéncia em gestdo, administragdo, elaboracdo de projetos e orgamentos,

gerenciamento e planejamento de construgdes civis;

b) Guersusy Guerra — mineira, graduada em Comunicagao social, com habilitagdo em
relagdes publicas pela Faculdades Integradas de Caratinga - MG (1999 a 2002).
Solteira, 39 anos, assistente comercial no ISAE/FGV. Académica do MBA em
Gestao Estratégia de Empresas pela Fundacao Getilio Vargas — ISAE (2015 —
2016);

¢) Mariana Possas Pereira de Castro Rangel — natural de Curitiba — Parand, casada,
graduada em Direito pela Universidade Positivo (2002 a 2006), especialista em
Direito Socioambiental pela Pontificia Universidade |Catdlica do Parana (2008 —
2009), especialista em Gestdo Ambiental e Sustentabilidade pela FAE Business
School (2010 —2011), académica do MBA em Gestao Estratégica de Empresas pela
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Fundagdo Getulio Vargas — ISAE (2015 — 2016). Advogada e Diretora Juridica e
Administrativa. Experiéncia em gestdo de equipes, administragdo, gestdo e pratica

de advocacia em diversas areas.

4.2.3 Descricdo das atividades gerais dos diretores

Nos proximos paragrafos estdo relacionadas as atividades competentes de cada
membro Diretor dos quatro departamentos da empresa. Ressalta-se que as atividades
elencadas nao se limitam apenas aquelas que foram praticadas durante o jogo, mas abrangem,
inclusive, todas as incumbéncias proprias dos Diretores. Na analise de resultados, apresentada
posteriormente, as atribuicdes proprias de cada Diretor e executadas durante o jogo de

negocios, estdo apontadas de forma detalhada.

4.2.3.1 Diretoria de recursos humanos

O cargo de Diretora de Recursos Humanos ¢ ocupado pela profissional Guersusy
Guerra, profissional responsavel pela organizagdo de todos os colaboradores da empresa e
pela conferéncia do desempenho do quadro de funcionarios com o objetivo de buscar sempre

o melhor rendimento dos trabalhadores.

Dentre suas varias atribuigdes, podemos destacar as seguintes funcdes desempenhadas

pela Diretoria de Recursos Humanos da MGS Tech:
a) delegar funcdes;
b) monitorar os colaboradores;
¢) gerir o orcamento de seu departamento;
d) zelar pelas politicas da empresa no cumprimento de suas melhores praticas;
e) garantir a qualidade de seus colaboradores dentro da legislagdo em vigor;
f) atuar com foco no planejamento;
g) gerir o plano de carreira, cargos e saldrios da empresa;
h) estruturar programas de desenvolvimento e treinamento;

1) elaborar planos de avaliagdo e desempenho;
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J) estabelecer diretrizes para implantagdo e desenvolvimento de programas de

administracao e salario;
k) planejar, organizar, dividir e controlar as atividades de recursos humanos;
1) definir normas e politicas do departamento de recursos humanos;

m)efetivar contratagdes capazes de habilitar a empresa a ter uma forga de trabalho

qualificada e eficaz;
n) estimular a produtividade de seus colaboradores;
0) estimular a competitividade saudavel entre colaboradores internos;

p) estimular a criacdo de ambiente de trabalho agraddvel aos colaboradores de todos

os departamentos;
q) investir nos colaboradores a fim de motiva-los;
r) estabelecer politicas de participagdo nos lucros e resultados;
s) estabelecer politicas de distribuicao de beneficios aos colaboradores;
t) definir politica de recrutamento;
u) garantir a satisfacao das equipes de trabalho;

v) fornecer informagdo e relatorios sobre todos os indicadores de recursos humanos

(taxa de absenteismo, custo de cada contratacao, horas ociosas, horas extras, etc.);
w) coordenar os processos seletivos;
X) assegurar o cumprimento de questdes salariais e trabalhistas;
y) elaborar estudos motivacionais e de clima organizacional,;
z) supervisionar o servico juridico- laboral e relagdes coletivas;
aa) proceder ao diagnostico de avaliacao das necessidades de formacao;

bb) estruturar programas de formacao;

4.2.3.1 Diretoria de marketing
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O cargo de Diretora de Marketing ¢ ocupado pela profissional Giovanna Brenner
Gasparin Campos, profissional responsavel pelo planejamento estratégico e mercadoldgico da

empresa.

Dentre suas varias atribuigdes, podemos destacar as seguintes funcdes desempenhadas

pela Diretoria de Marketing da MGS Tech:
a) avaliar o desempenho de produtos existentes no mercado;
b) coordenar estudos sobre lancamento de novos produtos;
¢) onduzir projetos de lancamento e relangamento dos produtos;
d) desenvolver o plano de marketing para as linhas de produto e marca designados;
e) acompanhar a rentabilidade, vendas em valor e volume das linhas de produtos;
f) estabelecer previsao de vendas;
g) elaborar orcamento para as linhas e marcas;

h) coordenar a defini¢do dos produtos que compdem as linhas para o lancamento e

acompanhamento dos produtos no mercado;
1) definir as diversidades dos produtos;
J) acompanhar a evolucdo do mercado;
k) identificar novas oportunidades de negocios;
1) definir planos estratégicos de marketing;

m) avaliar e desenvolver estratégias de comunicagdo (campanhas de venda,
propaganda, merchandising, promoc¢ao de vendas, relagdes publicas promogoes,

pesquisa de mercado etc.);
n) desenvolver estratégias de distribuicao;
0) incrementar a participacao da empresa no mercado;
p) participar de reunides com a alta administracdo e com clientes;
q) analisar fatores incontrolaveis do mercado;

r) acompanhar os avancos tecnoldgicos, mudancas culturais e ambiente social dos

consumidores;

s) conhecer os fatores que influenciam o processo de compra do consumidor;
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t) tomar decisOes em relagdo as variaveis controlaveis de marketing (produto, preco,

promocao € praga).

4.2.3.1 Diretoria de producdo e operagao

O cargo de Diretora de Produgdo e Operacdo ¢ ocupado pela profissional Mariana
Possas Pereira de Castro Rangel, profissional responsavel por acompanhar e avaliar os
resultados de produgdo, formulando e recomendando politicas e programas de produgdo com

toda a area operacional da empresa.

Dentre suas varias atribuigdes, podemos destacar as seguintes funcdes desempenhadas

pela Diretoria de Produgao e Operagao da MGS Tech:

a) assegurar o cumprimento das metas de producao dentro dos padrdes de qualidade,

quantidade, custos e prazo estabelecidos pela empresa;

b) planejar, organizar e supervisionar as atividades de producdo dentro das metas das

especificagdes e padroes de qualidade estabelecidos;
¢) assegurar o cumprimento dos objetivos da empresa na area comercial;

d) supervisionar a elaboracdo do plano anual de metas de producdo, visando a

otimizacao de recursos produtivos disponiveis;
e) supervisionar a elaboragdo dos cronogramas de fabricacao;
f) garantir a melhor alocacdo de mao de obra, equipamentos e materiais;
g) supervisionar o plano de elaborac¢do de expansao das instalagdes industriais;

h) assegurar o atendimento das necessidades futuras da empresa em termos de

capacidade de produgao;
1) avaliar e analisar os aspectos econdmicos do processo produtivo;
j) identificar oportunidades ou alternativas que permitem a reducao de custos;

k) elaborar procedimentos e estabelecer diretrizes para manutencdo do visual da

fabrica (limpeza, pintura, conservagao, etc.);

1) manter o local em condi¢cdes que propiciem o melhor desempenho dos

colaboradores e equipamentos;
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m) definir turnos de trabalho necessarios para o balanceamento da mao de obra;

n) manter o fluxo de produg¢do e maior produtividade dos recursos humanos da

fabrica;
0) estudar, desenvolver e aperfeicoar processos;
p) estabelecer controles de processos;
q) garantir melhor qualidade e produtividade;

r) participar de reunides e discussOes referentes ao desenvolvimento de novos

produtos;

s) controlar as despesas gerais do departamento de produgao.

4.2.3.1 Diretoria financeira

O cargo de Diretor Financeiro foi ocupado durante o jogo de negocios pelo
profissional Renato Andreatta, responsavel por administrar os riscs financeiros dos negocios

da empresa.

Dentre suas varias atribuigdes, podemos destacar as seguintes fun¢des da Diretoria

Financeira da MGS Tech:
a) supervisionar as areas de suporte administrativo e financeiro;
b) planejar, organizar, dirigir e controlar as atividades financeiras da empresa;
c¢) fixar politicas de agdo que acompanhem o desenvolvimento da empresa;
d) assegurar o cumprimento dos objetivos € metas da empresa;
e) realizar o planejamento das areas financeira e administrativa;

f) organizar e acompanhar as areas de planejamento da empresa como contas a pagar

e areceber;
g) gerir o patrimonio da empresa;
h) coordenar as atividades de tesouraria e controladoria;

1) planejar, analisar e acompanhar as execugdes or¢amentarias de custo, e estudos

econdmico-financeiros;



48

J) gerir as areas contabil, financeira e fiscal;

k) realizar analise e apuragdo de tributos;

1) acompanhar rotinas fiscais, trabalhistas, previdenciarias e tributarias;

m) manter relacionamento com bancos e execugao de operagdes financeiras;

n) dar suporte a area de negdcios;

0) criar e analisar relatorios gerenciais de indicadores e de analise de performance;
p) realizar estudos de viabilidade econdmica para novos projetos e produtos;

q) manter interagao com o departamento juridico e de comércio exterior.

4.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

4.3.1 Matriz swot

A analise SWOT ¢ uma ferramenta estratégica de analise de cenario de negocios e
possui a fun¢do de identificar e desenvolver os pontos fortes e fracos de uma empresa,
visando sua eficiéncia, pontos estes que poderdo tornar-se vantagens competitivas,

observando oportunidades e possiveis ameagas.

Configurada pelo pesquisador Albert Humphrey da Universidade de Stanford, anos
60, nos Estados Unidos, como uma ferramenta com a inten¢do de auxilio a gerentes para o
conhecimento ¢ melhor administracdo de suas organizagdes. Sua aplicagdo consiste no
emprego a situacdes que sejam objetivadas melhores panoramas gerais, interno e externo, €
no estudo a preponderancias que possam interferir em um projeto. A sigla SWOT ¢ a sigla em
inglés para “strenghts, weakness, opportunities and threats”, em portugués traduzido como

“forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas”.

Conforme apresentado o cenario do jogo, torna-se necessario a identificacdo de
vulnerabilidades da empresa as quais poderiam converter as ameagas em riscos, € 0s pontos

fortes os quais por meio de oportunidades sdo capazes de originar bons negdcios.

O ambiente externo contempla forcas e fraquezas. Sao identificadas como for¢as uma
gestdo competente e eficiente, estabilidade financeira, comprometimento da equipe,

capacidade de inovacdo de produtos (notebook e servidor), investimento em pesquisa €
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desenvolvimento, tecnologia, recursos humanos criando um diferencial para o consumidor.
Por outro lado, as fraquezas definem-se como os pontos negativos, como a presenca de um
equipe pouco capacitada com auséncia de competéncias basicas e baixa visibilidade, falta de
coesdo administrativa que pode acarretar em um decréscimo de rendimento no negocio e
consequente prejuizo em processos operacionais, custos altos, atrasos de tecnologia

dependendo da estratégia adotada pela empresa e falta de foco no negocio.

J4 no ambiente interno existem as oportunidades e ameagas. A possibilidade de
inovagdo, levando em consideracdo que notebook ¢ um produto que admite desenvolvimento
e que o servidor demanda alto investimento, consistem em oportunidades no ambiente
corporativo. Uma vez adotada a estratégia de custo total, as oportunidades se concentram
também em relagdo aos computadores que, por meio da pratica de precos mais baixos que os
precos praticados pelos concorrentes, almejam garantir maior participacdo de mercado e
maior lucro. Outra oportunidade ¢ o mercado em constante expansdo com a tendéncia de
demanda crescente de notebook e maior ainda de servidor, visto que a tecnologia de
informacao tem se tornado essencial nos ambientes domésticos e corporativos. As ameagas
identificadas sdo a grande concorréncia entre as empresas, podendo ocasionar uma guerra de
precos; fatores economicos e politicos dependendo dos eventos externos ao longo do jogo que
podem ser criados, a exemplo recessdes econdmicos, alteracdes nas taxas de juros, greve de
trabalhadores, falta ou excesso de matéria-prima, mudangas governamentais e legislativas;
novos entrantes; pirataria de produtos; mudangas nas necessidades dos clientes; e introdugdo
de produtos substitutos no mercado. O quadro 1 abaixo demonstra um resumo com os

principais pontos da analise swot.
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Quadro 1 - Matriz Swot

Forcas Fraquezas
* Produto com elevado market- * Falta de investimentos em
share; produtos;
* Plataforma tecnologica moderna. * Auséncia de experiéncia na area;

¢ Falta de coesao na administragao;
* Falta de foco no negobcio.
* Falta de pessoal especializado.

Oportunidades Ameacas
* Tendéncia de crescimento de * Concorréncia entre as empresas
demanda dos produtos notebook ¢ * Novos entrantes, desenvolvimento
servidor; de novos produtos;
* Mercado em constante expansao; * Fatores econdmicos ou politicos;
* Possibilidade de ampliar € * Mudangas nas necessidades dos
sustentar novos servigos e clientes.
produtos;

* Variagao cambial;
¢ Possibilidade de atendimento a

. . - * Instabilidade politica e econdmica.
novos requisitos de negocios.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

4.3.2 Matriz BCG

Para realizar a andlise de um portfélio de produtos ou servigos, utiliza-se a matriz
BCG para proporcionar maior clareza e entendimento na andlise do ciclo de vendas. Esta
ferramenta auxilia as empresas a aperfeicoar sua carteira de produtos ou servicos, dando
prioridade aqueles que equilibram de melhor forma dois aspectos, a saber: maior potencial de

lucro e menor utilizacao de recursos.

A utilizagdo da matriz BCG tem como principal objetivo auxiliar o processo de
tomada de decisdo dos gestores da organizagdo. A empresa como um todo precisa analisar
seus produtos comercializados e identificar aspectos de grande relevancia para a manutencao
destes. E necessario que a empresa tenha conhecimento acerca da possibilidade de
crescimento de um determinado produto ou servigo, sua condi¢do perante o fluxo de caixa,
aceitagdo do publico etc. Dai a necessidade da empresa em dominar a utilizacdo desta

ferramenta e usa-la da maneira mais eficaz possivel.

A Matriz BCG separa os produtos em quatro categorias, sendo cada uma delas

um quadrante da matriz. Cada categoria ¢ definida pelo crescimento do mercado e pela
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participacdo de mercado, e requer acdes especificas. Para facilitar a comunicagdo, cada

quadrante recebe um nome de facil memorizacao:

a) Estrela: grande crescimento do mercado e grande participagdo no mercado;
b) Vaca Leiteira: pequeno crescimento do mercado e grande participacdo no mercado;
¢) Interrogacdo: grande crescimento do mercado e baixa participacdo no mercado;

d) Abacaxi: baixo crescimento do mercado e baixa participagdo no mercado.

Antes de passarmos a representacdo dos produtos da empresa MGS Tech através da
matriz BCG, € necessdria uma breve explanacdo a respeito dos produtos fabricados e

comercializados pela empresa.

Computador — Fabricados e comercializados pela MGS Tech: os computadores
atualmente se traduzem como uma gama de produtos comuns, cuja tecnologia ja dominada ¢
detida por grande parte dos usuarios de tecnologia. Por se tratar de um produto cuja demanda
estda em queda devido ao baixo nivel de diferenciacdo oferecido pelo produto, as vendas
tendem a enfraquecer. O aumento de ciclo de vida do produto frente a rapida evolucao de
utras tecnologias, a competi¢cdo com categorias mais populares como smartphones e tablets e
o enfraquecimento da moeda em mercados emergentes sdo alguns dos motivos que
contribuiram para a queda de demanda e queda de vendas dos computadores. No entanto o

declinio das vendas deste produto ndo fomenta a possibilidade de extrai-lo do portfolio.

Notebook — Igualmente fabricados e comercializados pela MGS Tech, os notebooks,
por sua vez, possuem um design mais sofisticado e adequado as necessidades de seus
consumidores. Por esta razdo, ¢ possivel afirmar que os notebooks hoje se encontram na
metade do seu ciclo de vida, o que indicam uma demanda crescente deste produto que admite
desenvolvimento e diferenciacao futuros. O investimento em design e inovagao destinado aos
notebooks pode render resultados surpreendentes desde que se busque atender a demanda dos
clientes que hoje se traduz na funcionalidade e integracdo dos aparelhos (all in one),
permitindo a comunicagdo entre si de acordo com a atividade desempenhada. Pelos motivos
expostos, 0os notebooks demonstram uma grande possibilidade de lucratividade para a

empresa MGS Tech, pelo que permanece no portfélio de produtos.

Servidor — Os servidores fabricados e comercializados pela MGS Tech sdo produtos
que se encontram no inicio do seu ciclo de vida, pelo que necessitam de inovagdo, uma vez

que a demanda ¢ altamente crescente € que ¢ um produto que exige inovagado e diferenciacao
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por admitir uma alta tendéncia de vendas para empresas. Os servidores sdo unidades
independentes que contem todos os elementos necessarios para responder as solicitacdes dos
computadores dos clientes. A depender da destinacdo que o cliente do servidor quer dar a
tecnologia, o design do produto ¢ extremamente relevante, pois existem diversas categorias de
servidores para atender as mais diversas e variadas necessidades dos consumidores. O publico
alvo consumidor dos servidores ¢ o das organizagdes empresariais, cujas informacdes €
documentos digitais restam salvos nos computadores. Caso a empresa ndo possua um
servidor, corre o sério risco de sofrer danos irrepardveis como perda e vulnerabilidade da
seguranca das informacdes. Por esta razdo, os servidores sdo produtos que permanecem no
portfolio de produtos da MGS Tech em razdo de seu alto desempenho como processadores de

ultima geragao, cuja demanda tende a crescer potencialmente nos proximos anos.

Quadro 2 — Matriz BCG

Participacdo no Mercado

Alto Baixo
Alto .
Crescimento no Servidores
Mercado
Baixo Notebook Computadores

Fonte: Desenvolvido pelo autor

4.3.3 Analise da concorréncia

A interpretacdo das forcas competitivas pertencentes a um negocio € essencial para a
elaboragdo da estratégia. O modelo de cinco for¢as da competitividade desenvolvimento por
Michael Porter na década de 70 permite a andlise do grau de atratividade de um determinado
setor da economia por meio da identificagdo de cinco forgas — rivalidade entre concorrentes,
ameaca da entrada de novos participantes, poder de barganha dos clientes, poder de barganha

dos fornecedores e ameaca a produtos substitutos — que influenciam a competitividade.

Uma andlise da concorréncia permite a identificacdo e avaliacdo dos pontos fortes e
fracos da empresa. Conhecendo as acdes dos concorrentes, ¢ possivel obter um melhor

entendimento sobre quais produtos ou servicos deverdo ser oferecidos, desde que forma



53

poderdo ser anunciados para que seja um anuncio eficaz e como poderdo posicionar a

empresa.

No mercado delimitado pelo jogo de negocios existe uma limitacdo no numero de
empresas concorrentes. S3o oito empresas que fabricam e comercializam os mesmos
produtos, dentro de um mesmo cenario politico, social e econdmico, que disputam o consumo
por seus produtos do mesmo publico alvo. As empresas competem entre si para ocupar a
posi¢ao de lideres do mercado. Embora todas as empresas tenham seus pontos fracos e seus
pontos fortes, apenas a percep¢ao do cliente podera revela-los, pois, consequentemente, se
traduzird na escolha do consumidor por adquirir os produtos de uma determinada empresa em

detrimento de outra.

Diante da analise das 5 forgas a seguir, criadas por Porter, ¢ possivel determinar o
posicionamento da empresa MGS Tech, isto ¢, em que lugar a empresa se encaixa no

ambiente competitivo:

a) Novos entrantes: Inexistente. Justificativa: O jogo de negocios determinou uma

limitagdo do nimero de empresas concorrentes no ramo de informatica;

b) Rivalidade entre concorrentes: Baixa. Justificativa: Ha a delimitacdo de oito
empresas concorrentes no mercado. As empresas ndo apresentam apostas
estratégicas altas, possuem custos fixos médios, porém alto custo de estocagem. Os
concorrentes ndo apresentam alta diversidade entre si, e a diferenciagdo dos
produtos ¢ bastante semelhante, o que representa uma baixa ameaga a empresa

MGS Tech;

¢) Produtos substitutos: Alta. Justificativa: Com o advento de tablets e smartphones,
aparelhos que integram as informagdes e funcionalidades em um equipamento
apenas, o mercado de informética apresentou uma queda nas vendas e na demanda
por computadores e notebooks. Os produtos substitutos provocam inovagdes
tecnologicas, produzem mudancgas significativas em custos e qualidade e estdo

sujeitos a tendéncias que melhoram sua competitividade em preco;

d) Poder de barganha dos consumidores: Alta. Justificativa: Existe pouca
diferenciacdo entre os produtos oferecidos pelas empresas do mesmo ramo no
mercado, a concentragdo dos consumidores em relacdo as empresas vendedoras ¢
maior ¢ a lucratividade dos consumidores ¢ alta. Os consumidores detém alto

conhecimento a respeito dos custos e da estrutura das empresas vendedoras e a
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importancia do fornecedor para o cliente € baixa em relagao a qualidade do produto

final;

e) Poder de barganha dos fornecedores: Média. Justificativa: A partir do momento em
que os fornecedores tém alta capacidade financeira para incorporar e adquirir
empresas compradoras de seus produtos, eles apresentam certa ameaga para a
empresa MGS Tech. Caso os custos de troca de produtos por parte do consumidor
seja alta, o poder de barganha dos fornecedores aumenta, assim como quando ha

baixa disponibilidade de produtos substitutos.

4.4 ESTRATEGIAS E OBJETIVOS

4.4.1 Primeiro quadrimestre

Os objetivos estabelecidos pela empresa foram distintos em dois momentos do jogo.
No primeiro quadrimestre e inicialmente na competicao, a empresa procurou focar em um
aumento da receita de vendas e market share por meio de uma estratégia genérica de
diferenciagdo, procurando originar produtos Uinicos no ambito de toda a industria, valorizando
a inovagao funcional e investindo em tecnologia e desenvolvimentos nos produtos notebook e
servidor para criacdo de valor aos produtos. Com isso, procurava-se criar um isolamento
contra os concorrentes € uma barreira a novos entrantes, levando em consideragdo que existe

maior dificuldade em substituir o que ¢ diferenciado.

A decisdo foi tomada em virtude do cendrio apresentado do mercado, a empresa
fabricaria e comercializaria trés produtos, computadores, notebooks e servidores, sendo que a
tendéncia do produto mais barato, do commoditie que era o computador, era de estagnar a sua
demanda, tendo a possibilidade de perda de mercado pelas previsdes futuras fornecidas. Com
1sso, a MGS Tech decidiu por focar nos produtos notebook e servidor, produtos mais caros, 0s
quais necessitam de um maior desembolso por parte do consumidor, apresentando a
possibilidade de agregacao de valor maior que o computador. Investir em tecnologia nesses
itens cria a alternativa de uma maior cobranga pelo valor do produto, culminando em maior
margem nesses produtos. No cenario criado para o jogo, a empresa tinha limitagdoes de
volumes, com produ¢do de 900 Unidades Fabris da fabrica. Por este motivo, a MGS Tech

optou por focar nos itens notebook e servidor, ocupando o espago da fabrica de maneira mais
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proveitosa, ou seja, produzindo os itens que agregam maior valor, teria maior margem e

resultaria em maior lucro.

Outra opcao de estratégia que poderia ser adotada inicialmente pela empresa era a
estratégia de lideranca em custo total, entretanto a MGS Tech entendeu que a maioria de seus
concorrentes iria trabalhar nessa estratégia. Por esse motivo, a empresa decidiu pela sua
diferenciacdo no mercado, ndo investindo em unidades fabris nem em aumento de fabrica e

sim em aumento do valor agregado dos itens mais estratégicos.

O objetivo da MGS Tech no primeiro quadrimestre por meio da estratégia de
diferenciagdo adotada era de ser referencia nos produtos notebook e servidor, por meio de um
investimento em marketing e pesquisa, de modo a estabelecer um produto diferenciado e
podendo cobrar um valor maior por isso. Consequentemente, a empresa apresentara um
faturamento mais alto. A diferenciacdo permitiria maiores margens, o que culminaria em uma
reducdo do poder dos compradores pela falta de alternativas compativeis. Com isso, 0s pesos

atribuidos aos objetivos no primeiro quadrimestres foram:

Tabela 2 - Objetivos Estratégicos: Primeiro Quadrimestre

PRIMEIRO QUADRIMESTRE
Objetivos Estratégicos Peso
Preco da Acao no Mercado 4
Capital Circulante Liquido 4
Receita de Vendas 1
Lucro Liquido do Exercicio 1

Fonte: Desenvolvido pelo autor

4.4.2 Segundo quadrimestre

Ja no segundo quadrimestre do exercicio, em decorréncia dos resultados obtidos com a
defini¢do da primeira estratégia, a empresa optou por muda-la, e o foco passou a ser a receita

de vendas e o capital circulante liquido.

O que fez a MGS Tech alterar a sua estratégia para a estratégia de lideranga em custo
total foram basicamente dois motivos principais. O principal foi em decorréncia da aquisi¢ao
de bens em leilao no més de abril, Gltimo més do primeiro quadrimestre. A empresa possuia
dinheiro no caixa e investiu em leildo, acabando por ser ganhadora de um fabrica nova com
uma capacidade de 180 unidades fabris. Este investimento foi positivo, pois se a empresa

decidisse por comprar aquelas 180 unidades fabris iria ter um desembolso de pelo menos 50%
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a mais de dinheiro do que tinha desembolsado no leildo. Acabou sendo uma oportunidade de
mercado que apareceu € a empresa optou pela mudanga de estratégia. Incorporando aquela
empresa com unidades fabris, culminaria em um ganho a mais de competitividade frente aos
concorrentes, visto que a unidade produzida seria mais barata do que para as outras empresas,

uma vez que foi investido menos dinheiro para aumentar a capacidade de fabrica.

O outro motivo da alteracdo de estratégia foi a adocao de critérios errados para a
estratégia de diferenciacdo, nao estando funcionando como o desejado. Apesar da empresa
estar saudavel e ndo ter demonstrado um resultado tdo ruim, ela estava atrds de seus
concorrentes devido a adocdo de critérios errados na hora de refletir os indicadores da

empresa.

Portando, a MGS Tech optou no segundo quadrimestre pela estratégia de lideranga do
custo total, focando no produto computador, tendo uma maior producao por um preco menor,
ganhando em volume, vendendo mais e tendo um maior faturamento. Seus objetivos

estratégicos estao listados na tabela 3 abaixo:

Tabela 3 - Objetivos Estratégicos: Segundo Quadrimestre

SEGUNDO QUADRIMESTRE
Objetivos Estratégicos Peso
Preco da Acao no Mercado 1
Capital Circulante Liquido 3
Receita de Vendas 5
Lucro Liquido do Exercicio 1

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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5 APRESENTACAO GERAL DOS RESULTADOS

5.1 RELATORIO DO PRIMEIRO QUADRIMESTRE

5.1.1 Janeiro

Considerando a estratégia de diferenciagdo adotada pela empresa no primeiro
quadrimestre, com foco nos produtos estratégicos notebook e servidor, as decisdes referentes
ao més de janeiro foram satisfatorias, resultando na primeira colocagdo da empresa no ranking
do jogo. As decisdes estabelecidas pela MGS Tech resultaram em um valor da agdao no
mercado de $ 22,93, capital circulante liquido de R$ 837.553,50, receita de vendas de R$
1.214.390 e lucro liquido do exercicio acumulado de R$ 19.258,06. As decisoes determinadas
neste més relacionadas a precos de venda, investimentos, producao, trabalhadores, salarios,

beneficios, aplicacdes e dividendos estdo apresentadas na tabela 4:

Tabela 4 - Folha de decisdes: janeiro

| FOLHA DE DECISOES - JANEIRO
Preco de venda Prom. e Propag. Inovagao e Tecn. Unidades a produzir
Computador R$1.350,00 R$40.000,00 RS$0,00 350
Notebook R$2.790,00 R$60.000,00 R$20.000,00 215
Servidor R$5.500,00 R$70.000,00 R$30.000,00 65
Num. De Trabalhadores |Salario Méd. Mensal Beneficios Partic. trab. nos lucros|
300,00 R$840,00 R$40,00 5,00%
Capacidade Fabril Empréstimo Aplicagdao Dividendos
900,00 R$0,00 R$500.000,00 R$40.000,00

Fonte: Desenvolvido pelo autor

5.1.2 Fevereiro

Em relagdo a segunda jogada, referente ao més de fevereiro, as decisdes decretadas
pela MGS Tech resultaram em um valor da agdo no mercado de $ 19,38, capital circulante
liquido de R$ 723.136,34, receita de vendas de R$ 1.189.600 e lucro liquido do exercicio
negativo de R$ - 95.159,10. Nesta rodada a MGS Tech terminou em quinto lugar no ranking
do jogo. Na tabela 5, estdo demonstradas as decisdes estabelecidas para este més de precos de

venda, investimentos, producdo, trabalhadores, salarios, beneficios, aplicacdes e dividendos:



Tabela 5 - Folha de decisdes: fevereiro

FOLHA DE DECISOES - FEVEREIRO

Prego de venda

Prom. e Propag.

Inovagao e Tecn.

Unidades a produzir

Fonte: Desenvolvido pelo autor

5.1.3 Marco

No més de marco, terceira rodada do jogo, a empresa terminou com um valor da ac¢ao
no mercado de $ 19,28, capital circulante liquido de R$ 701.543,50, receita de vendas de R$
1.773.900 ¢ lucro liquido do exercicio negativo de R$ - 116.751,94, resultados ainda mais
inferiores do que o més passando, fazendo com que a empresa caisse para a sétima colocacao.

As decisdes que influenciaram esses resultados sdo especificadas na tabela abaixo referente a

folha de decisdoes do més de margo.

Neste més foi realizada a compra de informagdes do fluxo de caixa ao preco de RS
20.000. Esta decisao foi realizada com o objetivo de comparagdo ao que estava sendo

planejado e desenhado na planilha com o que estava sendo executado. A tabela 6 apresenta a

folha de decisdoes do més de margo.

Tabela 6 - Folha de decisdes: margo

Computador R$1.250,00 R$55.000,00 R$2.000,00 320
Notebook R$2.600,00 R$80.000,00 R$30.000,00 220
Servidor R$5.700,00 R$80.000,00 R$50.000,00 80
Num. De Trabalhadores |Salario Méd. Mensal Beneficios Partic. trab. nos lucros|
300,00 R$910,00 R$50,00 5,00%
Capacidade Fabril Empréstimo Aplicagdao Dividendos
900,00 R$0,00 R$500.000,00 R$41.000,00

FOLHA DE DECISGES - MARGO

Prego de venda

Prom. e Propag.

Inovagao e Tecn.

Unidades a produzir

Fonte: Desenvolvido pelo autor

5.1.4 Abril

Em abril, a empresa terminou com um valor da acdo no mercado de $ 19,64 (maior em
relagdo ao més de margo), capital circulante liquido de R$ 444.207,25, receita de vendas de

R$ 1.809.000 e lucro liquido do exercicio negativo de R$ - 70.876,94. O aumento no valor da

Computador R$1.250,00 R$55.000,00 R$2.000,00 360
Notebook R$2.500,00 R$100.000,00 R$55.000,00 185
Servidor R$5.700,00 R$90.000,00 R$70.000,00 65
Num. De Trabalhadores |Salario Méd. Mensal Beneficios Partic. trab. nos lucros|
300,00 R$920,00 R$53,00 5,00%
Capacidade Fabril Empréstimo Aplicagdao Dividendos
900,00 R$0,00 R$0,00 R$41.000,00
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acao em relacdo ao més anterior ndo foi tdo expressivo e o capital circulante liquido reduziu
drasticamente em 36%, os principais objetivos estratégicos considerando a estratégia de

diferenciacdo adotada pela empresa, resultando novamente na pentltima colocagao.

No final do més de abril, devido a presenca de dinheiro no caixa, a MGS Tech optou
por realizar um lance no leildo de R$ 300.000, acabando por ser a empresa ganhadora de uma
nova fabrica com uma capacidade de 180 unidades fabris, possibilitando um ganho a mais de
competitividade frente aos concorrentes. A folha com as decisdes referentes ao més de abril €

demonstrada abaixo, bem como os lances realizados pelas demais empresas no leilao.

Neste més, a MGS Tech optou novamente pela compra das informagdes relativas ao
fluxo de caixa. Como o planejamento estava sendo executado de forma correta, apesar de a
empresa ndo estar acertando nas vendas, a estrutura do fluxo de caixa com a previsdo da
venda que seria realizada estava dando certo com o que vinha posteriormente. Por este
motivo, nos proximos meses a empresa nao precisou da compra de todas as informagdes do

fluxo de caixa. A tabela 7 apresenta a folha de decisoes deste més.

Tabela 7 - Folha de decisdes: julho

| FOLHA DE DECISOES - ABRIL
Preco de venda Prom. e Propag. Inovagao e Tecn. Unidades a produzir
Computador R$1.500,00 R$30.000,00 R$2.000,00 410
Notebook R$2.700,00 R$70.000,00 R$40.000,00 220
Servidor R$6.000,00 R$50.000,00 R$50.000,00 100
Num. De Trabalhadores |Salario Méd. Mensal Beneficios Partic. trab. nos lucros|
330,00 R$1.000,00 R$100,00 7,00%
Capacidade Fabril Empréstimo Aplicagdao Dividendos
900,00 R$0,00 R$200.000,00 R$41.000,00

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Tabela 8 - Lances do leildo no més 4

Lances do Leildo no Més 4
Empresa Lance (R$) Vencedor?

E1 AIROTIV SA 250.000 Nado
E2_GEE 20 Curitiba Nado
E3_GEE 20 Curitiba 300.000 Sim
E4 LATITUDE Nao
ES5_GEE 20 Curitiba Nao
E6_GEE 20 Curitiba 200.000 Nado
E7_GEE 20 Curitiba 260.000 Nado
E8 IGORDON CO Nao

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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5.2 RELATORIO DO SEGUNDO QUADRIMESTRE

5.2.1 Maio

No més de maio, devido a mudanca de estratégia para lideranga em custo total, com o
objetivo de aumento do volume da produgdo por meio de uma pratica de preco de venda
menor, € consequentemente maior faturamento, a MGS Tech resolveu focar no produto com

maiores possibilidades de concretizacao dessa estratégia, o computador.

Neste més, a empresa possuia uma das fabricas com maior capacidade de produgao e
através de andlises realizadas pelos colaboradores com relagdo aos departamentos de
producao/operacdes, recursos humanos, marketing e financeiro, a empresa tomou decisdes
relacionadas a pregos de venda, investimentos em promog¢do e propaganda e inovacio e
tecnologia, volume de produgdo, capacidade fabril, aspectos relacionados aos trabalhadores
como salarios e beneficios, participagdes dos trabalhadores nos lucros, aplicagdes e
distribui¢ao de dividendos aos acionistas. Essas decisdes culminaram em um valor da a¢ao no
mercado de $ 18,99, capital circulante liquido de R$ 351.154,75, receita de vendas de R$
1.414.500 e lucro liquido do exercicio negativo de R$ - 163.929,44. O desempenho da

empresa nesta jogada foi inferior, terminando na ultima posi¢do no ranking do jogo.

A empresa decidiu pela compra das informagdes referentes ao prego dos concorrentes
com o objetivo de andlise do motivo que as vendas ndo estavam acontecendo. A MGS Tech
comprou informagdes de gastos em promog¢ao e propaganda, inovacao e tecnologia, receita

bruta de vendas e precos de vendas dos concorrentes.

Tabela 9 - Folha de decisdes: maio

| FOLHA DE DECISOES - MAIO

Preco de venda Prom. e Propag. Inovagao e Tecn. Unidades a produzir
Computador R$1.500,00 R$30.000,00 R$2.000,00 441
Notebook R$3.000,00 R$30.000,00 R$15.000,00 150
Servidor R$6.000,00 R$50.000,00 R$38.000,00 220
Num. De Trabalhadores |Salario Méd. Mensal Beneficios Partic. trab. nos lucros|
505,00 R$1.000,00 R$100,00 7,00%
Capacidade Fabril Empréstimo Aplicagdao Dividendos
1.080,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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5.2.2 Junho

Em junho, as decisdes resultaram em um valor da agdo no mercado de $ 19,31, capital
circulante liquido de R$ 390.787,74, receita de vendas de R$ 1.600.100 e lucro liquido do
exercicio negativo de R$ - 121.313,32, fazendo com que a empresa ficasse em sexto lugar.
Neste més, a empresa comprou novamente informagoes referentes aos gastos em promogao e
propaganda, inova¢do e tecnologia, receita bruta de vendas e preco de venda dos
concorrentes, com o entendimento que seria necessario saber a demanda do mercado e
observar quais as decisdes erradas que a empresa estava tomando. A tabela 10 demonstra a

folha de decisdes de junho.

Tabela 10 - Folha de decisdes: junho

| FOLHA DE DECISOES - JUNHO
Preco de venda Prom. e Propag. Inovagao e Tecn. Unidades a produzir
Computador R$1.600,00 R$30.000,00 R$2.000,00 500
Notebook R$3.000,00 R$30.000,00 R$15.000,00 180
Servidor R$5.900,00 R$80.000,00 R$60.000,00 130
Num. De Trabalhadores |Salario Méd. Mensal Beneficios Partic. trab. nos lucros|
455,00 R$1.050,00 R$100,00 7,00%
Capacidade Fabril Empréstimo Aplicagdao Dividendos
1.080,00 R$0,00 R$150.000,00 R$0,00

Fonte: Desenvolvido pelo autor

5.2.3 Julho

No més de julho, as decisdes implicaram em um valor da acdo no mercado de $ 19,05,
capital circulante liquido de R$ 384.840,88, receita de vendas de R$ 2.112.650 e lucro liquido
do exercicio negativo de R$ - 165.660,18. A posicdo da empresa neste més foi em quinto

lugar do ranking do jogo.

Em julho, a empresa comprou informagdes referentes apenas ao preco médio dos
gastos em promogao e propaganda, inovagdo e tecnologia, receita bruta de vendas e preco de
venda dos concorrentes. As informagdes foram validas, a empresa aprimorou a estratégia de
preco nas ultimas rodadas e conseguiu um melhor entendimento da demanda do mercado. A

tabela 11 apresenta a folha de decisdes para os trés produtos no més de julho.



Tabela 11 - Folha de decisdes: julho

FOLHA DE DECISOES - JULHO

Prego de venda

Prom. e Propag.

Inovagao e Tecn.

Unidades a produzir

Computador R$1.450,00 R$30.000,00 R$2.000,00 120
Notebook R$2.900,00 R$35.000,00 R$15.000,00 330
Servidor R$5.800,00 R$90.000,00 R$70.000,00 40
Num. De Trabalhadores |Salario Méd. Mensal Beneficios Partic. trab. nos lucros|
410,00 R$1.050,00 R$100,00 7,00%
Capacidade Fabril Empréstimo Aplicagdao Dividendos
918,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00

Fonte: Desenvolvido pelo autor

5.2.4 Agosto

liquido do exercicio de R$ 124.424,99, um resultado mais positivo, resultando em sexto lugar

no ranking e a empresa com maior participacdo no mercado dos produtos que estava
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No més de agosto, as decisdes acarretaram em um valor da acdo no mercado de $

21,27, capital circulante liquido de R$ 616.212,89, receita de vendas de R$ 2.318.800 ¢ lucro

produzindo. A tabela 12 apresenta a folha de decisdes de agosto.

Tabela 12 - Folha de decisdes: agosto

FOLHA DE DECISOES - AGOSTO

Prego de venda

Prom. e Propag.

Inovagao e Tecn.

Unidades a produzir

Computador R$1.650,00 R$0,00 R$0,00 0
Notebook R$3.100,00 R$35.000,00 R$15.000,00 400
Servidor R$5.800,00 R$100.000,00 R$100.000,00 150
Num. De Trabalhadores |Salario Méd. Mensal Beneficios Partic. trab. nos lucros|
410,00 R$1.050,00 R$100,00 7,00%
Capacidade Fabril Empréstimo Aplicagdao Dividendos
1.080,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00

Fonte: Desenvolvido pelo autor

A tabela 13 demonstra os saldos finais referentes ao fluxo de caixa, d.r.e e balango

realizados nos oito meses durante a simulagdo. Ao final do jogo, a MGS Tech era uma das

empresas com fabrica com maior capacidade e possuindo em agosto um valor expressivo no

caixa de R$ 616.212,89, quase seis vezes maior do que em janeiro no inicio do jogo.
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Tabela 13 - Resultados Finais: fluxo de caixa, d.r.e e balango

RESULTADOS FINAIS: FLUXO DE CAIXA, D.R.E & BALANCO
CONTA CAIXA
Saldo Final 147.603,50 112.631,98 0,00 701.543,50 244.207,25  52.354,75 0,00 252.086,62 616.212,89
D.RE
Lucro Liquido do Exercicio 136.570,00 19.258,06 -114.417,16 -21.592,84  45.875,00 -93.052,50 42.616,12  -44.346,86  290.085,17
BALANGCO
Ativo
Caixa: 147.603,50 112.631,98 0,00 701.543,50 244.207,25 52.354,75 0,00 252.086,62 616.212,89
Aplicagdes Financeiras: 600.000,00 500.000,00 500.000,00 0,00 200.000,00 0,00 150.000,00 0,00 0,00
Estoques
Computador 70.150,00 72.623,28 31.487,80 0,00 0,00 0,00 225.938,00 0,00 0,00
Notebook 13.600,00 117.130,80 179.659,52 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Servidor 6.200,00 35.167,44 124.047,04 0,00 0,00 298.800,00 448.433,12 132.754,26 0,00
Imobilizado: 4.500.000,00  4.500.000,00 4.500.000,00 4.500.000,00 4.800.000,00 4.800.000,00 4.800.000,00 4.761.600,00 4.800.007,20
TOTAL 5.337.553,50 5.337.553,50 5.335.194,36 5.201.543,50 5.244.207,25 5.151.154,75 5.624.371,12 5.146.440,88 5.416.220,09
Passivo
Empréstimos: 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Crédito Rotativo: 0,00 0,00 112.058,02 0,00 0,00 0,00 433.583,38 0,00 0,00
Patriménio Liquido
Capital Social: 5.000.000,00 5.337.553,50 5.337.553,50  5.337.553,50 5.337.553,50  5.337.553,50 5.337.553,50 5.337.553,50  5.337.553,50
Lucro ou Prej. Acumulado: 337.553,50 0,00 -114.417,16 -136.010,00 -93.346,25 -186.398,75 -146.765,76 -191.112,62 78.666,59
TOTAL 5.337.553,50 5.337.553,50 5.335.194,36 5.201.543,50 5.244.207,25 5.151.154,75 5.624.371,12 5.146.440,88 5.416.220,09

Fonte: Desenvolvido pelo autor

A tabela 14 apresenta um resumo dos principais objetivos, valor da agao no mercado,
capital circulante liquido, receita de vendas e lucro liquido do exercicio acumulado para os
oito meses, de janeiro a agosto, realizados durante o Business Game, bem como a colocacao
da MGS Tech no ranking da simulagdo. No primeiro quadrimestre a estratégia da empresa era
de diferenciagdo, com maior peso dos indicadores nos objetivos, preco da acdo do mercado e
capital circulante liquido. Como observado, no final de abril, 0 aumento do valor da a¢do no
mercado ndo era expressivo com relagdo ao més de dezembro e o capital circulante liquido
reduziu em 46,96% em relagdo ao més de janeiro, fazendo com que a empresa optasse por
uma mudanca de estratégia nos proximos meses. Nos meses de maio a agosto a estratégia foi
de lideranca em custo total, passando os maiores pesos para os objetivos receita de vendas e
capital circulante liquido, sendo o primeiro com o maior peso equivalente a 5. A receita de
vendas teve um aumento expressivo em 63,93% de maio a agosto, registrando R$ 2.318.800
em agosto. Ja o capital circulante liquido, também com um resultado positivo, chegou a R$
616.212,89, melhor em relacdo ao final do primeiro quadrimestre, porém nao atingindo o
valor do inicio do jogo. Na estratégia de diferenciagdo ocorreu uma adog¢ao de critérios
equivocados no momento de refletir os indicadores da empresas e atrelado ao fato da empresa
ter sido contemplada como a ganhadora de uma fabrica no leildo, a MGS Tech mudou de
estratégia no ultimo quadrimestre e apresentou um resultado mais satisfatorio e condizente

com a estratégia adotada.



Tabela 14 - Ranking da empresa

E3_GEE 20 Curitiba Més: 0 Més: 1 Més: 2 Més: 3 Més: 4 Més: 5 Més: 6 Més: 7 Més: 8
RANKING

Valor da Ag#o no Mercado ($) 18,76 22,93 19,38 19,28 19,64 18,99 19,31 19,05 21,27
Peso 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 1,00 1,00 1,00 1,00
NGm. de Ordem 8.00 2.81 1.70 2.83 3.73 4.36 3.80 3.05
Nam. de Pontos 32.00 11.24 6.81 11.34 3.73 4.36 3.80 3.05
Capital Circulante Liquido 837.553,50 837.553,50 723.136,34 701.543,50 444.207,25 351.154,75 390.787,74 384.840,88 616.212,89
Peso 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Nam. de Ordem 7.30 6.75 6.13 5.11 6.40 6.77 6.33 5.91
Nam. de Pontos 29.23 27.01 24.54 20.45 19.20 20.33 19.01 17.75
Receita de Vendas 1.370.400,00 1.214.390,00 1.189.600,00 1.773.900,00 1.809.000,00 1.414.500,00 1.600.100,00 2.112.650,00 2.318.800,00
Peso 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Nam. de Ordem 7.30 5.17 3.64 5.12 1.75 4.61 6.91 4.21
NGm. de Pontos 7.30 5.17 3.64 5.12 8.78 23.08 34,57 21.06
Lucro Liquido do Exercicio Acumulado 0,00 19.258,06  -95.159,10 -116.751,94 -70.876,94 -163.929,44 -121.313,32 -165.660,18 124.424,99
Peso 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
NGm. de Ordem 5.1 4.24 2.29 3.40 4.45 4.95 4.34 417
Nam. de Pontos S 4.24 2.29 3.40 4.45 4.95 4.34 417
Total de Pontos 73.65 47.68 37.30 40.32 36.18 52.73 61.74 46.04
Colocago no Periodo 1.00 5.00 7.00 7.00 8.00 6.00 5.00 6.00

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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6 ANALISE DOS RESULTADOS COM FOCO EM MARKETING

6.1 DETERMINACAO DOS PRECOS

Um dos aspectos a ser analisado em relagdo ao departamento de marketing € o
estabelecimento e defini¢do dos pregos a serem praticados no jogo em relagdo a cada produto,
computador, notebook e servidor. Para isso, foi realizado um estudo das caracteristicas dos
trés produtos, os desempenhos de funcdes que cada um realiza, andlise da possibilidade de
investimentos para desenvolvimento e inovagdo e a determinacdo dos precos a serem
exercitados a cada jogada. Também foi necessario um estudo das influéncias em relagdo aos
precos praticados pela concorréncia, no caso pelas demais equipes participantes do jogo e
uma previsao de respostas do mercado a variagdes de precos.

Outra funcdo dos diretores de marketing diz respeito a execucdo de estratégias de
gerenciamento de vendas no processo de distribui¢do de produtos e servigos. Para a definicao
do preco de venda de cada més torna-se necessario também uma andlise da conta estoque,
bem como a contabiliza¢do do estoque inicial (do més anterior), o volume produzido, volume
de vendas e vendas perdidas para célculo do estoque final do periodo.

Os precos praticados em todos os meses tiveram relacdo com as estratégias definidas
pela equipe, nos quatro primeiros meses com a estratégia de diferenciacdo, a qual possuia o
objetivo de desenvolvimento e aprimoramento dos produtos notebook e servidor, os quais
apresentavam perspectivas de crescimento de demanda e no segundo momento a estratégia de
lideranga em custo total.

Como comentado anteriormente, inicialmente, no ano 0, més dezembro, os precos
determinados foram R$ 1.500 para computadores, R$ 2.800 para notebooks ¢ R$ 5.000 para
servidores, sendo os trés similares para a concorréncia.

Com o inicio do jogo, foram estabelecidos os precos dos trés produtos com foco nas
estratégias e nos objetivos determinados. A tabela 15 demonstra os pregos praticados nos dois
quadrimestres do jogo, de janeiro a agosto, bem como o estoque inicial, volume produzido,

volume de vendas, vendas perdidas e estoque final para cada produto.
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Tabela 15 - Determinagdo do preco

DETERMINAGAO DO PRECO
Més Produto Preco de Venda | Estoque inicial | Volume Prod. | Vol. de Vendas |Vendas Perdidas| Estoque final
Computador R$1.350 61 350 349 0 62
JAN Notebook R$2.790 8 215 156 0 67
Servidor R$5.500 2 65 56 0 11
Computador R$1.250 62 320 356 0 26
FEV Notebook R$2.600 67 200 168 0 99
Servidor R$5.700 11 80 54 0 37
Computador R$1.250 26 360 386 114 0
MAR Notebook R$2.500 99 185 284 0 0
Servidor RS$5.700 37 65 102 0 0
Computador R$1.500 0 410 410 8 0
ABR Notebook R$2.700 0 220 220 36 0
Servidor RS$6.000 0 100 100 0 0
Computador R$1.500 0 347 347 18 0
MAI Notebook R$3.000 0 118 118 68 0
Servidor R$6.000 0 173 90 0 83
Computador R$1.600 0 500 327 0 173
JUN Notebook R$3.000 0 180 180 0 0
Servidor R$5.900 83 130 91 0 122
Computador R$1.450 173 120 293 135 0
JUL Notebook R$2.900 0 330 330 0 0
Servidor R$5.800 122 40 126 0 36
Computador R$1.650 0 0 0 422 0
AGO Notebook R$3.100 0 400 400 0 0
Servidor R$5.800 36 150 186 0 0

Fonte: Desenvolvido pelo autor

6.2 INVESTIMENTOS

O departamento de marketing possui a fungdo da determinacdo de investimentos a
serem realizados em acordo com a estratégia definida pela empresa. E necessario um estudo
sobre os produtos a serem fabricados e comercializados, bem como suas caracteristicas,
principais diferenciagdes em detrimento a concorréncia. A realizacdo de investimentos em
propaganda e promocdo influenciam no comportamento dos consumidores, interferindo
também no preco de venda a ser definido de cada produto e influenciando nas vendas
praticadas no més e posteriores. O produto indicado para esta pratica ¢ o computador, produto
ja estabelecido e solidificado no mercado e com demanda mais constante.

J& investimentos em inovagdo e tecnologia permitem uma maior diferenciacdo do
produto em questdo, agregando maior valor e sendo realizado nos produtos notebook e
servidor os quais admitem possibilidades de expansdao da demanda, como aprimoramentos
relacionados a qualidade e aparéncia que acabam por encorajar a demanda. As tabelas 16 ¢ 17

demonstram os investimentos realizados nos oito meses, sendo a primeira relativa a

propaganda e promogao e a segunda a inovacao e tecnologia.



Tabela 16 - Promocgao e Propaganda

PROPAGANDA E PROMOCI\O
Més Investimento
Computador R$40.000
JAN Notebook R$60.000
Servidor R$70.000
Computador R$55.000
FEV Notebook R$80.000
Servidor R$80.000
Computador R$55.000
MAR Notebook R$100.000
Servidor RS$90.000
Computador R$30.000
ABR Notebook R$70.000
Servidor R$50.000
Computador R$30.000
MAI Notebook R$30.000
Servidor R$50.000
Computador R$30.000
JUN Notebook R$30.000
Servidor R$80.000
Computador R$30.000
JUL Notebook R$35.000
Servidor R$90.000
Computador RSO
AGO Notebook R$35.000
Servidor R$100.000

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Tabela 17 - Inovagdo e Tecnologia

INOVAGCAO E TECNOLOGIA
Més Investimento
Computador RSO
JAN Notebook R$20.000
Servidor R$30.000
Computador R$2.000
FEV Notebook R$30.000
Servidor R$50.000
Computador RS$2.000
MAR Notebook R$55.000
Servidor RS$70.000
Computador RS$2.000
ABR Notebook R$40.000
Servidor RS$50.000
Computador R$2.000
MAI Notebook R$15.000
Servidor R$38.000
Computador RS$2.000
JUN Notebook R$15.000
Servidor R$60.000
Computador R$2.000
JUL Notebook R$15.000
Servidor R$70.000
Computador RSO
AGO Notebook R$15.000
Servidor R$100.000

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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6.3 ANALISES DE JANEIRO A AGOSTO

6.3.1 Computador

Levando em consideracdo a defini¢do da estratégia da diferenciagdo para os quatro
primeiros meses, no meés de janeiro foi determinada uma diminuicdo do preco de
computadores e ndo foram realizados investimentos em inovagdo e tecnologia neste produto,
visto que se tratava de um produto solidificado no mercado e com demanda constante, ndo
sendo este produto o foco na estratégia adotada. Em relagdo ao investimento de promogao e
propaganda, passou de R$ 100.000 no més 0 para R$ 40.000 no més 01, uma diminuigio
consideravel.

Para esta decisdo e todos os proximos meses foi considerado e somado o estoque do
més anterior, ou seja, em dezembro observamos através da analise da conta estoque, o estoque
final de computadores de 61 unidades, 8 unidades de notebook e 2 de servidor, contabilizando
um estoque total de 71 unidades. Portanto, em janeiro optamos por reduzir o preco de venda
dos computadores também pelo motivo de redu¢do nos investimentos de promogdo e
propaganda e por apresentar um estoque mais elevado. Como o volume produzido no més de
dezembro de computadores foi de 430 unidades, a MGS Tech resolveu diminuir a producao
de computadores para 350 unidades, pelo motivo do estoque de 51 unidades do més anterior,
mesmo com um volume de vendas bom. Devido a adocdo da estratégia de diferenciagdo, a
empresa resolveu focar nos produtos notebook e servidor.

Como resultado, o estoque final do més de janeiro foi relativamente similar ao més
anterior, decidindo por diminuir ainda mais a quantidade a ser produzida no préximo més. No
més de janeiro a parcela de mercado de computadores foi de 13,64%, a terceira parcela mais
alta, sendo um resultado positivo para a empresa.

Como observado, todas as varidveis sao relacionadas para a tomada de decisdes — o
que aconteceu durante o jogo com a criagdo de simulacdes de resultados por parte da equipe —
exigindo uma analise detalhada da conta de estoque, da produgdo envolvendo matéria-prima,
custos unitarios, capacidade fabril, volume a ser produzido, volume de vendas, informagdes
relativas a precos praticados pela concorréncia quando fornecidos ou comprados e ainda
sendo de extrema importancia para determinacao dos pregos, os investimentos em propaganda

€ promogao e inovacao tecnologica.
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Fevereiro: Considerando o prego praticado pela concorréncia, a equipe teve estoque de
62 unidades de computadores, influenciando na decisdo de fevereiro em reduzir um pouco a
mais o preco do produto e aumentar o investimento em promogao ¢ propaganda de R$ 40.000
para R$ 55.000 e assim culminando com uma redugdo no estoque para 26 unidades. A decisao
deste més foi de produzir menos computadores por um menor preco. Foi decidido um
pequeno aumento de investimento em inovagao ¢ tecnologia para este produto, R$ 2.000 e
pequena diminuicdo na quantidade de unidades a produzir. A parcela de mercado de
computadores continuou positiva, registrando 13,52%.

Margo: No terceiro més, em margo, a equipe decidiu por manter o preco do
computador e aumentar 40 unidades a mais a serem produzidas (de 320 para 360 unidades),
manter os investimentos em promog¢ao e propaganda e inovacao e tecnologia do més anterior,
respectivamente em R$ 55.000 e R$ 2.000, acabando por zerar o estoque e perder
participacdo no mercado para 10,35%, considerando os precos do produto mais elevados
praticados pela concorréncia. A intencdo da empresa com essas decisdes € com um aumento
da producao era em reducdo do estoque. Entretanto, a MGS Tech registrou um total de 114
unidades de vendas perdidas neste més.

Em abril, a MGS Tech conseguiu recuperar parte da participagdo do mercado de
computadores elevando o prego do produto para R$ 1.500, o mesmo praticado no inicio do
jogo, produzindo um maior volume, 410 unidades, pois o mercado estava demandando.
Decidiu também por reduzir os investimentos em promogdo ¢ propaganda para R$ 30.000 e
manter o investimento médio em inovagdo e tecnologia em R$ 2.000. O estoque continuou
zerado, mas o volume de vendas perdidas diminuiu consideravelmente para 8 unidades.

No segundo quadrimestre, a MGS Tech decidiu por alterar a estratégia da empresa,
voltando para a lideranga em custo e focando mais no produto computador.

Em maio, a empresa optou por uma posi¢do conservadora no preco de venda,
mantendo em R$ 1.500, visto que a parcela de mercado para este produto estava razoavel.
Também por um aumento do volume produzido de 410 unidades para 441 unidades, visto que
a aquisicao da fabrica pelo leildo no més anterior e decidindo por um aumento da produgao,
sendo que mais da metade da fabrica ficou com a producao de computadores. Apostou em
manter os R$ 30.000 investidos em promog¢ado e propaganda do més anterior ¢ R$ 2.000 em
inovagdo e tecnologia. Entretanto, as decisdes acarretaram novamente em vendas perdidas,
contabilizando 18 unidades e um estoque final zerado. O resultado desta rodada foi mais

positivo, a parcela de mercado de computadores aumentou para 12,69%.
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No més de junho, foram determinadas 500 unidades a serem produzidas, 59 unidades
a mais do que o més de maio. O prego de venda foi aumentado para R$ 1.600, pois pela
analise realizada estava tendo demanda para o produto, os investimentos em promocao €
propaganda e inovacao e tecnologia foram mantidos os mesmos, respectivamente R$ 30.000 e
R$ 2.000. A parcela de mercado de computadores neste més ficou em 13,00%, melhorando
um pouco em relacdo ao més anterior. Entretanto, o volume de vendas foi de 327 unidades,
contabilizando um estoque final de 173 unidades. O preco praticado em relacdo a
concorréncia foi o terceiro mais elevado, sendo que os investimentos realizados pela
concorréncia também podem ter influenciado o resultado.

Julho: Em fun¢do dos resultados obtidos, a MGS Tech optou em julho por reduzir
bruscamente o prego de venda do produto para R$ 1.450, manter os investimentos em
promogdo e propaganda / inovagdo e tecnologia, e reduzir a producdo de 500 unidades para
120 unidades. O volume de vendas foi bom, devido ao preco praticado, porém deveriam ter
sido produzidas mais unidades, pois foi registrado um total de 135 unidades perdidas de
vendas, zerando o estoque. A parcela de mercado reduziu em 3,43 pontos percentuais,
apresentando-se com 9,57%, a segunda empresa com a parcela mais baixa do mercado.

No meés de agosto, a MGS Tech decidiu aumentar o preco de venda, visto que o preco
médio (R$ 1.567,25) praticado pela concorréncia foi mais alto do que o definido pela empresa
(R$ 1.450). Decidiu por zerar os investimentos nesse produto ¢ a quantidade a ser produzida.
A empresa percebeu que o mercado estava aquecido, optando por ndo produzir o item de
menor valor agregado, focando toda a capacidade de producdo em notebook e servidor.
Foram registradas 422 unidades de venda perdidas de computadores e finalizou o jogo com

uma parcela de mercado zerada em computadores.

6.3.2 Notebook

Em janeiro, com a estratégia de diferenciacdo, a MGS Tech decidiu por um plano de
producao um pouco mais arrojado para os produtos servidor e notebook. Com isso, optou por
reduzir muito pouco, quase manter o preco de venda dos notebooks, aumentando o
investimento em promogdo e propaganda de R$ 50.000 para R$ 60.000 e inovacgdo e
tecnologia de R$ 0 para R$ 20.000, considerando um estoque final relativamente baixo de 8
unidades de notebook e o volume a ser produzido de 190 unidades no més dezembro. O
aumento do volume de produgdo do notebook foi de 190 unidades para 215. O preco

estabelecido aumentou a parcela do mercado de 12,50% para 13,27%, porém apesar de
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fabricar bastante do produto, a empresa nao conseguiu vender todos, resultando um estoque
final mais elevado, passando de 8 para 67 unidades, o que representou um acréscimo muito
alto do volume a ser produzido.

No més de fevereiro, o prego determinado foi de R$ 2.600, menor do que no més
anterior por causa da decisdo de aumentar investimentos em inovagdo e tecnologia para R$
30.000 e promogao e propaganda para R$ 80.000. Foram aumentadas as unidades a serem
produzidas para 200. Porém, em decorréncia dos pregos da concorréncia e de uma demanda
mais baixa pelo produto, a MGS Tech registrou volume de estoque final maior ainda de 99
unidades, necessitando diminuir sua producdo no proximo més. A parcela de mercado do
produto neste més ficou em 13,14%.

Em margo, o preco de venda praticado acabou por zerar os estoques. Em decorréncia
ao estoque elevado do més de fevereiro, optou-se por diminuir o preco de venda para RS
2.500, aumentar ainda mais os investimentos em inovagao e tecnologia para R$ 55.000, por
ser um produto que admite desenvolvimento. Investimentos em promog¢do e propaganda
aumentaram R$ 20.000, de R$ 80.000 para R$ 100.000. Com a diminuigdo no prego € nas
vendas a serem produzidas em margo, o estoque final acabou sendo zero. A parcela de
mercado nesse més foi de 15,43%, maior que o computador para 0 mesmo meés, condizente
com a estratégia de diferenciacdo da empresa do primeiro quadrimestre.

Mesmo aumentando o preco de venda (R$ 2.700 para o més de abril), diminuindo os
investimentos em promogdo ¢ propaganda, de R$ 100.000 para R$ 70.000, inovagdo e
tecnologia de R$ 55.000 para R$ 40.000 e aumentando a produ¢do de 185 para 220 unidades,
o estoque final continuou zerado, registrando 36 unidades de venda perdidas. A parcela de
mercado reduziu um pouco para 14,09%. Pela estratégia de diferenciacdo adotada pela MGS
Tech, os precos deveriam ter sido bem maiores € com a aquisicdo da fabrica no leildo a
empresa decidiu por alterar a estratégia no proximo quadrimestre.

No primeiro quadrimestre a estratégia da MGS Tech ndo estava sendo cumprida como
determinada pelo colaboradores. Com isso, em funcao dos resultados obtidos e da posi¢dao no
ranking das empresas no jogo nao tdo satisfatoria, a MGS Tech optou por alterar a sua
estratégia no segundo quadrimestre para o foco de liderangca em custo total. Para isso, a
empresa focou na producao de computadores.

Em maio, o preco de venda do notebook foi aumentado para R$ 3.000, em promogao e
propaganda foram investidos R$ 30.000 e inovagdo e tecnologia R$ 15.000. A quantidade a
ser produzida foi de 150 unidades, menor do que no més anterior que era de 220 unidades. O

numero de vendas perdidas aumentou para 68 unidades e o estoque final continuou sendo
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zero. A parcela do mercado diminuiu para 9,87%, relativamente menor, porém a estratégia foi
alterada, focando no produto computador e lideranga em vendas.

Em junho, foi optado por um aumento no volume a ser produzido de 150 para 180
unidades e foram mantidos no mesmo valor do més passado as varidveis pre¢o de venda e os
investimentos. O estoque final ficou zerado, porém a parcela de mercado melhorou em
12,56%. Como estavamos vendendo notebook no més passado, poderia ter sido aumentado o
seu prego de venda.

Em julho, com um estoque zerado no més anterior, foi decidido um aumento de
unidades a serem produzidas de 180 para 330 unidades, aumento de R$ 5.000 a mais em
investimentos de promogédo e propaganda, redug¢do do prego de venda de R$ 3.000 para RS
2.900 e foi mantido o mesmo valor dos investimentos em inovagdo e tecnologia em RS$
15.000, resultando novamente em um estoque zerado. Ocorreu um aumento da parcela de
mercado para 20,22%.

Em agosto o prego de venda foi aumentado para R$ 3.100, promogdo e propaganda
mantidos em R$ 35.000, inovagdo e tecnologia em R$ 15.000 ¢ um aumento de unidades a
serem produzidas para 400, isto gerou novamente um estoque zerado e uma parcela de
mercado ainda maior, 21,87%. Nesta oitava rodada, a MGS Tech optou por ndo fazer o item
de menor valor agregado que era o computador e focou toda a sua capacidade em notebook e
servidor, vendendo tudo na ultima jogada e resultando em um lucro operacional, o qual

compensou o prejuizo das outras rodadas.

6.3.3 Servidor

O servidor apresenta-se como um produto com possibilidades de expansdo da
demanda, portando serdo observados maiores investimentos em inovac¢do e tecnologia para
este produto.

No més de janeiro, em decorréncia a estratégia de diferenciacdo adotada pela empresa
MGS Tech, a empresa optou por um aumento no prego de venda de 10% em relagdo ao més
de dezembro, de R$ 5.000 para R$ 5.500, um aumento em promogao e propaganda de RS
20.000 para R$ 70.000 e também para inovagdo e tecnologia de R$ 10.000 para R$ 30.000. O
volume produzido foi estabelecido em 65 unidades, maior do que o més anterior que eram 40
unidades, um aumento de 62,50% a mais. O estoque final do més de dezembro era
relativamente baixo, de apenas 2 unidades, justificando um aumento do volume a ser

produzido. A parcela de mercado ficou em 13,97% e o estoque final de 11 unidades.
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Em fevereiro, o preco de venda praticado foi de R$ 5.700, maior em relagao ao més
anterior. Considerando que no més de janeiro nao foram vendidas todas as unidades, tornou-
se necessario um aumento de investimento em promog¢ao e propaganda, indo para R$ 80.000 e
inovagdo ¢ tecnologia para R$ 50.000, no total mais R$ 30.000 em investimentos, toda a
margem que era possivel no aumento com 200 reais a mais no prego por unidade em relagao
ao més passado. Para isso, foram produzidas mais unidades (80), registrando um estoque de
37 unidades, diminuindo a parcela de mercado para 12,24%.

Em margo o prego de venda estabelecido foi de R$ 5.700, igual ao més anterior, foi
decidido um aumento de investimentos em inovagao e tecnologia e publicidade e propaganda,
registrando respectivamente R$ 70.000 e R$ 90.000. Os investimentos no total registravam
R$ 160.000, praticamente todo o lucro obtido. A MGS Tech determinou 65 unidades a serem
produzidas, menor em relacdo ao més anterior devido ao estoque final. As decisdes acabaram
por zerar o estoque. A parcela de mercado registrada foi de 14,09%.

Abril foi o inicio do segundo quadrimestre, ocorrendo a mudanga de estratégia.
Mesmo assim, foi outro més em que foi registrado um estoque zerado em decorréncia das
decisdes de aumento do preco de venda do produto, diminui¢do dos investimentos e aumento
das unidades a serem produzidas. A parcela de mercado manteve-se muito similar a margo,
com 14,01% do mercado.

Em maio foi definido um aumento da producao para 220 unidades, pelo motivo de nao
ter apresentado estoque no més anterior. O preco de venda e os investimentos em promog¢ao e
propaganda foram mantidos constantes, respectivamente R$ 6.000 ¢ R$ 50.000, ja os
investimentos em inovagdo ¢ tecnologia foram diminuidos para R$ 38.000, no més passado
registravam R$ 50.000. O estoque final ficou com 83 unidades e a parcela de merca em
13,85% do mercado. Ressaltando ainda que nesta estratégia, mais da metade do volume a ser
produzido era focado em computadores, optando pelo prego de venda do servidor mais estavel
¢ uma redug¢do nos investimentos.

Em junho o preco de venda estabelecido foi de R$ 5.900, com ligeira reducdo, os
investimentos aumentados, R$ 80.000 para promogdo e propaganda ¢ R$ 60.000 para
inovagdo e tecnologia. O volume de produgdo foi diminuido para 130 unidades, culminando
com um estoque final de 122 unidades, ainda maior do que no més anterior. A parcela de
mercado deste produto ficou quase estavel de 13,38%.

Em julho, o prego de venda ficou em R$ 5.800, ocorreu uma reducdo mais drastica do

volume a ser produzido pelo registro alto de estoque no més anterior € um aumento dos
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investimentos. O volume a ser produzido determinado foram 40 unidades, R$ 90.000 em
investimentos de promocdo e propaganda ¢ R$ 70.000 em investimentos em inovacdo ¢
tecnologia. O estoque final ficou mais reduzido, contabilizando 36 unidades e a parcela de
mercado com 14,65%, ainda maior do que no més anterior.

Em agosto a MGS Tech focou sua capacidade toda em notebook e servidor em
detrimento ao aquecimento do mercado, optando por ndo produzir o item de menor valor
agregado, o computador. O preco de venda em agosto foi mantido em R$ 5.800, ¢ os
investimentos em promog¢ao € propaganda e inovagdo e tecnologia aumentados, registrando
ambos com R$ 100.000. O volume a ser produzido foi reduzido para 150 unidades. O estoque
final ficou zerado, a empresa vendeu tudo. A parcela de mercado obtida ao final do jogo foi a

mais alta frente aos concorrentes, 17,45%.

6.4 PANORAMA GERAL - GRAFICOS

6.4.1 Primeiro quadrimestre

Grafico 1 - Preco de venda: primeiro quadrimestre
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Fonte: Desenvolvido pelo autor

Considerando a estratégia de diferenciacdo adotada no primeiro quadrimestre pela

MGS Tech, a empresa focou nos produtos estratégicos mais caros, servidor e notebook, os
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quais poderiam ter um diferencial maior por meio de um investimento em tecnologia,
culminando em uma maior margem e consequentemente maior receita e lucro. Foi realizado
um plano de producdo mais arrojado de servidor e notebook, com o entendimento que seria
possivel um acréscimo de prego nesses produtos.

No grafico 1 do preco de venda, ¢ possivel observar um aumento crescente do preco
de venda do produto servidor, iniciando em R$ 5.500 em janeiro e indo para R$ 6.000 em
abril, aumento ndo muito expressivo. O notebook iniciou seu prego em janeiro a R$ 2.790,
tendo uma ligeira queda nos meses de fevereiro e margo e registrando R$ 2.700 em abril. Ja o
computador, que apresenta pre¢os mais baixos e considerando que ndo era o principal produto
da empresa, optou-se no primeiro més por reduzir um pouco o seu valor, de R$ 1.500
registrado no més de dezembro para R$ 1.350 em janeiro. Em fevereiro e mar¢o manteve-se
em R$ 1.250 e em abril foi decidido R$ 1.500. Considerando a estratégia adotada pela
empresa, os precos praticados deveriam ter sido maiores e ao final do primeiro quadrimestre
as margens ja ndo estavam satisfatorias, fazendo com que a MGS Tech optasse por uma

mudanca de estratégia.

Grafico 2 - Promogao e propaganda: primeiro quadrimestre

PROMOCAO E PROPAGANDA:
PRIMEIRO QUADRIMESTRE
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Fonte: Desenvolvido pelo autor

No grafico 2 de promogdo e propaganda, ¢ possivel observar investimentos mais altos

nos produtos notebook e servidor, produtos que eram o foco da estratégia de diferenciagao da
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empresa no primeiro quadrimestre e que apresentavam preco de venda mais elevado. Tanto
para o servidor quanto para o notebook foram realizados investimentos em crescente em
promogdo e propaganda nos meses de janeiro a marco, com reducdo brusca em abril. J& o
computador apresentou aumento de investimento de janeiro a fevereiro, em marco ficou
estabilizado e apresentou também queda em abril. Os trés produtos demonstraram queda em
abril nos investimentos de promoc¢do e propaganda em fun¢do das decisdes da empresa de

aumento do prego de venda nos trés produtos.

Grafico 3 - Inovagao e tecnologia: primeiro quadrimestre
INOVAGAO E TECNOLOGIA:
PRIMEIRO QUADRIMESTRE
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Fonte: Desenvolvido pelo autor

Os produtos que apresentavam perspectivas de crescimento de demanda eram
servidores e notebooks, permitindo maiores investimentos em inovagao e tecnologia, sendo o
foco da estratégia de diferenciagio da empresa no primeiro quadrimestre. E possivel observar
no grafico 3 um investimento mais estavel e bem reduzido do produto computador, em fun¢do
de sua demanda mais constante e de se tratar de um produto solidificado no mercado,
registrando um investimento de R$ 2.000 nos meses de fevereiro a abril. O servidor ¢ o
produto que apresentou maiores investimentos em inovagao e tecnologia, produto com maior
possibilidade de expansdo da demanda e com pouco tempo no mercado, admitindo grandes
investimentos. Em janeiro contabilizava R$ 30.000, em fevereiro R$ 50.000, em marco R$
70.000 ¢ retornando a R$ 50.000 em abril, em fung¢do do aumento do prego de venda. Ja o

notebook, com perspectivas também de crescimento da demanda, mas ndo tdo expressivo
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quanto o servidor, iniciou com R$ 20.000 em janeiro, teve investimentos crescente até margo,
com R$ 55.000 e teve queda também em abril em fungdo da determinagdo de seu prego de

venda.

Em relacao a analise por rodadas do primeiro quadrimestre, na primeira jogada a MGS
Tech optou por baixar um pouco o preco do computador, o qual ndo era o foco em fun¢do da
estratégia adotada, deixar o pre¢o de venda do notebook estavel e para o servidor aumentar
em 10% o seu preco de venda, pelo motivo de ser o principal produto pela estratégia de
diferenciagdo. Foi realizado um plano de produgdo mais arrojado para os produtos, servidor e
notebook, com o entendimento que seria possivel um acréscimo no preco desses dois
produtos. O volume desejado para a produgdao no més de janeiro foram de 350 unidades de
computadores, 65 unidades de servidores, um aumento de 62,50% a mais em relacdo ao més 0
e 215 notebooks. A decisdo foi de reduzir o volume de produ¢ao dos computadores e produzir
mais dos outros produtos. Os investimentos em promog¢do e propagando no computador foi
reduzido consideravelmente de R$ 100.000 para R$ 40.000 em janeiro, sendo assim a
margem do computador que era alta acabou caindo. Os investimentos em inovagdo €
tecnologia foram aumentados para os produtos notebook e servidor. O notebook foi um
produto que a empresa aumentou a fabricacdo, mas ndao conseguiu vender tudo. Nesta
primeira jogada a empresa acabou nao analisando a margem unitaria dos produtos, apenas no
agregado, ou seja, foi realizado o demonstrativo de resultados, a analise da receita total e a
margem total dos trés produtos, porém nao foi realizada uma analise minuciosa por produto, o
que foi posteriormente corrigido nas outras jogadas. Outro erro realizado no inicio foi a nao
observancia do grafico de demanda, sem perceber que o primeiro més nao era um més que
apresentava demanda muito elevada. O primeiro més acabou resultando na primeira
colocagdo da empresa no ranking do jogo. O investimento no notebook foi relativamente
pouco do que vinha sendo investido, o preco praticado foi mais estavel e a sua produgdo
aumentada. No computador foi produzido bastante com mais investimentos € margem menor,
com o erro de ndo ter sido observado unitariamente os produtos. A MGS Tech registrou lucro
no primeiro meés, dividindo dividendos aos acionistas. O notebook acabou segurando a perda
do computador e a perda de venda do servidor. Portanto, a estratégia de pre¢o de janeiro
resumidamente foi de redug¢do no preco do computador, estabilidade no prego do notebook e
aumento no servidor a fim de realizar uma menor variagdo para inser¢do no mercado,

realizando uma mudanga na estratégia de preco de forma gradativa.
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Na segunda rodada, em relacdo ao servidor, em fun¢do do aumento do preco e dos
investimentos no més passado e nao ter vendido todas as unidades, a empresa decidiu por
aumentar em R$ 30.000 ambos os investimentos e 3,64% a mais no prego de venda do
produto. No computador foi reduzido seu preco de venda e sua produgdo, ja no notebook o
preco de venda e unidades a serem produzidas foram reduzidas. Neste momento, o foco
deveria ter sido em computadores, entretanto a empresa estava focando e apostando no
servidor, foram produzidos menos computadores por um preco menor ainda. A estratégia da
MGS Tech era de focar no servidor e aumentar os investimentos nesse produto, baixando ou
mantendo o nivel de investimento nos demais. A empresa estava confiante que iria vender
todos os servidores, porém nao foi o que aconteceu. Nesta jogada ndo foi percebido que a
demanda era baixa, acabando por resultar em um estoque elevado dos produtos. Com isso €
com altos custos de investimentos, o EBTIDA acabou ficando negativo, fazendo com que a
empresa caisse sua colocagdo para 5 lugar. Em suma, os precos acabaram ficando
relativamente caros frente a concorréncia, alguns acréscimos acabaram sendo muito elevados
€ novamente a empresa nao observou o grafico de demanda. Nao era necessario uma reducao
tao elevada do preco de venda do computador e o servidor, pois ndo estavam demandando.

Na terceira rodada foi definido que o prego do computador e servidor continuaria
estavel e o preco do notebook foi reduzido devido ao estoque elevado. Os investimentos do
servidor foram elevados, contabilizando no total R$ 160.000. A MGS Tech vendeu neste més,
zerando os estoques, porém o lucro acumulado nos trés primeiros meses acabou caindo,
fazendo com que a empresa nao conseguisse dividir margem com o0s acionistas, que era seu
principal indicador. O resultado operacional foi negativo, representando um gasto maior do
que o recebimento. Os indicadores acabaram caindo e a empresa acabou ficando quase em
ultimo, na sétima colocagao. No més de maio foi realizada a compra de informagdes do fluxo
de caixa ao preco de R$ 20.000 com o objetivo de comparagao do planejado com o executado.

Na quarta rodada foi decidido um acréscimo no pre¢o de venda do computador,
devido a alta demanda e com isso voltando para o prego que era no inicio do jogo. O preco do
notebook e do servidor foi aumentado, seus investimentos diminuidos. Em abril, a MGS Tech
optou novamente pela compra de informagdes relativas ao fluxo de caixa. Neste més, a MGS
Tech fez um lance para o leilao de R$ 300.000 pelo motivo de possuir dinheiro no caixa e
acabou vencendo, influenciando na decisdo de mudanca de estratégia para o proximo

quadrimestre.
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6.4.2 Segundo quadrimestre

Grafico 4 - Preco de venda: segundo quadrimestre

PRECO DE VENDA:
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Fonte: Desenvolvido pelo autor

No segundo quadrimestre, a MGS Tech decidiu por alterar a estratégia da empresa
para lideranga em custo total, devido a aquisi¢do da fabrica no leildo no ultimo més do
primeiro quadrimestre e devido a adogdo de critérios errados para a estratégia de
diferenciacdo. Na segunda estratégia a empresa focou em um aumento do volume da
produgdo de computadores, vender mais e obter maior faturamento. A empresa possuia uma
das fabricas com maior capacidade frente a seus concorrentes.

No grafico 4 de preco de venda do segundo quadrimestre € possivel observar uma
maior estabilidade no prego do notebook, permanecendo com R$ 3.000 em maio e junho, R$
2.900 em julho e crescendo para R$ 3.100 em agosto. O servidor apresentou queda no seu
preco de venda ao longo do segundo quadrimestre, sendo R$ 6.000 em maio, R$ 5.900 em
junho, R$ 5.800 em julho e agosto. Ja o produto computador, foco na estratégia desses meses,
se manteve mais ou menos estavel, apresentando um aumento de seu volume de produgdo, R$

1.500 em maio, R$ 1.600 em junho, R$ 1.450 em julho e R$ 1.650 em agosto.
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Grafico 5 - Promogao e propaganda: segundo quadrimestre
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Fonte: Desenvolvido pelo autor

Em relagdo aos investimentos em promogao e propaganda demonstrados no grafico 5,
o servidor manteve-se constante em maio em relagdo a abril com R$ 50.000 e teve um
expressivo crescimento nos proximos meses, com R$ 80.000 em junho, R$ 90.000 em julho e
R$ 100.000 em agosto, os maiores investimentos em promogdo ¢ propaganda dos trés
produtos. Os investimentos em notebook foram reduzidos em maio e mantiveram-se
relativamente constantes nesse segundo quadrimestre, assim como o seu preco de venda. Em
maio eram R$ 30.000 em investimentos em promogdo e propaganda, em junho, R$ 30.000,
julho R$ 35.000 e agosto R$ 35.000. O computador apresentou investimentos iguais ao més
de abril, registrando em maio, junho e julho R$ 30.000 ¢ em agosto, a MGS Tech optou por

zerar os investimentos nesse produto.
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Grafico 6 - Inovagdo e tecnologia: segundo quadrimestre

INOVACAO E TECNOLOGIA:
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Fonte: Desenvolvido pelo autor

Os maiores investimentos em inovagdo e tecnologia continuaram no servidor, devido
as suas caracteristicas e perspectivas de crescimento de demanda. Em maio foi reduzido para
R$ 38.000 e nos proximos meses foi crescente, com R$ 60.000 em junho, R$ 70.000 em julho
¢ ainda maior em agosto, com R$ 100.000. Os investimentos em notebook foram reduzidos,
em abril registravam R$ 40.000 contra R$ 15.000 em maio, e permaneceram constantes até
agosto. Ja os investimentos em computadores, permaneceram em R$ 2.000 em maio, junho e
julho, sendo zerado no ultimo més. Todas essas caracteristicas podem ser observadas no

grafico 6.

Em relacao a analise por rodadas do segundo quadrimestre, na rodada do més de maio,
ja com a mudanca de estratégia, a empresa decidiu pelo aumento do volume da producao de
computadores, mais da metade da produgdo da fabrica era de computadores. O prego de venda
do notebook foi aumentado e o do servidor estavel, com isso diminuindo um pouco os
investimentos, adquirindo um resultado com a possibilidade de divisdao de lucros entre os
acionistas. Neste més, como o planejamento estava condizendo com a execugdo, a empresa
nao precisou da compra de todas as informagdes do fluxo de caixa e decidiu pela compra de
informacdes referentes ao preco dos concorrentes. A MGS Tech comprou informagdes de

gastos em promocao e propaganda, inovacao e tecnologia, receita bruta de vendas e precos de
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venda dos concorrentes com o objetivo de analise da demanda. O resultado nesta jogada foi

mais positivo.

No més de junho, com uma demanda por computadores, seu pre¢o foi aumentado e
um aumento da producao com 500 unidades. O preco do notebook continuou estavel, porém a
empresa estava vendendo este produto, podendo ter tido a decisdo de aumenta-lo. Ja no
servidor o preco de venda foi diminuido em fung¢do do estoque final registrado no més
passado. O foco a partir desse més passou a ser o produto servidor e computador. Nesta
rodada a empresa comprou novamente informagdes referentes aos gastos em promogado e
propaganda, inova¢do e tecnologia, receita bruta de vendas e preco de venda dos

concorrentes.

Na sétima rodada o preco do computador e do notebook foram reduzidos. O servidor
comegou a demandar, seus investimentos foram elevados nas rodadas. A empresa tomou a
decisdo equivocada em diminuir o pre¢o do servidor, sendo que outras equipes estavam
apresentando margem de contribuigdo muito maior em servidor, existiam concorrentes
vendendo o produto a quase R$ 8.000 e investindo menos em propaganda do que a MGS
Tech. Como o estoque final foi elevado na sexta rodada, a empresa decidiu por reduzir a
producao de servidores, contudo o produto estava apresentando demanda elevada. Foram

realizadas novamente compras de informagdes.

Na oitava e ultima rodada o mercado estava aquecido e a empresa decidiu por nao
produzir o item de menor valor agregado, o computador e focar toda sua capacidade em
notebook e servidor. Nesta rodada foram vendidas todas as unidades dos produtos,

apresentando um lucro operacional que acabou compensando o prejuizo das outras rodadas.
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7 RECOMENDACOES / SUGESTOES

Com relagdo ao desempenho da MGS Tech no primeiro quadrimestre, apesar de ter
adotado a estratégia da diferenciagdo, os resultados obtidos demonstraram que a empresa
acabou nao realizando nenhuma das possiveis estratégias, ficando no meio termo devido a
adog¢do equivocada dos indicadores frente aos objetivos estratégicos.

Como sugestdo, a empresa poderia ter obtido resultados mais positivos caso fossem
adotados indicadores maiores para preco da agdo e receita de vendas, como por exemplo, 4
para ambos. Para a estratégia de diferenciacdo torna-se necessario um indicador de vendas
diferenciado, pois o emprego desta estratégia leva a uma maior receita, maiores investimentos
de marketing, propaganda/tecnologia e maiores despesas, ndo sendo condizente o emprego do
indicador 1 determinado pela empresa para este objetivo.

Portanto, para um melhor resultado do jogo, seria necessario o emprego de indicadores
focados na estratégia de diferenciagdo ¢ um aumento de pre¢o de venda mais expressivo

durante as jogadas.
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8 CONCLUSAO

A MGS Tech, empresa em estudo participante do Business Game realizado na
disciplina de Jogos de Negocios, adotou no primeiro quadrimestre a estratégia de
diferenciacdo. Esta estratégia foi definida em virtude do cenério atual descrito do mercado,
com a fabricacdo e a comercializacdo de trés produtos distintos, computadores, notebooks e
servidores, e com o mercado abrangendo tanto clientes individuais quanto empresas. O
computador apresenta-se com uma demanda constante e solidificada no mercado, o notebook
amplamente desejavel no ambiente corporativo, além de ter perspectivas de crescimento da
demanda, e o servidor com pouco tempo no mercado e possibilidades de expansdo da
demanda.

A estratégia de diferenciacdo adotada pela MGS Tech no primeiro quadrimestre tinha
como foco os produtos notebook e servidor, produtos mais caros € com maiores
possibilidades de agregacdo de valor. O objetivo da empresa com esta estratégia era ser
referéncia nesses dois produtos, por meio de investimentos em marketing e pesquisa, gerando
produtos diferenciados e possibilitando um prego de venda mais elevado, o que resultaria em
uma maior receita e faturamento. A empresa possuia limitagdes de volume, com produgdo de
900 UF, e com isso optou por ocupar o espago da fabrica de maneira mais proveitosa,
produzindo produtos estratégicos que agregavam maior valor e tornando-se uma empresa
diferenciada no mercado.

Com relagdo a analise realizada do departamento de marketing, erros foram cometidos
ao longo das jogadas, principalmente no primeiro quadrimestre, como a falta da analise do
grafico de demanda, a ndo observancia da margem unitaria dos produtos e a realizacao de
algumas decisdes equivocadas em relacdo a preco de venda, investimentos e volume de
producdo. Levando em consideragdo a estratégia adotada pela empresa, os precos praticados
deveriam ter sido maiores, ¢ ao final do primeiro quadrimestre as margens ja ndo estavam
satisfatorias. Como um fator positivo, no final do més de abril, a empresa que possuia
dinheiro no caixa resolveu realizar um lance para o leildo de R$ 300.000, acabou vencendo e
com isso influenciando a decisdao de mudanca de estratégia para o segundo quadrimestre.

A estratégia adotada nos proximos quatro meses foi a de lideranga em custo total,
tendo se decidido por um aumento do volume de produgdo de computadores. Os dois
principais motivos que levaram a MGS Tech a uma mudanga de estratégia foram
primeiramente a aquisicdo da fabrica no leildo e o emprego equivocado de critérios na

estratégia de diferenciacdo, ndo coincidindo com os indicadores da empresa. O objetivo da
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estratégia de lideranga em custo total era um aumento do volume da producdo, maiores
vendas e consequentemente um maior faturamento.

A decisao de compra de determinadas informag¢des do fluxo de caixa foram essenciais
e decisivas para um melhor entendimento da demanda do mercado e um aprimoramento na
estratégia de preco nas ultimas rodadas.

Ao final do jogo, a MGS Tech terminou como a empresa com maior market share
(parcela de mercado) nos produtos que estava produzindo e uma das fabricas com maior
capacidade. No final da oitava rodada a empresa tinha a maior participacdo do mercado em
notebooks e servidores, respectivamente 21,87% e 17,45%. Com a mudanca de estratégia, a
MGS Tech apresentou ao final o maior lucro operacional das oito jogadas, de R$ 332.501,98,
¢ lucro liquido do exercicio de R$ 290.085,17, compensando o prejuizo das outras rodadas.
Com isso, apesar da colocacdo da sexta posi¢ao no ultimo més, seria possivel que a MGS
Tech obtivesse maior sucesso caso fossem realizadas mais rodadas.

Em suma, a disciplina de Jogos de Negdcios proporciona a oportunidade de uma troca
de experiéncias entres os participantes, com a simulagdo de um ambiente empresarial por
meio de jogos, levando a um aprendizado com acertos e erros por meio de decisdes tomadas
pela equipe e contribuindo para a realizacdo de uma analise dos resultados e exame de

estratégias em longo prazo.



86

REFERENCIAS

BRAGA, Antonio. As Cinco For¢as de Porter. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/as-cinco-forcas-de-porter/73859/>.
Acesso em: 15 mai. 2016.

Brandme Business Coaching. As estratégias de Marketing. Disponivel em:
<http://www.brandme.com.br/1-estrategias-marketing/>. Acesso em: 22 mai. 2016.

BUSCHMANN, Daniel. O Ciclo de Vida de um Produto. 2005. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/o-ciclo-de-vida-de-um-
produto/11009/>. Acesso em: 25 mai. 2016.

CAPELAS, Bruno; SAWADA, Thiago. Venda global de computadores tem maior queda da
historia em 2015. O Estado de S.Paulo. Sao Paulo, 14 jan. 2016. Disponivel em:
<http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,venda-global-de-computadores-tem-maior-
queda-da-historia-em-2015--imp-,1821201>. Acesso em: 04 jun. 2016.

CARVALHO, Robson. Fun¢des do Marketing. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/funcoes-do-marketing/58934/>.
Acesso em: 15 mai. 2016.

CORREA, Kenneth. Modelo de 5 Forcas de Michael Porter. Disponivel em:
<http://www.administracaoegestao.com.br/planejamento-estrategico/modelo-de-5-forcas-de-
michael-porter/>. Acesso em: 23 mai. 2016.

COSTA, Ricardo Ferreira da. Jogos de Negocios. Fundagao Gettlio Vargas.

DAVIS, Susan S. Funcdes e Responsabilidades de um Diretor de Marketing. Disponivel
em: <http://www.ehow.com.br/funcoes-responsabilidades-diretor-marketing-fatos 74331/>.
Acesso em: 15 mai. 2016.

FGYV Online. Fundagdo Getulio Vargas. Disponivel em:
<http://www5.fgv.br/fgvonline/Cursos/atualizacao/Jogos-De-Negocios/JN1EAD-01slsh2007-
I/INIEAD 00/SEM_TURNO/>. Acesso em: 18 jun. 2016.

ISAE. Instituto Superior de Administra¢do e Economia. 2016. Disponivel em:
<http://www.isaebrasil.com.br/curso/jogos-de-negocios/>. Acesso em: 30 abr. 2016.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: as forcas
que estao definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier,

2010. Disponivel em: <http://www.fcap.adm.br/wp-content/uploads/2014/07/Marketing-3-
Philip-Kotler.pdf>. Acesso em: 26 mai. 2016.

MESQUITA, Renato. O que é Marketing: tudo que vocé precisa saber sobre o assunto.
Disponivel em: <http://marketingdeconteudo.com/o-que-e-marketing/>. Acesso em: 22 mai.
2016.



87

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas de. Planejamento estratégico: conceitos,
metodologias, praticas. Sao Paulo: Atlas, 2010.

OLIVEIRA, Fabiano Naspolini de. Jogos de Negdcios: diversao e aprendizado ao gerir
uma empresa virtual. Disponivel em: <http://www.fabricadejogos.net/posts/artigo-jogos-de-
negocios-diversao-e-aprendizado-ao-gerir-uma-empresa-virtual/>. Acesso em: 15 jun. 2016.

PEREIRA, Rafael. Trabalhando os 4 Ps do Marketing. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/trabalhando-os-4-ps-do-
marketing/63341/>. Acesso em: 27 mai. 2016.

PORTAL ADMINISTRACAO. Matriz BCG - origem, conceito e fundamentos.
Disponivel em: <http://www.portal-administracao.com/2015/03/matriz-bcg-conceito-e-
fundamentos.html>. Acesso em: 17 jun. 2016.

PRATES, Gléaucia Aparecida; OSPINA, Marco Tulio. Tecnologia da Informacgao em
Pequenas Empresas: fatores de éxito, restricoes e beneficios. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-65552004000200002>.
Acesso em: 14. Jun. 2016.

SEBRAE. Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Estratégias de
marketing garantem o sucesso do produto no mercado. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/estrategias-de-marketing-garantem-o-
sucesso-do-produto-no-mercado,b10032736a186410VgnVCM1000003b74010aRCRD>.
Acesso em: 18 mai. 2016.

SEBRAE. Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Analise da
concorréncia. Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/analise-
da-concorrencia,456836627a963410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 13 jun.
2016.

UOL. Matriz SWOT: saiba como ela pode ajuda-lo a se planejar. Disponivel em:
<http://ecommerce.uol.com.br/impulso-digital/temas/diagnostico-e-planejamento/matriz-
swot-saiba-como-ela-pode-ajuda-lo-a-se-planejar.html#rmcl>. Acesso em: 4 mai. 2016.

WIKIPEDIA. Jogo de negocios. Disponivel em:
<https://pt.m.wikipedia.org/wiki/Jogo de negodcios>. Acesso em: 28 mai. 2016.

ZENONE, Luiz Claudio. Marketing Estratégico e Competitividade Empresarial [recurso
eletronico]: formulando estratégias mercadolégicas para organizacdes de alto
desempenho. Sao Paulo: Novatec, 2007. Disponivel em: <
https://www.novatec.com.br/livros/markest/capitulo9788575221174.pdf>. Acesso em: 26
mai. 2016.



ANEXO A - Precos e parcelas: primeiro quadrimestre
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E3_GEE 20 Curitiba

Més: 0

Més: 1

Més: 2

PRECOS E PARCELAS

Més: 3

Més: 4

Computador
Empresa Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Prego (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%)
E1 AIROTIV SA 1.500,00 12,50 1.490,00 12,50 1.290,00 13,52 1.390,00 9,62 1.390,00 11,07
E2_GEE 20 Curitiba  1.500,00 12,50 1.250,00 14,38 1.250,00 12,41 1.260,00 12,49 1.260,00 11,52
E3_GEE 20 Curitiba 1.500,00 12,50 1.350,00 13,64 1.250,00 13,52 1.250,00 10,35 1.500,00 12,27
E4 LATITUDE 1.500,00 12,50 1.500,00 12,15 1.500,00 11,35 1.429,99 13,78 1.449,99 14,34
ES_GEE 20 Curitiba  1.500,00 12,50 1.700,00 9,46 1.500,00 12,72 1.499,99 13,67 1.599,99 13,83
E6_GEE 20 Curitiba  1.500,00 12,50 1.469,00 12,47 1.395,00 13,21 1.395,00 14,71 1.395,00 18,47
E7_GEE 20 Curitiba 1.500,00 12,50 1.290,00 15,01 1.290,00 12,83 1.385,00 13,32 1.385,00 13,32
E8 IGORDON CO 1.500,00 12,50 1.599,00 10,39 1.599,00 10,44 1.599,00 12,06 1.599,00 518
Notebook
Empresa Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Prego (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%)
E1 AIROTIV SA 2.800,00 12,50 2.500,00 14,71 2.500,00 12,43 2.600,00 10,71 2.600,00 6,41
E2_GEE 20 Curitiba  2.800,00 12,50 2.300,00 15,14 2.400,00 11,81 2.450,00 11,63 2.450,00 10,89
E3_GEE 20 Curitba 2.800,00 12,50 2.790,00 13,27 2.600,00 13,14 2.500,00 15,43 2.700,00 14,09
E4 LATITUDE 2.800,00 12,50 2.800,00 12,84 2.800,00 11,49 2.849,99 13,86 2.849,99 15,50
ES_GEE 20 Curitiba  2.800,00 12,50 3.000,00 11,22 3.000,00 10,40 2.999,99 12,66 2.999,99 14,73
E6_GEE 20 Curitiba 2.800,00 12,50 2.790,00 12,50 2.379,00 12,90 2.379,00 10,92 2.590,00 9,55
E7_GEE 20 Curitiba  2.800,00 12,50 3.150,00 10,71 1.999,99 16,26 2.597,00 12,07 2.597,00 13,58
E8 IGORDON CO 2.800,00 12,50 3.359,00 9,61 3.099,00 11,57 3.099,00 12,72 3.099,00 15,25
Servidor
Empresa Prego (R$) Parcela de Mercado (%) Prego (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%)
E1 AIROTIV SA 5.000,00 , 6.500,00 , 6.900,00 g 7.500,00 , 7.500,00 §
E2_GEE 20 Curitiba  5.000,00 12,50 6.500,00 11,97 6.500,00 12,02 6.000,00 10,50 6.000,00 10,50
E3_GEE 20 Curitba 5.000,00 12,50 5.500,00 13,97 5.700,00 12,24 5.700,00 14,09 6.000,00 14,01
E4 LATITUDE 5.000,00 12,50 5.000,00 11,72 5.400,00 11,11 5.999,99 11,19 6.200,00 16,81
ES_GEE 20 Curitiba  5.000,00 12,50 5.000,00 14,21 5.200,00 10,88 5.199,99 13,81 5.299,99 7,98
E6_GEE 20 Curitiba  5.000,00 12,50 4.750,00 12,97 4.750,00 10,88 4.750,00 8,84 5.690,00 3,92
E7_GEE 20 Curitiba  5.000,00 12,50 7.999,00 9,23 4.999,99 17,69 5.681,00 13,12 5.681,00 14,57
E8 IGORDON CO 5.000,00 12,50 5.999,00 13,72 5.999,00 13,15 6.199,99 15,61 6.199,99 15,41
Tabela 18 - Pregos e parcelas: primeiro quadrimestre
o
ANEXO B - Precos e parcelas: segundo quadrimestre
E3_GEE 20 Curitiba Més: 5 Més: 6 Més: 7 Més: 8

Computador
Empresa

E1 AIROTIV SA
E2_GEE 20 Curitiba
E3_GEE 20 Curitiba
E4 LATITUDE
ES_GEE 20 Curitiba
E6_GEE 20 Curitiba
E7_GEE 20 Curitiba
E8 IGORDON CO

Notebook
Empresa

E1 AIROTIV SA
E2_GEE 20 Curitiba
E3_GEE 20 Curitiba
E4 LATITUDE
ES_GEE 20 Curitiba
E6_GEE 20 Curitiba
E7_GEE 20 Curitiba
E8 IGORDON CO

Servidor
Empresa

E1 AIROTIV SA
E2_GEE 20 Curitiba
E3_GEE 20 Curitiba
E4 LATITUDE
ES_GEE 20 Curitiba
E6_GEE 20 Curitiba
E7_GEE 20 Curitiba
E8 IGORDON CO

Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Prego (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%)

.390,00
.400,00
.500,00
.550,00
.599,99
.490,00
.850,05
.649,00

RPN NN

Precgo (R$) Parcela de Mercado (%) Prego (R$) Parcela de Mercado (%) Prego (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%)

2.600,00
2.650,00
3.000,00
2.999,99
3.199,99
2.590,00
2.970,09
3.299,00

Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%) Preco (R$) Parcela de Mercado (%)

7.500,00
6.500,00
6.000,00
6.500,00
5.299,99
5.190,00
7.250,00
6.499,00

12,29
14,63
12,69
14,19
14,15
16,75
9,36

5,96

11,87
14,55
9,87
6,69
14,88
7,78
15,13
19,23

14,77
9,23
13,85
13,08
7,54
13,69
13,69
14,15

1.390,00
1.490,00
1.600,00
1.550,00
1.599,99
1.490,00
2.100,00
1.749,00

2.700,00
2.800,00
3.000,00
2.999,99
3.199,99
2.990,00
3.100,00
3.399,00

7.500,00
6.500,00
5.900,00
6.299,99
5.299,99
5.290,00
7.950,00
6.759,00

PRECOS E PARCELAS

15,22
13,99
13,00
13,79
13,04
16,45
7,15

7,35

13,96
5,02
12,56
13,26
13,96
8,37
16,89
15,98

13,68
11,76
13,38
12,79
8,82

11,91
14,85
12,79

.390,00
.450,00
.450,00
.550,00
699,99
.549,00
.550,00
.899,00

RPN NN

2.890,00
2.800,00
2.900,00
2.999,99
3.199,99
2.990,00
2.950,00
3.459,00

7.500,00
7.000,00
5.800,00
6.200,00
6.299,99
5.290,00
7.950,00
7.499,00

13,79
13,00
9,57

19,73
10,23
14,70
13,43
5,55

11,34
9,19
20,22
11,64
9,31
12,25
12,93
13,11

1512
10,47
14,65
13,84
6,98

12,56
13,26
13,14

1.590,00
.500,00
.650,00
699,99
799,99
690,00
.550,00
2.099,00

1
1
1
1
1
1

2.999,00
3.000,00
3.100,00
3.299,99
3.299,99
3.390,00
3.200,00
3.699,00

7.500,00
8.500,00
5.800,00
7.049,99
6.499,99
5.990,00
8.500,00
8.299,00

18,77
7,28
0,00
21,17
13,14
17,27
13,93
8,45

11,37
11,32
21,87
10,39
12,03
9,95
10,39
12,68

14,54
12,66
17,45
11,91
7,50
9,57
9,29
17,07

Tabela 19 - Pregos e parcelas: segundo quadrimestre



