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RESUMO

O presente trabalho de conclusão de curso objetivou a elaboração de um plano de marketing para o CIESC - Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina, entidade que compõe o Sistema FIESC, tendo como finalidade demonstrar como deverá atuar a organização para aumentar o faturamento, visando ao alcance de sua auto-sustentabilidade no ano de 2004. Primeiramente, realizou-se o diagnóstico situacional,  analisando os ambientes interno e externo; verificando os pontos fortes e fracos e identificando as oportunidades e ameaças. Por fim, elaborou-se o prognóstico, traçando as estratégias, os planos de ação e de custos, o demonstrativo de resultado projetado e a implementação, a avaliação e o controle do plano proposto. A metodologia que se utilizou foi um estudo de caso, sendo uma pesquisa de caráter exploratório e descritivo. A abordagem foi qualitativa e os dados foram coletados por meio da pesquisa bibliográfica, pesquisa documental, observações participantes e não-participante e entrevistas não estruturadas. Os resultados obtidos corresponderam, de modo satisfatório, aos objetivos traçados, e, se forem aplicados conforme está proposto, será de grande importância para o CIESC.
Palavras-chave: plano de marketing e estratégias.

ABSTRACT

This present work of graduation had as objective the elaboration of a marketing plan for CIESC – Center of Industries of the State of Santa Catarina, which is part of the FIESC – Federation of the Industries of Santa Catarina. The main goal of this project was to demonstrate how the organization will work to increase the turnover, having as an aim to reach its self-supporting in the year of 2004. In the first place a diagnosis of the situation was made, analyzing both internal and external environments; verifying strong and weak points also identifying  the opportunities and threats. At the end a prognosis was elaborated, drawing the strategies, the plans of action and of cost, a demonstrative of the planed results and the implementation, evaluation and the control of the proposed plan. The methodology used was the study of case, being a research with exploratory and descriptive character. The approach was qualitative and the data was collected through bibliographic and documental research, observations of the participants and non-participants and non-structured interviews. The results correspond in a satisfactory way according to the drawn objectives, and if it’s used according to the proposal, it will be of great importance to CIESC. 

 Key-words: Marketing plan and strategies
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1 INTRODUÇÃO


O plano de marketing é uma ferramenta importante para o planejamento estratégico das empresas. Trata-se de um documento que deve atuar como uma bússola, norteando as iniciativas mercadológicas da organização para torná-la mais competitiva. O plano de marketing é um planejamento de ação coordenado que deve reunir as potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameaças da organização, ele é um documento estratégico que estabelece quem o fará?, o que?, qual coisa?, quando?, onde? e como fazer para atingir os objetivos mercadológicos identificados.

O plano de marketing deve ser elaborado com foco no mercado, na agilidade e competência com as quais a organização irá prospectar e fidelizar seus clientes. Sem a pretensão de fornecer uma receita para a preparação do plano de marketing, este trabalho cita as etapas que integram a formação deste documento tão útil às organizações, mesmo sabendo que essa metodologia é apenas uma das várias existentes.

É importante chamar a atenção de alguns pontos na confecção e implantação do plano de marketing. Um erro fatal está sendo cometido por muitos gestores: não aplicar o plano de marketing. As empresas acabam investindo grandes quantias na contratação de consultores, para que contribuam na confecção do plano e, depois, não utilizam esses documentos. Isso é uma incoerência desmesurada. Dito de outra forma, qualquer que seja a sua finalidade na contingência competitiva onde esteja imerso, elaborar um plano de marketing e destiná-lo à não aplicabilidade do mesmo ao esquecimento é, no mínimo, um claro desperdício de recursos, tornando-se em uma miopia estratégica.

Um outro ponto que merece atenção é sobre a sua constante readaptação. O plano de marketing precisa ser concebido de maneira que as informações nele contidas possam sempre estar atualizadas, proporcionando maior dinamismo e flexibilidade para que ele possa se adaptar às constantes mudanças ambientais.

Enfim, é válido salientar que o plano é uma parte do macro-planejamento estratégico empresarial. Ele deve ser um documento bem feito, claro, com conceitos lógicos e compreensíveis; ele pode ser comunicado para os funcionários (e por que não confeccionado com a ajuda deles?), pode funcionar como uma carta náutica que dá senso de direção e ajuda a realizar com sucesso as estratégias traçadas, resolvendo ou amenizando os imprevistos ameaçadores.

1.1 O TEMA PROBLEMA


A partir da elucidação da introdução, estabeleceu-se a problemática do Trabalho de Conclusão de Estágio:

· Como deverá atuar o CIESC – Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina em 2004 para que seja auto-sustentável?

1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema do presente trabalho justificou-se pela importância do planejamento para as organizações em geral. Principalmente pelo fato de que as empresas sem fins lucrativos, que é o caso do CIESC – Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina (sociedade privada sem fins econômicos), mesmo que as suas atividades não visem o lucro, necessitam do planejamento para competir e gerarem recursos para crescerem e tornarem-se sustentáveis.

Outro fator importante é que o acadêmico faz estágio na organização estudada e abriu-se espaço por parte da Superintendência do CIESC, para que o mesmo aplique os conhecimentos adquiridos ao longo da graduação na prática, a fim de  ajudar no alcance dos objetivos estratégicos da organização no ano de 2004. 

Por intermédio do presente trabalho procurou-se salientar os benefícios que um plano anual de marketing – como parte do planejamento estratégico – pode trazer para o CIESC a fim de alcançar a autosustentabilidade financeira.

1.3 OBJETIVOS

Logo após,  explicitou-se o objetivo geral e os objetivos específicos do Trabalho de Conclusão de Curso – TCC.

1.3.1 Objetivo geral

Elaborar um Plano de Marketing para o CIESC – Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina, visando à implementação para o ano de 2004. 

1.3.2 Objetivos específicos

a) Caracterizar o CIESC organizacionalmente;

b) Analisar o ambiente externo identificando as ameaças e as oportunidades;

c) Analisar o ambiente interno do CIESC verificando seus pontos fortes e pontos fracos;

d) Definir a missão, visão e os valores do CIESC;

e) Determinar os objetivos a serem alcançados com o plano de marketing para o CIESC;

f) Definir as estratégias do composto mercadológico para o CIESC;

g) Definir a implementação, a avaliação e o controle do plano de marketing.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O Trabalho de Conclusão de Curso estruturou-se em seis capítulos. O primeiro capítulo é composto pela Introdução, em que se descreveu uma breve exposição sobre o tema de estudo, seguido pelo tema problema, pela justificativa e pelos objetivos geral e específicos do presente trabalho.

No segundo capítulo, realizou-se a revisão bibliográfica sobre plano de marketing e as definições necessárias para o embasamento teórico e para que o trabalho tenha validade científica. 

No terceiro capítulo, explanou-se a metodologia usada no trabalho, quais as técnicas de coleta e análise dos dados utilizados e qual o tipo de pesquisa aplicada para a consecução dos objetivos almejados nesse estudo.

No quarto capítulo iniciou-se o desenvolvimento do estudo no CIESC, em que se realizou a primeira parte do plano de marketing para a organização. No Diagnóstico Situacional, analisou-se o ambiente interno e externo, visando identificar os pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameaças.

No quinto capítulo, realizou-se o prognóstico para a organização, visando à definição dos objetivos, das estratégias, dos planos de ação e custos, e da implementação, da avaliação e do controle do plano de marketing para a organização estudada.

No sexto e último capítulo, explanaram-se as considerações finais do presente trabalho, seguidos das respectivas Referências e Anexos.

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Como embasamento teórico na elaboração do Plano de Marketing para o CIESC – Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina, procurou-se abordar as principais definições e tópicos sobre o plano de marketing, destacando os seguintes assuntos: conceito de Marketing; conceito de plano de marketing; as etapas; o diagnóstico situacional interno e externo; o micro e macroambiente; os pontos fortes e fracos; as ameaças e oportunidades; as estratégias.

2.1 MARKETING


Para COBRA (1991), marketing pode ser definido com algumas palavras-chave que definem o termo como: necessidades, desejos, trocas, demanda, produtos e mercados. 


Já Kotler (1981) define marketing como sendo o conjunto de atividades humanas que concretizam as relações de troca. O marketing tem por principal responsabilidade o alcance do crescimento em receitas lucrativas para a empresa. Ele deve identificar, avaliar e selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para alcançar proeminência, senão domínio, nos mercados-alvo. Percebem-se as diferenças nas inúmeras definições de marketing encontradas atualmente, citando-o como um processo social, processo de troca ou um instrumento gerencial. 


Tais conceitos expressam uma visão voltada para o atendimento das necessidades do consumidor em longo prazo, adaptando-se às exigências do mercado e estimulando o consumo de produtos ou serviços que otimizem a qualidade de vida.


Ainda segundo (KOTLER, 1981, p. 56), “A história do marketing apresenta uma firme movimentação que se afasta de um simples conceito de vendas e se dirige para um conceito de planejamento programático do produto, determinação do preço, promoção e distribuição, a fim de atender, de maneira responsável, os interesses dos clientes visados e da sociedade como um todo”.


O marketing tem uma posição significativa no planejamento estratégico, por meio do fornecimento de informações e seus diversos subsídios, que auxiliam e ajudam a preparar o plano estratégico.

2.2 COMPOSTO MERCADOLÓGICO

De acordo com Kotler (1996), o composto mercadológico pode ser definido como sendo a seleção e a combinação de instrumentos que uma empresa deve adotar para alcançar seus objetivos de mercado dentro de um prazo pré-determinado. Essas diversas possibilidades resumem-se nos quatro P’s (produto, preço, praça e promoção).


Contudo, para que os desafios possam ser superados, a empresa deve utilizar as ferramentas do composto de marketing que, conforme Kotler (1994),  é o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo. 


As ferramentas mais conhecidas de marketing denominam-se os “quatro Ps”: produto, preço, praça (distribuição) e promoção. O produto seria a ferramenta mais básica do composto de marketing, o preço uma ferramenta crítica e de grande relevância, já a praça uma alavanca para o escoamento do produto aos fornecedores enquanto que a promoção seria o alicerce imprescindível do composto  mercadológico direcionado ao mercado-alvo.
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Figura 1 - Os Quatro P´s

Fonte: Churchill e Peter (2000, p.20)
2.3 PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO E TÁTICO


O novo mercado velozmente mutante, com um número cada vez maior de concorrentes, avanços tecnológicos, consumidores infiéis, tem levado as organizações  a reformularem suas estratégias e objetivos, passando por um profundo processo de transformação. As organizações estão  adotando uma postura mais competitiva diante destes vastos desafios globais, tecnológicos, econômicos e sociais, buscando uma forma mais adequada para sua sobrevivência. 


Diante deste contexto, assume grande importância o planejamento estratégico nas organizações, pois este proporciona não só maior flexibilidade de ajuda às empresas, como também a antecipar-se e a responder, com rapidez, às mudanças ambientais.  

Segundo Cobra (1995, p. 16),  “planejar estrategicamente é criar condições para que as organizações decidam rapidamente diante de oportunidades e ameaças, otimizando as vantagens competitivas em relação ao ambiente concorrencial em que atuam.”

Cobra (1995) ainda afirma que o planejamento estratégico é uma ação administrativa que visa prever o futuro ambiente e os desafios que uma organização deverá enfrentar, definindo as decisões cruciais para o direcionamento estratégico.


Kotler (1993, p. 168) afirma que o planejamento estratégico:

Encoraja a empresa a pensar sistematicamente no futuro e a melhorar as interações entre os executivos da empresa; obriga a empresa a definir melhor seus objetivos e políticas; proporciona uma melhor coordenação dos esforços da empresa e proporciona padrões de desempenho mais fáceis de controlar.

Ainda Kotler (1998, p. 62), “O planejamento estratégico é um processo gerencial de desenvolver e manter uma direção estratégica, alinhando as metas e os recursos da organização. Preparando-a, para as mutantes oportunidades de mercado.”

Dentro deste raciocínio, Oliveira (1996) afirma que o exercício sistemático do planejamento tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisório e, conseqüentemente, provocar o aumento da probabilidade de alcance dos objetivos e desafios estabelecidos para a empresa.


Cobra (1995) alerta que para a execução do planejamento estratégico de marketing muitos aspectos se têm discutido quanto ao uso ou não de uma metodologia para realizar um plano ou um projeto estratégico. Deve-se enfatizar que o método varia de acordo com a necessidade que a empresa enfrenta , da natureza do negócio, ou seja da unidade estratégica de negócio do ambiente competitivo e etc. 


Ainda contextualizando este assunto sobre adaptação do planejamento à realidade de cada organização, Lorange e Vancil (apud OLIVEIRA, 1996), para os quais não existe uma metodologia universal de planejamento estratégico, porque as empresas diferem em tamanho, em tipos de operações, em forma de organização, em filosofia e estilo gerencial.

Las Casas (2001) afirma que o planejamento é caracterizado por uma série de aspectos importantes, conforme citado:

· O planejamento estratégico é um processo;

· É caracterizado por uma análise de dados internos e externos;

· É orientado diretamente para o concorrente, em vez de aos clientes;

· Ocorre em vários níveis;

· É um processo multifuncional.

O planejamento estratégico envolve toda a organização, desde as áreas de gestão de pessoas, financeira, produção até marketing. O planejamento é ainda um processo contínuo, um guia de orientação, um exercício mental que é desenvolvido na empresa, possibilitando uma retroalimentação organizada e sistemática, garantindo a análise das decisões para conduzir a organização na melhor direção.

O planejamento tático faz parte do planejamento estratégico e costuma se concentrar em médio prazo. Um planejamento é dito como tático quando se refere ao planejamento para departamentos específicos. Por exemplo: quando o departamento de marketing planeja, refere-se ao nível tático. O mesmo acontece com o de recursos humanos, o de finanças e assim por diante. Cada planejamento funcional é dito tático. (LAS CASAS, 2001).




   +


     +


       +






     =


Figura 2 - Os Quatro P´s

Fonte: Adaptado do livro de Las Casas, 2001, p. 18.

2.4 PLANO DE MARKETING

Posteriormente, explicitou-se o conceito de plano de marketing, os tipo de planos existentes, bem como as metodologias utilizadas por vários autores.

2.4.1 Conceito

O plano de marketing identifica as oportunidades que podem gerar bons resultados para a organização, mostrando como penetrar com sucesso para obter as posições desejadas nos mercados (COBRA, 1992).

De acordo com Las Casas (2001, p. 18), “o plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa”.

Para Westwood  (1991 p. 19):

Um plano de marketing é um documento que formula um plano para comercializar produtos e/ou serviços. O plano de marketing global da companhia pode ser composto a partir de uma série de planos de marketing menores para produtos ou áreas individuais.


Ainda Westwood (1991), o plano de marketing disciplina o planejador a colocar suas idéias, fatos e conclusões de uma maneira lógica que pode ser seguido por outros.

O plano de marketing é à base do plano estratégico, pois determina, por intermédio de estudos de mercado, até mesmo o que, como e quando será produzido um bem, serviço ou idéia para a posterior venda a indivíduos ou grupos (COBRA, 1991). 

A certeza de que o marketing é a ferramenta gerencial que mais influencia a evolução do homem e da sociedade já não é mais novidade. A busca incessante pela satisfação de necessidades e desejos, mesmo os mais utópicos, tem levado o homem ao progresso, em termos sociais e tecnológicos, e a resposta para a solução de determinadas necessidades. É o que todos os administradores de marketing consideram genialidade (SCHEIDT, 2000, p.81).

Os planos de marketing oferecem vários benefícios. Um plano de marketing bem feito ajuda os membros do departamento de marketing a reconhecer onde seus esforços devem estar concentrados e a observar e tirar o melhor proveito das oportunidades no mercado. Também proporciona um meio de medir o desempenho do departamento de marketing pela comparação dos resultados com os objetivos (CHURCHILL e PETER, 2000, p.101).

2.4.2 Tipos de planos

Existem tipos de planos diferentes, para diferentes propósitos e não apenas um plano de marketing de “companhia”. Serão detalhados como: plano completo, plano básico, plano histórico e plano para um novo produto.(WESTWOOD, 1996).

Plano completo: seria apropriado para o plano global de marketing da empresa e outros planos de marketing mais importantes.

Plano básico: este já se enquadra mais com mercados bem delimitados e poderia ser mais útil ao tratar de um único produto. Não inclui a informação sobre orçamento e o demonstrativo de resultados.

Plano histórico: é uma avaliação da posição atual. Pode ser usado como a primeira etapa de um plano global ou ser utilizado para uma série de produtos diferentes a fim de se decidir qual dele tem o maior potencial. Geralmente engloba somente até o diagnóstico.

Plano para novos produtos: não existem dados históricos de venda, mas sim do produto que ele vai substituir ou de concorrentes. Caso seja um produto completamente novo, retém-se apenas na análise de mercado e concorrência. O orçamento é muito importante neste tipo de plano.

2.4.3 Metodologias utilizadas

Percebe-se que as metodologias apresentadas por diferentes autores para a confecção de um plano de marketing têm muitas semelhanças. Essas metodologias possuem algumas diferenças, mas basicamente a formulação do plano segue a mesma linha de raciocínio. A seguir serão exemplificadas algumas metodologias.

De acordo com Kotler (2000), o plano de marketing possui as seguintes etapas para a formulação:

1. Missão do negócio;

2. Análise do ambiente externo (oportunidades e ameaças);

3. Análise do ambiente interno (pontos fortes e fraquezas);

4. Formulação de metas;

5. Formulação de estratégias;

6. Formulação de programas;

7. Implementação;

8. Feedback e controle.

Segundo Skacel (apud LAS CASAS, 2001), o desenvolvimento de plano de marketing deve conter seis etapas:

1. Prepare um plano;

2. Liste problemas e oportunidades;

3. Mencione objetivos específicos;

4. Desenvolva estratégias;

5. Estabeleça orçamentos;

6. Projete vendas e lucros

Já a metodologia desenvolvida por Westwood (apud LAS CASAS, 2001) possui as seguintes etapas a serem cumpridas na elaboração de um plano de marketing:

1. Estabeleça objetivos corporativos;

2. Realize pesquisa de marketing externa;

3. Realize pesquisa de marketing interna;

4. Realize uma análise de pontos fortes e fracos / oportunidades e ameaças;

5. Estabeleça objetivos de marketing e planos de ação;

6. Desenvolva estratégias de marketing e planos de ação;

7. defina programas que incluam propaganda / plano de promoções;

8. Estabeleça orçamentos;

9. Escreva o plano;

10. Comunique o plano;

11. Use sistema de controle para o plano;

12. Reveja e atualizeo plano.

A metodologia desenvolvida por Bangs (apud LAS CASAS, 2001) é a seguinte:

1. Estabeleça a missão;

2. Defina objetivos de marketing para o próximo ano e próximos três anos;

3. Defina objetivos de vendas e lucros para o próximo ano e para os próximos três anos;

4. Desenvolva produtos e serviços;

5. Determine mercado-alvo;

6. Análise potencial do mercado;

7. Decida como você irá atingir os objetivos;

8. Identifique problemas potenciais;

9. Implemente e controle cronogramas;

10. Revise e atualize.

Para Legrain e Magain (apud LAS CASAS, 2001) a elaboração de um plano de marketing deve conter as seguintes etapas:

1. Pesquise e analise dados internos;

2. Pesquise e analise os dados externos;

3. Determine objetivos;

4. Defina estratégia de desenvolvimento;

5. Fixe os objetivos de venda;

6. Marketing mix - escolha dos meios;

7. Desenvolva um plano de ação;

8. Início de realização;

9. Mensure.

Las Casas (2001) observa que em todas as metodologias utilizadas por diversos autores têm, sem exceção, os seguintes componentes:

a) Análise (diagnóstico) do ambiente interno e externo da empresa, identificando os pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameaças;

b) Diretrizes da empresa (missão, visão, objetivos, metas, políticas);

c) Direcionamento das estratégias ou meios que se pretende atingir.;

d) Sistema de controle e avaliação.

No presente trabalho, utilizou-se a metodologia desenvolvida por Las Casas (2001) com algumas alterações, que compreende em duas etapas:

1. Diagnóstico situacional - análise do ambiente externo, identificando as oportunidades e ameaças, e também será analisado o ambiente interno da organização, este identificando os pontos fortes e fracos;

2. Prognóstico - plano de marketing propriamente dito, que compreenderá em determinar a missão, a visão, os objetivos e as metas, as estratégias, os planos de ação, o plano de custos, a implementação, a avaliação e o controle.

2.5 DIAGNÓSTICO SITUACIONAL

Compreende a primeira etapa do plano de marketing, onde se analisam e se estudam os ambientes interno e externo, visando identificar os pontos fortes e fracos e as oportunidades e ameaças respectivamente.

2.5.1 Ambiente interno

No ambiente interno, são analisados todos os recursos internos que influenciam positivamente ou negativamente a organização. Analisar o ambiente interno é fundamental para um plano de Marketing, pois é avaliando o mesmo que serão identificados os pontos fortes e pontos fracos da organização.

De acordo com Oliveira (1996), a análise interna tem por finalidade colocar em evidência as deficiências e qualidades da empresa que está sendo focalizada, é imprescindível tomar como perspectiva para comparação as outras empresas do seu setor de atuação, sejam elas concorrentes diretas ou apenas concorrentes potenciais.

Para Kotler (2000), na análise do ambiente interno são estudadas as competências de marketing (mix marketing), financeiras, de fabricação e organizacionais, ao fim classificando como uma grande força, uma força, uma característica neutra, uma fraqueza ou uma grande fraqueza.

Já Cobra (1994) salienta que ao desconhecer e não utilizar suas forças a empresa está enfraquecendo seu poder de fogo de gerar recursos e, é claro, produzir lucros. 

Como explicitado acima, análise dos pontos fortes e pontos fracos é fundamental, isto porque a organização consegue focar nos seus pontos fortes e neutralizar ou melhorar seus pontos fracos, para direcionar seus recursos ao alcance dos objetivos. 

São considerados pontos fortes, todos os aspectos positivos de uma organização que podem ser utilizados como estratégias e que resultem em uma vantagem competitiva. De acordo com Oliveira (2001, p. 83), “os pontos fortes, são variáveis internas e controláveis, que fornecem uma condição favorável para a empresa, em relação ao seu ambiente”. 

Os pontos fracos são as fraquezas da organização que, após serem identificadas, podem ser amenizadas ou eliminadas. Segundo Oliveira (2001, p. 83), “os pontos fracos, são as variáveis internas e controláveis, que provocam uma situação desfavorável para a empresa, em relação ao meio ambiente”.

2.5.2 Ambiente externo

O ambiente externo é dividido em Macroambiente e Microambiente. O macroambiente compreende as variáveis que afetam todas as empresas, como por exemplo: variáveis tecnológicas, variáveis econômicas, variáveis ecológicas...Já o Microambiente são as forças que afetam imediatamente a organização, são os concorrentes, fornecedores e os clientes.

O ambiente de marketing é constituído por agentes e forças que estão fora do controle de marketing, de acordo com Kotler (1993) é formado por um macroambiente e um microambiente, que afetam de uma forma ou de outra a estrutura, a conduta e a atuação dos sistemas de marketing nas organizações.


Por isso, é extremamente importante fazer um diagnóstico situacional do ambiente externo, para que se possa identificar as oportunidades e as ameaças. 

2.5.2.1 Análise do Macroambiente

De acordo com Tavares (1991, p:74):

A analise do macroambiente consiste na identificação, classificação e analise das variáveis ambientais que possam intervir de forma positiva ou negativa no desempenho da organização. O macroambiente possui seis variáveis: variáveis demográficas, econômicas, político-legais, socioculturais, tecnológicas e ecológicas .

2.5.2.1.1 Variáveis Demográficas

A demografia estuda as diversas características da população mundial. Seus estudiosos devem acompanhar as mudanças populacionais e sua distribuição geográfica, sua estrutura etária e familiar, as características educacionais, as tendências e o desenvolvimento do mercado (KOTLER,1996).                                    

Ainda, salienta Kotler (1998, p.49) que:

O ambiente demográfico é de grande interesse para os profissionais de marketing porque envolve pessoas, e são as pessoas que constituem os mercados [...] o crescimento da população mundial tem grandes implicações nos negócios. Uma população  crescente significa necessidades crescentes a serem satisfeitas; dependendo do seu poder aquisitivo, pode também significar oportunidades crescentes de mercado.

2.5.2.1.2 Variáveis  Econômicas

Segundo Kotler e Armstrong (1995, p.51):

O ambiente econômico consiste em fatores que afetam o poder de compra e os padrões de dispêndio do consumidor. Os países diferem muito quanto aos seus níveis e distribuição de renda. Alguns têm economia de subsistência, consome a maior parte de seus produtos agrícolas e industriais; oferecendo, portanto, poucas oportunidades de mercado. Noutro extremo vêm os países de economia industrial, que constituem os mercados ricos, com muitos tipos de bens.

Neste sentido, vale observar que os consumidores passam por diversos cenários econômicos. Considera-se então de grande valia, para as organizações, permanecerem alerta às possíveis mudanças de estratégias, mantendo este consumidor e os possíveis benefícios que ele possa trazer.

2.5.2.1.3 Variáveis Político-legais

Sabe-se que o ambiente político-legal é constituído principalmente por leis e agências governamentais.  Desta forma, convém salientar que as organizações correm o risco de serem atingidas, devido à influência e a limitações que este ambiente propõe.

Conforme Cobra (1992, p. 137):

A cada dia surgem novas leis que interferem no negócio de vários setores de atividades. São leis que regulam as localizações das empresas, que impedem a poluição, que regulam a propaganda que controlam os preços que protegem os consumidores, e assim por diante.

2.5.2.1.4 Variáveis Sócio-culturais

Os valores culturais de uma sociedade podem ser demonstrados pelas próprias relações das pessoas; tanto com elas mesmas ou com os outros, com a sociedade e também com a natureza. 

Para Cobra (1992, p. 137), o ambiente social é influenciado por crenças, valores e normas que dirigem os comportamentos dos indivíduos e organizações a uma grande variedade de situações. Como qualquer outro ambiente, o ambiente cultural e o social estão em constante mutação, e o impacto dessas mudanças pode vir a alterar as preferências dos consumidores ou redefinir as praticas de marketing.

De acordo com Kotler (1995, p.58) “o ambiente cultural é constituído de instituições e outras formas que afetam os valores básicos, as percepções, as preferências, e o comportamento da sociedade”.

2.5.2.1.5 Variáveis Tecnológicas

Talvez seja a força mais significativa que atualmente molda nosso destino. Novas tecnologias para a fabricação de produtos são desenvolvidas, o que significa maiores e novas oportunidades de mercado (KOTLER, 1999).

Para Cobra (1992, p.136):

As mudanças tecnológicas decorrentes das inovações freqüentes, podem tornar produtos e/ou seus processos de fabricação obsoletos. Mais do que isso, os recursos tecnológicos podem constituir-se numa poderosa vantagem competitiva para se enfrentar a guerra de mercado, pois a tecnologia afeta as relações entre consumidores e empresas [...] Com o avanço acelerado das mudanças tecnológicas, novas idéias tem sido introduzidas muito rapidamente. Isto pode mudar por completo o cenário de determinado mercado, os desafios não serão técnicos, mais comerciais, para desenvolver usos e aplicações de novos produtos.

2.5.2.1.6 Variáveis Ecológicas

As organizações devem possuir, em seus princípios, a visão de que as ameaças e oportunidades, associadas aos danos causados ao meio ambiente, não podem penalizar seus resultados no futuro (KOTLER, 1998).

Para Kotler (1998)

Os profissionais de marketing deveriam considerar como ameaças, quatro tendências do meio ambiente, que são definidas como: escassez de matérias-primas, aumento do custo de energia, aumento da poluição e intervenção governamental na administração de recursos naturais.

“Uma ameaça ao meio ambiente é um desafio apresentado por uma tendência desfavorável ou um distúrbio especifico no meio ambiente e que levaria, na ausência de uma ação objetiva de marketing, a estagnação ou a falência da empresa, do produto, ou marca.”  (KOTLER, 1996, p. 64).

2.5.2.2 Análise do Microambiente

Como salienta Kotler (2000), o microambiente é composto pelos clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores.

Na análise do Microambiente são estudados a concorrência, os fornecedores e os clientes, ou seja, são estudados e analisados os públicos de interesses.

2.5.2.2.1 Concorrência

Para Kotler (1999, p. 113), “As empresas precisam de informações precisas sobre seus concorrentes. O concorrente mais imediato da empresa é aquele que mais se parece com ela: fornece para o mesmo mercado-alvo e utiliza o mesmo mix de marketing. Um concorrente forte, é aquele que vence um numero desproporcional de licitações das quais sua empresa também participou. A empresa tem que se preocupar principalmente com esse concorrente”.

Existem três formas diferentes de concorrência: a concorrência genérica: que é aquela que está sempre presente, tendo ou não concorrentes, oferecendo produtos que podem satisfazer a mesma necessidade dos consumidores, mesmo vindo de outra categoria; a concorrência de forma de produto: refere-se a versões especificas do produto e podem concorrer entre si; e a concorrência empresarial: são as organizações especificas, que são produtores concorrentes, do mesmo produto ou serviço (KOTLER, 1996, p. 54).

Contudo o plano de marketing possui alguns “concorrentes intangíveis”, ou seja, são formas de raciocínio e formas de se ver o mundo. McKenna (1999, p.127) exemplifica dizendo que “quando um gerente de marketing resiste a uma mudança, ele é um concorrente intangível”. Não há plano que resista a dificuldades oriundas destes concorrentes. Para McKenna, os concorrentes intangíveis são dez: (1) mudança, (2) resistência à mudança, (3) conhecimento público sobre o produto, (4) a cabeça do cliente, (5) a mentalidade de Commodity, (6) a mentalidade de grandeza, (7) cadeias partidas, (8) o conceito do produto, (9) coisas que surgem durante a noite e  (10) você mesmo.

Este padrão de raciocínio, levantando dez concorrentes intangíveis, pode evitar maiores problemas para a empresa e tornar o plano de marketing uma ferramenta bastante útil.

2.5.2.2.2 Fornecedores

Parceiros que contribuem de alguma forma na cadeia de valor de determinada organização.

Para Chiavenato (1994), os fornecedores são os responsáveis por oferecer recursos para a organização, que são os fornecedores de capital, de materiais e equipamentos,de serviços e de espaço de trabalho.

2.5.2.2.3 Clientes

Chiavenato (1994) afirma que os clientes são os consumidores ou usuários de produtos e/ou serviços da organização.

Pessoas ou empresas que se utilizam dos produtos e/ou serviços da organização. Troca o recurso financeiro por algum benefício que a empresa possa oferecer para satisfazer as necessidades e desejos tanto das pessoas, como das empresas.

2.5.3 Ameaças e oportunidades

As ameaças são todas as situações que contribuem negativamente para enfraquecer as organizações.
De acordo com Oliveira (2001, p. 83), “ameaças são variáveis externas e não controláveis pela empresa, que podem criar condições desfavoráveis para a mesma.” 

As oportunidades geralmente procuram identificar os diferenciais que possam ser percebidos e usa-los como um ganho.

De acordo com Oliveira (2001, p. 83), “oportunidades são variáveis externas e não controláveis pela empresa, que podem criar condições favoráveis para a empresa, desde que a mesma tenha condições e ou interesse de usufruí-las.”

Segundo Cobra (1991) a análise do ambiente externo permite à empresa detectar oportunidades e ameaças, facilitando, assim, a tarefa de minimizar o impacto e orientar esforços para o resultado.

Logo, diante desta afirmação, não se tem nenhuma dúvida que esta análise torna-se relevante para a organização, já que fornece informações sobre o futuro, permitindo, assim, antecipar-se às prováveis mudanças ambientais.

2.6 PROGNÓSTICO

O prognóstico é o plano de Marketing propriamente dito. Pode-se dizer que assume papel de integração entre funções e recursos disponíveis com os objetivos da organização.

Este será um documento que servirá como roteiro dinâmico de procedimentos, em  que se avaliarão os cenários dos ambientes externos e internos, definirão as metas e objetivos, os princípios e métodos de trabalho, tentando gerar um compromisso por parte de todos dentro da organização, para que se possa obter o sucesso do plano.

2.6.1 Definições Preliminares

Algumas definições preliminares são fundamentais para a elaboração  do plano de marketing como: missão, visão, valores e os objetivos e metas.

2.6.1.1Definição da Missão

A missão pode ser considerada a razão de ser da empresa. Neste ponto, procura-se determinar qual o negócio da empresa, por que ela existe, ou ainda em que tipos de atividades a empresa deverá concentrar-se no futuro. A definição da missão dentro de uma empresa faz com que seus colaboradores trabalhem no sentido de atingir os objetivos totais da organização, de forma independente mas ao mesmo tempo coletiva (KOTLER E ARMSTRONG , 1995).

Segundo Kotler apud Oliveira (2001, p: 71), “a missão da empresa, deve ser definida em termos de satisfazer a alguma necessidade do ambiente externo, e não em termos de oferecer algum produto ou serviço.”


Na definição da missão deve estar claro sua razão de ser, a natureza do negócio e os tipos de atividades em que a empresa deve concentrar seus esforços no futuro.


A missão deve definir o seu negócio, ou seja, explicitar que necessidades devem ser supridas, em que mercado, com quais produtos e com que tecnologia, de forma a refletir valores, crenças, desejos e aspirações dos responsáveis pela direção da organização, bem como de seus públicos reivindicantes ( COBRA, 1990).


Segundo Oliveira (1996), a missão da empresa representa um “horizonte” no qual a empresa decide atuar e vai realmente entrar em cada um dos negócios que aparecem neste horizonte, ela exerce função orientadora e delimitadora da ação empresarial, dentro de um período normalmente longo, em que ficam comprometidas as crenças, expectativas, conceitos e recursos.

2.6.1.2 Definição da Visão

De acordo com Kotler e Armstrong (1995), por meio da visão é possível identificar quais são as expectativas e os desejos dos acionistas, conselheiros e elementos da alta administração da empresa, tendo em vista que esses aspectos proporcionam o grande delineamento do planejamento estratégico a ser desenvolvido e implementado. A visão pode ser considerada como os limites que os principais responsáveis pela empresa conseguem enxergar dentro de um período de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla.

2.6.1.3 Definição dos Valores

O conceito de valores ou de crenças dominantes em uma empresa normalmente permeia as atividades nas diversas áreas operacionais como marketing, serviços, pessoal, produção, qualidade ou lucros (COBRA, 1995, p. 28).

Os dirigentes evidenciam os valores de uma empresa como os parâmetros orientados para a tomada de decisão, assegurando o alinhamento da base estratégica corporativa (KOTLER E ARMSTRONG, 1995).

2.6.2 Definição dos Objetivos e Metas

De acordo com Kotler (1999), os objetivos correspondem à explicitação dos setores de atuação dentro da missão que a empresa já atua ou está analisando a possibilidade de entrada no setor, ainda que esteja numa situação de possibilidade reduzida.

“A razão de uma organização está configurada nos objetivos que ela persegue e, para atingi-los, é preciso alocar recursos que possibilitem alcança-los ou realiza-los.” (COBRA,1995 p. 31)


Para Westwood (1991), objetivos são aquilo que queremos conseguir; as estratégias são como vamos chegar lá. Os objetivos devem ser bem elaborados, quantificados e exeqüíveis para não correrem o risco de inviabilizar o plano que foi traçado.


Já para Oliveira (1996), os objetivos podem ser conceituados como o estado, situação ou resultado futuro que o executivo pretende atingir, seria aonde se quer chegar.

As metas são determinantes para atingir determinados fins, tornando-se os objetivos correntes de marketing da empresa. Os objetivos devem ser convertidos em metas mensuráveis, para que possam fornecer orientação e controle. Portanto, o objetivo - aumentar a participação de mercado - pode ser convertido na meta - elevar a participação de mercado de 20 para 25 por cento até o final do ano fiscal corrente (KOLTER, 1999, p. 213).

Objetivos e metas da empresa devem ser definidos em termos de satisfazer necessidades do ambiente externo (KOTLER E ARMSTRONG, 1995).

2.6.3 Definições das Estratégias

Estratégia é a definição ampla de como o objetivo deve ser atingido, os passos da ação são as táticas, e os planos de ação contêm detalhes individuais, o momento de ocorrência dos mesmos e quem os executará. (WESTWOOD, 1996, p.139). 

As estratégias de marketing são os meios pelos quais os objetivos serão atingidos. Relacionam-se às políticas gerais quanto a produtos (mudar combinação, retirar ou modificar, mudar design, padronizar etc.), preços (mudar preços, prazos, condições, políticas de penetração etc.), ​comunicação​ (mudar equipe de vendas,  aumentar ou diminuir participações em vendas, etc.) e distribuição (mudar os canais, melhorar o serviço etc.).

Uma forma de olhar as estratégias é pensar que elas são defensivas, de desenvolvimento ou de ataque. A defensiva é idealizada para evitar a perda de clientes existentes, já a de desenvolvimento é idealizada para oferecer aos clientes existentes uma variedade maior de seus produtos ou serviços, enquanto que as de ataque são idealizadas para desenvolver o negócio por meio de novos clientes. (WESTWOOD, 1996).

A estratégia precisa funcionar como um programa para a consecução dos objetivos e deve receber aprovação geral e deve abranger todos os setores envolvidos.


A estratégia é tão importante quanto o objetivo, e uma estratégia precisamente definida resultará no sucesso da organização.


A finalidade das estratégias é estabelecer quais serão os caminhos, os cursos, os programas de ação que devem ser seguidos para serem alcançados os objetivos e desafios, estando a mesma relacionada à arte de utilizar adequadamente os recursos físicos, financeiros e humanos, visando minimizar os problemas e a maximização de oportunidades (Oliveira, 1996).

2.6.3.1 Estratégia Competitiva

De acordo com Porter (1986), a estratégia competitiva de uma empresa consiste nas abordagens de negócios e iniciativas que ela executa para atrair os clientes, suportar as pressões competitivas e reforçar sua posição no mercado. Identificados e avaliados seus principais concorrentes, a empresa precisa então desenvolver amplas estratégias competitivas de marketing que melhor posicionem sua oferta contra as ofertas dos concorrentes e lhe dêem a vantagem competitiva mais forte.

Existem três estratégias de posicionamento competitivo:

· Liderança: a empresa trabalha arduamente para atingir os mais baixos custos de produção e distribuição, de modo a poder oferecer preços mais baixos do que os de seus concorrentes e conquistar uma grande participação de mercado.

· Diferenciação: procura diferenciar o produto da empresa em relação ao mesmo produto oferecido por rivais de maneira a atrair uma grande faixa de compradores.

· Enfoque: concentra seus esforços em atender bem a alguns poucos segmentos, em vez de perseguir todo o mercado.

2.6.3.2 Estratégias de marketing tático

De acordo com Westwood (1996), o marketing tático tem pôr  objetivo otimizar determinada área de  resultados e não propriamente a empresa em si. Trabalha com decomposições dos  objetivos, estratégias e políticas estabelecidas no planejamento estratégico.

Desenvolvidos em níveis organizacionais inferiores, têm como principal finalidade a utilização eficiente para a consecução de objetivos previamente fixados, seguindo uma estratégia pré-determinada, bem como as políticas orientavam para o processo decisório da empresa (OLIVEIRA, 2001).

2.5.3.3 Estratégias de Marketing Operacional

As estratégias operacionais estão relacionadas às iniciativas estratégicas e às abordagens mais restritas para o gerenciamento de unidades operacionais chaves e para o tratamento de tarefas operacionais diárias que tenham significado estratégico (COBRA, 1991).

Por terem abrangência mais restrita, acrescentam mais detalhes e complementos para as estratégias funcionais e para o plano geral do negócio.

2.6.3.4 O Plano de custos

De acordo com Kotler e Armstrong (1995), a posição de custos de uma empresa resulta do comportamento dos custos em cada atividade em toda a sua cadeia de valor. 

As empresas que desejam realizar um plano devem analisar os custos aproximados das estratégias propostas, verificar os objetivos e as possibilidades de benefícios que a corporação possa vir a ter, desde que esteja dentro do plano financeiro e do orçamento que a empresa possui (COBRA, 1991).

2.6.3.5 A Implementação, avaliação e controle

Segundo Kotler (1999,  p. 49), após a realização do planejamento estratégico e tático, a empresa deve gerar o produto designado, definir seu preço, distribuí-lo e promovê-lo, dando início ao estágio de implementação, em que todos os departamentos entram em ação.

A chave para o sucesso da implementação é a comunicação da mudança organizacional com bastante clareza e bastante persuasão para gerar comprometimento dentro da organização para executar a estratégia e atingir os objetivos de desempenho. Os gerentes podem considerar a implementação bem sucedida quando forem atingidos os objetivos estratégicos e os níveis previstos de desempenho financeiro e operacional (COBRA, 1991).

Para Kotler (1996, p: 95), “uma das maiores tarefas dos administradores, além de planejar, supervisionar e realizar, é controlar”. 


Segundo Oliveira(1996):

O papel desempenhado pela função de controle e avaliação no processo de planejamento estratégico é acompanhar o desempenho do sistema, através de comparação entre as situação alcançadas e as previstas, principalmente quanto aos objetivos e desafios, e da avaliação das estratégias e políticas adotadas pela empresa.

Um bom plano deve sempre permitir verificações e ações corretivas pelos diversos níveis administrativos. Por meio do feedback do mercado, fazem auditorias, avaliam os resultados e efetuam correções relacionadas à melhoria do desempenho. 

3 METODOLOGIA DO TRABALHO

No presente trabalho, utilizou-se uma metodologia adequada para dar suporte à consecução dos objetivos.

Segundo Roesch (1999), a metodologia descreve de que maneira será realizado o trabalho. Neste capítulo, definiram-se os tipos de pesquisa, as técnicas de coletas de dados e as técnicas de análise de dados.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

De acordo com Roesch (1997), a pesquisa do presente trabalho caracteriza-se por ser de caráter qualitativo pois, segundo o autor, a pesquisa qualitativa é adequada quando se pretende propor algum plano, isto é, proposição de um plano intervindo diretamente na situação. 

A pesquisa pode ser classificada de acordo com Vergara (2000) em relação a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, a pesquisa caracterizou-se como sendo exploratória e descritiva, e quanto aos meios, o presente trabalho caracterizou-se como um estudo de caso.

Vergara (2000, p. 45) “a investigação exploratória é realizada em área na qual há pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, não comporta hipóteses que, todavia, poderão surgir durante ou ao final da pesquisa.”

A pesquisa descritiva, de acordo com Vergara (2000), expõe características de determinada população ou determinado fenômeno, entanto, tem que se deixar claro,  que não tem compromisso de explicar os fenômenos que descreve, todavia sirva de base para tal explicação.

Quanto aos meios que se utilizaram no trabalho, foi um estudo de caso com a finalidade de coletar e discutir informações sobre a atual situação, levando em consideração os objetivos traçados, o que ocasionou um conhecimento mais aprofundado do tema.

De acordo com Yin (apud ROESCH, 1999, p.155), o estudo de caso “é uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto”.

Ainda definindo estudo de caso, Roesch (1999) afirma que alguns aspectos caracterizam o estudo de caso como uma estratégia de pesquisa: 

· Permite o estudo de fenômenos em profundidade dentro de seu contexto;

· É especialmente adequado ao estudo de processos; e 

· Explora fenômenos com base em vários ângulos.

Gil (1995) afirma que “a maior utilidade do estudo de caso é verificada nas pesquisas exploratórias. Por sua flexibilidade, é recomendável nas fases iniciais de uma investigação sobre temas complexos, para a construção de hipóteses ou reformulação do problema”. 

Para Stake (apud ROESCH, 1999, p. 197), “o estudo de caso não é um método, mas a escolha de um objeto a ser estudado”.

Conforme salienta Roesch (1999, p.156):

O estudo de caso como uma estratégia de pesquisa pode ser utilizado de modo exploratório (visando levantar questões e hipóteses para futuros estudos, por meio de dados qualitativos), descritivo (buscando associações entre variáveis normalmente com caráter quantitativo) e ao mesmo tempo explanatório.

3.2 TÉCNICAS DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesch (1999, p. 256), “Em estudos de caso, observa-se a tendência à utilização variados de coleta de dado de fontes e instrumentos variados de coleta de dados”’.

Ainda de acordo com a autora, os instrumentos incluem:

· Observação participante ou não-participante;

· Entrevistas (semi-estruturadas e não-estruturadas) com informantes;

· Questionários com gerência e trabalhadores;

· Análise de documentos;

· Freqüência a reuniões e conversas informais nos corredores.

Neste trabalho, utilizou-se um mix de instrumentos que foram a base da coleta de dados, dentre os quais destacaram-se: observação participante e não participante, freqüência em reuniões e conversas informais e análise de documentos.

Também utilizou-se a técnica de levantamentos bibliográficos que serviu de embasamento teórico para fundamentar cientificamente o trabalho, isto se deu por entermédio de bibliografias na área de atuação, periódicos e outros que contribuam para o sucesso do mesmo.

Utilizaram-se dados primários e dados secundários no presente trabalho. Segundo Mattar (1999), os dados primários caracterizam-se por nunca terem sido coletados, tabulados e analisados, estando ainda, sob domínio do pesquisador. Os dados secundários são aqueles que já foram coletados, tabulados, ordenados e, até, muitas vezes analisados.

3.3 TÉCNICAS DE ANÁLISE DE DADOS 

As técnicas para análise dos dados são fundamentais para que um trabalho tenha validade e coerência. Para Gil (1995, p. 1666), “a análise tem como objetivo organizar e sumarizar os dados de tal forma que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigação”.


Para Roesch (1999, p. 259), 

Um dos pontos fracos das dissertações via estudos de caso referem-se a análise. Os dados surgem de diversas formas: respostas de entrevistas, notas do pesquisador, diários de observações, documentos, ou ainda dados quantitativos. Como analisar e combinar a informação recolhida num texto coerente e válido?


Miles e Huberman (apud ROESCH, 1999, p. 260) “Consideram três fluxos de atividades no processo de análise: (1) redução dos dados; (2) apresentação dos dados; e (3) extração de conclusões e verificação”.


Ainda de acordo com os autores acima, é necessário entender que os três   processos descritos ocorrem durante e depois da coleta de dados.

No presente trabalho, a técnica para análise de dados embasou-se no modelo proposto por Miles e Huberman.

4 DIAGNÓSTICO SITUACIONAL DA ORGANIZAÇÃO


Neste capítulo, iniciou-se o estudo de caso do CIESC, com a elaboração da primeira parte do plano de marketing para o mesmo. Primeiramente, analisou-se e estudou-se o ambiente interno da organização, visando identificar suas potencialidades e fraquezas, ou seja, os pontos fortes e fracos. Após, analisou-se e estudou-se o ambiente externo, visando identificar as oportunidades e ameaças do ambiente.

4.1 ANÁLISE DO AMBIENTE INTERNO


Na análise do ambiente interno do CIESC, realizou-se a caracterização da organização estudada e analisou-se todo seu aspecto interno, visando à realização do diagnóstico como: estrutura organizacional, patrimônio humano, qualidade, tecnologia, mix marketing (produto, preço, praça e promoção), e finalmente,fez-se análise das vendas e do aspecto financeiro.

Após essa avaliação interna, buscou-se identificar os pontos fortes e pontos fracos do CIESC.
4.1.1 Caracterização da organização

Antes de iniciar no estudo da organização propriamente dita, caracterizou-se o Sistema FIESC, para depois começar o estudo do Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina – CIESC que é uma das entidades do Sistema. 

4.1.1.1 Sistema FIESC

A Federação das Indústrias do Estado de Santa Catarina (FIESC) foi fundada no dia 25 de maio de 1950, na cidade de Florianópolis, congregando os sindicatos de indústrias do Estado. Na reunião histórica, foram indicados e aprovados por unanimidade, para integrarem a diretoria provisória da Federação, os industriais Celso Ramos (presidente), Guilherme Renaux (1º vice-presidente), Adhemar Garcia (2º vice-presidente), Alberto Gonçalves dos Santos (secretário) e José Elias (tesoureiro). Na mesma reunião, Celso Ramos deu a notícia que a FIESC havia sido reconhecida pelo Ministério do Trabalho, podendo pleitear sua filiação à Confederação Nacional da Indústria - CNI.

Entre os objetivos constantes dos estatutos da FIESC, destacavam-se o amparo e a defesa dos interesses gerais da indústria, colaborando no estudo e solução de todos os assuntos que, direta ou indiretamente, poderiam interessar às categorias econômicas e à expansão da economia nacional. A fundação da FIESC ligava-se intrinsecamente a uma idéia: repensar e agenciar o processo de desenvolvimento do Estado.

O Sistema FIESC é, atualmente, uma entidade empresarial que congrega 120 sindicatos de indústrias, envolvendo mais de 20 mil estabelecimentos industriais e 325 mil trabalhadores. Filiado à CNI, o Sistema FIESC tem promovido, de forma ativa, a melhoria de qualidade de vida do trabalhador e o aumento da competitividade dos produtos e serviços catarinenses. Seis diretrizes estratégicas orientam a sua atuação: desenvolvimento empresarial, educação e cidadania, gestão e infra-estrutura, representação institucional, tecnologia e inovação, saúde e qualidade de vida. 

Sua Missão: 

“Promover o desenvolvimento da indústria catarinense, representar e defender os interesses, contribuindo para a melhoria das condições sócio-econômicas de Santa Catarina e do Brasil”. 

Sua Política da Qualidade:

“Desenvolver e consolidar uma cultura voltada para os resultados da organização, buscando a melhoria contínua e a satisfação dos clientes”. 

Sua Visão:

“Ser referência nacional de excelência na representação e no desenvolvimento industrial.”

4.1.1.2 As Entidades do Sistema FIESC

São entidades do Sistema FIESC, além da Federação das Indústrias do Estado de Santa Catarina, o Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina (CIESC), Serviço Social da Indústria (SESI), Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI) e Instituto Euvaldo Lodi (IEL). 

4.1.1.2.1 SESI – Serviço Social da Indústria

Desde a sua criação, em 1946, o Serviço Social da Indústria está intimamente ligado às ações de responsabilidade social. Seu maior compromisso é apoiar e estimular o desenvolvimento social da indústria, contribuindo para a melhoria da qualidade de vida do trabalhador. O SESI/SC disponibiliza diversos serviços nas áreas:

· Saúde;

· Educação;

· Lazer; 

· Consultoria Social Farmácia Alimentação. 

4.1.1.2.2 SENAI – Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial

O Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial do Estado de Santa Catarina-SENAI/SC foi criado em 1954. É uma instituição privada, administrada pela indústria catarinense e que tem como objetivo formar e aperfeiçoar profissionais e oferecer serviços técnicos e tecnológicos para o setor industrial. 

Sua missão é contribuir para o fortalecimento da indústria e o crescimento pleno e sustentável do setor produtivo por meio da Educação Profissional e da prestação de serviços, destinando investimentos em permanente desenvolvimento de seus profissionais e em tecnologia de ponta. Suas ações estão direcionadas às diversas cadeias produtivas do estado, com centros de Educação e Tecnologia atuando no foco de cada uma de suas regiões. 

Em novembro de 2000, o SENAI-SC comemorou uma marca histórica : 1 milhão de alunos, profissionais representantes das mais diversas atividades. Desde sua criação até os dias atuais, já foram qualificados o equivalente ao triplo dos empregados absorvidos hoje pela Indústria Catarinense. O suporte gerencial a toda essa estrutura baseia-se num sistema de Gestão alinhado ao Programa Nacional de Qualidade e à certificação ISO 9000.

4.1.1.2.3 IEL – Instituto Euvaldo Lodi

O Instituto Euvaldo Lodi foi criado, em 1969, pela CNI, com o intuito de promover a interação universidade-indústria, exercendo atuação nacional como órgão de estudos e pesquisas. Sua meta inicial era acelerar o desenvolvimento tecnológico e aprimorar a formação de quadros técnicos e administrativos para as necessidades do setor industrial. Recebeu o nome do idealizador e primeiro presidente da CNI.

Em Santa Catarina, a FIESC implantou o Núcleo Regional do IEL em 1970, tendo como atribuição a administração de estágios de alunos universitários nas indústrias.

Por intermédio de reformulação estatutária, ocorrida em 1994, o IEL/SC passou a ter como função principal a promoção e o estímulo da parceria entre as indústrias e as instituições de ensino e pesquisa e entidades governamentais.

Atualmente, como núcleo gerador de novas idéias, o IEL/SC une forças estratégicas, incentivando a migração da sociedade industrial para a era do conhecimento, fortalecendo sua estrutura e competência interna, desenvolvendo produtos mais competitivos para ajudar a indústria a exportar mais, contribuindo para tornar Santa Catarina uma referência de Estado Tecnológico.

4.1.1.2.4 CIESC – Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina

O Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina – CIESC - é uma entidade do Sistema FIESC, juridicamente constituída como uma associação civil sem fins econômicos. 

Sua fundação foi em 16 de Junho de 1970. Suas atribuições estatutárias (ver anexo – 01) são coordenar e defender os interesses e as finalidades das organizações industriais, além de promover a difusão de conhecimentos fundamentais à competitividade do setor produtivo catarinense.

O CIESC integrado e articulado com a FIESC, além de proposição de ações coletivas de interesse de seus associados, interage diretamente com a indústria, constituindo-se como agente facilitador e disponibilizando informações de produtos e serviços destinados a várias áreas da Indústria.

Atualmente o CIESC possui um portfólio de produtos e serviços, bem como disponibilizou, um gama de benefícios para seus associados que agregam valor e propiciam que a indústria catarinense se torne cada vez mais competitiva, sempre tendo em mente o primeiro objetivo do Sistema FIESC “Fazer a Economia Catarinense Acontecer”. 

É um importante ponto de referência na oferta de soluções para a competitividade da indústria, pois desenvolve e consolida uma política voltada para os resultados da organização, buscando a melhoria contínua e a satisfação dos clientes.

Cabe-se lembrar que, a organização já se adaptou ao novo código civil, fazendo as alterações necessárias em seu estatuto (ver estatuto em anexo 01).
4.1.2 Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional do CIESC possui quatro níveis hierárquicos. Como se pode analisar, é uma estrutura simples e enxuta.


Figura 3: Estrutura Organizacional

Fonte: Elaborado pelo autor.

No 1º nível, posiciona-se a Presidência, cujo atual Presidente é José Fernando Xavier Faraco. Ainda, analisando-se a figura acima, nota-se a presença do Conselho do CIESC, conforme o Estatuto da organização (Anexo – 01), estruturou-se da seguinte forma: Conselho Consultivo, Conselho Fiscal e Diretoria. Tais órgãos são responsáveis pela orientação à administração do CIESC.

No 2º nível, compreende-se a Superintendência, compõe-se pelo Diretor Superintendente – José Maurício Coelho e a Secretária Geral - Solange Horongoso.

No 3º nível da estrutura da organização, encontram-se a Assessoria Técnica e Tecnológica (ATT) composta pelo Assessor Jean Floriani,  e também pela Assessoria de Gestão e Negócios (AGN) composta pelo Assessor Fábio Amboni.

No 4º nível, percebe-se a presença do Núcleo de Desenvolvimento Associativo (NDA), responsável pelos Associados ao CIESC, este núcleo é composto por Alessandra Wolff e Rafael Azevedo. No Núcleo de Relações com o Mercado (NRM), este responsável por todos os produtos e serviços do CIESC, é composto por Heloísa Bergan, Eduardo Diener Gentil, Tiago Garofalo, Saray Elysabete de Andrade e Vanessa  Olga Vieira.

Possui, ainda, algumas Assessorias Integradas que dão suporte administrativo e prestam serviços a todas entidades do Sistema FIESC, são elas:

a) ADFIN – Administração e Finanças;

b) ASCOM – Assessoria de Comunicação e Marketing;

c) UNITI – Unidade Integrada de Tecnologia da Informação;

d) SIPRO – Setor Integrado de Protocolo;

e) UNIGP – Unidade Integrada de Gestão de Pessoas.

4.1.3 Patrimônio Humano

O CIESC possui um quadro funcional enxuto e jovem. Composto por 11 colaboradores com média de idade de 28 anos, a grande maioria dos colaboradores já possui o terceiro grau completo, como se pode observar no gráfico:
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Gráfico 1: Grau de instrução dos colaboradores

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando se analisou o gráfico (acima), observou-se que 73% (que representa oito colaboradores) já possuem o terceiro grau  completo e a outra parcela de 23% (três colaboradores) possuem o terceiro grau incompleto, sendo que esses três colaboradores irão completar o terceiro grau no ano de 2004. Logo conclui-se que no ano de 2004 todos os colaboradores do CIESC terão o terceiro grau completo.

Outro ponto importante é a distribuição de sexo dos colaboradores da organização, conforme gráfico:
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Gráfico 2: Distribuição por sexo dos colaboradores

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pode-se observar que o quadro funcional da organização estudada é muito homogêneo, em se tratando de distribuição por sexo, sendo que 45% (cinco colaboradores) são mulheres e 55% (seis colaboradores) são homens.

Em relação à idade, como já se comentou anteriormente, a média de idade dos colaboradores é de 28 anos. A distribuição por idade dos colaboradores pode-se observar graficamente:
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 Gráfico 3: Distribuição por faixa etária

 Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando-se o gráfico (acima), constatou-se que a grande maioria dos colaboradores está entre a faixa etária de 20 a 29 anos, sendo que esta parcela representa 64% (sete colaboradores). Observou-se, também, que uma pequena parcela dos colaboradores está entre a faixa de 30 a 39 anos, ou seja, apenas 36% (4 colaboradores) encontravam-se nessa faixa etária. 

4.1.4 Qualidade

Iniciou-se o processo de implementação e certificação do Sistema de Gestão da Qualidade - SGQ no mês de Novembro de 2003, buscando alcançar o certificado IS0 9001:2000 no ano de 2004, provavelmente no mês de Agosto, conforme cronograma estabelecido. 

A consultoria prestada pelo IEL/SC não terá custo para o CIESC, pois a entidade firmou uma parceria com o IEL/SC, e o CIESC pagará mediante a prestação de serviços para o IEL/SC.

O CIESC responsabilizou-se pelo processo e a Unidade Sistemas de Informação e Qualidade IEL/SC teve a responsabilidade de orientar e acompanhar todo o processo de implantação e certificação do Sistema de Gestão da Qualidade do CIESC.

Com isso pode-se analisar as fases de implementação e certificação do processo de gestão da qualidade:

a)Diagnóstico Situacional – Novembro / Dezembro 2003;

b) Capacitação Gerencial – Março 2004;

c) Estruturação do SGQ CIESC – Abril 2004;

d) Implantação do SGQ CIESC – Maio / Junho 2004;

e) Assessoramento Técnico – Julho 2004;

f) Mensuração do Desempenho – Agosto 2004;

g) Certificação do SGQ CIESC – NORMA ISO 9001:200  – Agosto 2004.
Com a implantação e certificação de seu Sistema de Gestão da Qualidade, almeja-se atingir os objetivos que se descreveram:

· Visão sistêmica da organização;

· Foco na gestão do negócio;

· Organização e sistematização dos processos;

· Desenvolvimento das pessoas;

· Análise e melhoria do desempenho;

· Melhoria contínua da eficácia dos processos; 

· Satisfação e manutenção dos clientes.

 4.1.5 Recursos Tecnológicos

Analisaram-se os recursos tecnológicos que o CIESC utiliza e identificaram-se três categorias que podem ser divididas em: hardware, software e Internet / telecom.
Em hardware a organização disponibiliza de:

· Quatorze microcomputadores completos (mouse, monitor 15’, torre, kit multimídia e teclado) (a configuração básica é Pentium 3 1.0 Ghz);

· Cinco impressoras jato de tinta;

· Uma impressora laser;

· Um multifuncional (xerox, impressora e scanner);

· Dois scanners profissionais;

· Um FAX.

Na categoria de software utilizam-se em todos os microcomputadores:

· Sistema operacional windows 98 da Microsoft;

· Sistema Office Microsoft (EXCEL, WORD, POWERPOINT e ACCESS);

· Ferramenta de correio e banco de dados utiliza-se o Lotus Notes da IBM;

· Sistema Corporativo (ERP) denominado de Benner.

Na categoria de Internet / telecom identificou-se a utilização de:

· Conexão à Internet dedicada integrada ao telefone via Brasil Telecom com velocidade de 2.0 Ghz;

· Sistema interno de ramais, com 9 ramais disponibilizados;

· Possui doze aparelhos telefônicos;

· Toda parte de telefone e Internet utiliza-se a Brasil Telecom.

Como se verificou na estrutura organizacional do CIESC, todos os serviços de manutenção e suporte são integrados e feitos pela UNITI, que é a unidade integrada ao Sistema FIESC, que detém tal função.

Para função de gestão dos recursos de tecnologia da informação, o Sistema FIESC possui o Comitê de TI, que é responsável pela gestão da TI em todo o Sistema. Para isso foi criado o fundo de TI, em que todas as cinco entidades destinam parte de seus recursos para o fundo, visando a investimentos em tecnologia. 

No ano de 2003, foi investido mais ou menos o montante de R$500.000,00 em tecnologia da informação em todo o Sistema. Cabe-se ressaltar, ainda, que todo início de ano, são feitos investimentos em tecnologia, para aprimorar toda infra-estrutura de trabalho, visando melhores resultados.

4.1.6 Análise do marketing mix

Analisaram-se os componentes do composto mercadológico, isto é, o marketing mix, são eles: produto, preço, praça e promoção.

4.1.6.1 Produto

Procurando tornar-se uma referência de soluções competitivas para as indústrias catarinenses, a entidade dispõe de uma variedade de produtos e serviços oferecidos diretamente às indústrias, os principais são:

4.1.6.1.1 Guia Web SC (www.fiescnet.com.br/guiaweb )

É um catálogo digital completo com informações setorizadas sobre a indústria catarinense, caracterizado como de um terminal de consultas, dinâmico e inovador, oferece informações detalhadas, onde o usuário por meio de senha pode acessá-lo via internet. Este catálogo foi lançando em novembro de 2002 e hoje conta com mais de 560 assinantes, sendo que 80% das aquisições foram realizadas eletronicamente.

4.1.6.1.2 VidaPlus CIESC (www.fiescnet.com.br/vidaplus )
É um plano voltado exclusivamente para oferecer a melhor cobertura em seguro de vida em grupo, estudada de acordo com o tamanho e o número de trabalhadores da empresa. Além disso, trata-se de um plano administrado pelo CIESC. Significa mais credibilidade, em parceria com a SMJ Seguros. Conta-se com a melhor relação custo benefício do mercado.  VidaPlus CIESC é um seguro de vida empresarial que conta: com toda a flexibilidade e solidez de que os funcionários e as empresas necessitam, independente de seu tamanho.

Destacaram-se alguns dos benefícios do VidaPlus CIESC:

a) Inclusão automática do cônjuge na cobertura básica, com 50% sobre o capital segurado principal;

b) Prestação de serviço de assistência funeral familiar para o titular, cônjuge e filhos com idade de até 18 anos;

c) Cesta de alimentos somente para o titular.

4.1.6.1.3 CiescData (www.ciescdata.com.br )


É o provedor de Hosting do Sistema FIESC e administrado pelo CIESC – Centro das Industrias do Estado de Santa Catarina. Por liderar iniciativas e ações que correspondem à pujança Catarinense no setor de tecnologia da informação, o CIESC desenvolveu todas as competências necessárias ao pleno desenvolvimento de um dos melhores provedores de Hosting do Brasil. 
Possui uma das maiores redes corporativas do estado e a operação está situada dentro de um dos maiores DataCenters da América Latina, a .com Dominio.

O principal objetivo é constituir a operação de provimento de Hosting (o mais completo menu de serviços do setor) num fator de desenvolvimento para as empresas Catarinenses, em todos os setores de atividade.

Além de oferecer pacotes completos a um custo justo e atrativo, são proporcionados inúmeros serviços que fornecem às empresas uma excepcional performance e os atributos necessários para auferir os benefícios que o canal Internet propicia.

Desta forma, busca atender a demandas completas que vão desde o site, a hospedagem, a conectividade e ou serviços adicionais, apresentando desde pacotes fechados de baixo custo, até planos mais sofisticados que buscam atender às mais variadas demandas de infra-estrutura de Hosting e serviços.
4.1.6.1.4 IndusPlace – Portal de Negócios (www.indusplace.com.br )


É a principal comunidade corporativa focada na melhoria da competitividade empresarial. Numa iniciativa inédita que reuniu de um lado o CIESC – Centro das Industrias do estado de Santa Catarina e de outro a BizPlace, empresa focada em soluções corporativas, o Portal surgiu como resposta a uma importante demanda do mercado Empresarial, principalmente de empresas classificadas como Pequenas, Micro e Médias, embora não haja qualquer intenção de excluir quem quer que seja. 

Sendo uma comunidade, tem como visão que a somatória de todos os seus membros como parte de um todo tem que ser maior do que a soma dessas partes. Ou seja, o IndusPlace tem uma missão que só faz sentido pelo benefício e valor agregado que este possa somar. 

Possui soluções para o incremento da competitividade empresarial em quatro categorias:

a) Administração e Finanças; 

b) Gestão e Marketing; 

c) Internet e Telecom; 

d) Hardware e aplicativos. 

Também possui os programas especiais que visa ao incremento da competitividade, oferecendo soluções completas para segmentos de mercado da Indústria Catarinense. Atualmente o Portal se destaca com sete programas especiais:

a) Gestão empresarial (ERP);

b) Gestão financeira integrada;

c) Inclusão digital empresarial e seus segmentos (1º segmento – Indústrias do turismo); 

d) Otimização da gestão financeira;

e) Programa padaria moderna;

f) Proinfo – Programa de informática;

g) Transformação para Java;

4.1.6.1.5 Compre Fácil (www.comprefacil.ind.br )

É o portal de compras da Indústria que tem como objetivo potencializar o setor de compras industriais e promover, junto aos fornecedores, uma significativa ampliação em sua atuação no mercado, reduzindo também o custo operacional de vendas.

Comprefacil.ind.br é uma ferramenta digital disponível na Internet, baseada na integração comercial entre empresas compradoras e empresas fornecedoras na aquisição de insumos e serviços, diminuindo a distância entre as empresas, pois surgem vantagens para todos. É por meio dessa ferramenta que empresários poderão otimizar negócios, ganhar maior agilidade em processos internos e proporcionar maior organização das informações. 

O portal de compras foi desenvolvido pelo CIESC com parceria com a empresa de tecnologia Outplan.com, com o intuito de fomentar negócios, promovendo redução de custos.

4.1.6.1.6 Câmara de Mediação e Arbitragem – CMAC (www.fiescnet.com.br/cmac )

A Câmara de Mediação e Arbitragem do CIESC é uma forma alternativa e eficaz para solucionar conflitos. Oferece serviços tanto na área de mediação como também de arbitragem, além de oferecer cursos de mediação e arbitragem.

Na área de mediação, utiliza-se um método de técnicas específicas de negociação e comunicação, visando-se à resolução de controvérsias com a propriedade de privilegiar a vontade das partes. É um método em que as próprias partes tomam as decisões.

Na área de arbitragem, utiliza-se um método extrajudicial de solução de controvérsias, em que as partes, de comum acordo, elegem árbitros para solucionar pontos controversos em um contrato. A decisão de árbitros tem caráter obrigatório, devendo ser cumprida e tem força de sentença judicial.

4.1.6.1.7 Fiescnet (www.fiescnet.com.br )

Ë o site institucional do Sistema FIESC (www.fiescnet.com.br), em que o CIESC comercializa espaços publicitários, ou seja, comercializa banner virtual para que as industrias divulguem seus produtos e serviços no site.

4.1.6.1.8 Blocos de Certificados de Origem

É o documento utilizado para comprovar a origem brasileira da mercadoria a ser exportada, para fins de obtenção de preferências (conforme Acordos Comerciais Internacionais), ou apenas para o cumprimento de exigência estabelecida pela legislação do país importador (Certificado de Origem Comum). O bloco de certificado de origem comercializado tem 50 unidades.

4.1.6.1.9 Demais produtos

· Santa Catarina em Dados (publicação impressa);

· Manual ambiental em CD-ROM;

· Relatório da competitividade brasileira (publicação impressa);

· Coletânea dos fatores da competitividade em CD-ROM;

· Impressão de etiquetas;

· Desempenho e perspectivas da Indústria Catarinense (publicação impressa);

· História da Industrialização Catarinense (publicação impressa).

4.1.6.1.10 Associados CIESC

Além de todos os serviços e produtos oferecidos pelo CIESC para o incremento da competitividade das Indústrias Catarinenses, as indústrias com sede ou filial em Santa Catarina podem-se associar ao CIESC e ter acesso a uma gama de benefícios (ver anexo – 02). Convém ressaltar que, o CIESC atua na articulação e defesa dos interesses de seus associados.

4.1.6.2 Preço

Cada produto e serviço do CIESC possuem uma estratégia de precificação, portanto, analisou-se o preço de cada produto e serviço separadamente.

4.1.6.2.1 Guia Web /SC

A estratégia de preço utilizada para esse serviço oferecido pelo CIESC é o seguinte, por intermédio da aquisição de uma assinatura semestral ou anual o usuário, por meio de um login e senha poderá acessar o Guia e tomar informações sobre as mais de 5.000 industrias pela Internet. 

O preço da assinatura semestral é de R$50,00. Após o vencimento da assinatura semestral, pode-se renovar a assinatura com desconto de 20%, passando, assim, o valor para R$40,00.

O preço da assinatura anual é de R$90,00, mas também pode-se renovar a assinatura após o vencimento com desconto de 20%, passando a renovação para o valor de R$72,00.

4.1.6.2.2 VidaPlus CIESC

O sistema de precificação do seguro corporativo do CIESC varia de acordo com o n.º de funcionários e também varia de acordo com o plano escolhido pela empresa contratadora do seguro.

Atualmente o CIESC possui três planos de seguro:

a) Plano até 40 anos: prêmios mensais são pagos desde R$6,10 (mais simples) até R$38,82 (mais completo) por vida segurada;

b) Plano de 41 a 50 anos: prêmios mensais desde R$7,19 (mias simples)  até R$73,28 (mais completo) por vida segurada;

c) Plano de 51 a 65 anos: prêmios mensais desde R$16,14 (mais simples) até R$132,32 (mais completo) por vida segurada.

4.1.6.2.3 CiescData

O sistema de precificação do CiescData funciona da seguinte forma, cada pacote de infra-estrutura de hospedagem tem um valor, que se cobra mensalmente do cliente pelo, ou seja, é recorrente.  Os preços dos pacotes podem variar de R$19,50 até R$1.000,00 mensais ou mais, dependendo da necessidade do cliente. 

Tratando-se de desenvolvimento de site, o custo do desenvolvimento não se cobra, apenas, a assinatura do publicador e gerenciador do site. A assinatura paga-se mensalmente, e tem variação de R$35,00 até R$169,50, dependendo da complexidade do site

É importante salientar que, além desses pacotes já formatados, tanto de infra-estrutura de hosting como desenvolvimento de site, também existe a possibilidade de personalizar pacotes diferenciados e adequados a cada cliente. O preço de pacote personalizado varia de acordo com as especificações necessárias e com as solicitações de cada cliente, caracterizando-se, dessa forma, um projeto especial.

4.1.6.2.4 Indusplace

O Portal de negócios é uma comunidade corporativa e trata-se de um canal indireto de vendas, ou seja, ele disponibiliza produtos e serviços e soluções de terceiros, como já se analisou anteriormente. 

Os preços definem-se em conjunto entre o portal e os parceiros que disponibilizam seus produtos no mesmo. Sendo que o preço que atribuem devem ser menor ou igual ao preço normal do parceiro.

Todas os negócios que se geram por meio do portal, o Indusplace é comissionado por seus parceiros. Convém, ainda destacar, que as comissões variam de acordo com o contrato firmado com cada parceiro.

4.1.6.2.5 Compre fácil

Para utilizar os serviços do portal de compras da indústria como comprador deve-se pagar uma mensalidade de R$200,00 e ter acesso a todos os benefícios já expostos anteriormente. Como o fornecedor não tem custo, a não ser quando se efetivar alguma compra pelo portal, nesse caso, o fornecedor repassa para o portal 1% do valor total da compra.

4.1.6.2.6 Câmara de mediação e arbitragem - CMAC

Os cursos de mediação e arbitragem oferecidos pela CMAC são disponibilizados no valor de R$750,00 por pessoa.

Em se tratando de serviços de mediação e arbitragem, para utilizar-se dos serviços, pagam-se taxas.  As taxas ainda não foram definidas, haja vista que os serviços da câmara ainda não estão sendo comercializados.

O que já se definiu é que para utilização dos serviços deverão ser pagos:

· Depósito inicial;

· Taxas de administração;

· Honorários dos árbitros e mediadores.

4.1.6.2.7 Fiescnet

Para utilizar os espaços publicitários no site institucional do Sistema FIESC, gerenciado e desenvolvido pelo CIESC, deve-se pagar o montante de R$1.000,00 mensais para possuir o banner full no início do site.

4.1.6.2.8 Blocos de certificados de origem

O preço do bloco de certificado de origem é R$40,00 por bloco com 50 unidades. 

4.1.6.2.9 Demais produtos

· Santa Catarina em Dados (publicação impressa) R$30,00;

· Manual ambiental em CD-ROM R$35,00;

· Relatório da competitividade brasileira (publicação impressa) R$15,00 ;

· Coletânea dos fatores da competitividade em CD-ROM R$48,00;

· Impressão de etiquetas R$0,15 por unidade;

· Desempenho e perspectivas da Indústria Catarinense (publicação impressa) R$10,00;

· História da Industrialização Catarinense (publicação impressa) R$20,00.

5.1.6.2.10 Associados CIESC

Com uma contribuição mensal, no valor de R$50,00, as indústrias catarinenses têm acesso a toda gama de benefícios disponibilizados pelo CIESC a seus associados, bem como a articulação e defesa de seus interesses, já citados anteriormente.

5.1.6.3 Praça – Canais de distribuição

Os canais utilizados pelo CIESC, para a distribuição de seus produtos e serviços, são basicamente três: 

a) Sede do CIESC onde se localiza a sede Central do Sistema FIESC, na Rodovia Admar Gonzaga, 2765, 1º andar - Bairro Itacorubi – Florianópolis – Santa Catarina;

b) Distribuição em rede, onde todos os seus produtos e serviços podem se adquiridos pela Internet, como também a organização possui uma loja virtual no site dos Correios do Brasil (shopping.correios.com.br) Basicamente cada produto e serviço possui um site. Os principais endereços eletrônicos são:

a. www.fiescnet.com.br; 

b. www.indusplace.com.br;

c. www.ciescdata.com.br; 

d. www.comprefacil.ind.br;

e. www.fiescnet.com.br/ciesc;

f. www.fiescnet.com.br/cmac ;

g. www.fiescnet.com.br/vidaplus .  

d) Também para distribuição de seus produtos e serviços utilizam-se os parceiros estratégicos em seus respectivos produtos e serviços.

5.1.6.4 Promoção
Ao analisar-se o composto de promoção da organização, percebeu-se que a mesma investiu o montante de R$20.000,00 no ano de 2003 na divulgação de seus produtos e serviços. Por isso podem se observar os meios que se utilizaram, bem como seus investimentos:

a) Folders e banners para todos os seus serviços e produtos (excluindo os demais produtos do CIESC citados no item 5.1.6.1.9), em 2003 foram investidasmais ou menos R$7.000,00 na confecção de folders e banners;

c) Participação em dois eventos de tecnologia no ano de 2003, que foi a BLUE SOFT em Blumenau e a CONINFO em Joinville. Em ambos os eventos possuíram-se stands para divulgação de seus produtos e serviços. Para participar dos eventos, a organização investiu R$4.000,00.

d) A utilização da Internet também está presente na divulgação da organização, tanto na utilização de malas direta via e-mail marketing, hot sites (site apenas temporário, para somente um evento, por exemplo), como também nos sites que pertencem ao CIESC;

e) Finalizando o composto promocional do CIESC, realizaram no ano de 2003, doze eventos dirigidos a segmentos de mercado da indústria catarinense, todos acontecidos na sede do Sistema FIESC, no 1º andar. Nos eventos de 2003 investiram-se cerca de R$9.000,00.

4.1.7 Análise das vendas

A análise das vendas teve como referência os dados extraídos da base de teleatendimentos do CIESC, onde se pode encontrar todos os dados referentes às receitas auferidas, no ano de 2003 por produto. 

Explicitaram-se, após, as receitas auferidas durante o ano de 2003. Pode se dizer que o CIESC possui três categorias de receita: a) receita de produtos e serviços oferecidos; b) receita de serviços prestados à FIESC; c) contribuição dos associados do CIESC.

     Tabela 1:  Distribuição das vendas em 2003
	VENDAS EM 2003

	A) Serviços / Produtos
	Venda Anual (R$)
	Participação

	Guia Web
	55.232,43
	12%

	Vida Plus
	20.107,65
	4%

	Ciesc Data
	20.692,26
	4%

	Certificado de Origem
	18.000,00
	4%

	Fiescnet
	20.000,00
	4%

	Indusplace
	15.917,13
	3%

	Câmara Mediação Arbritragem – CMAC
	30.000,00
	6%

	Compre Fácil
	6.415,29
	1%

	Outros Serviços
	8.400,00
	2%

	
	194.764,76
	42%

	B) Serviços prestados à FIESC
	107.400
	23%

	
	107.400
	23%

	C) Contribuições de associados
	163.200,00
	35%

	
	163.200,00
	35%

	Total da receita em 2003
	465.364,76
	100%


     Fonte: Elaborado pelo autor

A Contribuição de associados em 2003 foi de R$163.200,00 representando 35% da receita total do ano de 2003;

A Contribuição da FIESC no ano de 2003 foi de R$107.400,00 mediante os serviços prestados do CIESC à entidade, esta representando 23% da receita total deste do ano de 2003;

Os 42% restantes que compuseram a receita total do CIESC no ano de 2003 são referentes aos produtos e serviços oferecidos pela organização. E pode-se observar que entre os produtos e serviços oferecidos pelo CIESC o mais rentável é o Guia Web SC, com a participação de 12% da receita total do ano de 2003.

Em seguida, o serviço mais rentável são os cursos oferecidos pela CMAC – Câmara de Arbitragem e Mediação, contribuindo com 6% da receita total deste ano. Os demais produtos e serviços compuseram a receita total em 24%.

Ainda, ao analisar-se a tabela acima, identificou-se que os produtos e serviços menos relevantes, ou seja, os produtos e serviços menos rentáveis no ano de 2003 são: Compre Fácil – 1%; Demais produtos - 2% e Indusplace – 3%.

Os produtos e serviços, como Indusplace, Ciescdata e Compre Fácil apesar de não terem sido muito rentáveis no ano de 2003, tem um potencial incrível, e tem tudo para melhorar a rentabilidade para o ano de 2004, isto porque o ano de 2003 foi o ano de lançamento de tais produtos e serviços.

5.1.8 Análise financeira

A seguir será analisada a situação financeira da organização, mediante a análise do demonstrativo de resultados do exercício de 2003 e o detalhamento da receita total de 2003.

  Tabela 2: Demonstrativo do Resultado do Exercício em 2003 

	Demonstrativo do resultado do exercício – 2003

	Receitas
	Valor (R$)
	%

	Total
	465.365
	100,00%

	Receita de Contribuições Associados
	163.200
	35%

	Receitas de produtos e serviços
	194.765
	42%

	Receita serviços FIESC
	107.400
	23%

	Despesas
	Valor (R$)
	%

	Total
	465.365
	100,00%

	Pessoal e Encargos Sociais
	209.882
	45,10%

	Ocupação e Utilidades
	37.800
	8,12%

	Material de Consumo
	19.309
	4,15%

	Despesas de Viagens
	9.600
	2,06%

	Serviços de Terceiros
	96.540
	20,75%

	Bolsistas e Estagiários
	7.200
	1,55%

	Despesas Financeiras
	4.200
	0,90%

	Impostos, Taxas e Contribuições
	8.550
	1,84%

	Despesas Diversas
	3.360
	0,72%

	Convênios
	68.924
	14,81%

	Resultado do exercício
	0
	0%


                   Fonte: Elaborado pelo autor
No ano de 2003, o CIESC atingiu o índice de 77% de sustentabilidade financeira, uma vez que a FIESC ajudou com os 23% restantes (R$107.400,00) referentes ao montante para que a organização conseguisse completar suas operações no ano. Esses recursos, advindos da FIESC, são relativos aos serviços prestados pelo CIESC à entidade.

Dito de outra forma, dos R$465.365,00 da Receita Total, R$357.965,00 (77%) foram gerados pelo próprio CIESC – produtos/serviços e arrecadação de associados, e o restante R$107.400,00 (23%) foi a contribuição da FIESC por intermédio de serviços prestados à entidade.

Nota-se, ao analisar o demonstrativo acima, que as receitas se igualam às despesas, auferindo um resultado nulo no exercício de 2003, ou seja, o CIESC, na operação do ano em questão, não obteve lucro para ser reinvestido na organização no ano de 2004.

Para melhor explicar a situação financeira da organização foi exposto uma demonstração detalhada da receita total de 2003.

 Tabela 3:Demonstrativo da Receita Simplificada em 2003

	Demonstrativo da Receita Simplificada em 2003

	Receita total
	FIESC
	CIESC
	Total

	Receitas de contribuições de associados
	-
	163.200
	163.200

	Receitas de serviços
	107.400
	194.765
	302.165

	Total da receita
	107.400
	357.965
	465.365

	
	23%
	77%
	100%


Fonte: Elaborado pelo autor

É extremamente importante ressaltar que, para o ano de 2004, não haverá mais os recursos advindos da FIESC referentes aos serviços prestados pelo CIESC à entidade, no total de R$107.400,00; logo, conclui-se que para o ano de 2004 a organização terá que se tornar auto-sustentável financeiramente, falando-se em outras palavras, não contará com os recursos financeiros da FIESC.

4.1.9 Participação de mercado


No final de 2003, identificou-se que o CIESC possui somente 177 empresas industriais associadas à entidade, conforme a listagem de associados que se encontra em anexo (Anexo – 03), o que também se percebeu, foi que o número de associados no decorrer do ano variaram bastante, oscilando entre 200 e 250 associados.


Um dos grandes motivos para que somente esta pequena parcela esteja associada ao CIESC é pelo fato do próprio desconhecimento das indústrias em relação à entidade, pode-se dizer de maneira simplista, que as indústrias conhecem a FIESC, ou seja, o Sistema FIESC, mas não possuem conhecimento do CIESC, em particular como  sendo uma das entidades do Sistema.


Outro ponto negativo, que se pode abordar é a distância do CIESC para com as Indústrias, isto porque a entidade está localizada na Capital, Florianópolis. 


Se considerar que em Santa Catarina, segundo dados da FIESC, possui em torno de 20.000 estabelecimentos industriais, logo, com esse dado apresentado, percebe-se a pequena parcela que está associada ao CIESC, que não chega nem a 1% dos estabelecimentos em Santa Catarina.


Já em relação aos produtos e serviços, no ano de 2003, a organização atendeu à demanda de aproximadamente 600 clientes no global, incluindo-se todos os produtos e serviços. Mais uma vez levando em consideração os dados extra-oficial da FIESC, que Santa Catarina possui mais ou menos 20.000,00 estabelecimentos industriais, a participação de mercado referente às soluções para as indústrias, lê se, produtos e serviços, fica em torno de 3% no ano de 2003.

4.1.10 Pontos fortes e fracos

Mediante análise do ambiente interno da organização, identificaram-se as principais potencialidades e fraquezas da mesma, isto é, quais são seus pontos fortes e pontos fracos:

a) Pontos Fortes

· Chancela do Sistema FIESC;

· Produtos e serviços de alta qualidade a um preço justo;

· Poder de barganha com fornecedores e parceiros que tem interesse em aliar sua imagem ao CIESC;

· Parcerias estratégicas com grandes empresas;

· Soluções completas;

· Benefícios para os associados;

· Tecnologia utilizada;

· Distribuição em rede;

· Qualidade.

b) Pontos fracos

· Falta de recursos financeiros;

· Pouco investimento em promoção;

· Desconhecimento do CIESC pela grande maioria das indústrias catarinenses;

· Pequeno número de associados;

· Distância dos pólos industriais.

4.2 ANÁLISE AMBIENTE EXTERNO

Na análise do ambiente externo, observaram-se o macroambiente (variáveis políticas, econômicas, ambientais....) e o microambiente (parceiros, clientes e concorrentes).

4.2.1 Análise do Macroambiente

Na análise do macroambiente, estudaram-se as principais variáveis que têm impacto na organização, ou seja, as forças do macroambiente e suas tendências, dentre elas: as variáveis econômicas, político-legais, tecnológicas e ecológicas. Após a análise das forças, identificaram-se as oportunidades e ameaças.

4.2.1.1 Análise das variáveis econômicas e tendências

O ambiente econômico do ano de 2003 foi marcado pelas expectativas, avanços e frustrações. Primeiramente, há que se considerar que no início do ano a administração do Brasil estava na mão de um novo Presidente da República, Luís Inácio Lula da Silva, que foi eleito majoritariamente por um partido de oposição, PT – Partido dos Trabalhadores.

A alternância do poder trouxe para o povo brasileiro muitas ansiedades e incertezas, em relação ao rumo da política econômica. Este evento contribuiu e muito para a solidificação das instituições democráticas do País. Mas no campo político, não existe nenhuma dúvida, o Brasil avançou.

Em 2003 houve muitos altos e baixos, sucessos e insucessos. Entre uma das conquistas, no ano em questão, foi a reversão da alta da inflação e sem dúvida alguma, o excepcional desempenho das exportações, fato marcante para o ano de 2003.

O que se deve deixar claro é que a expansão das exportações não foi suficiente para compensar a forte retração da demanda doméstica, logo, conclui-se que a economia não obteve crescimento no ano.

Ainda se falando em inflação, observou-se que por forças das fragilidades estruturais, o controle da mesma criou um forte ônus para o setor produtivo. Segundo dados da CNI – Confederação Nacional das Indústrias o setor produtivo brasileiro teve uma recaída muito drástica, com queda de 5,6% no 1º semestre. O ano de 2003 foi marcado pela estagnação e frustração para o setor industrial.

O PIB – Produto Interno Bruto teve uma recaída de 2% no primeiro semestre do ano, tornou-se, assim, um semestre recessivo. Mas, devido ao bom desempenho da agricultura e das exportações, o PIB demonstrou um crescimento próximo de zero.

Pode-se dizer, ainda, que o ano de 2003 primou pela continuidade e estabilidade da economia, isto é, foi um ano de preparação para ajustar a casa e, assim, com a casa arrumada poder crescer sustentavelmente.

Outra variável importante que se considerou foi a taxa Selic, que iniciou o ano em 25%, em Fevereiro alcançou os 26,5% e manteve-se nesse patamar até  o mês de Junho. Foi a partir da segunda metade do ano que o Banco Central patrocinou reduções seqüenciais na taxa básica de juros. Mesmo assim, a taxa nominal para o ano de 2003 ficou na média de 23.3%

Em se tratando das tendências para o ano de 2004, pode-se dizer que se espera uma reativação da adsorção doméstica, esta influenciada pela expansão do crédito e pela queda dos juros e da inflação.

O PIB deverá crescer cerca de 3,5% no ano de 2004; o setor industrial, segundo previsões da CNI, será o principal responsável pelo incremento do PIB, onde este deverá aumentar em 4,5%.

A inflação continuará o processo de queda gradual. Ao final do ano de 2003, estava em torno de 9%; espera-se que em dezembro de 2004 esteja beirando o 6%, estando muito próxima da meta de inflação pré-estabelecida pelo Banco Central, 5,5%.

Outro ponto muito importante a se considerar, é que a taxa Selic deve ficar ao menos no nível de 13% em dezembro de 2004 (média de 14,5%), segundo o Banco Central, isto quer dizer segundo cálculos, uma taxa de juros real ex-post de 8% ao ano na média anual.

Como o presente trabalho tem como limitação o Estado de Santa Catarina, buscaram-se algumas informações que se consideraram relevantes para o estudo. A economia catarinense, segundo dados do IBGE, representa 3,88% composição do PIB total do Brasil, no ano de 2001.

A seguir, podemos observar o comportamento do PIB catarinense de 1991 até 2001:

                   Tabela 4:  Distribuição PIB catarinense em 2002

	Distribuição do PIB catarinense – 2002

	Ano
	Moeda
	PIB 

Total
	Variação

% anual real

	1991
	Cr$ milhão
	5.791.455
	2,81

	1992
	Cr$ milhão
	68.157.533
	3,51

	1993
	CR$ milhão
	1.378.214
	5,58

	1994
	R$ milhão
	12.780
	3,34

	1995
	R$ milhão
	23.573
	5,77

	1996
	R$ milhão
	29.454
	4,11

	1997
	R$ milhão
	31.875
	5,25

	1998
	R$ milhão
	32.434
	0,58

	1999
	R$ milhão
	35.682
	3,75

	2000
	R$ milhão
	42.428
	4,62

	2001
	R$ milhão
	46.535
	3,90


                Fonte: IBGE e SDE - Obs: Em dez/03 ainda não disponível o PIB de 2002.
Outros dados importantes são os números de estabelecimentos industriais (de acordo com a FIESC) que Santa Catarina possui, aproximadamente 20.000. E, no Brasil, segundo a CNI, existe mais ou menos, 219.000 estabelecimentos industrias.

4.2.1.2 Análise das variáveis político-legais e tendências

Sabe-se que as leis e políticas de um país afetam as empresas e o mercado de seus produtos. As decisões de marketing também podem ser afetadas por alterações no ambiente político.

No que se refere à situação política da Nação, pode-se afirmar que no decorrer dos anos observou-se a discussão de assuntos complexos, interferindo no interesse de muitas empresas.
O Novo Código Civil (Lei nº 10.406, de 10 de janeiro de 2002) entrou em vigor em 11 de janeiro de 2003 (depois de 26 anos de tramitação no Congresso Nacional, após vigorar no Brasil por 86 anos sem mudanças), introduzindo várias reformas no ordenamento jurídico, interferindo nas associações (antes denominadas sociedades religiosas, pias, morais, científicas, literárias, de utilidade pública) que necessitarão promover uma reforma estatutária, até 10 de janeiro de 2004 (art. 2031), para adaptar-se às novas regras jurídicas.

Cabe lembrar que o Código Civil é o mais importante diploma legislativo depois da Constituição Federal. É o estatuto do cidadão, destinado a 
servir de guia para o comportamento da sociedade, envolvendo 
praticamente todos os momentos da vida, desde a concepção até após a morte: personalidade, patrimônio, contratos, obrigações, família, sucessões.

As associações que antes não sofriam qualquer tipo de controle por parte do Estado, agora sofrem limitação do poder de auto-regulação: as regras dos artigo 53 a 61 devem ser observadas obrigatoriamente; ver ainda, arts. 49 e 50. Os artigos podem encontram-se em anexo (Anexo – 04). 

A nova legislação não significa uma revolução jurídica - entre os 2.046 artigos do novo texto, muitos foram mantidos desde a primeira versão elaborada por Clóvis Bevilácqua -, mas traz alterações significativas para a vida dos cidadãos brasileiros, em todos os seus aspectos.

O prazo limite para que as empresas se adequassem às mudanças e efetuassem alterações em seus contratos sociais e estatutos, venceu no dia 11 de janeiro de 2004. 

As organizações que não se adaptarem, ficarão impedidas de participar de licitações, perder vários negócios, abrir conta em banco, ou obter empréstimos e financiamentos se necessário e até a perda da personalidade jurídica (extinção da organização). As juntas comerciais e cartórios poderão, ainda, recusar o arquivamento de qualquer documento ou modificação contratual enquanto não forem feitas as devidas alterações.
4.2.1.3 Análise das variáveis tecnológicas e tendências

Ambiente tecnológico está cada vez mais dinâmico, rápido e obsoleto, isto porque a cada dia surgem novas tecnologias capazes de fazer o que era feito de maneira muito mais rápida e eficaz do que se fazia antes. A obsolescência também é uma variável muito importante quando analisamos tecnologia, pois a velocidade do desenvolvimento tecnológico e tão grande que faz de uma tecnologia usada hoje capaz de já estar ultrapassada amanhã.

As organizações, de um modo geral, seja com ou sem fins econômicos, têm que acompanhar esses ciclos tecnológicos a fim de sempre estarem preparadas para competir nos mercados em que estão inseridas, visando sempre à superação e a resultados satisfatórios.

Um dos grandes avanços tecnológicos de todos os tempos foi a Internet, que apesar do “boom” das empresas desse ramo no ano de 1999, trouxe tanto para as organizações como para a vida das pessoas uma nova maneira de se comunicar. Hoje qualquer organização que se preze tem que estar posicionada na internet impreterivelmente, pois deixou de ser meramente um folder eletrônico para se transformar em um canal de relacionamento estratégico entre as organizações com fornecedores, clientes, prospects (clientes em potencial).

Desde o seu surgimento comercial, estamos na quinta geração de sites. Os principais aspectos da evolução, seguramente, estão presentes na dinâmica dos conteúdos; na possibilidade de incorporar novas mídias como vídeo, por exemplo; na possibilidade de integração com estruturas internas da empresa como sistemas de gestão, CRM, Intranets e extranets, etc.; na possibilidade de estimular e fechar negócios e, acima de tudo, na possibilidade de se estabelecer um canal permanente de relacionamento e negócios com clientes (internos e externos, fornecedores, canais de venda e revenda e prospects).

   Tabela 5: Evolução e conceito dos websites de 1995 até hoje
	Evolução dos websites

	Geração
	Período
	Aparência
	Interatividade
	Integração
	Mídia Empregada
	Negócios

	Primeira
	94/96
	Estático
	Nenhuma
	Nenhuma
	Mono mídia
	Não faz

	Segunda
	95/97
	Estático
	Alguma
	Nenhuma
	Mono mídia
	Não faz

	Terceira
	96/99
	Alguma Dinâmica
	Alguma
	Alguma
	Mais rica
	Estimula

	Quarta
	99/04
	Dinâmico
	Relacionamento
	Integrável
	Mais rica
	Estimula / Faz

	Quinta
	02/04
	Dinâmico
	Relacionamento
	Integrável
	Convergência
	Estimula / Faz


   Fonte: www.indusplace.com.br/ide

Quando se analisa esta variável (acima, a Internet), percebe-se que o CIESC, está caminhando com os avanços, pois possui vários sites posicionados na internet e utiliza-se dela como um canal de relacionamento estratégico, integrável (entre a quarta e a quinta geração) com os seus públicos. 

Como se observou na análise do ambiente interno, além do site institucional da organização, cada produto e cada serviço possuem um site próprio, além de se utilizar outros meios como: e-mail, mailings, hot sites....

Existem também vários avanços tecnológicos na parte de conectividade, de hardware e software, que possibilitam que as organizações melhorem cada vez mais a gestão, trazendo e alavancando maiores possibilidades de gerarem negócios.

Outro ponto muito importante a ressaltar-se em relação ao CIESC é que o mesmo disponibiliza tudo de que há mais moderno para melhorar a competitividade das indústrias catarinenses, em todas as áreas desde conectividade, sites, hospedagem, softwares, hardwares, tudo de mais moderno possui para que a indústria catarinense tornar-se cada vez mais competitiva.
4.2.1.4 Análise das variáveis ecológicas e tendências
Verifica-se, cada vez mais, que a questão ambiental assume destaque significativo na sociedade, com repercussões importantes no dia-a-dia das organizações e no ambiente de negócios em que elas operam.

Afirma Kotler (2000, p. 169):

A deteriorização do ambiente natural é uma importante preocupação global. Em muitas cidades do mundo, a poluição do ar e da água atingiu níveis perigosos. Alguns produtos químicos criam um buraco na camada de ozônio ou produzem o “efeito estufa”, que leva a um perigoso aquecimento da Terra. Na Europa Ocidental, grupos de ambientalistas fazem forte pressão para que ações públicas sejam tomadas a fim de reduzir a poluição industrial. Nos Estados Unidos, vários pensadores respeitados documentaram a deterioração ecológica e grupos de vigilância como Sierra Club e o Friends of the Earth levaram essas preocupações para a esfera das ações social e política. 

O crescimento da importância da atividade responsável pela variável ecológica, dentro da organização, ocorre a partir do momento em que a empresa se dá conta de que, em lugar de ter uma área que só lhe propicia despesas, essa atividade pode se transformar em excelente local de oportunidades de redução dos custos. Isto pode ser viabilizado ou por intermédio de reaproveitamento e venda dos resíduos e do aumento das possibilidades de reciclagem, ou por meio da descoberta de novos componentes e novas matérias-primas que resultem em produtos mais confiáveis e tecnologicamente mais limpos.

A necessidade de integrar a empresa ao meio ambiente tem exigido, em determinados ramos industriais, o desenvolvimento de ações administrativas para viabilizar essa integração. 

Nesse sentido, o CIESC, juntamente com todas as unidades do Sistema FIESC, mantém ações para preservação das variáveis ecológicas; destacando-se:

· Separação e reciclagem de lixo;

· Equipamento de capitação da água da chuva para seu reaproveitamento;

· Programas que visão a economia de energia.

4.1.2 Análise do Microambiente

Na análise do microambiente, estudaram-se os concorrentes, os clientes e os fornecedores e parceiros.

4.1.2.1 Análise da Concorrência

Segundo Kotler (1996), existem três tipos de concorrência: concorrência genérica, concorrência de produtos e concorrência empresarial

Quando se analisaram os concorrentes do CIESC, percebeu-se que não existia concorrente que tivesse o mesmo escopo do CIESC, ou seja, ao mesmo tempo uma entidade representativa que as industriais catarinenses associam-se e também um centro de referências na oferta de produtos e serviços para o incremento da competitividade industrial. Conclui-se, então, a ausência de concorrência empresarial.

Logo, dividiu-se a concorrência em relação à associação e em relação aos produtos e aos serviços da organização, ou seja, concorrência de produtos (específica).

Os maiores concorrentes para o CIESC, em termos de associativismo das indústrias, são as Associações Comerciais Industriais Catarinenses. São fortes concorrentes pela proximidade para com as indústrias, haja vista que existe praticamente uma Associação Comercial e Industrial por cidade e pelo fato de que essas classes são consolidadas e reconhecidas perante as Indústrias. Mas também percebeu-se que existe o outro lado, não atribuem nenhum benefício significativo a não ser a representatividade de classe.

Em relação aos produtos e serviços oferecidos pela entidade às indústrias, percebeu-se que cada produto e serviço possuem concorrentes específicos, que não são muito expressivos para o plano de marketing em questão.

4.1.2.2 Análise de Fornecedores e Parceiros

O CIESC se interage com uma gama muito grande de fornecedores e parceiros, dentre os principais destacam-se:

· Brasil telecom (toda parte de telefonia e conexão à Internet);

· .ComDomínio (DataCenter parceiro no CIESCDATA);

· Bizplace (empresa de tecnologia co-gestora do Portal Indusplace);

· Outplan.com (empresa de tecnologia parceira no desenvolvimento do Compre Fácil);

· SMJ seguros (seguradora parceira no VidaPlus CIESC);

· Caixa Econômica Federal (fornecedora de linhas de créditos aos clientes);

· Equisul e Ilhaservice (equipamentos de hardware e aplicativos);

· Ainda o CIESC conta com parcerias com grandes empresas de tecnologia e soluções empresarias para o incremento da competitividade industrial: Datasul, Lince, Consist, Patmos, Arquitetura Humana, Gestum, Eye Digital, entre outras.

4.1.2.3 Clientes

A carteira de clientes do CIESC é composta de clientes internos (demais entidades do Sistema FIESC) e, também, de clientes externos, que são as indústrias catarinenses. 

Os clientes externos podem-se dividir em associados e não associados. Os Associados são compostos pelas indústrias catarinenses que são associadas ao CIESC. Os não associados são compostos pelas indústrias catarinenses que não são associadas ao CIESC, mas que se utilizam dos produtos e serviços oferecidos pelo mesmo.

4.1.3 Oportunidades e ameaças

Mediante análise do ambiente externo, identificaram-se as seguintes oportunidades e ameaças:

a) Oportunidades

· Nº significativo de indústrias em Santa Catarina;

· Perspectiva de crescimento da economia brasileira e catarinense;

· Perspectiva de crescimento do setor industrial; 

· Avanços tecnológicos;

· Preocupação das organizações para a questão ambiental.

b) Ameaças

· As Associações Comerciais e Industriais – ACI´s começarem a disponibilizar benefícios significativos para as indústrias;

· Profissionalização das  ACI´s;

· Os parceiros e fornecedores do CIESC disponibilizarem diretamente seus produtos e serviços para as indústrias.

5 PROGNÓSTICO

O prognóstico é o plano de Marketing propriamente dito, trata-se da segunda e última parte do plano, pode-se dizer que assumirá papel de integração entre funções e recursos disponíveis com os objetivos do CIESC.

Dividiu-se em três etapas o prognóstico. Na primeira etapa abordaram-se as definições preliminares (missão, visão, valores), na segunda etapa, definiram-se os objetivos e as metas do plano e, na terceira e última etapa, definiram-se as estratégias.

Este será um documento que servirá como roteiro dinâmico de procedimentos, em que se avaliarão os cenários dos ambientes externos e internos, definirão as metas e objetivos, os princípios e métodos de trabalho, tentando gerar um compromisso por parte de todos os colaboradores da  organização, para que possa obter o sucesso do plano.

Ressalta-se, que se julgou importante que o plano de marketing elaborado para o CIESC tivesse um alinhamento estratégico, tanto para as macrodiretrizes do Sistema FIESC, como para o planejamento estratégico e o estatuto do CIESC. 

A seguir, disponibilizou-se uma figura que detalhasse o alinhamento estratégico para o plano de marketing da organização.




Figura 4: Alinhamento Estratégico

Fonte: Elaborado pelo autor

5.1 DEFINIÇÕES PRELIMINARES

Faz-se necessário definir alguns aspectos preliminares para o plano de marketing como: missão, visão e valores da organização.

5.1.1 Definição da Missão

“Oferecer produtos, serviços e soluções fundamentais de alta tecnologia, voltados à competitividade do setor produtivo catarinense, demandando resultados que facilitem sua amplitude de atividades.”

5.1.2 Definição de Visão

“Ser, até 2005, referência na oferta de soluções para a competitividade industrial catarinense.”

5.1.3 Definição dos Valores

São os valores do CIESC:

a) Ética;

b) Satisfação total dos clientes;

c) Trabalho em equipe;

d) Valorização das pessoas;

e) Melhoria contínua;

f) Contribuição ao desenvolvimento econômico-social de Santa Catarina.

5.2 DEFINIÇÃO DOS OBJETIVOS E METAS

A seguir, explicitaram-se os objetivos e as metas almejadas com a implementação do plano de marketing para o CIESC.

5.2.1 Os Objetivos

a) Aumentar o faturamento do CIESC em 30% para o ano de 2004 com base no ano de 2003, a fim de alcançar a auto-sustentabilidade financeira para o mesmo. 

5.2.2 As Metas

a) Incrementar a arrecadação de associados em 26% em relação ao ano de 2003;

b) Incrementar a receita de serviços e produtos em 33% em relação ao ano de 2003.

5.3 DEFINIÇÕES ESTRATÉGICAS

Nesta etapa, definiram-se a estratégia competitiva (posicionamento), as estratégias de marketing tático, os planos de ação, o plano de custos, o demonstrativo de resultados projetados e a implementação, avaliação e controle.

5.3.1 A estratégia competitiva

O CIESC será o centro de referência para a Indústria Catarinense de produtos e serviços, bem como de soluções completas para o incremento da competitividade industrial. Também atuará na articulação e na defesa dos interesses da Indústria Catarinense.

5.3.2 Estratégias de marketing tático

A fim de alcançar os objetivos e metas pré-estabelecidas para o plano de marketing, elaboraram-se as seguintes estratégias:

a) Criar o núcleo de Agentes externos do CIESC;

b) Formar parcerias com os Sindicatos Patronais filiados à FIESC;

c) Realizar campanha de telemarketing para as indústrias do Guia Web;

d) Fortalecer a marca do CIESC.

5.3.3 Plano de ação

No plano de ação, definem-se quais as ações necessárias para colocar em prática as estratégias de marketing tático a fim de alcançar os objetivos pré-estabelecidos para o plano de marketing, isto é, definem-se detalhadamente as ações que a organização colocará em prática.

O plano de ações visa explicitar quais ações serão implementadas pelo CIESC, entre o período de Fevereiro a Dezembro de 2003; logo, estabelecendo-se um plano de marketing anual.

Nesta etapa torna-se muito importante definir alguns questionamentos:

· O que será feito?

· Quando será feito?

· Quem fará? 

· Quanto custará?

Estratégia A: Criar o núcleo de Agentes externos do CIESC

Ação A1: Definir área de abrangência e número de agentes do núcleo

Ação A2: Recrutar e selecionar os agentes

Ação A3: Treinar e capacitar os agentes

Ação A4: Definir abordagens e métodos de trabalho

Ação A5: Definir políticas de remuneração dos agentes

Ação A6: Implementar o núcleo

Estratégia B: Formar parcerias com os Sindicatos Patronais filiados à FIESC

Ação B1: Fazer uma Assembléia Geral Extraordinária para discutir o assunto

Ação B2: Definir diretrizes das parcerias

Ação B3: Fazer reunião com os sindicatos

Ação B4: Fechar parceria

Estratégia C: Realizar campanha de telemarketing ativo para as indústrias do Guia Web

Ação C1: Definir quantas e qual o porte das indústrias cadastradas participarão da campanha

Ação C2: Definir abordagens e métodos para campanha

Ação C3: Definir colaboradores que realizarão a campanha

Ação C4: Treinar e capacitar colaboradores

Ação C5: Iniciar campanha

Estratégia D: Fortalecer a marca do CIESC

Ação D1: Participar de todos os eventos ligados à Indústria Catarinense

Ação D2: Realizar três eventos no ano

Ação D3: Elaborar newsletter mensal e enviar via e-mail

Ação D4: Definir conteúdo da newsletter

Ação D5: Confeccionar releases das atividades, eventos, benefícios para associados, produtos e serviços e encaminhar para meios de comunicação

Ação D6: Elaborar encarte do CIESC para veicular nos jornais de Santa Catarina 

Tabela 6: Planos de Ação para 2004

	Ação
	Responsável
	Prazo
	Recursos Necessários (R$)

	A1
	José Maurício Coelho
	Fevereiro
	Zero

	A2
	Fábio Amboni 
	Fevereiro e Março
	Zero

	A3
	Jean Floriani e Fábio Amboni
	Março
	1.500,00

	A4
	Jean Floriani e Fábio Amboni
	Fevereiro
	Zero

	A5
	José Maurício Coelho
	Fevereiro
	Zero

	A6
	Jean Floriani e Fábio Amboni
	Março
	Zero

	B1
	José Maurício Coelho e Solange Horongoso
	Março
	Zero

	B2
	José Maurício Coelho
	Março
	Zero

	B3
	José Maurício Coelho
	Abril
	Zero

	B4
	José Fernando Xavier Faraco
	Abril
	Zero

	C1
	Alessandra Wolff e Rafael Azevedo
	Fevereiro
	Zero

	C2
	Fábio Amboni e Jean Floriani
	Fevereiro
	Zero

	C3
	Alessandra Wolff e Rafael Azevedo
	Fevereiro
	Zero

	C4
	Senai On-line
	Março e Abril
	500,00

	C5
	Núcleo de Relações com o Mercado
	Abril
	Zero

	D1
	José Maurício Coelho
	Fevereiro à Dezembro
	3.000,00

	D2
	Fábio Amboni e Jean Floriani
	Abril, Agosto e Outubro 
	Parceria

	D3
	Jean Floriani
	A partir de Março
	Zero

	D4
	Heloísa Bergan
	A partir de Março
	Zero

	D5
	Heloísa Bergan e Fábio Amboni
	Mensal
	Zero

	D6
	Fábio Amboni, Jean Floriani
	Maio
	Parceria


Fonte: Elaborado pelo autor

5.3.4 Plano de custos

As empresas que desejam realizar um plano devem analisar os custos aproximados das estratégias propostas, verificar os objetivos e as possibilidades de benefícios que a corporação possa vir a ter, desde que esteja dentro do plano financeiro e do orçamento que a empresa possui (COBRA, 1991).

A seguir disponibilizou-se o plano de custos para que sejam implementadas as estratégias estabelecidas no plano de marketing. O total de recursos necessários para implementação é o montante de R$5.000,00.

          Tabela 7: Plano de custos para 2004
	Ações
	Recursos Necessários (R$)

	A1
	Zero

	A2
	Zero

	A3
	1.500,00

	A4
	Zero

	A5
	Zero

	A6
	Zero

	B1
	Zero

	B2
	Zero

	B3
	Zero

	B4
	Zero

	C1
	Zero

	C2
	Zero

	C3
	Zero

	C4
	500,00

	C5
	Zero

	D1
	3.000,00

	D2
	Parceria*

	D3
	Zero

	D4
	Zero

	D5
	Zero

	D6
	Parceria**

	Total
	5.000,00


                 Fonte: Elaborado pelo autor
* Para implementar a ação D2 serão solicitados apoios dos parceiros do CIESC,com o objetivo de conseguir recursos para a realização dos eventos, que aconteceram em conjunto com os mesmos.

** Para que seja possível implementar a ação D6, será apresentado o projeto do encarte para os parceiros do CIESC, para o alavancamento de recursos e para tornar viável o mesmo. Com o intuito de atrair recursos serão disponibilizados espaços, no encarte, para os parceiros.
Um fator muito importante a se considerar no plano de custos, para implementação das ações, é o caso das parcerias propostas não serem firmadas para a implementação das ações D2 (Realizar três eventos no ano) e D6 (Elaborar encarte do CIESC). Quais as conseqüências?  

Levando em consideração o que se explicitou acima, elaborou-se um plano de custos alternativo, ao qual o CIESC estaria disposto a investir no plano. Todos os custos continuariam iguais, com exceção das ações D2 (custo de R$2.500,00) e D6 (custo de R$4.000,00). Logo, conclui-se que o plano de custos alternativo é representado pelo montante de R$11.500,00.

Cabe lembrar, que o plano de custos alternativo foi proposto somente no caso em que as parcerias não sejam firmadas, tendo em vista que o plano de custo ideal para a organização é o que se propôs inicialmente.

Tabela 8: Plano de custos alternativo para 2004
	Ações
	Recursos Necessários (R$)

	A1
	Zero

	A2
	Zero

	A3
	1.500,00

	A4
	Zero

	A5
	Zero

	A6
	Zero

	B1
	Zero

	B2
	Zero

	B3
	Zero

	B4
	Zero

	C1
	Zero

	C2
	Zero

	C3
	Zero

	C4
	500,00

	C5
	Zero

	D1
	3.000,00

	D2
	2.500,00

	D3
	Zero

	D4
	Zero

	D5
	Zero

	D6
	4.000,00

	Total
	11.500,00


                 Fonte: Elaborado pelo autor
5.3.5 Demonstrativo de resultados projetados

Em seqüência, projetou-se o resultado esperado para o ano de 2004 com o plano de marketing para o CIESC. Para melhor compreensão dos resultados esperados, comparou-se o Demonstrativo de Resultado do ano de 2003 com o projetado para 2004.

Tabela 9: DRE comparativa de 2003/2004

	Demonstrativo do resultado do exercício

	 
	2003
	2004 - Projetado

	Receitas
	Valor (R$)
	%
	Valor (R$)
	%

	Total
	465.365
	100,00%
	465.365
	100%

	Receita de Contribuições Associados
	163.200
	35%
	206.160
	44%

	Receitas de produtos e serviços
	194.765
	42%
	259.205
	56%

	Receita serviços FIESC
	107.400
	23%
	-
	-

	 
	 
	 
	 
	 

	Despesas
	Valor (R$)
	%
	 
	 

	Total
	465.365
	100,00%
	459.871
	100%

	Pessoal e Encargos Sociais
	209.882
	45,10%
	199.388
	43,36%

	Ocupação e Utilidades
	37.800
	8,12%
	37.800
	8,22%

	Material de Consumo
	19.309
	4,15%
	19.309
	4,20%

	Despesas de Viagens
	9.600
	2,06%
	9.600
	2,09%

	Serviços de Terceiros
	96.540
	20,75%
	96.540
	20,99%

	Bolsistas e Estagiários
	7.200
	1,55%
	7.200
	1,57%

	Despesas Financeiras
	4.200
	0,90%
	4.200
	0,91%

	Impostos, Taxas e Contribuições
	8.550
	1,84%
	8.550
	1,86%

	Despesas Diversas
	3.360
	0,72%
	8.360
	1,82%

	Convênios
	68.924
	14,81%
	68.924
	14,99%

	 
	 
	 
	 
	 

	Resultado do exercício
	0
	5.494


Fonte: Elaborado pelo autor
As despesas previstas para o ano de 2004 tiveram uma redução de 1% em relação ao ano de 2003, passando de R$R$465.365,00 em 2003 para R$495.871,00, representando uma diferença de R$5.494,00. 

A diminuição nas despesas é referente à redução de gastos com pessoal e encargos, que em 2003 era de R$209.882,00 e passou a ser projetado para 2004 o valor de R$199.388,00, que dá uma diferença de R$10.494,00.

Cabe ressaltar que as despesas para implementação do plano de marketing (R$5.000,00) já estão projetadas para o ano de 2004 nas despesas diversas. Logo, chega-se à diferença total entre as despesas de 2003 e 2004 de R$5.494,00. 

Quando se projetaram os resultados para 2004, levou-se em consideração que o objetivo do plano de marketing – que é alcançar a autonomia financeira do CIESC – ocorreu e que também as metas foram auferidas com sucesso.

Logo, ao analisar-se a tabela, percebe-se que realmente o CIESC alcançará sua autonomia financeira com o aumento em 30% do seu faturamento próprio em relação a 2003, passando de R$357.965,00 para R$465.365,00, uma vez que 100% dos recursos foram gerados pela própria entidade. 

Também se percebe a inexistência de recursos advindos da FIESC, que em 2003 era de 23% da receita total do CIESC. Em 2004, todos os recursos para completar o exercício serão gerados pela própria entidade, caracterizando-se a sua autonomia financeira.

Para que alcance o aumento de 30% do faturamento, incrementou-se em 26% a arrecadação dos associados, passando-se de R$163.200,00 em 2003 para R$206.160,00 em 2004. Em relação à receita de produtos e serviços incrementou-se em 33%, passando-se de R$194.765,00 em 2003 para R$259.205,00 em 2004.

A projeção do demonstrativo de resultados para 2004 apresenta efeito positivo no valor de R$5.494,00, diferentemente de 2003, quando auferiu resultado nulo. Deve-se observar que o objetivo pré-estabelecido para o plano de marketing, autonomia financeira do CIESC, atingiu-se na projeção dos resultados para o ano em questão.


Em relação ao plano de custo alternativo de implementação no valor de R$11.500,00, seu impacto no demonstrativo do exercício se comportaria da seguinte forma:

Tabela 10: Impacto do plano de custos alternativo na DRE  

	Demonstrativo do resultado do exercício

	 
	2003
	2004 - Projetado

	Receitas
	Valor (R$)
	%
	Valor (R$)
	%

	Total
	465.365
	100,00%
	465.365
	100%

	Receita de Contribuições Associados
	163.200
	35%
	206.160
	44%

	Receitas de produtos e serviços
	194.765
	42%
	259.205
	56%

	Receita serviços FIESC
	107.400
	23%
	-
	-

	 
	 
	 
	 
	 

	Despesas
	Valor (R$)
	%
	 
	 

	Total
	465.365
	100,00%
	459.871
	100%

	Pessoal e Encargos Sociais
	209.882
	45,10%
	199.388
	43,36%

	Ocupação e Utilidades
	37.800
	8,12%
	37.800
	8,22%

	Material de Consumo
	19.309
	4,15%
	19.309
	4,20%

	Despesas de Viagens
	9.600
	2,06%
	9.600
	2,09%

	Serviços de Terceiros
	96.540
	20,75%
	96.540
	20,99%

	Bolsistas e Estagiários
	7.200
	1,55%
	7.200
	1,57%

	Despesas Financeiras
	4.200
	0,90%
	4.200
	0,91%

	Impostos, Taxas e Contribuições
	8.550
	1,84%
	8.550
	1,86%

	Despesas Diversas
	3.360
	0,72%
	14.860
	1,82%

	Convênios
	68.924
	14,81%
	68.924
	14,99%

	 
	 
	 
	 
	 

	Resultado do exercício
	0
	- 1.006,00


Fonte: Elaborado pelo autor

Ao analisar-se a tabela acima, percebe-se, que se o plano de marketing proposto for implementado por meio do plano de custos alternativo, mesmo auferindo um resultado negativo de R$1.006.00 (não muito significativo), ao final do período em questão, ainda alcançaria sua auto-sustentabilidade no ano de 2004, uma vez, que ainda, todos os recursos serão gerados pela própria entidade.

 5.3.6 Implementação, avaliação e o controle

A validade deste plano de marketing será de 1 (um) ano após a sua implementação, sendo necessários pequenos ajustes no decorrer de sua vigência, tendo em vista a instabilidade do mercado.

A implementação será iniciada no mês de Fevereiro 2004, mediante apresentação do plano de marketing para toda equipe do CIESC. A responsabilidade pela implementação, controle e avaliação é de todos os integrantes do CIESC, visto que se não houver sinergia e comprometimento, o plano não será eficaz.

O controle será realizado durante todo o processo de implementação, sendo que o feedback será realizado mensalmente por meio de reuniões para comprovar a eficácia das estratégias aplicadas.

A fim de que haja total êxito no plano de marketing, utilizar-se-á um sistema de informação disponibilizado por uma empresa de Joinville, cuja versão é gratuita, a qual será responsável pelo controle das metas e estratégias do CIESC para o ano de 2004.

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Atualmente as organizações, em geral, encontram-se inseridas em um ambiente turbulento. Por isso o processo de planejamento precisa ser participativo, flexível, dinâmico e voltado para a ação, envolvendo todos os indivíduos que possuem conhecimento, informações e experiência. 

Organizações bem sucedidas são aquelas voltadas à satisfação dos clientes, oferecendo um bom produto a um preço justo e com um serviço de qualidade, identificando quais necessidades dos clientes estão sendo bem atendidas, quais serão suas necessidades futuras em função das mudanças ambientais, e também quais são e serão seus anseios e desejos.

Buscando-se apresentar as considerações finais em relação ao Trabalho de Conclusão de Curso, realizou-se uma retrospectiva para analisar o que se tinha proposto no início do trabalho, bem como: tema problema, objetivo geral e objetivos específicos.

Para o CIESC tornar-se auto-sustentável no ano de 2004, realizou-se um plano de marketing, definindo como a organização deverá atuar no ano de 2004 para tornar possível e exeqüível.

Primeiramente realizou-se um diagnóstico situacional do ambiente interno e externo, onde verificaram-se os principais pontos fortes e fracos da organização, e também, verificaram-se as principais oportunidades e ameaças existem no ambiente externo.

Após realizar-se o diagnóstico situacional, realizou-se o prognóstico para o CIESC, onde elaboraram-se quatro estratégias: criar o núcleo de agentes do CIESC, formar parcerias com os sindicatos Patronais filiados à FIESC, realizar campanha de telemarketing para as indústrias do Guia Web e fortalecer a marca do CIESC.

Logo, o plano de marketing proposto procura oferecer estratégias que possibilitem o CIESC aumentar seu faturamento, a fim de alcançar sua auto-sustentabilidade financeira no ano de 2004, de maneira que seja possível antever possíveis situações do ambiente externo, tomando assim medidas preventivas, que minimizem os impactos e maximizem os ganhos.

Espera-se, adotando e implementado este plano, que o CIESC tenha condições de obter um melhor desempenho no mercado que está inserido e, assim ,auferir resultados satisfatórios, passando a atender e associar um número cada vez maior de indústrias, buscando concretizar sua missão. 


Enfim, o mais importante ainda se almeja: que este plano proposto não seja somente mais um documento escrito a ser deixado de lado e, sim, que seja um plano dinâmico e flexível e que seja implementado com sucesso para que ajude o CIESC alcance seus objetivos para o ano de 2004.
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ANEXOS

ANEXOS 01

ESTATUTO

CENTRO DAS INDÚSTRIAS DO ESTADO DE SANTA CATARINA

Capítulo I  - Constituição, sede e finalidades

Art. 1º  -  O Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina, que usará a sigla CIESC,  associação civil sem fins econômicos e duração ilimitada,  com sede em Florianópolis e jurisdição no Estado de Santa Catarina, tem por fim:

a) congregar com espírito e objetivos associativos as empresas industriais, sediadas em Santa Catarina; 

b) coordenar e defender os interesses e os direitos das organizações industriais;

c) propor ações coletivas em defesa dos direitos  de seus associados;

d) promover o estudo de problemas de interesse de seus associados e a difusão de conhecimentos úteis ao desenvolvimento industrial;

e) organizar, constituir e manter quaisquer serviços ou atividades relacionados com os interesses das empresas industriais e de seus empregados; 

f) cooperar com os poderes públicos no estudo e solução de problemas que se relacionem com a indústria, propondo medidas de incentivo ao desenvolvimento industrial e social, bem como ao incremento dos níveis de emprego;

g) participar de associações congêneres, prestigiando a sua organização;

h) firmar convênios e contratos, no interesse das indústrias ou de seus                  empregados,  com entidades  públicas ou privadas;

i) apoiar o estudo e difusão de soluções alternativas de conflitos, podendo criar e manter uma Câmara de Mediação e Arbitragem;

j) desenvolver outras   atividades  compatíveis com seus objetivos.

Capítulo II - Dos Associados
Art. 2º  -  Podem associar-se ao CIESC,  sem limitação de número:

a) as empresas industriais que exerçam atividade produtiva no Estado de Santa Catarina;

b) as entidades sindicais representativas das categorias econômicas industriais com sede no Estado de Santa Catarina.

§ 1º-   Os associados  far-se-ão representar por seus titulares, sócios gerentes, diretores ou administradores, conforme previsto nos respectivos contratos ou estatutos sociais, podendo designar representante.

§ 2º-   Para o exercício do direito de voto, cada associado terá apenas um representante, expressamente credenciado.

Art. 3º -    Os associados serão admitidos mediante solicitação do próprio interessado, sujeitando-se o seu ingresso à aprovação  da Diretoria.

§ único  -  Havendo recusa de proposta de admissão, caberá recurso para a Assembléia Geral, no prazo de 15 dias, a contar do recebimento da comunicação expedida pela Diretoria ao interessado.

Art. 4º  -    Os associados em situação regular têm direito de  votar e ser votados, na forma destes Estatutos, bem como de participar de todas as promoções e  usufruir dos serviços oferecidos pelo CIESC, pertinentes à categoria respectiva.
Art. 5º -  São deveres dos associados:

a) cumprir e fazer cumprir estes Estatutos, bem como as deliberações da Assembléia Geral e dos órgãos administrativos;

b)  contribuir para o prestígio do CIESC e das organizações industriais;

c)  colaborar na administração do CIESC,  cumprindo os mandatos que lhe forem outorgados e os encargos que lhe forem atribuídos pelos Conselhos ou pela Diretoria; 

d) pagar pontualmente as contribuições estabelecidas pela Assembléia Geral. 

Art.  6º -  Será excluído do quadro social o associado  que:

a) deixar de pagar doze mensalidades consecutivas ou uma anuidade e que, advertido por escrito, não as satisfizer dentro de 15 dias;

b) tiver sua filiação cancelada, em virtude de atuação em desprestígio do CIESC ou em prejuízo da indústria.

Parágrafo único – A exclusão de associado será decidida pela Diretoria, garantindo-se  processo regular e ampla defesa, bem como recurso à Assembléia Geral, com efeito suspensivo,  no prazo de 15 dias após recebimento da correspondente notificação.

Capítulo III - Da Assembléia Geral

Art. 7° - A Assembleia Geral de Associados é soberana em suas deliberações, nos limites das leis e dos presentes Estatutos.

Art. 8º - Compete privativamente  à Assembléia Geral:

I – eleger os membros da Diretoria, do Conselho Fiscal e do Conselho Consultivo;

II – destituir membro da Diretoria,  observado o  devido processo legal, o contraditório e ampla defesa;

III – aprovar as contas da Diretoria;

IV – alterar os Estatutos;

V – dissolver o CIESC e deliberar sobre a destinação de seu patrimônio, observado o art. 61 do Código Civil;

VI – fixar as contribuições das duas categorias de associados;

VII – julgar os recursos contra decisões da Diretoria;

VIII – resolver os casos omissos.

Parágrafo único – Para as deliberações a que se referem os incisos II, IV e V é exigido o voto concorde de 2/3 (dois terços) dos presentes à assembléia especialmente convocada para esse fim, não podendo ela deliberar, em primeira convocação, sem a maioria absoluta dos associados, ou com menos de 1/3 (um terço) nas convocações seguintes. 

Art. 9° -  A Assembléia Geral reúne-se ordinariamente uma vez por ano, para o fim especial de apreciar o Relatório e Contas do exercício anterior, podendo também deliberar sobre qualquer outro assunto que constar de sua convocação.

§ 1° -  As reuniões extraordinárias serão convocadas sempre que necessário, pelo Presidente da Diretoria, ou a requerimento de 1/5 dos associados.

§ 2° -  A convocação da Assembléia Geral será feita por edital publicado em jornal diário de grande circulação, com, pelo menos,  8 (oito) dias de antecedência.

§ 3º - Em situação de urgência, a Assembléia Geral pode ser convocada por fax ou e-mail, com 2 (dois) dias úteis de antecedência.

§ 3° - As deliberações da Assembléia  Geral serão tomadas por maioria dos presentes,  podendo ser instalada com a presença de 1/3 dos associados em primeira convocação e com qualquer número em segunda convocação, com exceção daquelas que exigem “quorum” especial, na forma do parágrafo único do art  8º.
§ 4° -   Instalada a Assembléia pelo Presidente da Diretoria ou por seu substituto, os presentes elegerão um dos associados para presidi-la, o qual convidará um associado  presente  para secretariar os trabalhos.
Capítulo IV - Da Administração

Art. 10 - O CIESC é administrado e orientado pelos seguintes órgãos:

I - Conselho Consultivo

II - Conselho Fiscal

III - Diretoria 

Parágrafo único - O mandato dos membros dos Conselhos e da Diretoria é de 3 anos, devendo coincidir com o mandato dos dirigentes da Federação das Indústrias do Estado de Santa Catarina.

Art. 11  -  O Conselho Consultivo é constituído:

a) pelos Ex-Presidentes do CIESC, que serão seus membros natos;
b) por 12 (doze) membros eleitos pela Assembléia geral. 

§ 1º - Podem ser eleitos para o  Conselho Consultivo, independentemente de sua condição de representante de associado, pessoas que, por sua experiência e reputação, possam contribuir para as finalidades do CIESC,. 

§ 2º - O Conselho Consultivo poderá organizar-se em Câmaras ou Comissões especializadas, permanentes ou temporárias.

Art. 12 - Compete ao Conselho Consultivo:

I - opinar sobre assuntos que lhe sejam submetidos pela Diretoria, oferecendo subsídios às respectivas decisões;

II - propor e sugerir à Diretoria quaisquer medidas que entenda de interesse do CIESC ou da indústria catarinense;

III - colaborar com a Diretoria na administração do CIESC.

Art. 13  -  O Conselho Fiscal é constituído por 3 membros eleitos pela Assembléia Geral, juntamente com os respectivos suplentes.

Parágrafo único - Os membros do Conselho Fiscal só poderão ser reconduzidos uma única vez.

Art. 14 - Compete ao Conselho Fiscal acompanhar a execução orçamentária, fiscalizar os balancetes, balanços e prestação de contas, emitindo parecer, podendo requisitar livros, documentos e solicitar esclarecimentos à Diretoria. 

Art. 15 - A Diretoria será constituída por um Presidente, um Vice-Presidente e pelos Diretores  1º Secretário, 2º Secretário, 1º Tesoureiro e 2º Tesoureiro, eleitos  pela Assembléia Geral. 

Art. 16-  Compete à Diretoria:

I - administrar o CIESC, com observância da lei, dos presentes Estatutos; 

II -  baixar normas para o bom funcionamento do CIESC;

III – aprovar o quadro de pessoal e os níveis salariais;

IV - coordenar a elaboração, execução e controle de planos, programas, projetos, contratos, convênios e ajustes;

V – aprovar qualquer operação relativa a bens imóveis;  

VI - coordenar a elaboração do orçamento anual, do Relatório e prestação de contas;

VII -  encaminhar à Assembléia Geral e aos Conselhos Consultivo e Fiscal as propostas, sugestões e demais documentos que devam ser submetidos a sua apreciação.

Parágrafo único -   A execução das atividades do CIESC ficará a cargo de pessoal empregado, contratado ou cedido. 

Art. 17 - Compete ao Presidente:

a) dirigir a execução e o controle dos serviços técnicos e administrativos do CIESC;

b) representar o CIESC  ativa e passivamente, em juízo ou fora dele, podendo constituir procuradores ou mandatários;

c) firmar contratos, convênios, acordos e ajustes, mediante autorização da Diretoria, quando necessário;

d) admitir, demitir, dispensar, movimentar, promover e transferir empregados;

e) abrir e movimentar contas bancárias, assinando cheques juntamente com o Diretor 1º Tesoureiro ou procuradores legalmente constituídos;

f) praticar os demais atos incluídos em sua competência geral.

§ 1º - O Presidente poderá delegar qualquer dos poderes previstos neste artigo a  outro membro da Diretoria,  a administrador ou preposto que designar.

§ 2º -  O Vice-Presidente substituirá o Presidente em suas faltas e impedimentos, sucedendo-o, em caso de vacância. 

Art. 18 - Compete ao Diretor 1º Secretário:

a) coordenar a organização dos serviços de secretaria;

b) despachar o expediente comum;

c) elaborar as atas das reuniões da Diretoria;

d) manter sob sua guarda os arquivos do CIESC;

k) executar qualquer outra atribuição que lhe seja cometida pelo Presidente.

Parágrafo único – O Diretor 2º Secretário substituirá o Diretor 1º Secretário em suas faltas e impedimentos, sucedendo-o em caso de vacância.

Art. 19 - Compete ao Diretor 1º Tesoureiro:

a)  coordenar a organização dos serviços  financeiros do CIESC;

b)  controlar a arrecadação de rendas do CIESC;

c) movimentar contas bancárias, assinando cheques juntamente com o Presidente ou procurador legalmente constituído;
d) dirigir e fiscalizar os serviços de contabilidade,  apresentando, mensalmente, o balancete;

e) orientar a elaboração da previsão orçamentária, bem como do balanço anual;

f)  manter sob sua guarda os valores do CIESC.

Parágrafo único – O Diretor 2º Tesoureiro substituirá o Diretor 1º Tesoureiro em suas faltas e impedimentos,  sucedendo-o em caso de vacância.

Capítulo V - Do Patrimônio e das Rendas

Art. 20 - O patrimônio do CIESC é constituído por seus bens móveis e imóveis.

Art. 21 - São rendas do CIESC:

a)   contribuições e doações dos sócios;

b)  remunerações dos seus serviços e demais receitas decorrentes do exercício de suas atividades;

c)  rendas decorrentes de seu patrimônio;

d) contribuições, doações, auxílios, subvenções, legados que lhe forem destinados por pessoas físicas ou jurídicas, públicas ou privadas;

e) outras rendas eventuais, de qualquer natureza.

Art. 22 - O CIESC não distribuirá lucros, bonificações ou vantagens pecuniárias ou assemelhadas  a seus sócios, sob nenhum pretexto.

Art. 23 - A receita do CIESC destina-se a cobrir suas despesas de manutenção, a aquisição de bens e valores,  e especialmente as despesas com assistência e serviços aos associados, bem como quaisquer outros gastos regularmente autorizados.

Capítulo VI - Disposições  Gerais  e Transitórias

Art.24 -  Os dirigentes e prepostos do CIESC, embora responsáveis administrativa, civil e penalmente pela prática de quaisquer atos contrários à lei ou aos presentes Estatutos, não respondem pelas obrigações sociais nem mesmo subsidiariamente.

Art. 25  - O exercício financeiro coincidirá com o ano civil.

Art. 26 -  O pessoal empregado pelo CIESC será regido pela Consolidação das Leis do Trabalho - CLT.

Art. 27 - Os membros dos Conselhos, Consultivo e Fiscal, assim como os membros da Diretoria não perceberão qualquer remuneração, percentagem, participação, dividendos, gratificação ou qualquer outra vantagem econômica pelo exercício de seus cargos.

Art. 28 -  As alterações  na estrutura administrativa do CIESC terão eficácia após o término do mandato dos atuais membros do Conselho Diretor, do Conselho Consultivo e da Diretoria. 

Parágrafo único – Os poderes do Conselho Diretor, previstos nos incisos V, VI, XI e XII do art. 11 dos Estatutos atuais, passarão a ser exercidos pela Assembléia Geral.

Art. 29 -  As alterações dos presentes Estatutos vigorarão a partir da data de sua aprovação pela Assembleia Geral.




Florianópolis, 19 de dezembro de 2003.

JOSÉ FERNANDO XAVIER FARACO

Presidente

DANIEL HORÁCIO ARAÚJO

                                             Advogado OAB nº 5721 

ANEXO 02

Associados CIESC

O Centro das Indústrias do Estado de Santa Catarina que tem como atribuição promover a difusão de produtos, serviços e soluções fundamentais à competitividade do setor produtivo catarinense, oferece aos seus associados, além da oportunidade de fazer parte de uma forte e atuante entidade representativa das indústrias catarinenses, os benefícios descritos abaixo:

Assinatura permanente do Guia Web – sem custo
 Um terminal de consulta via internet dinâmico e inovador com informações da indústria catarinense, contendo dados cadastrais gerais, informações sobre produtos, categorizados pelo CNAE.  http://www.fiescnet.com.br/guiawebsc
20 assinaturas semestrais do Guia Web -  sem custo
                      Brinde seus Clientes com 20 assinaturas semestrais do Guia WEB.

+Destaque no Guia WEB-  sem custo
Sua empresa constará no cadastro do Guia WEB com um destaque especial e um link para sua página da internet aumentando as oportunidades de negócios.

Site -  sem custo
Se a sua empresa não possui um site, o CIESC estará disponibilizando uma poderosa ferramenta de comunicação: um publicador na versão standard que facilitará a vida de sua empresa e trará novas oportunidades de negócios. http://www.indusplace.com.br/ide
 * O valor da hospedagem não está incluso na oferta.  O site só pode ser entregue com a hospedagem no CIESCDATA.

COMPRE FÁCIL -  sem custo
As indústrias associadas ao CIESC têm direito de utilizar, sem custo, o portal Comprefácil que disponibiliza uma completa central de compras ON-LINE com serviços de cotação, compra programada e leilão reverso. Facilidade, segurança, economia e redução de custos. http://www.comprefacil.ind.br
AMPARO EM AÇÕES JUDICIAIS COLETIVAS -  sem custo
Os associados estão amparados por ações judiciais coletivas de interesse da indústria catarinense.
Boletim CIESC/Global Invest -  sem custo
Boletim eletrônico de Informações econômicas para a gestão empresarial, Contendo dados de comércio internacional, finanças, economia e outros  que auxiliam a análise de cenários e a tomada de decisões. 

CMAC – Câmara de Mediação e Arbitragem do CIESC - Desconto
  50% de desconto nas taxas da CMAC que tem por objetivo administrar sistemas alternativos de solução de conflitos empresariais. http://www.fiescnet.com.br/cmac 

Centro Convenções do Sistema FIESC -  Desconto 

 Realize seu evento no melhor local para promoção de eventos empresariais em Santa Catarina com 30% de desconto na contratação das instalações. http://www.fiescnet.com.br/cecon
Centro de Educação Eventos e Lazer do Sistema FIESC -  Desconto 

 Uma estrutura completa para eventos e lazer na praia do Campeche em Florianópolis. Uma excelente oportunidade para realizar seu evento e oferecer um local agradável para seus colaboradores quando a passeio ou a negócios na capital catarinense. http://www.ceel-sc.com.br
20% de desconto na hospedagem e na contratação das instalações. 

Banco de Estágio IEL/SC -  Desconto 

 
O Programa encaminha às empresas cadastradas, que oferecem vagas de estágio, alunos com o perfil solicitado. Após a assinatura do contrato a empresa já pode oferecer vagas de estágio.

20% de desconto no custo mensal. De R$ 29,00 por R$ 23,20          http://www.iel-sc.com.br/estagio/
CERTIFICADO DE ORIGEM -  Desconto
Os associados terão desconto na emissão e aquisição de certificados de origem.

Bloco de Certificado de Origem  de R$ 40,00 por R$ 30,00
Emissão do Certificado de Origem de R$ 20,00 por R$ 15,00
INFORMAÇÕES:

Quem pode se associar ao CIESC?

R: Qualquer empresa do segmento industrial com sede ou filial em Santa Catarina.

Como se associar?

R1: Preencher o formulário de solicitação de associado.

R2: Pagar a contribuição mensal associativa no valor de R$ 50,00.

Associe-se

http://www.fiescnet.com.br/ciesc
ANEXO 03

	LISTAGEM DOS ASSOCIADOS AO CIESC

	EMPRESA ASSOCIADAS

	1
	ALCOA ALUMÍNIO S/A

	2
	ALIMENTICIOS SASSE LTDA

	3
	ALTENBURG IND.TEXTIL LTDA

	4
	API-SILVESTRE APICULTURA E COMÉRCIO LTDA

	5
	ARGENTA BRÁS - IND. COM. DE BEBIDAS LTDA

	6
	AUREA IND. COM. LTDA

	7
	BATTISTELLA INDÚSTRIA E COMÉRCIO LTDA

	8
	BENEFICIAMENTO CATARINENSE LTDA

	9
	BLUMAC COMERCIO E INDUSTRIA LTDA

	10
	BROCHMANN POLIS INDL. E FLORESTAL S/A

	11
	BUDDEMEYER S/A

	12
	BUETTNER S/A INDUSTRIA E COMERCIO

	13
	BUNGE ALIMENTOS S/A - DIV. SANTISTA

	14
	BUSCHLE & LEPER S.A.

	15
	CARBONIFERA CRICIUMA S/A

	16
	CARROÇARIAS ARGI LTDA

	17
	CARROCERIAS LINSHALM LTDA

	18
	CASSOL PRÉ FABRICADOS LTDA

	19
	CEBRACE CRISTAL PLANO LTDA

	20
	CELULOSE IRANI S/A

	21
	CENTRAIS ELÉTRICAS DE SC  S/A

	22
	CERÂMICA ARTÍSTICA GISELI  LTDA

	23
	CERAMICA URUSSANGA S/A - CEUSA

	24
	CHAPECO CIA INDUSTRIAL DE ALIMENTOS

	25
	CIA CANOINHAS DE PAPEL

	26
	CIA INDUSTRIAL SCHLOSSER S/A

	27
	CÍRCULO S/A

	28
	CLEMAR ENGENHARIA LTDA.

	29
	COLORMINAS COLORIFÍCIO E MINERAÇÃO S/A

	30
	COM. IND. DE PESCADOS KOWALSKY LTDA.

	31
	COMPANHIA BRASILEIRA DE BEBIDAS-AMBEV SC

	32
	COMPANHIA HEMMER IND E COM

	33
	CONDOR S/A

	34
	CONFECÇÕES DELUCCA LTDA

	35
	COOPERATIVA CENTRAL OESTE CAT LTDA

	36
	COPLASA DO BRASIL INDUSTRIAL LTDA

	37
	C-PACK CREATIVE PACKAGING S/A

	38
	CREMER S/A

	39
	CURTUME VIPOSA S/A INDÚSTRIA E COMÉRCIO

	40
	DARIMANA IND. COM. IMPORT/EXPORT. LTDA

	41
	DÉCIO INDÚSTRIA METALURGICA  LTDA

	42
	DEGUSSA BRASIL LTDA.

	43
	DEMETRI & CIA LTDA

	44
	DÍGITRO SISTEMAS ELETRONICOS LTDA.

	45
	DOCOL METAIS SANITÁRIOS LTDA

	46
	DOMINIK COM. IND. E REPRESENTAÇÕES LTDA

	47
	DUAS RODAS INDUSTRIAL LTDA

	48
	EDITORA E GRÁFICA ODORIZZI LTDA

	49
	ELECTRO AÇO ALTONA S/A

	50
	EMPRESA BRASILEIRA  DE COMPRESSORES  S/A EMBRACO

	51
	ENGECASS EQUIPAMENTOS INDUSTRIAIS LTDA

	52
	ENGEFLORA MADEIRAS LTDA

	53
	EQUISUL IND. COM. LTDA

	54
	ESQUADRIBRÁS IND. DE ESQUADRIAS LTDA

	55
	EXTRAVITA LABORATÓRIOS LTDA

	56
	FAB DE RENDAS E BORDADOS HOECKE S/A

	57
	FABIO PERINI S/A IND. COM. MÁQUINAS

	58
	FÁBRICA DE BORDADOS E CADARÇOS HACO LTDA

	59
	FABRICA DE PAPELÃO TIMBÓ LTDA

	60
	FÁBRICA DE TECIDOS CARLOS RENAUX S/A

	61
	FEZER S/A INDUSTRIAS MECANICAS

	62
	FIAÇÃO SÃO BENTO S/A

	63
	FRAME MADEIRAS ESPECIAIS LTDA

	64
	FRIGORIFICO RIOSULENSE S/A

	65
	GOEDE , LANG & CIA. LTDA

	66
	GRÁFICA E EDITORA DEHON LTDA

	67
	GRÁFICA E EDITORA LÍDER LTDA

	68
	GRÁFICA ESTRELA LTDA

	69
	ILHA SERVICE SERVIÇOS DE INFORMÁTICA LTDA.

	70
	IMPRESSORA IPIRANGA S/A

	71
	INCOMAX IND COM DE MAQUINAS LTDA

	72
	INCOPLASTIC IND. COM. PLÁSTICOS PAPEIS L

	73
	IND DE BRINQUEDOS RABAKER LTDA

	74
	IND.COM.ALIM.DESIDRATADOS ALCON LTDA

	75
	IND.DE MADEIRAS FAQUEADAS IPUMIRIM AS

	76
	INDAIAL PAPEL E EMBALAGENS LTDA

	77
	INDUSTRIA AGRO COMERCIAL CASSAVA S/A

	78
	INDUSTRIA CERAMICA IMBITUBA S/A

	79
	INDÚSTRIA DE BEBIDAS PINGO DE OURO LTDA

	80
	INDÚSTRIA DE MADEIRA PALMITAL LTDA

	81
	INDÚSTRIA DELUCCA DE CONFECÇÕES LTDA

	82
	INDUSTRIA GRAFICA ZANETTI LTDA.

	83
	INDUSTRIAL DE PLÁSTICOS ZANATTA LTDA

	84
	INDUSTRIAL VITÓRIA LTDA

	85
	INDUSTRIAS ARTEFAMA S/A

	86
	INDÚSTRIAS DE MÁQUINA BRUNO LTDA

	87
	INDUSTRIAS ZIPPERER S/A

	88
	INIPLASA - IND NIENKOTTER PLASTICOS S/A

	89
	INPLAC - IND DE PLASTICOS S/A

	90
	INTELBRAS S/A  IND. DE TELECOMUNICAÇÃO

	91
	INTERATIVA TÊXTIL LTDA

	92
	IRMÃOS BRANCHER & CIA. LTDA

	93
	IRMAOS FISCHER S/A INDUSTRIA E COM

	94
	IRMÃOS MIGUEL LTDA

	95
	J MACÊDO ALIMENTOS S/A

	96
	J. P. CONSTRUCOES LTDA

	97
	KARSTEN S/A

	98
	KAVO DO BRASIL S/A INDUSTRIA E COM

	99
	KLABIN S/A

	100
	KOHLBACH CONDUTORES ELETROLÍTICOS LTDA

	101
	KRAH-ICE-BRASIL LTDA & CIA

	102
	KRIEGER METALÚRGICA IND. COM. LTDA

	103
	la

	104
	LAMPAUTO IND. COM. DE PEÇAS LTDA

	105
	LEMAG INDUSTRIAL LTDA

	106
	LEME ENGENHARIA LTDA

	107
	LUMINAR COMERCIO E INDUSTRIA LTDA

	108
	MACEDO KOERICH S/A

	109
	MADEIREIRA BAIA LTDA

	110
	MADEIREIRA EK LTDA

	111
	MADEPAR IND.COM. DE MADEIRAS LTDA

	112
	MALHARIA BRANDILI LTDA

	113
	MANOEL MARCHETTI IND. COM. LTDA

	114
	MARISOL S/A

	115
	MARROH CONFECÇÕES LTDA

	116
	MAXIMILIANO GAIDZINSKI - AZULEJOS ELIANE

	117
	MECRIL METALURGICA CRICIUMA LTDA.

	118
	MENDES & CIA. LTDA

	119
	METALÚRGIA BRUSQUE IND. COM. LTDA

	120
	METALURGICA BLUMENAUENSE LTDA.

	121
	METALÚRGICA ERWINO MENEGOTTI LTDA

	122
	METALURGICA FEY LTDA

	123
	METALÚRGICA PAGÉ LTDA

	124
	METALURGICA RIOSULENSE S/A

	125
	METALÚRGICA SARAIVA IND. COM. LTDA

	126
	METALURGICA VILAMAR LTDA

	127
	METALURGICA WILHELM E. WIND LTDA

	128
	meuli

	129
	MEULI MECÂNICA UNIDOS LTDA

	130
	MOLIZA REVESTIMENTOS CERÂMICOS LTDA

	131
	MOVEIS PEROLA LTDA

	132
	MÓVEIS REALEZA LTDA

	133
	MÜELLER ELETRODOMÉSTICOS S/A

	134
	MULTIBRÁS S/A ELETRODOMÉSTICOS

	135
	NANO ENDOLUMINAL S/A

	136
	NATIONAL STARCH & CHEMICAL INDL. LTDA

	137
	NETZSCH DO BRASIL IND. E COM. LTDA.

	138
	OCEANO CONFECÇÃO SURFWEAR LTDA

	139
	OLSEN IND. DE EQUIP.  ODONTOMÉDICOS  LTDA

	140
	OXFORD S/A IND. COM.

	141
	PACÍFICO SUL IND.TÊXTIL CONFECÇÕES LTDA

	142
	PANIFICIO BENKENDORF LTDA

	143
	PATI NICKI CONFECÇÕES LTDA

	144
	PEDRITA - PLANEJAMENTO E CONSTRUÇÃO LTDA

	145
	PESQUEIRA PIONEIRA DA COSTA S/A

	146
	PHILIPPI AUTOMÓVEIS S/A

	147
	PORCELANAS INDUSTRIAIS GERMER S/A.

	148
	PORTOBELLO S/A

	149
	PRAYON METALOPLASTICA LTDA

	150
	PRISMA ENG E EMPR LTDA

	151
	PROCAVE INCORPORAÇÕES IMOBILIÁRIAS LTDA

	152
	RECAP RENOVADORA CATARINENSE DE PNEUS LTDA

	153
	RETEX INDUSTRIA TEXTIL LTDA

	154
	RIGESA CELULOSE,  PAPEL E EMBALAGENS LTDA

	155
	ROTESMA ARTEFATOS DE CIMENTO LTDA

	156
	S/A FÓSFOROS  GABOARDI

	157
	SADIA  S/A

	158
	SAGA PLÁSTICOS LTDA-ME

	159
	SANTOS & MASNIK   LTDA

	160
	SISTEMA ENGENHARIA LTDA

	161
	SOFIA INDUSTRIAL E EXPORTADORA LTDA.

	162
	SOUZA CRUZ S/A

	163
	SPECHT - PRODUTOS ALIMENTICIOS LTDA

	164
	STOLTENBERG IRMAOS S/A

	165
	SUPER PAO CONFEITARIA E PANIF LTDA

	166
	TEKA TECELAGEM KUEHNRICH S/A

	167
	TEXTIL FARFALLA LTDA

	168
	TÊXTIL H. J. HERING LTDA.

	169
	TIGRE S/A TUBOS E CONEXÕES

	170
	TIMBRE INDÚSTRIA DE IMPRESSOS  LTDA

	171
	TROPICAL MÓVEIS LTDA

	172
	TUPER IND. METALÚRGICA S/A - DIV. ESCAP.

	173
	TUPY S/A

	174
	USATI S/A REFINADORA DE AÇUCAR

	175
	USICAST  IND.COM. LTDA

	176
	VANZIN INDUSTRIAL AUTO PEÇAS LTDA

	177
	VOSSKO DO BRASIL ALIMENTOS CONGELADOS LTDA

	178
	WETZEL S/A


ANEXO 04

TÍTULO II
DAS PESSOAS JURÍDICAS

CAPÍTULO I
DISPOSIÇÕES GERAIS

Art. 49. Se a administração da pessoa jurídica vier a faltar, o juiz, a requerimento de qualquer interessado, nomear-lhe-á administrador provisório.

Art. 50. Em caso de abuso da personalidade jurídica, caracterizado pelo desvio de finalidade, ou pela confusão patrimonial, pode o juiz decidir, a requerimento da parte, ou do Ministério Público quando lhe couber intervir no processo, que os efeitos de certas e determinadas relações de obrigações sejam estendidos aos bens particulares dos administradores ou sócios da pessoa jurídica.

CAPÍTULO II
DAS ASSOCIAÇÕES

Art. 53. Constituem-se as associações pela união de pessoas que se organizem para fins não econômicos.

Parágrafo único. Não há, entre os associados, direitos e obrigações recíprocos.

Art. 54. Sob pena de nulidade, o estatuto das associações conterá:

I - a denominação, os fins e a sede da associação;

II - os requisitos para a admissão, demissão e exclusão dos associados;

III - os direitos e deveres dos associados;

IV - as fontes de recursos para sua manutenção;

V - o modo de constituição e funcionamento dos órgãos deliberativos e administrativos;

VI - as condições para a alteração das disposições estatutárias e para a dissolução.

Art. 55. Os associados devem ter iguais direitos, mas o estatuto poderá instituir categorias com vantagens especiais.

Art. 56. A qualidade de associado é intransmissível, se o estatuto não dispuser o contrário.

Parágrafo único. Se o associado for titular de quota ou fração ideal do patrimônio da associação, a transferência daquela não importará, de per si, na atribuição da qualidade de associado ao adquirente ou ao herdeiro, salvo disposição diversa do estatuto.

Art. 57. A exclusão do associado só é admissível havendo justa causa, obedecido o disposto no estatuto; sendo este omisso, poderá também ocorrer se for reconhecida a existência de motivos graves, em deliberação fundamentada, pela maioria absoluta dos presentes à assembléia geral especialmente convocada para esse fim.

Parágrafo único. Da decisão do órgão que, de conformidade com o estatuto, decretar a exclusão, caberá sempre recurso à assembléia geral.

Art. 58. Nenhum associado poderá ser impedido de exercer direito ou função que lhe tenha sido legitimamente conferido, a não ser nos casos e pela forma previstos na lei ou no estatuto.

Art. 59. Compete privativamente à assembléia geral:

I - eleger os administradores;

II - destituir os administradores;

III - aprovar as contas;

IV - alterar o estatuto.

Parágrafo único. Para as deliberações a que se referem os incisos II e IV é exigido o voto concorde de dois terços dos presentes à assembléia especialmente convocada para esse fim, não podendo ela deliberar, em primeira convocação, sem a maioria absoluta dos associados, ou com menos de um terço nas convocações seguintes.

Art. 60. A convocação da assembléia geral far-se-á na forma do estatuto, garantido a um quinto dos associados o direito de promovê-la.

Art. 61. Dissolvida a associação, o remanescente do seu patrimônio líquido, depois de deduzidas, se for o caso, as quotas ou frações ideais referidas no parágrafo único do art. 56, será destinado à entidade de fins não econômicos designada no estatuto, ou, omisso este, por deliberação dos associados, à instituição municipal, estadual ou federal, de fins idênticos ou semelhantes.

§ 1º Por cláusula do estatuto ou, no seu silêncio, por deliberação dos associados, podem estes, antes da destinação do remanescente referida neste artigo, receber em restituição, atualizado o respectivo valor, as contribuições que tiverem prestado ao patrimônio da associação.

§ 2º Não existindo no Município, no Estado, no Distrito Federal ou no Território, em que a associação tiver sede, instituição nas condições indicadas neste artigo, o que remanescer do seu patrimônio se devolverá à Fazenda do Estado, do Distrito Federal ou da União.
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