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CAPITULO I
INTRODUGAO

Neste capitulo introdutorio apés a apresentagdo do trabalho, séo
inseridos os objetivos geral e especificos do projeto, bem como a sua
justificativa, as restricdes as propostas e ametodologia da pesquisa realizada
para a elaboragéo.

1.1 APRESENTAGAO

Este trabalho consiste num projeto de implantagédo do Portal Central
Mobile, acessando o site www.centralmobile.com.br da empresa Wise Mobile
— SolugGes Moveis (segmento da empresa Wise Systems - Tecnologia da
Informacéao). Trata-se de um site contendo diversas aplicagdes desenvolvidas
para telefones celulares que serdo disponibilizadas ao usuario mediante
downloads e por pregos a serem estipulados de acordo com cada aplicagéo.

O objetivo geral do projeto consiste em testar a viabilidade do
langamento das aplicagbes a partir de pesquisas exploratdrias e descritiva
qualitativa, a fim de identificar quais aplicagbes (softwares) seriam
interessantes para o publico-alvo (definidos pela empresa) ter disponivel na
Internet (no portal Central Mobile) para download em seus telefones
celulares, que os auxiliariam na execucdo de tarefas da pratica
profissional.

Para o alcance e complemento do desenvolvimento deste trabalho,
foram definidos quatro objetivos especificos: levantar o potencial de mercado;

pesquisar o interesse do publico-alvo quanto as aplicagbes; propor a



2

segmentagdo de mercado e posicionamento e sugerir uma formulagdo do
composto de marketing para as aplica¢cées do Central Mobile.

Como embasamento tedrico-empirico sdo abordados e conceituados
0os seguintes temas: marketing de servicos e de bens tangiveis,
macroambiente e ambiente de tarefas, segmentacdo de mercado, publico-
alvo, posicionamento, desenvolvimento e langamento de produtos, marketing
mix. Além dos temas: tecnologia da informagédo, Internet, e-business e

telefone celular, quanto a atualidades e tendéncias.

1.2 OBJETIVO GERAL

Identificar quais aplica¢des (softwares), desenvolvidas para telefones
celulares, alguns profissionais gostariam de ter disponiveis na Internet (no site
Central Mobile) para download em seus aparelhos celulares, que os

auxiliariam na execucédo de tarefas ou processos do cotidiano de trabalho.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Levantar o potencial de mercado;
- pesquisar o interesse dos profissionais quantos as aplicagdes;
- propor segmentacgéo e posicionamento;

- sugerir uma formulagdo do composto de marketing (4P’s).

1.4 JUSTIFICATIVA DO TRABALHO

A elaboracgéo deste trabalho visa a obtenc¢éo do titulo de especialista
em Marketing Empresarial do curso de Pds-graduagdo da Universidade
Federal do Parana e Instituto Euvaldo Lodi, do ano de 2003.
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A escolha do tema e do objeto do trabalho foi em decorréncia da
utilidade pratica que este ofereceu, uma vez que a empresa Wise Mobile
(segmento da Wise Systems) encontrava-se em fase de discussao inicial
sobre o langamento do produto em questéo, e seus dirigentes estavam sem
direcionamento quanto a implantacdo do projeto. A empresa, entdo,
interessou-se pelo desenvolvimento do trabalho académico focalizado no
marketing empresarial e se comprometeu em oferecer total suporte e abertura

no que tange as informagdes necessarias e indispensaveis a sua elaboragio.

1.5 RESTRICOES AS PROPOSTAS

As principais dificuldades encontradas na elaboragao do projeto foram:
na etapa de aplicagdo da pesquisa de marketing devido a morosidade no
recebimento dos questionarios respondidos; a falta de conhecimento dos
usuarios de telefones celulares quanto a tecnologia Java, assim como a falta
de confiabilidade na qualidade da transmissido dos dados, respectivamente
porque ainda ha pouca divulgacdo desta tecnologia pelas operadoras de
telefonia movel e a falha na cobertura dos sinais.

Outro obstaculo, apresentado pela empresa, foi o custo que a empresa
tera para divuigagao e promogao do Portal Central Mobile que a Wise Mobile

para a implantag&o do projeto.

1.6 METODOLOGIA

Os estudos exploratorios, também denominados desk research, tém
como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade,
e neles procura-se obter um primeiro contato com a situagéo a ser pesquisada
ou um melhor conhecimento sobre o objeto em estudo levantado e hip6teses

a serem confirmadas. Os estudos exploratorios sdo realizados a partir de
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dados secundarios (ja disponiveis); conversas informais com pessoas
especializadas no assunto de interesse e estudos de casos selecionados, em
que se incluem também pesquisas ja realizadas.

Em um projeto de pesquisa, o estudo exploratério pode ser essencial
como o primeiro passo para se determinar uma situagdo de mercado a partir
da obtencédo de informagdes sobre a concorréncia, produtos existentes,
evolugdo e tendéncias de um segmento especifico em que se pretenda atuar.
(SAMARA e BARROS, 2002).

Diante do exposto, para um primeiro contato com a situagdo em
estudo, realizou-se uma pesquisa exploratoria, através de levantamentos em
fontes secundarias a fim de obter informacdes, pareceres e conceitos sobre
o tema, identificar produtos e servigos concorrentes e avaliar as tendéncias
do mercado de softwares para telefones celulares. Para tanto, foram
pesquisadas publicagdes diversas, como livros, jornais e revistas
especializadas.

Em seguida, aplicou-se uma pesquisa descritiva qualitativa, de acordo
com o problema e objetivos pré-determinados. Conforme explicam os autores
(SAMARA e BARROS, 2002):

A pesquisa qualitativa ou estudo descritivo de caso tem como
caracteristicas principal compreender as relagbes de consumo ‘“em
profundidade”. Sendo-lhe atribuida a anélise qualitativa das informagées
obtidas, esse estudo procura identificar as motivagdes de consumo emum
aspecto realista, respondendo as questbées “Como as pessoas compram?”,
“Por que compram?”, “Que imagem tém das marcas e dos produtos?”,
“Que sugestbes podem ser dadas para inovagbes/criagbes de novos
produtos?”, entre outras (SAMARA e BARROS, 2002).

Com enfoque mercadolégico, a pesquisa foi aplicada na cidade de
Curitiba, Parana, no més de janeiro de 2004, entre profissionais liberais tais
como: representantes comerciais, engenheiros civis, psicologos e dentistas;
a partir de uma populagdo nao-estatistica e técnica de amostragem néo-

probabilistica de 12 pessoas escolhidas por conveniéncia.
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As amostras n&o-probalistica sdo selecionadas por critérios subjetivos
do pesquisador, de acordo com sua experiéncia e com objetivos do estudo e
nédo sdo obtidas utilizando-se conceitos estatisticos. Os elementos da amostra
por conveniéncia sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do
pesquisador (SAMARA e BARROS, 2002).

O método utilizado para a coleta de dados foi o levantamento, através
de um questionario estruturado né&o-disfarcado (ou roteiro de pesquisa)
contendo 10 (dez) questdes ao todo, dentre elas: 3 (trés) simples, 3 (duas)
abertas, 2 (duas) encadeadas, 1 (uma) fechada e 1 (uma) dicotémica. Os

questionarios foram enviados e respondidos por e-mail.

A amostra é uma parte de um universo, ou populagdo, com as mesmas
caracteristicas destes. Elas sdo representativas do universo, se
calculadas e selecionadas a partir de critérios estatisticos, o que significa
que os resultados obtidos do estudo da amostra podem ser estimados
para o universo ou populagdo da qual a amostra foi selecionada, dentro
dos pardmetros de precisdo estimados.

Um questionario é estruturado quando tem uma seqliéncia légica de
perguntas que ndo podem ser modificadas nem conter insergées pelo
entrevistador. As perguntas séo feitas exatamente como estao escritas no
formulario de coleta de dados.

Os objetivos da pesquisa podem estar explicitos no questionério,
considerado entdo, ndo-disfarcado e, se, por motivos estratégicos, 0s
objetivos ndo ficam claros, o questionario é dito disfarcado (SAMARA e
BARROS, 2002).

A andlise e interpretacdo da pesquisa apontaram os seguintes
resultados: A maioria dos entrevistados (75%) € homens e apenas 35% séo
mulheres. Destes, 67% esta na faixa etaria de 26 a 35 anos e 33% entre 36
a 45 anos. O total (100%) tem o 3° grau completo.

Quanto as profissées e ocupagdes, 66% tém profissdes distintas entre
si, tais como: representante comercial, web designer, gerente financeiro,
economista, comerciante, gerente de compras, cirurgido dentista, contador;
engenheiros civis e analistas de sistemas somam 34%.

Todos os entrevistados (100%) utilizam telefones celulares. Destes,
67% utilizam o celular para voz e dados, 50% para sms (servigos de

mensagens), 33% apenas para voz e 8% para outras finalidades, como
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calculos e despertador. Destes, a maioria (92%) afirmam ter interesse por
aplicagbes para telefone celular que tenham utilidade no cotidiano
profissional e apenas 8% né&o tem interesse.

Dos interessados pelas aplicag¢bes, (33%) utilizaria para e-mail, 33%
para agenda, seguidos de 25% para planilhas, 17% para editor de textos, 17%
para operacOes bancarias, 17% nao responderam. O restante (8%) utilizaria
para diversos processos, como: sites, arquivos de apresentagéo, calculadora
cientifica, anotag¢des, download de desenhos, acesso a dados de sistemas de
gestdo, acesso remoto a computadores; 8% citaram para todos e 8% para
outras tarefas. Um percentual de (33%) respondentes ndo tem idéia em
quanto tempo esses processos / tarefas citados poderiarh ser agilizados, 25%
nédo responderam, 17% acreditam que seriam agilizados em muito tempo, 8%
acredita que em menos de um dia e 8% que agilizaria em 50 segundos.

Quanto ao prego das aplicagdes, a maioria dos pesquisados (66,66%)
acredita que lhes custariam caro e 33% que lhes custariam barato. Em relagéo
a transmissdo de dados pela operadora de telefonia celular, a grande maioria
(75%) acredita na seguranca dos dados transmitidos, 17% n&o responderam
a questdo e apenas 8% desacreditam.

Os fatores citados com mais freqiiéncia, considerados como mais
importantes nesses servigos foram: agilidade (83%), preco (42%), seguranga
e confiabilidade (33%), praticidade e inovagao (8%).

Com recursos da informatica, atualmente, é possivel realizar a
tabulagdo de maneira rapida e com minimas margens de erro. As planilhas de
calculo e programas estatisticos disponiveis (SPSS) proporcionam ao
pesquisador rapidez nos projetos realizados junto as amostras amplas e
permitem o cruzamento de informagSes com precisdo, além da excelente
apresentacgao grafica dos resultados.

“Tabulagdo é a padronizacdo e codificagdo das respostas de uma
pesquisa. E a maneira ordenada de dispor os resultados numéricos para que

a leitura e a analise sejam facilitadas. A analise de dados é a descrigdo do
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quadro de tabulagéo referente aos valores relevantes”, afirmam SAMARA e
BARROS (2002).

No caso exposto, como consiste numa pesquisa com amostra
pequena e questionario de apenas dez questdes, optou-se pela tabulagdo em

planilha de Excel.



CAPITULO II
REVISAO TEORICO-EMPIRICA

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos fundamentais
relativos aos temas abordados, a saber: marketing de servigos e de bens
tangiveis, macroambiente e ambiente de tarefas, segmentag¢do de mercado,
publico-alvo, posicionamento, desenvolvimento e langamento de produtos,
composto de marketing, tecnologia da informacéao, Internet, e-business e

telefone celular.

2.1 MARKETING
2.1.1 Conceitos e tipos

Dentre todas as inumeras definigdes de marketing existentes, pode-se
estabelecer uma distingdo entre sociais e gerenciais. Uma definigdo social
postulada por KOTLER (2003): “Marketing é um processo pelo qual pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com
a criagdo, oferta e livre negociag¢bes de produtos e servigos de valor com 0s
outros.”

Quando se usa uma definicdo gerencial, o marketing é
freqlentemente descrito como “a arte de vender produtos”. Mas as pessoas
se surpreendem quando ouvem que 0 mais importante em marketing néo é
vender. “Vender é apenas a ponta do iceberg de marketing”. KOTLER (2003),
menciona também que Peter Drucker, um dos maiores teodricos da

administracdo, expde essa questdo da seguinte maneira:



Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta
é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo
se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o
cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o
servigo disponivel.

Ja a American Marketing Association (AMA) oferece a seguinte
definicao: “Administracdo de Marketing é o processo de planejar e executar
a concepgéo, a determinagédo de prego (pricing), a promocéo e a distribuigédo
de idéias, bens e servicos para criar negociagcbées que satisfacam metas
individuais e organizacionais” (KOTLER, 2000).

Na visdo de CHURCHILL e PETER (2000), os profissionais de
marketing bem-sucedidos criam valor superior para seus clientes. Por valor,
referem-se a diferenga entre as percepgbes dos clientes quanto aos
beneficios e os custos das trocas comerciais. Por valor superior, querem dizer
que os clientes percebem os beneficios em relagdo aos custos de compra e
uso de um produto ou servigo como maiores do que os oferecidos pelos
concorrentes. Em suma, o marketing voltado para o valor, como defendem os
autores, é: “uma filosofia empresarial que se concentra em desenvolver e
entregar um valor superior para os clientes como modo de alcancar os
objetivos da organizagdo” (CHURCHILL e PETER, 2000).

Como o setor de servigos tem crescido em importancia numa escala
global, faz-se necessario, a explanacéo da natureza do marketing de servigos
em oposigcdo ao marketing de bens tangiveis ou marketing de produto.

CHURCHILL e PETER (2000) explicam que “o setor de servigos
cresceu por duas razdes. Primeiro, a demanda dos consumidores e
compradores organizacionais aumentou, e, em segundo lugar, as novas
tecnologias tornaram os servigos mais acessiveis”.

Segundo pesquisa do IPEA (Instituto de Pesquisas Econbmicas e
Administrativas), IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) e Banco
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Central do Brasil, mais da metade, ou seja, 55% da produgao e dos empregos
brasileiros provém de servigos (Periodo pesquisado: de 1990 a 2000).
Porém, sustentam os autores que o marketing de servigos assemelha-
se em varios aspectos ao marketing de produtos tangiveis ou bens. Isso
porque, do ponto de vista do marketing, bens e servicos ndo séo
drasticamente diferentes. “Ambos sdo produtos destinados a oferecer valor
aos clientes em uma troca. Ambos devem ser oferecidos em locais
apropriados por pregos aceitaveis”. Do mesmo modo, os profissionais de
marketing usam varios tipos de comunicagao para informar os mercados-alvo

sobre os bens e servigos e para estimular as compras.

... assim, quer vendam bens ou servigos, os profissionais de marketing
precisam coletar e interpretar informagdes sobre o que os compradores
potenciais valorizam. Depois, devem criar um composto de marketing
destinado a criar valor para um grupo de clientes. A cadeia americana de
hotéis Marriott, por exemplo, descobriu com uma pesquisa de marketing
que seus hospedes queriam recepgbes rapidas, quartos limpos,
funcionarios simpaticos, e um café da manhé& pontual e de alta qualidade.
Em resposta a primeira necessidade, o Marriott introduziu um programa
de check-in expresso chamado “10 primeiros”. Os clientes que fazem
reservas antecipadamente sdo recebidos em sua chegada com quartos
prontos e chaves na méo velozmente acompanhados aos seus aposentos

(CHURCHILL e PETER, 2000).

Conforme comentam os autores, embora o processo de identificar e
satisfazer as necessidades dos mercados-alvo e criar valor para eles seja
essencialmente o mesmo para bens e servigos, a natureza dos servigos cria

desafios especiais, sendo portanto, preciso estar atentos para as diferencgas.
2.1.2 Ambiente de marketing: macroambiente e ambiente de tarefas

A analise ambiental envolve a busca de mudangas que levem a
oportunidades ou ameagas a uma organizagéo. Ela responde perguntas como:
“Com que freqliéncia a familia média janta ou almoca fora?”; “Que leis podem
afetar a escolha de determinada embalagem?”; “A demanda por espago em

escritorios tende a aumentar?”; “Os concorrentes estdo planejando introduzir
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um aparelho de fax com mais recursos ou qualidade superior?” CHURCHILL
e PETER (2000).

As empresas de sucesso percebem que o ambiente de marketing
apresenta inimeras oportunidades e ameacas. A principal responsabilidade
pela identificagdo de mudancgas significativas no macroambiente é dos
profissionais de marketing de uma empresa. Mais do que qualquer outro
grupo de uma empresa, estes profissionais devem acompanhar as tendéncias
e procurar oportunidades. Muitas destas sdo encontradas identificando-se
tendéncias (dire¢dbes ou seqiéncias de eventos que tém determinados
impulso e duragdo) e megatendéncias (importantes mudancas sociais,
econdmicas, politicas e tecnoldgicas que tém influéncia durante muito tempo).

Macroambiente é o conjunto de forgcas ambientais (tais como
conjuntura politica e econdmica, condi¢gbes tecnoldgicas e culturais etc.) que
influem em diversos aspectos da vida de um produto ou de uma empresa.
(site ABMN, 2004).

Na abordagem de KOTLER (2000), além das seis forgas ambientais
do macroambiente: demografico, econémico, ambiental, tecnolbgico, politico-
legal e sociocultural, hd também o ambiente de tarefa, que constituem:
mercados, clientes, concorrentes, distribuicdo e revendedores, fornecedores
e publicos, e, a partir desta andlise, pode-se identificar as forgas e fraquezas
da empresa.

2.1.3 Segmentagdo de mercado, publico-alvo e posicionamento

De acordo com a posicdo de KOTLER (1998), a adogdo do marketing

de mercado-alvo exige trés etapas importantes:

A. Segmentacdo de mercado. Agdo de identificar e classificar
grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e /

ou compostos de marketing separados.
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B. Escolha de mercado-alvo. Selegdo de um ou mais segmentos de
mercado para penetrar.
C. Posicionamento de mercado. Ato de estabelecer e comunicar os

principais beneficios dos produtos ao mercado.

Como o ponto de partida dos profissionais de marketing deve ser a
divisdo do mercado, “os segmentos podem ser identificados de trés maneiras:
divisdo do mercado em grupos demograficos, em grupos de necessidades e
em grupos de comportamento”, elucida KOTLER (2003).

Assim como na abordagem de SOLOMON (2002), a segmentacio de
mercado € um importante aspecto dos comportamentos dos consumidores,
que podem ser categorizados de acordo com varias dimensdes, que sdo a
base da segmentacgéao, incluindo uso de produtos, demografia (os aspectos
objetivos de uma populagdo, tais como idade, género), e psicografia
(caracteristicas psicolédgicas e de estilo de vida).

Quanto ao posicionamento, RIES e TROUT (2002) postulam que
‘posicionamento ndo é o que se faz com o produto, é o que se faz com a
mente do consumidor em potencial. Posicionar uma marca é conferir-lhe uma
personalidade de tal modo distinta (das outras) que ela ira ocupar um lugar
préprio na cabega e no coragdo do consumidor’. Em outras palavras e numa
definigdo mais recente, é: “o modo como vocé se diferencia na mente do seu
cliente potencial”.

Os autores afirmam que para se obter sucesso atualmente é preciso
ter contato com a realidade. E arealidade que realmente conta é aquela que
ja se encontra na mente do cliente potencial. Ser criativo, criar algo que ainda
ndo exista na mente esta se tornando cada vez mais dificil. Por isso, a
proposta basica do posicionamento ndo consiste em criar algo novo e
diferente, mas lidar com o que ja existe na mente. Reatar as conexdfes ja

existentes.
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Defendem os autores que na selva da comunicagao existente, a Gnica
possibilidade de obter bons resultados é por meio da seletividade, da
concentracdo em alvos restritos, da pratica da seguranca. Em uma palavra,
do posicionamento.

Portanto, garantem que o melhor caminho a ser adotado em nossa
sociedade com excesso de comunicagdo € o da mensagem supersimplificada.
Na comunicagdo, como na arquitetura, menos significa mais. E preciso refinar
amensagem para ambiguidades, simplificar a mensagem e, entdo, simplifica-
la um pouco mais se quiser deixar uma impressdo duradoura. O conceito de
posicionamento da mensagem supersimplificada foi desenvolvido mais
pormenorizadamente em “ter uma palavra na mente das pessoas”. Como
exemplo, a Volvo tem “segurang¢a” e a BMW “dirigir”.

KOTLER (2003) ressalta que uma empresa pode alegar que é
diferente e melhor do que as demais sob diversos aspectos: “nés e nossos
produtos e servigos somos mais rapidos, mais baratos, mais convenientes,
mais duraveis, mais amigaveis, de melhor qualidade, de maior valor, e assim
por diante”. Mas RIES e TROUT (1982) enfatizaram a necessidade de
escolher um desses atributos e de fixa-lo na mente dos compradores. Para
eles, o posicionamento é basicamente um exercicio de comunicagéio.
Portanto, se o produto nado for indicado como o melhor sob algum aspecto
significativo para um conjunto de clientes, estara mal posicionado e sera mal

lembrado.

2.1.4 Desenvolvimento e langamento de novos produtos

“Ap6s uma empresa segmentar o mercado, escolher seus grupos-alvos
de consumidores, identificar suas necessidades e determinar seu
posicionamento de mercado desejado, ela esta preparada para desenvolver
e langar novos produtos apropriados”, afirma KOTLER (2000). E o marketing
deve participar ativamente com outros departamentos em todos os estagios

de desenvolvimento de um novo produto.
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O autor propde também que o desenvolvimento bem-sucedido de
novos produtos exige que a empresa estabeleca uma organizacgéio eficaz para
administrar o processo. As empresas podem optar por utilizar gerentes de
produto, gerentes de novos produtos, comités de novos produtos,
departamentos de novos produtos ou equipes de novos produtos.

Antes doinicio do processo de desenvolvimento, é possivel determinar
boa parte dos fatores que contribuem para o suCesso provavel do produto,
respondendo a trés perguntas: “Sera que os consumidores precisam do
produto? Sera que o produto é diferente e melhor do que a oferta dos
concorrentes? Sera que 0s possiveis compradores estardo dispostos a pagar
o pre¢o?”. Se a resposta a qualquer dessas perguntas for negativa, KOTLER
(2003) aconselha néo iniciar o projeto de desenvolvimento. “As chances de
sucesso sdo muito maiores se o novo produto definir uma nova categoria,
como o Palm ou o Viagra. Esses produtos chegam com uma histéria pronta e
sustentada pela midia. Seu langamento deve ser apoiado pelas relagées
publicas, ndo por propaganda macica e dispendiosa”.

CHURCHILL e PETER (2000) enfatizam que novos produtos sdo uma
das chaves para o crescimento e sucesso de uma empresa e que ndo ha
como garantir que todos os novos produtos obter&o sucesso. No entanto,
garantem que ser sistematico no desenvolvimento de novos produtos aumenta
as chances de éxito.

Existe um processo légico para desenvolver novos produtos, que conta
com varios estagios: inicia-se na geracao de idéias, passa pela triagem de
idéias, segue para a analise comercial, depois o desenvolvimento do produto,
o teste de marketing e finaliza na comercializagéo. Destaca KOTLER (2003)
que o proposito de cada estagio é determinar se a idéia de novo produto deve
ser descartada ou promovida ao estagio seguinte, pois a empresa deseja
minimizar as chances de que as boas idéias sejam descartadas ou das mas
serem desenvolvidas.

O autor menciona que o processo de adogdo por parte dos

consumidores possibilita que ele experimente, adote ou rejeite novos



15

produtos. Hoje, muitas empresas estdo visando os grandes usuarios e os
adotantes imediatamente de novos produtos, reconhecendo que ambos os
grupos podem ser atingidos por midia especifica e tendem a ser lideres de
opinido. A adogdo dos consumidores ¢é influenciada por muitos fatores que
ndo estdo sob o controle da empresa, incluindo a disposi¢cdo dos
consumidores e organiza¢gdes experimentarem novos produtos, influéncias
pessoais e as caracteristicas do novo produto ou a inovacgéo.
Como descrito por CHURCHILL e PETER (2000):

De acordo com as estimativas, uma organizacdo precisa de 60 a 70 idéias
para encontrar um novo produto viavel. Isso significa que 0s profissionais
de marketing tém de procurar idéias constantemente.

Apés gerar idéias, a organizagdo precisa avalia-las e seleciona-las,
decidindo quais merecem ser desenvolvidas. Essa etapa envolve
determinar se a idéia de produto ajudara a alcangar os objetivos da
organizacdo. Nesta fase da ftriagem, varias questbes devem ser
analisadas.

Em geral, apenas algumas idéias sobrevivem ao estagio de triagem. Os
profissionais de marketing conduzem entdo uma analise rigorosa dessas
idéias, para ver se elas tém chances de ser comercialmente bem-
sucedidas.

O teste de marketing consiste num teste que visa descobrir se 0s clientes
de fato compraréo o produto, sé que sem os custos de uma introdugdo em
grande escala. Comercializacdo é o estagio em que a administracao
empenha-se em introduzir o novo produto no mercado.

Ha muitos modos de classificar novos produtos. Por exemplo: eles
podem ser inovagdes continuas, isto €, mudancgas em produtos existentes, ou
inovagbes descontinuas, completamente novas. Podem ser também
inovagdes voltadas para tecnologia, que vém de pesquisa e desenvolvimento,
ou inovagdes voltadas para os clientes, que vém da analise de necessidades
e desejos dos consumidores. Do ponto de vista da empresa, uma
classificagao util, inclui as seguintes categorias:

A. Produtos novos-para-o-mundo: invencdes que ndo existiam
anteriormente, incluindo produtos como televisores,
computadores e impressoras a laser. Sdo muitas vezes
revolucionarios e podem mudar o modo como as pessoas vivem

e trabalham.
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B. Novas categorias de produtos: produtos novos parauma
empresa, mas nédo novas invengdes. Incluem o primeiro xampu
da Procter & Gamble, a linha de produtos de peru Sadia e os
cintos e camisas da Levi’s.

C. Adigées a linhas de produtos: esses produtos s&do extensdes de
linha como o sabdo Omo Maquina, a Kaiser Light e o Gol com
quatros portas.

D. Melhorias em produtos: sdo produtos novos na medida em que
representam versbes alteradas de produtos ja existentes. Os
exemplos incluem motocicletas Harley-Davidson com injeg&o de
combustivel, videocassetes Panasonic que podem ser programas
a partir de numeros designados no guia de TV e patins
Metroblade, da Roller-blade, que tém um ténis removivel.

E. Reposicionamento: produtos reposicionados para novos usos ou
novos mercados, como o uso de bicarbonato de s6dio como
desodorizador de geladeiras, de uma logédo para pele como
repelente e insetos e das laminas Gillete Sensor para mulheres
e ndo s6 para homens (CHURCHILL e PETER (2000).

2.1.5 Composto de Marketing ou Marketing Mix

O marketing mix consiste no emprego simultaneo e sinérgico de vérias
técnicas de marketing. Conjunto de a¢des e de recursos tecnolégicos,
financeiros, estruturais e comportamentais de uma empresa para atingir seus
objetivos e metas definidas na estratégia de marketing. Diz-se também
composto de marketing.

S3o0 agles integradas que influirdo no planejamento global de um
produto até chegar as maos do consumidor. Essas mesmas ag¢des costumam
ser classificadas de diferentes maneiras, conforme o modelo adotado. O

conceito dos quatro P’s, por exemplo, considera o marketing mix ou composto
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de marketing nas categorias: produto, preco, praga (ponto ou distribuicdo) e
promogéo (ou comunicacgao).

Defende KOTLER (2000) que ao decidir sobre o programa de
marketing, uma empresa deve definir até que ponto vai adaptar seu mix de
marketing ou composto de marketing (produto, promogéao, preco e praga)
as condigdes locais. Em dois extremos estdo o mix de marketing padronizado
e o0 adaptado, com muitas etapas entre eles. Em relagdo ao produto, as
empresas podem buscar uma estratégia de extensdo direta, adaptagdo do
produto ou invengdo de produto. Em relagdo a promocio, as empresas
podem escolher adaptagdo de comunicagdo ou adaptacdo de
produto/promoc¢édo. Quanto ao prego, as empresas podem encontrar escaladas
de preco e mercados paralelos, o que pode dificultar bastante o
estabelecimento de precos-padrdo. Em relagéo a distribuigdo, as empresas
precisam ter uma visdo de canal total do desafio de distribuir seus produtos
aos usuarios finais.

Ao criar todos os elementos do mix de marketing, as empresas devem
estar cientes das limitagdes legais, ambientais, tecnolégicas, politicas, sociais
e culturais que terdo de enfrentar em outros paises.

Para KOTLER (2000), entre as habilidades mais importantes em
marketing, estdo a comunicagdo e a promocdo. As empresas precisam
harmonizar um conjunto consistente de impressdes geradas por seu pessoal,
instalagbes e agbes, que transmita aos varios publicos o significado e a
promessa da marca organizacional. Em sua definicdo, os objetivos da
comunicagdo consistem em: “comunicar, persuadir e lembrar. A partir da
andlise da comunicagdo, contemplando: produto/marca, posicionamento,
promessa, beneficio do produto, justificativa da promessa, slogan, tom e estilo
é que se parte para a elaboragdo da comunicagdo para um determinado
produto/servigo/marca. A comunicag&o ideal centraliza-se no que é relevante
e diferenciador”.

CHURCHILL e PETER (2000) exp6em a seguinte definicdo para

comunicacgéo: “é a fransmissdo de uma mensagem de um emissor para um
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receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessa forma,
um andncio impresso, um cupom, um spot de radio, um comercial de
televisdo ou qualquer outra comunicagdo de marketing devem transmitir
claramente o significado pretendido”.

Sugerem também os autores que os profissionais de marketing
precisam analisar como as pessoas em seus mercados-alvo distribuem sua
atencdo, a fim de determinar a melhor maneira de conquistar maior fatia da
atengdo dos consumidores. Para obter esse resultado, a comunicagao precisa
influenciar os clientes de diversas maneiras. Uma maneira de analisar os
esforcos de comunicacdo é vé-los como influenciadores da atengédo, do
interesse, do desejo e da agéo (AIDA) dos clientes.

A comunicac¢8o eficaz é concebida de forma a ser compreensivel e
alraente para o publico-alvo. Isso significa que é necessario descobrir
quais palavras soam claras para o publico-alvo e de que maneira ele
interpreta as fotos, imagens e sons utilizados na mensagem. Além disso,
os profissionais de marketing devem pesquisar qual a midia utilizada pelo
publico-alvo. Os clientes visados assistem a televisdo? A qual programa?
Recortam cupons? Léem os rétulos das embalagens? Os compradores
das organizagbes visadas assistem a comerciais? Em que horario? Léem
revistas? Tém tempo para encontrar um vendedor? As respostas a
perguntas como essas podem ajudar os profissionais de marketing a
selecionar a midia apropriada para chegar a seu publico-alvo
(CHURCHILL e PETER, 2000).

2.2 TECNOLOGIA DA INFORMAQAO
2.2.1 Internet e e-Business

A Web esta transformando o modo como os consumidores interagem
com as empresas e uns com os outros. O comércio on-line permite aos
individuos localizar produtos pouco conhecidos ao redor do mundo, e
comunidades de consumo oferecem foruns para as pessoas compartilharem
opinides e recomendacgdes sobre produtos.
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Embora os grandes beneficios da Internet sejam muitiplos e variados,
o comercio eletrénico (e-commerce), mais do que qualquer outra aplicagéo,
atraiu boa parte da atengao do publico. Comércio eletronico é a conversao da
Internet em canal de vendas. As pontocom de comércio eletronico comegaram
comavendade livros, musica, brinquedos, produtos eletronicos, negociagdes
comagdes, seguro, passagens aéreas, e logo acrescentaram méveis, grandes
eletrodomésticos, home banking, entregas de alimento em domicilio,
consultoria e quase todos os demais produtos e servigos (KOTLER, 2003).

As vendas a varejo on-line totalizaram 20 bilh6es de délares em 1999,
e as perspectivas da Forrester Research prevéem que, até o final de 2004, 49
milhdes de lares estardo conectados.

“Com a Internet, o numero de servigos oferecidos aos consumidores
finais e no relacionamento de compra e venda entre organizagées chegara a
algo préximo de 70% em 2005. Um dos motivos é o avango dos processos de
relacionamento com o consumidor por meio da Internet e conéequentemente
no mercado de compra e venda entre empresas” (PERUZZO, 2002).

Conforme retrata o autor FRANCO JUNIOR. (2003), em 2000, o Brasil
ja havia se tornado o segundo pais do mundo em numero de provedores de
acesso a Internet e ja mostrava a maior taxa de crescimento mundial em
namero de usudrios acessando-a.

O portal IG (Internet Gratis), langado no Brasil no primeiro trimestre
de 2000, projetava alcangar 450 mil usuarios entre sete e oito meses de seu
langamento, isto &, no final daquele mesmo ano (2000). Em apenas duas
semanas de seu langamento ja tinha atingido essa marca. Apds trés meses
de funcionamento atingiu 1,6 milhdo de usuarios. Esses numeros somente
introduzem a importancia do Brasil no mercado mundial dos negoécios
baseados na Internet. Um gama enorme de outros indicadores poderiam ser
citados.

O autor reafirma adiante que a compra de produtos e servigos pela
Internet esta causando enorme evolugdo no mundo dos negdcios e na vida

dos consumidores. Para quem ja sabe usar um browser, é muito mais comodo
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fazer uma reserva de passagem aérea pelo site de uma companhia de
aviagdo na Internet do que por meio de uma agéncia de turismo convencional,
ou mesmo por um call-center (em que o tempo de espera pode ser enorme).
A mesma coisa pode ser dita em relagéo a reserva de hotéis, compra de livros
e pagamentos de contas.

O e-Commerce é a parte visivel do e-Business. E por meio dele que
as transagdes de compra e venda de produtos e servigos acontecem. A nova
proposta do e-Commerce é transformar o ciclo de vida de vendas em um
processo mais claro e dindmico de relacionamento de compra/venda com o

cliente. Os pressupostos a serem considerados sdo 0s seguintes:

A. O processo de compra/venda deve ser o mais facil possivel para
o cliente;

B. é necessario que o cliente perceba o valor agregado em seu
processo de compra/venda pela Internet;

C. criar mecanismo em que o cliente possa personalizar seu
produto/servigo de maneira simples e facil;

D. oe-Commerce deve obrigatoriamente, em fun¢&do do aumento da
produtividade do fator humano, aumentar o poder de venda de
uma empresa,;

E. o e-Commerce deve ser uma ferramenta que, além de vender,
possa auxiliar na melhora do gerenciamento das equipes de

venda.

O uso da Internet para fins comerciais de forma maciga comegou com
o modelo de venda direta aos consumidores — B2C (business-to-customer).
O caso da Dell Computadores tornou-se histérico com um dos principais
icones desse segmento, ja a partir de 1994 e hoje, ja € bastante difundido no
mundo todo, usado por diversas empresas, de diferentes setores.

No entanto, um novo modelo de relacionamento externo surgiu e esta-
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se mostrando em dimensdes incalculdveis: o negbcio entre empresas pela
Internet: B2B (business-to-business).

2.2.2 Telefone celular

Segundo uma pesquisa divulgada pela E-Consulting, a receita média
por usuarios (ARPU — average revenue per user) de celulares brasileiros, no
periodo de 1999 a 2003, teve uma queda de 41,9%, consequéncia do
crescimento do numero de aparelhos pré-pégos apés a época das
privatizagGes. De acordo com o estudo, em dezembro de 1999, o ARPU era
de R$ 62, 00 ao més. A expectativa é que este ano de 2004 o valor mensal
chegara em R$ 36, 00, aproximadamente.

A consultoria acredita ainda que as operadoras tém oportunidade de
aumentar a ARPU desenvolvendo servigos que estimulem o trafego na rede,
promovendo interoperabilidade para cobertura fim-a-fim dos servigos de
dados, incentivando roaming de dados e voz, com interface user-friendly e
com a migragéao de clientes do plano pré-pago ao p6s-pago (RESELLERWEB,
2004).

O seguinte comentario & exposto pelo professor do CEFET-PR,
Leandro ALMEIDA (2004): ele acredita que a capacidade de executar
programas Java em telefones celulares e outros dispositivos wireless
juntamente com a explos&o do mercado de comunicagdo mével abriu novas
oportunidades para desenvolvedores interessados em sistemas, que se
beneficiam dessa mobilidade.

Atualmente, o mercado de telefonia mével atua com um bilh&o e meio
de clientes, onde os telefones celulares superam em numero os telefones
fixos e a tecnologia wireless chega aos boisos de todos. Com a chegada de
novos modelos e novas funcionalidades, os usuarios de telefonia mével estdo
avidos por NOVOS recursos e utilizagbes para seus aparelhos. Ao contrario dos
primeiros modelos, os atuais podem manipular arquivos de midia, tirar

fotografias e executar aplicativos. Os usuarios estdo fascinados pelo poder



22

de executar programas dentro de seus celulares, desde jogos até aplicativos
de controle corporativo e pessoal. E esta tendéncia gera uma demanda de
mercado e a questdo é descobrir quem ira desenvolver essas aplicagfes.

O autor segue explanando que J2ME ou Java 2 Micro Edition é a
segunda revolugdo na curta histéria da tecnologia Java. A primeira revolugdo
aconteceu em 1995 com o surgimento das applets (programas que rodam no
do Java), que mudaram o modo como as aplicagcdes Web poderiam ser
desenvolvidas e oferecidas para os usuarios (ALMEIDA, 2004).

Ap6s numerosos problemas com versées de navegadores e
compatibilidade, aliada ao grande crescimento de Java no mercado de
aplicagbes de servidores, as applets perderam um pouco do seu apelo, apesar
de ainda serem uteis em diversas ocasifes especificas.

A segunda revolugado se deu com a inser¢cdo de tecnologia Java em
dispositivos moveis, aliada a explosdo do mercado desses dispositivos,
principalmente telefones celulares. Assim que esses aparelhos passaram a
possuir maior capacidade de processamento e memaoria, executar programas
e aproveitar esses novos recursos, passaram a ser otimos diferenciais para
sistemas que precisavam de mobilidade e portabilidade, principalmente
utilizando uma tecnologia ja familiar aos desenvolvedores, como Java.

Ressalta ALMEIDA (2004) que, em 2002, havia mais de 50 milhdes
de telefones celulares como tecnologia Java embutida. Em 2003, somente a
fabricante Nokia entregou mais de 100 milhdes de celulares com Java e em
2004 um maior crescimento é esperado. O slogan “Java technology in every
pocket” (tecnologia Java em cada bolso) vai se tornar realidade por volta de
2006. O fato de serem langados novos dispositivos com Java, forga o
mercado a gerar novas aplicagdes. Com novas aplicagdes, os usuarios se
sentirdo mais a vontade para adquirir novos dispositivos com Java e entéo,

esse “Efeito Tostines” acaba determinando o rumo do mercado.

De forma geral, J2ME é a edigdo de Java para pequenos dispositivos,
como pagers, telefones celulares, set-top boxes de TVs a cabo, PDAs
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(handhelds), etc. E uma verséo especifica de maquina virtual criada para
ser executada em um ambiente limitado, com recursos por vezes exiguos
de memobria e processamento. No cenério atual de mercado, os telefones
celulares fazem sombra a outros dispositivos J2ME devido a sua

popularidade, mas é importante lembrar da existéncia desses outros
dispositivos e dos mercados que eles representam (ALMEIDA, 2004).

Como pontos importantes na tecnologia J2ME no mercado de
telefonia mével, destaca-se o fato de que os desenvolvedores séo livres para
criaraplicagdes e executar em qualquer dispositivo de qualquer fabricante que
possua uma maquina virtual, ndo sendo necessario se prender a um dos
fabricantes ou a umatecnologia. Os usuarios também séo livres para escolher
o modelo de telefone celular mais adequado as suas necessidades que possa
executar o aplicativo desejado.

Antes do J2ME, qualquer programa que precisasse ser incluido em
celulares, deveria ser escrito na linguagem nativa do préprio dispositivo,
provavelmente utilizando bibliotecas prioritarias do mesmo. O processo de
conversdo do aplicativo de um dispositivo para outro era potencialmente
complexo, com custos que poderiam inviabilizar o processo.

Com o grande niumero de celulares que ja possuem maquinas virtuais
Java e com o compromisso dos fabricantes em incluir cada vez mais modelos
(com alguns inclusive se comprometendo a inserir Java em todos os seus
modelos), a flexibilidade dessa plataforma tende a se firmar como um padrao
de industria.

Também destaca que nao existem limitagées em relagéo a operadora
de telefonia celular ou a tecnologia adotada por ela. Existem telefones
celulares com maquina virtual Java para quaisquer das tecnologias mais
utilizadas atualmente (GSM/GPRS, CDMA/1.xRTT, TDMA, Nextel, etc). Para
que o seu aplicativo possa ser executado no celular, ndo é necessaria
qualquer licenga especial da operadora ou sequer a sua ciéncia. Além disso,
com as operadoras criando planos mais acessiveis para transporte de dados,

os aplicativos, que usam a rede de comunicacéo passam a ter uma viabilidade
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econdmica inédita, permitindo que mais empresas e pessoas fisicas se
decidam por acessar dados remotos de J2ME. Outro ponto importante é que
recursos conhecidos da tecnologia Java também estdo disponiveis para os
aplicativos J2ME, como por exemplo, os recursos de segurancga de cédigo
semelhantes aos encontrados na versdo convencional de Java (J2SE), entre
outros. |

Portanto, conclui o professor ALMEIDA (2004) que J2ME é uma
maneira simples e econémica de trazer para o bolso dos usuarios o acesso
a seus sistemas corporativos, informacdes pessoais, além de diversédo. Ja
existem mais de 100 modelos de dispositivos “Java enabled” disponiveis (135
segunda lista no site da Sun), e algumas dezenas (mais de 30) deles
disponiveis também no Brasil, com pregos iniciando em menos de R$ 150,00.
J2ME néo é sé uma tecnologia de futuro, mas uma tecnologia atual, pronta
para o presente. Com isso, ha todos os elementos (dispositivos, ferramentas)
para gerar aplicativos wireless para os usuarios atualmente. A tecnologia

J2ME ja esta disponivel e tende a se tornar cada vez mais onipresente.
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CAPITULO 1l
A EMPRESA

Este capitulo apresenta uma breve descrigdo geral da empresa Wise
Systems / Wise Mobile, seguido do diagnéstico em que foram analisados o
ambiente de tarefas e o0 macroambiente.

3.1 DESCRICAO GERAL

A Wise Systems, Consultoria e Assessoria em Tecnologia da
Informacgé&o, consiste numa empresa de pequeno porte com 20 (vinte)
funcionarios, que atua no mercado Business to Business; possui 5 (cinco)
anos de mercado e localiza-se na cidade de Curitiba, Parana. Trabalha com
desenvolvimento de aplicagbes (softwares), consultoria em informatica,
alocagdo de mao-de-obra especializada e treinamentos na area.

A Wise Mobile (segmento Wise Systems) foi criada para prover
solugbes corporativas contemplando os atuais conceitos de computagéo
moével e acesso sem fio (wireless), sendo executados em aparelhos celulares
inteligentes, PDA’s ou Palmtops. Estes conceitos propiciam maior agilidade
nos mais diversos ramos de neg6cios onde a informac&do com precisdo de
tempo e sem limitagcédo de espago é de fundamental importancia.

A empresa desenvolve seus softwares em parceria como CEFET-PR -

Centro Federal de Tecnologia do Parana.
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3.1.1 Missao

“Ser a melhor opcdo em solugbes inovadoras para gestdo de
conhecimentos, oferecendo a exceléncia em Tecnologia da Informacgédo

comprometida com principios éticos”.
3.1.2 Valores

Reconhecimento e idoneidade no mercado, os melhores profissionais,
servicos diferenciados, Know-how tecnolégico, experiéncia e historico de
otimos resultados.

3.1.3 Objetivos

Obter um faturamento de 1milhdo de reais/més com a venda de

aplicativos para celular via Internet, dentro de um ano.

3.2 DIAGNOSTICO

3.2.1 Ambiente de tarefas

3.2.1.1 Concorrentes

A Wise Systems é vista perante seus concorrentes como uma empresa
atuante em tecnologias de ponta e projetos atendidos com competéncia e
qualidade. Embora seja de menor porte comparada a muitos dos seus
concorrentes, € sempre chamada por estes para formacgao de parcerias, uma

vez que nao investem em novidades do mercado, como a Wise.
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Os concorrentes diretos sdo as demais consultorias de informatica,
além dos sites das operadoras de telefonia celular, sites dos fabricantes de
aparelhos celulares e demais sites de empresas que comercializam
aplicagbes similares.

A empresa desconhece sua participagdo de mercado em percentuais.

3.2.1.2 Clientes

Perante seus clientes, a Wise Systems é respeitada por valorizar seus
profissionais, que resulta na satisfagdo total do cliente. Sua imagem vem se
fortalecendo como um dos grandes Players de Curitiba no segmento.
Recentemente estendendo sua atuagdo em outros estados, como Minas
Gerais e Rio de Janeiro.

Os principais concorrentes da Wise Mobile sdo os sites das
operadoras de telefonia celular e respectivos fabricantes.

A Wise Mobile possui clientes corporativos na area de celular e Palm
Top. Desenvolve protétipos de sistemas em parceria com outras empresas.
Atende grandes clientes, como: Brafer Construcdes Metalicas, Editora Luz e
Vida, Instituto Ethos de Pesquisa Aplicada, Tim Sul.

3.2.1.3 Fornecedores

O unico fornecimento existente é interno, da equipe de analistas que
desenvolve os aplicativos.

3.2.1.4 Distribuicao

O principal e Unico canal de venda é através da Internet, mediante
download. Pode ser acessada nos desktops padrédo dos clientes, ou entéo
conectando diretamente via celular. O potencial de crescimento do canal

comercial sendo o préprio browser do celular é imenso, uma vez que as
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proprias operadoras estéo investindo na divulgagédo do servigo de transmisséo

de dados pela rede celular.

3.2.1.5 Forgas e fraquezas

Da analise do ambiente de tarefas, detectaram-se os seguintes pontos

fortes e fracos da empresa:

QUADRO 1 - FORCAS E FRAQUEZAS

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Grande conhecimento da tecnologia
utilizada, podendo assim garantir
softwares de qualidade.

Desconhecimento do seu percentual
de participagdo de mercado.

Profissionais treinados e certificados
tecnicamente.

Empresa ainda pouco conhecida no
segmento.

Credibilidade na parceria com o
CEFET-PR no desenvolvimento de
softwares.

Capacidade reduzida de

investimentos.

Relacionamento estreito com a
operadora de telefonia celular TIM
Sul, para acordos de parceria na
comercializagdo de aplicagbes
desenvolvidas pela Wise Mobile.

3.3 MACROAMBIENTE

3.3.1 Aspectos demograficos

A populagdo mundial estd mostrando um crescimento “explosivo”.

Totalizou 5,4 bilhdes em 1991 e esta crescendo a uma taxa anual de 1,7%.
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Atualmente, os paises em desenvolvimento representam 76% da
populagcdo mundial e estéo crescendo 2% ao ano, enquanto a populagéo dos
paises mais desenvolvidos esta crescendo apenas 0,6% ao ano. Nos paises
em desenvolvimento, a taxa de mortalidade estad caindo como resultado da
medicina moderna, mas a taxa de natalidade esta se mantendo razoavelmente
estavel. Nesses paises, € quase impossivel alimentar, vestir e educar os filhos
e simultaneamente oferecer a sua familia um padrao de vida ascendente.

No Brasil, cerca de 30% da populagdo tem menos de 15 anos, 65%
entre 15 e 64 anos, e 5% igual ou mais do que 65 anos. A taxa de
crescimento demografica no periodo de 1991 a 2000 foi de 1,63% ao ano;
81,22 % da populacgao situa-se em areas urbanas; e para cada 100 mulheres,
existem 96,9 homens; a taxa de mortalidade infantil é de 37 por 1000
nascimentos. A expectativa de vida da populagdo é de 64,4 anos; dos
homens, 59,3 anos; e das mulheres, 69,6 anos.

No que tange a era tecnolodgica, o brasileiro ndo tem poder aquisitivo
para usufruir dos beneficios da web veloz, por exemplo. O dltimo censo do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE revelou que 68% dos
lares tém renda mensal de R$ 450,00. Apenas 6 milhGes dos domicilios com
renda mensal acima de 10 salarios minimos teriam condi¢cdes de pagar pelas
conexdes rapidas.

Outro problema indissociavel é o baixo nivel de escolaridade no pais,
o que dificulta o consumo dos servigos de dados. Somente 25% da populagéo
(de 15 a 64 anos) é realmente alfabetizada, enquanto 65% s&o analfabetos
funcionais (com menos de 4 anos de estudo), fatores que levam a maioria da

populagdo a exclusao digital.
3.3.2 Aspectos econdmicos
O poder de compra existente em uma economia depende da renda

atual da populagdo, dos pregos praticados pelo mercado, poupanga,
empréstimos e disponibilidade de crédito.
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Assim como na maioria dos setores produtivos do Pais, o desempenho
favoravel da economia vai ser um fator importante para que a area de
telecomunicagbes cresca. Entretanto, hd dois pontos importantes que de
imediato deve-se ressaltar com relagdo as tendéncias para 2004. O primeiro
é de que, independentemente do comportamento da economia, havera
aumento da concorréncia entre as operadoras de telefonia fixa pelo mercado
corporativo, fazendo com que suas margens de lucro diminuam. Ja o outro
ponto refere-se aos servigos de entretenimento oferecidos pelas operadoras
moveis, que demonstram focalizar um restrito puablico de usuéarios, com
poucas chances de sustentacdo a médio prazo.

A telefonia fixa sera uma das primeiras a sentir na pele as diferengas
de uma economia reaquecida. Primeiro, porque isso provavelmente diminuira
a inadimpléncia no segmento, que ja girou em torno de 15%. O indice
representa mais de 5 milhdes de usuarios com algum tipo de débito ndo
quitado na conta telefénica.

Ha também um outro problema que pode ser resolvido com a
retomada do crescimento econdmico e o conseqiiente aumento da renda do
brasileiro: a diminuicdo da ociosidade das linhas. Ha pouco tempo, esta
inatividade chegava a 11 milhées de linhas telefénicas. O alto custo de
manutenc¢do vinha inibindo investimentos das operadoras de telefonia fixa
em outros servigos.

Com esse provavel alivio junto ao publico consumidor de massa,
essas empresas poderado se dedicar mais ao mercado corporativo e, inclusive,
atingir pequenas e média empresas, praticamente desatendidas em servigos
especializados e dedicados de transmissdo de dados.

No entanto, nem tudo sera voltado para o aumento de receita as
operadoras fixas. Existe uma forte tendéncia de que comecem a enfrentar um
custo que quase ndo encararam nesses cinco anos pos-privatizagéo: a
necessidade de desenvolver projetos solidos de retengéo e fidelizagdo de
clientes. Essa tendéncia também vai atingir as operadoras de telefonia movel.

Assim, o crescimento exponencial verificado nos ultimos anos sera
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cada vez mais testado nos fatores qualidade, abrangéncia e prego. Alias, este
ultimo item serd determinante na formagdo de usuarios domésticos fiéis,
notadamente nos servigos de longa distancia. O setor de telecomunicacgées,
tanto moével quanto fixa, deve a este publico pacotes mais convidativos de
telefonia. Até agora, pacotes atraentes de chamadas a distdncia s6 tém
atingido o mercado corporativo.

Além de investimento na retengéo de clientes, as operadoras terdo
novos gastos para atendé-los com mais eficiéncia. Para isso, deverdo fazer
investimentos em plataformas tecnolégicas que gerenciem o relacionamento
comeles. Também, acreditam os especialistas da area, que faz-se necessario
aplicar recursos em produtos convergentes e adequados as necessidades
de cada segmento de mercado em que atuam. Hoje, j& se percebeu que os
consumidores estdo muito mais exigentes com os servigos de telefonia do que
ha cinco anos. Portanto, o constante aprimoramento e aperfeicoamento dos
sistemas tornaram-se ainda mais necessario.

O numero de usuarios da telefonia celular em 2004 deve apresentar
um crescimento menos vertiginoso. Em meio a explosdo do segmento no Pais,
ha uma tendéncia na telefonia celular bastante curiosa: a oferta de servigos
voltados ao entretenimento pelo sistema moével (vide maquinas fotograficas
acopladas). Embora sofisticados, esses servigos sdo pouco sustentaveis,
porque atuam com foco em um grupo limitado de usuarios (de melhor poder
aquisitivo), sem grandes chances de atendimento continuo e prolongado. Por
outro lado, vé-se um mercado corporativo pouco explorado pelas operadoras
de telefonia celular, inclusive utilizando aplicativos ja adotados para pessoas
fisicas.

No que se refere a tecnologia, a Wi-Fi (Wireless Fidelity) deve
amadurecer um pouco mais no mercado brasileiro. Considerada vedete da
tecnologia em 2003, ainda é vista como muito ceticismo por algumas
operadoras. Garantir seguranga as informagbes transmitidas e dar
estabilidade as conexdes na rede séo seus maiores problemas. No entanto,

ja hd grupos de empresas estudando a melhoria do sistema nesses
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campos. Seu desenvolvimento devera representar um nicho importante para
as operadoras, principalmente no mercado corporativo.

O ano que se inicia (2004) vai ser de amadurecimento também das
discussdes do unbundling (compartiihamento de rede). As operadoras que
nao possuem rede instalada (entrantes) querem estabelecer o debate o
quanto antes. Ja aquelas proprietarias da infra-estrutura (as incumbents)
tém se mantido distantes do assunto, por ndo concordarem com a forma com
qUe pretendem estabelecer o custo do uso da rede compartilhada. Nao
aceitam que o custo seja calculado exclusivamente pelo servigo prestado, sem
estar embutido nisso os investimentos feitos na rede pelas incumbents.

Esse problema é de dificil solugéo a curto prazo, porque as entrantes
e as incumbents estdo com propostas muito diferentes. Entretanto, é
necessario que as discussdOes se ampliem, para que haja algum consenso.
E o governo tem papel fundamental nesse processo urgente de negociagéo
e regulamentagcdo do compartilhamento de rede. A definigdo em torno do
assunto podera impactar a melhoria dos servigos corporativos.

Por fim, a retomada do crescimento e a queda gradativa do Risco
Brasil estdo novamente atraindo investimentos estrangeiros para o pais. O
reaguecimento das economias desenvolvidas, notadamente a norte-
americana, também favorece. E provavel que os investidores e operadoras
de telefonia estrangeiros voltem a olhar para o mercado brasileiro. No
entanto, o setor de telefonia no exterior viveu momentos dramaticos nestes
altimos anos, inclusive com quebra de varios players importantes. Portanto,
a cautela de reinvestir sera muito grande. Para que os investimentos
externos aportem aqui com mais facilidade, serd necessario resolver as
pendéncias regulatodrias e a situacdo da prépria ANATEL, que
constantemente tem a sua autonomia ameagada. Um 6rgéo regulador mais
independente e atuante podera dar ao mercado daqui e de fora a certeza de
um sistema mais justo e transparente, conceitos fundamentais para atrair

recursos.
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Para ROCHA (2004), assim, o mercado de telecomunicagbes se
consolida e diversifica. Exercita a convivéncia e a concorréncia. Move-se na
dire¢do de tornar o pais cada vez mais interligado por meio da comunicacéo.
Trata-se de um processo que, em 2004, tem grandes possibilidades para ser
mais rapido.’

3.3.3 Aspectos politico-legais

A legislacdo de negdbcios tem trés propdsitos centrais: proteger as
empresas da concorréncia desleal, proteger os consumidores de praticas de
negocios desleais e proteger os interesses da sociedade do comportamento
desenfreado das empresas. Um importante objetivo dessa legislagdo é
cobrar das empresas os custos gerados por seus processos de produgéo e
assegurar o cumprimento das leis estabelecidas. A legisiagdo que afeta as
empresas tem se tornado mais complexa ao longo dos anos. (KOTLER, 2000).

Menos impostos, maior divulgacdo no exterior e estabilidade nas
regras: estas s&o as principais sugestdes da industria de telecomunicagdes
ao governo para a formulagdo de uma politica industrial para o Pais, no
momento em que ele retoma a proposta de modernizar e dotar de mais
competitividade nossa industria, para poder aumentar a receita com as
exportagoes.

A meta é fechar 2007 com 35% do Produto Interno Bruto - PIB
proveniente do comércio exterior. Para atingi-la, o Ministério do
Desenvolvimento, da Industria e do Comércio comanda um grupo encarregado
de desenvolver uma politica industrial.

O setor de telecomunicagGes sera diretamente afetado por este

programa, pois, das quatro areas eleitas pelo governo como estratégicas,

Carlos Eduardo Rocha, diretor de telecomunicagdes da consultoria BearingPoint.



34

duas estéo ligadas a telecom: software e micro-eletrénica. As outras duas sio
bens de capital e farmacos (medicamentos).

No final de novembro do ano passado, o ministro do Desenvolvimento,
da Industria e do Comércio, Luiz Fernando Furlan, divulgou as diretrizes
dessa politica industrial. Esta primeira carta de intengbes prevé, tanto uma
politica horizontal para todos os setores econémicos, quanto agdes verticais
para as quatro areas identificadas como estratégicas. A justificativa para a
escolha destes setores € a de que concentram grande parcela das
importagdes e pouco contribuem com exportagdes. |

Com a anunciada retomada da economia, alguns bens devem
comegar a ser importados em maior quantidade, o que provocaria um déficit
na balangca comercial. Para evitar esta ocorréncia, a solugdo é uma politica
que combine aumento das exportagées com substituicdo das importagdes.

Exemplo de segmento que a politica industrial pretende mudar é o da
industria elétrica e eletronica. Segundo a Associagdo Brasileira da Industria
Elétrica e Eletronica (ABINEE), o setor fechou 2003 com saldo negativo na
balanga comercial de produtos de US$ 4,8 bilhdes. O déficit do pais é cronico
e a esperancga para reverté-lo sdao as medidas que fardo parte desta politica
industrial.

Um instrumento importante de incentivo, mas que precisa ser
aperfeicoado é a Lei de Informatica, que ja esta em pratica e tem gerado bons
resultados. Atualmente, esta lei beneficia basicamente a area de hardware e
0 que se espera € um incentivo também na produgéo de software.

O setor de telecomunicacgdes e informatica, que integra o complexo
eletroeletrénico, também sera objeto das negocia¢gdes em torno da criagdo do
bloco comercial, composto pela ALCA — Area de Livre Comércio das
Américas. A avaliagdo dos analistas é que depois da Oitava Reunido
Ministerial de Miami, realizada em novembro, quando se decidiu abandonar
o single undertaking, principio segundo o qual nada estaria concluido

enquanto tudo néo estivesse negociado, as condigdes de negociagdes
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melhoraram para o Brasil como um todo e especialmente para o setor
eletroeletronico.

Em relag&o aos bens de telecomunicagdes e informatica, a proposta
da ABINEE, que integra a do setor eletroeletrénico, consolidada em fevereiro
altimo, junto com a Associacdo Latino-americana da IndUstria Elétrica e
Eletronica (ALAINE), € de quatro cestas de produtos. Na primeira estariam os
produtos cujas aliquotas de importagdo seriam zeradas ja em 2006. Na
segunda, aqueles produtos cuja desoneragéo tributaria comecaria em 2006
e se estenderia por cinco anos. Na terceira, os produtos em que este
processo levaria dez anos e, na quarta, aqueles em que levaria até 20 anos.
A proposta coloca nesta dultima cesta a maioria dos produtos de
telecomunicagdes e informatica.

Se, tanto os segmentos de telecom como de informatica no Brasil, ja
estdo relativamente fortes e em alguns produtos, como celulares, o pais seja
uma plataforma de exportagdo, com vendas externas em torno de US$ 1,1
bilhdo em 2003, quando se compara o pais com os Estados Unidos, o Canada
e o México, verificam-se assimetrias que deixam o Brasil em desvantagem,
em questdes como: cargatributaria, juros, custo de méao-de-obra (mais barata,
no caso do México).

A TELEXPO 2004 mostrou que o fundo do pogo ja passou e que 0s
ventos comegam a soprar um pouco mais suaves a partir deste ano, como
discutiram especialistas do setor. No entanto, ainda n&o € hora de levantar os
bragos e sair comemorando. Se existem diversos nichos em que os negoécios
voltaram a acontecer, ainda ndo parece ser o cenario mais atraente para o
capital de risco voltar, com mais sede, ao segmento de telecomunicagbes.
Essa é conclusdo que se pode tirar do painel "Expansdo e Modernizagdo das
Comunicagdes — Atraindo Investidores”, realizado durante a feira.

A pouca escolaridade e o baixo poder aquisitivo do brasileiro s&o as
principais barreiras para que o setor de telecomunicagdes volte a crescer e
entre novamente na mira dos investidores, afirmaram representantes da

industria, operadoras e governo que participaram do encontro. De 2002 para
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ca a fonte de capital de risco praticamente secou para o setor. No ano
passado (2003), os investimentos no Brasil em telecomunicacées foram de R$
6,4 bilhGes, o menor volume registrado logo ap6s a privatizagdo em 1998,
quando o capital injetado foi de R$ 4,3 bilhées. Tempos aureos como os
vividos em 2001, quando o segmento recebeu R$ 22 milhGes, sdo lembrados
com saudade pelos representantes do mercado.

Nos ultimos cinco anos o setor recebeu investimentos da ordem de R$
79 bithdes. Como resultado da entrada de intenso capital, o pais deu um
grande salto nas telecomunicacgdes. A telefonia movel chegou a 47 milhdes
de assinantes e ja ultrapassou a fixa, que no més de abril de 2004, registrava
39 milhdes de linhas. Segundo os especialistas, daqui para frente a area que
devera crescer mais € a telefonia movel. Por ser mais novo, este mercado
ainda esta em desenvolvimento e passa por um periodo de renovagédo com a
construgao das redes de dados, principalmente em GSM, nicho que deu uma
boa movimentada nos Gltimos meses.

A telefonia celular, “a bola da vez”, também é a que tem mais chance
de atrair capital de risco. No ano de 2003 foi o segmento que mais injetou
dinheiro no setor. Segundo os especialistas, os investimentos das operadoras
moveis em 2003 giraram em torno de R$ 4 bilhGes, o que representou mais
de 60% do volume total aplicado em telecomunicag¢des.

Acredita BAUMGARTEN (2004), consultor de tecnologia da Siemens
Mobile, que o pulo para a 3G ainda vai demorar um pouco, pois o Brasil ainda
ndo estd maduro para entrar nesta onda. Tera primeiro de esgotar toda a
capacidade das redes de 2,5G, com desenvolvimento de aplicagées
multimidia. Mesmo nos servigcos de voz, as empresas ainda tém muito espaco
para crescer e atingir as metas de chegar em 2010 com 70 milhdes de
assinantes.

O consultor acha que com algumas iniciativas o setor pode ampliar
este nimero para 100 milhGes. Neste sentido, a proposta da inddstria € a
criagédo do celular 1.0, com custos reduzidos, a exemplo do que fizeram as

montadoras de carro. O problema sera a manutengéo da conta, pois de modo
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geral as operadoras ndo tém interesse, a longo prazo, de manter clientes
pouco rentaveis.

O executivo da Siemens vé oportunidade de nego6cios também na
Internet de banda larga: Mas, por ser um servigo para poucos, ainda tem um
longo caminho para percorrer, conta, uma vez que o brasileiro ndo tem poder
aquisitivo e baixo grau de escolaridade para usufruir os beneficios da web
veloz, conforme ultimo censo do IBGE.

Paulo BERGAMASCO (2004), diretor de relagfes governamentais da
Alcatel, ndo acredita que o SCD (Servigo de Comunicag¢do Multimidia),
proposto pelo governo, € a solugéo para reduzir a excluséo digital e aumentar
o consumo dos servigos de telecomunicag¢bes. Para ele, a saida passa por
uma "politica guarda-chuva"” do governo, que envolva todos os ministérios
ligados ao desenvolvimento do pais, como o de educacdo, por exemplo. Essa
é uma questdo que depende de outros 6rgdos além do Ministério das
Comunicagdes. Porém, esse é um processo de mudanga para longo prazo.

Ao analisar o mercado como um todo, alguns executivos enxergam
espago para crescimento nos servigos moveis para o setor corporativo e no
segmento de banda larga. Observa que no segmento de pequenas e medias
empresas ha muitas oportunidades para venda de conexdes rapidas. Os
servicos de voz sobre IP e de outsourcing em telecom, s&o outros nichos
pouco explorados.

Segundo o Ministério das Comunicag¢des, o governo n&o tem nada
contra a atragdo de novos investimentos. Encara a desaceleragdo do setor
como um caminho natural, mostrando que em geral os mercados recebem
intenso capital na fase inicial e depois passam por um periodo de
acomodacao para conquistar maturidade.

3.3.4 Aspectos socioculturais

A sociedade molda nossas crengas, nossos valores e normas. As

pessoas absorvem, quase que inconscientemente, a visdo de mundo que
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define seu relacionamento consigo, com outras pessoas, com organizagdes,
com a sociedade, com a natureza e com o universo. Mudancgas culturais
acontecem, embora os valores centrais, aqueles que sdo transmitidos de pais
para filhos e reforgados por importantes instituicbes sociais — escolas, igrejas,
empresas e governo, sejam muito persistentes.

O estilo de vida de um consumidor refere-se aos modos como ele
escolhe gastar tempo e dinheiro e como seus valores e gostos s&o refletidos
nas escolhas de consumo.

Mudangas importantes ocorreram nas prioridades e praticas do
consumidor no final da década de 1990. Algumas importantes tendéncias de
estilo de vida, como apontam as pesquisas, incluem uma énfase no
ambientalismo; um reaparecimento da importancia atribuida a produtos e
servicos que envolvem determinados principios; uma menor énfase na
nutricdo e no exercicio; interesse renovado em dedicar mais tempo para a
familia, em vez da carreira, e mais énfase na individualidade, nos estilos de

vida informais e nos produtos e servigos que poupam tempo.
3.3.5 Aspectos tecnoldgicos

Sdo as novas tecnologias que proporcionam valor superior na
sofisticagdo de necessidades e que estimulam os investimentos e a atividade
econdmica.

Como o tempo de espera entre as novas idéias e suas implantacdes
vem diminuindo rapidamente, as empresas de todos os setores vém se
obrigando cada vez mais a estarem sempre em busca da atualizacao
tecnoldgica. O risco de ficarem obsoletas € cada vez maior.

O avango nas comunicagdes eletronicas torna possivel as pessoas em
diferentes partes do mundo, se comunicarem por videoconferéncia, por
transmissdo de faxes, por linhas telefénicas regulares e principaimente

através de e-mail pela Internet. A tecnologia da realidade virtual permite que
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0s usuarios interajam com mundos gerados por computador por meio da
visdo, do som e do tato.

O futuro tecnoldgico trara grandes modificagdes para o dia a dia das
pessoas e empresas, esta-se chegando ao que, ha pouco tempo era
conhecido como ficgdo cientifica. Ndo existirdo barreiras, a tecnologia
interferira em tudo que envolve uma sociedade e onde ela vive. Ter-se-a
rodovias inteligentes que guiam os carros com piloto automatico. Hospitais,
Policias, Bombeiros, Prefeituras, estardo interconectadas com grandes
centros de informacgdo integrados. Realidade virtual ajudando no
desenvolvimento de tudo que estiver sendo prospectado e idealizado.

O ritmo acelerado da mudanca tecnologica esta levando a
oportunidades de mercado baseados em novas necessidades e novos estilos
de vida. Observa-se a tendéncia para os escritorios domiciliares — as pessoas
em vez de se dirigirem aos escritérios das empresas. Todos 0os anos, um
ndmero maior de pessoas trabalha em casa, criando uma maior demanda por
computadores pessoais, impressoras, aparelhos de fax, servigos telefénicos,
acesso a Internet e outros produtos e servigos.

3.3.5.1 As tendéncias da tecnologia mével

3.3.5.1.1 Tecnologia Wireless (Sem Fio)

- Servigos Wireless em 2005 serdo tdo onipresentes e simples
para usar como as lavadoras de pratos em 1980;

- crescimento rapido a curto prazo;

- transmissdo de dados superando voz;

- principais operadoras brasileiras preparando planos para facilitar
transmisséao de dados;

- tecnologias diferenciadas: CDMA, CDMA 1.xRTT, GSM, GPRS.
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3.3.5.1.2 Tecnologia Java

- Padréo de tecnologia multiplataforma;

- economia em recursos e protegcdo de investimentos em
educagéo;

- dominante no mercado de aplicagées corporativas;

- versdo para dispositivos moveis e portateis: Java 2 Micro Edition
- J2ME.

3.3.5.1.3 Tecnologia J2ME

- Uso em dispositivos com limitagcbes de memoéria, tamanho e
processamento;
- portabilidade;
- grande campo em dispositivos embutidos especializados,
celulares e handhelds;
- utilizagdo em handhelds computers:
Plataforma Palm, PocketPC, RIM, Zaurus e outros
- celulares:
Nokia, Motorola, Siemens, Qualcomm, Sony Ericsson e
outros.

3.3.5.1.4 Sistemas para celulares

- Java 2 Micro Edition;

- padrdo de fato de mercado;

- Em 2004, existirdo 850 milhdes de celulares com Java, e mais de
1.1 bilhées em 2006; '

- Fabricantes fornecendo modelos com Java em toda a linha;
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- Todos os modelos da Nokia em 2004 terdo Java;

- Custo sendo reduzido ano a ano.

3.3.6 Oportunidades e ameacas

Da analise do macroambiente, decorrem as seguintes oportunidades

e ameacas, que sdo as forgas ndo-controlaveis do mercado:



QUADRO 2 -
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OPORTUNIDADES E AMEACAS

OPORTUNIDADES

AMEACAS

A expansdo da Internet, com
crescimento de usuarios, ocasiona
aumento do mercado consumidor

Fusdo de grandes empresas,
formando grandes conglomerados,
aumentando a concorréncia de
forma ameacgadora.

Aperfeicoamento de sistemas de
seguranga na Internet, criando maior
confiabilidade para que empresas
invistam em negocios na rede.

Pouco conhecimento e
confiabilidade na tecnologia, por
parte dos usuarios.

Privatizagdo da telecomunicagdes,
trazendo melhoria no fornecimento
de linhas telef6nicas.

A pouca escolaridade e o baixo
poder aquisitivo do brasileiro sdo as
principais barreiras para que o setor
de telecomunicagdes volte a crescer
e entre novamente na mira dos
investidores.

Operadoras moveis focalizando um
restrito publico de usuarios com
servicos de entretenimento,
principalmente.

Desaceleracdo do setor de

telecomunicacgdes.

A telefonia mével chegou a 47
milhées de assinantes e ja
ultrapassou a fixa

Estimativa de crescimento menos
vertiginoso no numero de usuarios
de celulares em 2004.

Operadoras de telefonia mobvel
tendem a investir em projetos
sélidos de retencéo e fidelizagéo de
clientes.

Aumento de comércio via Internet,
trazendo novas empresas
interessadas em estarem na rede
junto a concorréncia.

Ainda poucas empresas investem no
consumidor, a maioria no mercado
corporativo.

Empresas descobrindo saida
estratégica: parceria com outras
empresas na busca de novos nichos
como o desenvolvimento de
aplicativos.

Possibilidades de aprimoramento
das tecnologias por parte das
operadoras.

Baixo nivel de escolaridade no
Brasil, o que dificulta o consumo dos
servigos de dados.
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A definicdo do assunto redes
compartilhadas na transmissido de
dados entre as empresas
incumbentes e as entrantes podera
impactar melhoria dos servigos
corporativos.

Somente 25% da populagédo
brasileira (de 15 a 64 anos) é
realmente alfabetizada, enquanto
65% s&o analfabetos funcionais
(com menos de 4 anos de estudo).

A retomada do crescimento e a
queda gradativa do Risco Brasil
estdo novamente atraindo
investimentos estrangeiros para o
pais.

Mais incentivos do governo para as
telecom: software e microeletrénica,
com a criagcdo do programa de
desenvolvimento da politica
industrial.

Proposta para 2006: zerar a aliquota
de importacdo dos produtos de
telecomunicagdes e informatica.

Tendéncia sociocultural: énfase nos
estilos de vida informais e nos
produtos e servigos que poupam
tempo.

Ja ha grupos de empresas
estudando a melhoria do sistema
para garantir seguranca as
informagdes transmitidas e dar
estabilidade as conexdes na rede.
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CAPITULO IV
PROPOSTAS PRATICAS

Neste capitulo, apresentam-se o elenco de sugestGes e propostas
praticas para a empresa, com relagdo a: segmentagdo, posicionamento,
formulagéo do composto de marketing, bem como o plano de implantagdo do
projeto, os recursos necessarios e as expectativas de resultados com o
proposto.

4.1 SEGMENTAGAO E POSICIONAMENTO

Com o levantamento e analise dos dados obtidos, foi possivel a
determinagdo de um perfil para segmentar o mercado das aplicagdes para
telefone celular.

Propde-se que a empresa focalize o seu produto nos profissionais
liberais em geral, tais como: engenheiros civis, representantes comerciais,
analistas de sistemas, responsaveis por area financeira das empresas,
contadores, economistas, dentistas, médicos, entre outros. Este piblico faz
parte das classes sociais A e B; sdo trabalhadores ativos, profissionais bem
informados e dispostos a acompanhar o avango tecnoldgico, principalmente
as tecnologias moveis e demonstraram interesse nas aplicagdes.

Quanto ao posicionamento do produto, é importante lembrar que a
definigdo de posicionamento é: o modo como o produto se diferencia na
mente do seu cliente potencial. Essa diferenciacdo pode ocorrer a partir de
um atributo ou caracteristica marcante do produto que o torna senéo Unico,
ao menos distinto dos seus concorrentes. Por isso, sugere-se que a empresa
se preocupe em fixar na mente do consumidor um atributo marcante e

diferente que as aplicagbes possam ter, quer seja, a rapidez, o prego
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acessivel, a seguranga, a inovagédo ou a praticidade, (conforme os fatores
citados com mais freqliéncia pelos entrevistados como fatores importantes
mais importantes nesses servigos).

4.2 MARKETING MIX OU COMPOSTO DE MARKETING

4.2.1 Produto

Como detectado na pesquisa de marketing aplicada entre os
profissionais de diversas areas, sugere-se o desenvolvimento das aplicagbes
informadas pelos entrevistados, pois estas representam a amostragem tais
como: planilhas, operagdes bancarias, arquivos de apresentacao, editor de
textos, calculadora cientifica, download de desenhos, acompanhamento de
indices financeiros, agendamento de consultas, acesso a dados de sistema
de gestdo da empresa, acesso remoto a computadores, entre outras tarefas
ndo especificadas pelos entrevistados, mas sinalizado como mercado a ser
descoberto e explorado.

4.2.2 Politica de Prego

Os pregos deverdo ser fixados em fungdo dos custos do
desenvolvimento das aplicagdes e dos fatores de mercado, considerando
inclusive os pregos dos produtos concorrentes, os canais de distribuigdo
usados e o poder aquisitivo ou nivel de aspiragdo do consumidor.

As aplicagées tém um tamanho em media de 10 kbytes. O valor
cobrado atualmente pelas operadoras é de R$ 0,04 (quatro centavos de reais)
por Kbyte transmitido e a empresa Wise Mobile cobrara aproximadamente R$
3,00 (trés reais) por download de aplicagdo, conforme pré-determinado pela
empresa. O tempo médio para este download é de 30 (trinta) segundos a 1

(um) minuto.



46

E importante que as informacées de precos, formas de pagamento e
cobranga dos dados transmitidos sejam bem esclarecidas e explicitas no site,
quando o cliente acessar para compra, para que ndo pairem duvidas e / ou
posteriores reclamag¢des sobre os servigos prestados.

4.2.3 Ponto (Localizagédo)

Como ja eram definidas pela empresa, as aplicagées serdo
disponibilizadas na Internet para compra mediante download, através do
Portal Central Mobile, no enderego: www.centralmobile.com.br.

Recomenda-se que a empresa teste a navegabilidade do Portal, pois
é de fundamental importdncia que a empresa ofere¢ga um site de rapido
acesso e facil interagdo com o internauta (possivel cliente da empresa),
despertando assim o interesse no produto, ao ato da compra e a satisfacéo
do cliente.

4.2.4 Promoc¢éao (Comunicacao)

Propde-se que todo o material promocional e de divulgacédo referente
ao Portal Central Mobile seja baseado na segmentacao (conforme descrito
acima) e posicionamento, para que o consumidor alvo entenda e associe 0
produto a empresa e as necessidades do seu dia-a-dia.

Para tanto, recomenda-se uma comunicagdo que trabalhe a mente do
publico-alvo a partir da seguinte proposicéo:

- Posicionamento: Eu, Central Mobile, sou o portal de Internet
desenvolvido pela Wise Mobile que disponho de softwares ageis
e inovadores para rodar em telefones celulares.

- Promessa: Eu, Central Mobile prometo oferecer maior mobilidade
no acesso as informagdes necessarias ao seu dia a dia

profissional.
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- Beneficio: rapidez, prego acessivel, seguranca, confiabilidade,
inovagédo tecnologica e praticidade.

- Tom / estilo: informativo, dindmico, moderno, arrojado.

- Slogan: “O software que roda no seu micro, rodando no seu
celular!”

Inicialmente, pode-se efetuar o envio de mala direta e/ou e-mail
marketing para grupos de profissionais a serem atingidos como publico-alvo,
assim como a colocagéo de outdoors em alguns pontos estratégicos da cidade
e publicacdo em revistas especializadas, tais como: Revista de Neg6cios em
Tecnologia e Information Week Brasil, além de jornais impressos como
Gazeta Mercantil e Gazeta do Povo. E também em revistas das areas de
especialidades dos profissionais a serem atingidos.

O plano de comunicagédo podera ser mais agressivo no periodo de
langamento das aplicagdes no mercado, oferecendo ao usuario vantagens

adicionais na aquisi¢do da primeira aplicagéo, por exemplo.

4.3 PLANO DE IMPLANTAGAO

A seguir o quadro / calendario das agbes propostas:



QUADRO 3 - CALENDARIO DE AGOES PROPOSTAS
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ponto e promogé&o)

AGAO INiClO
Segmentacédo e Posicionamento Maio de 2004
Formulagdo do composto de marketing (produto, preco, | Maio de 2004

Aplicagdo do plano de divulgagéo

Junho de 2004

Desenvolvimento das aplicag6es

Junho a Julho
de 2004

Langamento das aplicagées

Final de Julho
de 2004

FONTE: Elaborado pela autora.

DEFINIGAO DE CRITERIOS:

Segmentacado e posicionamento: agdes de fundamental importancia,

é o ponto de partida para dar seqiiéncia as demais.

Formulacédo do composto de marketing: inclui a definigéo de produto,

ou seja, decidir as aplicagdes a serem desenvolvidas; estipulagdo do prego

a ser praticado ao consumidor; testar a navegabilidade do site Central Mobile,

onde serdo vendidas as aplicagées e a definicdo da promogéao (comunicagéo),

conforme orgamento da empresa, o publico-alvo a ser atingido e demais

sugestfes da autora do projeto.

Desenvolvimento das aplicagdes: pode ser iniciada apds tomadas as

acdes anteriores.
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Aplicacdo do plano de divulgacdo do Portal Central Mobile:

simultaneamente ao desenvolvimento das aplicagGes, ja se preparando para
o langamento.

Langcamento das aplicagbes: apos as agdes anteriores.

4.4 RECURSOS

Quanto aos recursos financeiros, humanos e tecnolégicos, segundo
os dirigentes, a empresa estd disposta a investir na implantacdo e
consequentemente em todos os custos do projeto e explica abaixo, como o

processo ocorrera tecnicamente.
4.4.1 Descrigéo técnica das aplicagdes

Para o cliente/usuario, é necessario apenas que o seu telefone celular
tenha suporte para Java, ou seja, devera possuir um aparelho celular com
RunTime Java para rodar a aplicagédo. O processo de compra do sistema sera
via Internet, utilizando-se o Browser do préprio aparelho ou entdo via Web
Site da empresa Wise Mobile.

O download podera ser efetuado diretamente a partir do celular do
usuario, “baixados” em um microcomputador e copiado ao celular via cabo de
dados, infravermelho ou Bluetooth®.

Para a Wise Mobile, sdo necessarias infra-estruturas de site,
seguranca de dados, softwares testados e aprovados e equipe de
desenvolvimento interna com constante atualizacdo tecnoldgica. Esta infra-
estrutura tornou-se viavel a partir da parceria formalizada da Wise Systems
com o CEFET-PR (Centro Federal de Tecnologia do Parana). Toda a equipe

de desenvolvimento e supervisido tecnolégica é fornecida pelo CEFET-PR e
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a Wise Systems prové recursos financeiros para manutengdo da equipe e
infra-estrutura fisica do site.

4.4.1.1 Os tipos de aparelhos compativeis para rodar as aplicagées

Aparelhos que tenham um Run-Time Java. Como citado anteriormente,
todos os modelos da Nokia em 2004 terdo Java, com os custos reduzindo ano
~aano.

4.4 1.2 Como acontecera a transmisséao de dados

A rede das operadoras tem a capacidade de trafegar dados e tarifa-
los de maneira independente da voz. O sistema ja tera configurado
internamente o local para onde ele devera enviar as informacdes ou coleta-las
(site da Wise Mobile).

4413 A relagcdo comercial e operacional: operadora — empresa —

usuario/consumidor

As aplicacées independem de operadora, apenas o celular deve
suportar a aplicagdo. Atualmente em Curitiba, as tecnologias das 3 (trés)
operadoras (Tim, Vivo e Claro) disponiveis no mercado investem e incentivam

seus usuarios a utilizarem a rede de dados.

4.5 EXPECTATIVAS

Com o proposto neste projeto, espera-se que a empresa ao implanta-
lo, consiga atingir os objetivos previamente determinados com o
desenvolvimento das aplicagdes em questdo, que consiste em identificar
necessidades de mercado para desenvolvimento de softwares que atendam
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profissionais de diversas areas de atuagéo. E também, formas de divulgagéo
do site www.centralmobile.com.br, da empresa Wise Mobile que desenvolve
aplicag6es para o0 mundo corporativo.

“Acreditamos que o fato de detectar necessidades de profissionais
diversos ramos serd um bom desvio na concorréncia, pois esta ataca
principalmente o mercado de software genérico para pessoa fisica”, comenta
Heitor Pavesi, Gerente Técnico Comercial da empresa.

O entrevistado acrescenta ressaltando que, com este projeto, estéo

entrando no mercado B2C (Business to Consumer).
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CAPIiTULO 5
CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

Primeiramente, é fundamental ressaltar que a elaboragao deste projeto
proporcionou para a autora o aprofundamento teérico e um pouco mais
técnico dos assuntos abordados da area tecnoldgica e suas atualidades e na
pratica. Também contribuiu para que a empresa obtivesse um direcionamento
quanto ao alcance do seu atual objetivo.

Apobs o levantamento dos dados, informagdes, interpretacbes e
elaboragdo das propostas constantes neste trabalho, alguns pontos
importantes foram destacados.

Da anéalise dos aspectos macroambientais, observa-se que a empresa
esta inserida num mercado onde ha mais oportunidades e menos ameacas
propiciando a sua atuagdo junto ao segmento de tecnologias moveis,
principalmente no que tange ao desenvolvimento de novos aplicativos em
parceria com outras empresas. Considerada esta uma saida estratégica,
conforme especialistas da area.

Do ambiente de tarefas da Wise Systems / Wise Mobile, verifica-se
que a empresa possui mais forgas a fraquezas, dispondo uma equipe de
profissionais treinados e certificados para o desenvolvimento dos softwares
propostos. E necessario apenas que tome conhecimento da sua participagéo
de mercado para que possa buscar um posicionamento diferenciado na mente
dos seus clientes e prospects. Neste caso, a parceria com o CEFET-PR -
Centro Federal de Tecnologia do Parana podera endossar e auxiliar no
fortalecimento da marca e, conseqiientemente, transmitir maior credibilidade
nas aplicagdes /soffwares desenvolvidos.

A pesquisa de marketing aplicada numa amostragem de 12
profissionais de diferentes areas, mostra que o total (100%) dos profissionais

utilizam telefones celulares. Destes, a grande maioria (92%) tem interesse por
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aplicagdes desenvolvidas para celular que lhes sejam Uteis no cotidiano de
trabalho. Além disso, também um percentual bastante consideravel (75%)
acredita na seguranc¢a dos dados transmitidos pelas operadoras de telefonia
movel, o que facilitard a adesdo e dé indicios de que o projeto podera ter
sucesso.

Desta forma, propde-se que a divulgagao do Portal Central Mobile seja
focada principalmente nos atributos: agilidade, preco, seguranga e
confiabilidade das aplicagbes e transmissdo de dados via Internet para o
celular do usuéario, conforme citados pelos entrevistados na pesquisa.

Apesar de consideradas as recomendagdes, prevé-se que podera
haver algumas restricdes a implantagéo do projeto, quanto a esclarecimentos
técnico e praticos, pois foi possivel perceber na pesquisa que muitos usuarios
de telefonia celular e conseqilientemente o publico-alvo da Wise Mobile, ainda
desconhece as tecnologias adotadas pelas operadoras, bem como os seus
recursos, inovacgdes e utilidades. Faltam a este publico informag¢des mais
técnicas que lhes despertem um real interesse para usufruirem as facilidades
propostas por essas novas tecnologias existentes hoje no mercado. Ainda ha
um grande percentual (33% do total da amostra pesquisada) de usuarios que
utilizam o seu telefone celular apenas para voz. Nao foi possivel identificar o
motivo pelo qual ndo utilizam para outras finalidades.

Apoés a analise geral, conclui-se que seria interessante também a
aplicagdo de uma pesquisa quantitativa para testar os atributos levantados na
pesquisa qualitativa, a fim de obter um resultado ainda mais preciso sobre o
assunto em estudo. Embora a qualitativa seja de extrema relevancia e
importancia, no primeiro momento, para que se possa detectar as impressoes
e tendéncias do comportamento dos possiveis consumidores, a quantitativa

ira comprovar as respostas obtidas nesta pesquisa.
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GLOSSARIO

ARPU: Average Revenue Per User. Receita Média por Usuarios.

BLUETOOTH: protocolo de transmissédo de dados via radio-frequiéncia, para
comunicac¢ao entre equipamentos processados.

BUSINESS TO BUSINESS: transag¢fes (negoécios) entre empresas.

BUSINESS TO CONSUMER: transagdes (negdcios) entre empresas e
consumidores.

CALL CENTER: centro de atendimento via telefone.

DESK RESEARCH: ver texto para saber contexto.

DOWNLOAD: o ato de copiar arquivos de um ambiente virtual para um
ambiente local (down=baixar, load=carregar).

E-BUSINESS: nego6cios / transagdes via Internet.

GSM - GLOBAL SYSTEM MOBILE: sigla em inglés que significa sistema
global mével.

HANDHELDS COMPUTERS: mesmo que PDA’s.

HOME BANKING: operagdes bancarias via internet.

JAVA: linguagem de programagéo.

MARKETING MIX: composto dos 4P’s (produto, prego, ponto e promogéo) de
marketing.

OUT SOURCING: terceirizagéo de servigos ou de méo-de-obra especializada.

PALMTOP: computador de mé&o, com capacidade de processamento e
memoria muito reduzidos.

PDA’S - HANDHELDS: dispositivos méveis, como o palmtop.

PLAYERS: as empresas que atuam num determinado segmento e que se
destacam.

POCKET PC: mesmo que PDA’s.
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PROSPECTS: termo em inglés, que de acordo com o contexto, significa os
provaveis clientes.

RIM: marca de PDA’s.

ROAMING: telefone celular fora de sua area de cobertura nativa..

RUN TIME: software responsavel por tornar executavel um programa
desenvolvido em uma linguagem especifica, em um equipamento
processado.

SET-TOP BOXES DE TVS A CABO: termo que, no contexto em que esta
inserido, significa aparelho receptor de sinais de televisdes a cabo.

SMS - SHORT MESSAGES SERVICE: sigla em inglés que significa servigos
de mensagens curtas.

SOFTWARES: Sistemas desenvolvidos para serem utilizados em ambientes
computacionais.

TECNOLOGIA WIRELESS: tecnologia sem fio de comunicagdo de dados
entre equipamentos.

WEB DESIGNER: profissional responsavel pela criagao da arte, design e lay-
out de sites de internet;

WI-FI - WIRELESS FIDELITY: o mesmo que Wireless.

ZAURUS: marca de PDA’s.
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ANEXO 1 - MODELO DE QUESTIONARIO

QUESTIONARIO DE PESQUISA QUALITATIVA
WISE MOBILE - TECNOLOGIAS MOVEIS

Entrevista com profissionais de areas distintas, para testar a
viabilidade do langamento de aplicagbes desenvolvidas para telefones
celulares, identificando quais aplicagbes seriam interessantes para o cotidiano
destes:

'QUAL O SEXO?

( ) Feminino ( ) Masculino

QUAL A SUA FAIXA ETARIA?
() de15a25anos ( )de 36 a 45 anos
( ) de26 a35anos () mais de 46 anos

QUAL O SEU GRAU DE ESCOLARIDADE?
( ) 2° grauincompleto ( ) 3°. grau incompleto

( ) 2° grau completo ( ) 3°. grau completo

QUAL A SUA PROFISSAO/OCUPAGAO?

VOCE UTILIZA TELEFONE CELULAR?
() Sim ( ) Nao
Para quais finalidades? (Ex.: apenas voz, voz e dados, SMS

(mensagens), etc.
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SE EXISTISSEM APLICACOES (SOFTWARES) QUE PUDESSE SER
DISPONIBILIZADAS NO SEU TELEFONE CELULAR, MEDIANTE
DOWNLOAD NA INTERNET, QUE FOSSEM UTEIS PARA O SEU
COTIDIANO PROFISSIONAL, VOCE UTILIZARIA?

() Sim ( )Néo

Para qual (is) processos(s) / tarefa (s)?

EM QUANTO TEMPO VOCE ACHA QUE ISTO AGILIZARIA O
PROCESSO CITADO?

VOCE ACHA QUE CUSTARIA CARO OU BARATO O TRAFICO (OU
A TRANSMISSAQ) DE DADOS PELA OPERADORA DE TELEFONE
CELULAR?

VOCE ACREDITARIA NA SEGURANCA DOS DADOS
TRANSMITIDOS?
() Sim ( ) Nao

QUAIS OS FATORES VOCE CONSIDERA MAIS IMPORTANTES
NESTES SERVICOS?
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TABULAGAO DOS DADOS DA PEQUISA QUALITATIVA

questdo 1
Sexo

Tabulagdo simples

Alternativa

%

FEMININO
MASCULINO

f
3 25
9 75

Total

—

2 100

questdo 2
Idade

Tabulagdo simples

Alternativa

%

de 15 a 25 anos
de 26 a 35 anos
de 36 a 45 anos
mais de 46 anos

67
33

LI eI )

Total

12 100

questao 3
Escolaridade.

Tabulagéo simples

Alternativa

f %

2°grau Inc.
2° grau comp.
3°grauinc.
3° grau comp.

12 100

Total

12 100

questao 4
Profisséo / Ocupacgdo

Tabulagéo de perguntas em aberto

Respostas

Gerente financeiro
Analista de sistemas
Comerciante
Engenheiro civil
Web designer
Gerente de compras
Cirurgido dentista
Contador
Economista

Gerente comercial

— e e A ek N N -

Alternativa

Gerente financeiro
Analista de sistemas
Comerciante

Engenheiro civil

Web designer

Gerente de compras
Cirurgido dentista
Contador

Economista
Representante comercial

A ed A ad AN AN
-
~

Total

-
N
—_
o

questdo 5 Tabulagéo de perguntas encadeadas
Utiliza telefone celular?

Alternativa f %

SiM 12 100

NAO

Total 12 100

A maioria dos entrevistados (75%) do
sexo masculino e 25% do sexo
feminino.

A maioria dos entrevistados esta na
faixa etaria de 26 a 35 anos (67%) e
o restante (33%) na faixa de 36 a 45
anos.

100% dos entrevistados tem o
3° grau completo.

A analise dos dados demonstra que
a maioria dos entrevistados (66%)
tem profissées distintas uns dos
outros e o restante (34%) possuem
duas profissdes: engenheiros civis e
analistas de sistemas. -

100% dos entrevistados utilizam
telefone celular.



Para quais finalidades?

Alternativa f %
apenas voz 4 33
voz e dados 8 67
sms (short messages service) 6 50
outros (calculos e despertador) 1 8
Total de respostas 19 158
Total de entrevistados 12 100
média de respostas por entrevistados: 1,6
TR(1)=19=

TE(2) 12

questdo 6 Tabulagdo de perguntas encadeadas
Interesse por aplicagbes?

Alternativa f %
SiM 11 92
NAO 1 8
Total 12 100
Quais prcessos / tarefas?

Respostas / Alternativa f %
todos 1 8
e-mail 4 33
sites 1 8
agenda 4 33
planilha 3 25
arquivos de apresentagdo 1 8
operagoes bancarias 2 17
calculadora cientifica 1 8
editor de texto 2 17
anotagdes 1 8
download de desenhos 1 8
acesso a dados de projetos 1 8
graficos 1 8
acesso a sistema de gestéo 1 8
acesso remoto a computadores 1 8
outros 1 8
ndo respondeu 2 17
acompanhamento de indices financeiros 1 8
marcacg8o de consultas 1 8
Total de respostas 30 25
Total de entrevistados 12 100
média de respostas por entrevistados: 2,5

questdo 7 Tabulagao de perguntas em aberto
Quanto tempo agilizaria 0 processo?

Respostas / Alternativa f %
menos de 1 dia 1 8
nao tem idéia 4 33
50 segundos 1 8
muito tempo 2 17
ndo respondeu 3 25
Total de respostas 11 75
Total de entrevistados 12 100
média de respostas por entrevistados: 0,9

questdo 8

Tabulagao simples

Dos entrevistados, a maioria (67%)
utiliza o telefone celular para voz e
dados, seguidos de 50% para sms,
seguidos de apenas para voz (33%)
e para outras finalidades (8%).

Dos entrevistados, a maioria (92%)
tem interesse por aplicagées para
telefone celular, que sejam uteis
ao seu cotidiano profissional. A
minoria (8%) nao tem interesse.

Dos entrevistados que tém interesse
por aplicagbes para rodar em (92%)
telefone celular, 33% utilizaria para
e-mail, 0 mesmo percentual

utilizaria para agenda, seguido de
25% para planilhas, 17% para
operagdes bancarias e com 0 mesmo
percentual para editor de texto e 0
mesmo percentual também nao
respondeu. O restante (8%) cada,
utilizaria para diversos processos:
sites, arquivos de apresentagao,
calculadora cintifica, anotacoes,
download de desenhos, acesso a
dados de sistemas de gestéo,
acesso remoto a computadores,
acompanhamento de indices
financeiros e marcagéo de consultas;
8% utilizaria para todos os processos
possiveis e 8% para outras tarefas
nao citadas.

A maioria dos entrevistados (33%)
ndo tem idéia em quanto tempo o
processo poderia ser agilizado,

25% né&o responderam a pergunta,
17% acreditam que agilizaria em
muito tempo, 8% em menos de 1 dia
e 8% acredita que em 50 segundos.



ldéia de prego?

Altenativa f %
BARATO 4 33,33
CARO 8 66,66
Total 12 100
questédo 9 Tabulagao simples

Acredita na transmissdo de dados? -

Alternativa

%

SIM
NAO
nao respondeu

8

f
9 75
1
2 17

Total

12 100

questédo 10
Fatores mais importantes

Tabulagdo de perguntas em aberto

Alternativa

seguranga
privacidade
agilidade

acesso rapido
agilidade

custo

seguranga
agilidade
comprometimento
agilidade
confiabilidade
praticidade
inovacao

trafego agil

custo baixo
rapidez de download
ser confiavel
financeiramente acessivel
néo respondeu
rapidez

facil acesso
confiabilidade
custo acessivel
seguranga
rapidez

custo

4 segurancga
10 agilidade

5 prego

4 confiabilidade

1 praticidade

1 inovagéo

Alternativa

%

AGILIDADE
PRECO
SEGURANGA
CONFIABILIDADE
PRATICIDADE
INOVACAO

83
42
33
33

Total de respostas
Total de entrevistados

média de respostas por entrevistados:

N -
G|—= PO gl™

208
12 100

2,1

A maioria dos entrevistados (66,66%)
acham que as aplicagfes lhes
custariam caro e o restante (33,33%)
que lhes custariam barato.

A andlise dos dados demonstra que
a maioria dos entrevistados (75%)
acredita na transmissao dos dados.
17% né&o responderam a pergunta e
apenas 8% néo acreditam na
transmissdo dos dados.

A andlise dos dados demonstra que
os fatores considerados mais
importantes na transmissdo dos
dados, citados com maior frequencia
foram: agilidade (83%), preco (42%),
seguranga e confiabilidade

(33%), seguidos de

praticidade e inovagéo (8%).
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Wise Systems

Socio-Diretor

v

Diretoria Financeira

v

Geréncia Comercial

—

Assisténcia Coordenador de
Administrativa Projeto
Equipe de
Desenvolvimento

Wise Mobile

Socio - Leandro ||

Almeida

Sécio - Gilson Silva

Socio - Helvio Nunes

Gerencia Comercial

Coordenador de

Projeto

Equipe de
Desenvolvimento
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ANEXO 4 - AUTORIZAGAO DA EMPRESA

AUTORIZAGAO

A empresa Wise Mobile / Wise Systems autoriza a p6s-graduanda
Tangria Valessa de Oliveira do curso de Marketing Empresarial da UFPR -
Universidade Federal do Parana e |EL — Instituto Euvaldo Lodi, a elaborar
como trabalho de conclusdo, o Projeto de Implantagcdao do Portal Central

Mobile, bem como a disponibilidade deste na Biblioteca da Instituigéo.

Curitiba, 2%/ de A0 de 2004
sinatura do Diretor

vt
ﬂN me
r03443886/000217 1

WISE SYSTEMS Consuian
Assessoria em fnforn
Rua Dr. Faivre, 750 ¢} .

Bl. Work - Centro
|_GEP 80c60:10 - GURITIBA - PR o

£




ANEXO 5 - ARTIGOS ATUAIS

69



70

CONHEGA AS SETE TECNOLOGIAS QUE SERAO TENDENCIA EM 2004

Comunicagdo de dados moveis de banda larga, aplicagées de
mensagens instantdneas e modelos para redes solidarias sdo algumas das
tecnologias que beneficiardo os negécios dos segmentos de Tecnologia da
Informacgao e Telecomunicagdes a partir deste ano.

Isto é o que afirma a edi¢gdo 2004 do estudo “7 Hot Techs”, realizado
pelo TechLab - Laboratério de Pesquisas e Analise de Tecnologias, da
consultoria E-Consulting.

A comunicacgdo de dados méveis de bandalarga (GSM/GPRS e CDMA
1xRTT), é apontada porque, segundo a E-Consulting, mobilidade aliada a
profundidade tende a ser o caminho natural da convergéncia de meios e

padrées.

03/05/2004 - 14h52
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TIM ELEVA LUCRO NO SUL COM MAIOR USO DE
RECURSOS EXTRAS DO CELULAR

SERGIO RIPARDO da Folha Online

A TIM Sul, operadora de celular no Parana, Santa Catarina e Pelotas
(RS), elevou em 13% o lucro no primeiro trimestre deste ano, com destaque
para os maiores gastos de seus clientes com servigos extras como o envio de
mensagens e fotos pelo aparelho. ‘

Entre janeiro e margo, a empresa lucrou R$ 32,4 milhGes, acima do
resultado registrado em igual periodo do ano passado (R$ 28,6 milhdes). As
receitas cresceram 28%, somando R$ 315,7 milhGées. Os dados foram
divulgados hoje na Bovespa.

"A companhia mostrou um forte crescimento da base de clientes”,
declarou o presidente da TIM Sul, Alvaro Moraes.

No final de margo, a empresa registrava 2,19 milhdes de clientes em
256 municipios, um aumento de 25% na comparagdo com o mesmo periodo
do ano passado. Mas participagdo de mercado da empresa caiu de 60% em
margo de 2003 para 53 no fim do primeiro trimestre deste ano, devido a maior
competi¢édo do setor.

Cada cliente gerou, média, uma receita de R$ 41,40 para a empresa
no trimestre, acima dos R$ 40,70 registrados em igual trimestre do ano
passado, segundo o balango.

"Esse resultado positivo contraria uma tendéncia de queda em todo o
setor da telefonia moével. Esse aumento de 1,6% deve-se em parte ao foco da
companhia nos clientes de alto valor", afirmou Moraes.

A geracéo de caixa da empresa cresceu 9,5%, alcangando R$ 108,1

milhées no trimestre.
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O uso de novos recursos no celular provocou um aumento de 142% na
chamada "receita de servigos de valor adicionado", também chamada de VAS.

"Nossos clientes estdo cada vez utilizando mais servigcos de VAS",
disse o presidente da TIM Sul.

Os clientes da empresa geraram 64,6 milhées de mensagens curtas
de texto no trimestre, uma expanséao de 89% sobre o primeiro trimestre do ano
passado.

Ol FECHA PARCERIA COM MOTOROLA
www.itweb.com.br - 19/02/2004

Com a iniciativa, a operadora passa a oferecer novo servigo de
download com aplicagbes em Java.

Ap6s firmar alianga com a Motorola, a Oi langa no mercado brasileiro
um novo servigo de download com aplicagdes em Java: o Oi Jogos. O acordo
inclui ndo s6 o uso da plataforma 4thpass Content Delivery System, da
fabricante, mas também a implementagcdo da infra-estrutura e aparelhos
capazes de suportar programas com a linguagem.

Agora, a operadora de telefonia celular passa a oferecer aos
assinantes - cerca de quatro milhdes - celulares da Motorola como o0 E380 e
outros equipamentos com tecnologia GSM. Inicialmente, para os assinantes
de servigos pré e pds-pago que possuem celulares com Java, o servigo
abrangera a oferta de 11 jogos.

Entre eles estdo dois jogos inéditos, desenvolvidos no Brasil pelo
CESAR - Centro de Estudos e Sistemas Avangados do Recife, incluindo os
personagens do programa de televisdo Casseta & Planeta, alem de outros
games criados pelo centro pernambucano. E a partir do segundo semestre,

a Oi pretende levar aos usuarios o download de aplicagbes de video.
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MEIO DE PAGAMENTO POR TELEFONE JA E POSSIiVEL

www.itweb.com.br - 06/04/2004

A fornecedora F2b estréia um servigo inédito no Pais: o pagamento
online por meio de celulares ou telefones fixos.

A F2b, especializada em pagamentos online no Brasil, acaba de
implantar um novo meio de pagamento utilizando telefones fixos ou celulares,
chamado Celpag. Totalmente desenvolvido no Brasil, utilizando VoiceXML e
Java, na pratica, seu funcionamento depende da ligagdo do usuario para o
portal de voz da fornecedora. Ele digita o cédigo do estabelecimento
comercial, o valor a ser pago e, apos confirmar todos os dados, digita a
senha. O sistema envia, imediatamente, a notificagdo do pagamento a loja.

O servigo faz parte das funcionalidades da conta F2b e esta acessivel
a todos os seus usuarios, que podem se cadastrar por meio do site da
fornecedora. Para os ndo-clientes abrirem uma conta basta ter um telefone
celular ou fixo, de qualquer operadora. O estabelecimento comercial pode
receber a notificagdo do pagamento através de mensagem de texto no seu
telefone celular ou pager. Todas as transag6es ficam registradas na conta F2b
do usuario e podem ser verificadas pela internet.

Os depositos sdo creditados online na conta do estabelecimento
comercial e ficam bloqueados por dois dias Uteis. Neste periodo, podem ser
revertidos apenas pela propria loja, sem nenhum 6énus, caso haja alguma
contestacdo. Ao final do prazo o valor é liberado e é cobrada a taxa de
utilizagdo do sistema, atualmente em 3% com minimo de R$ 0,50 por
transacdo. Segundo Alexandre Gama, diretor financeiro, o Celpag deve
aumentar em 40% o faturamento da fornecedora até o final deste ano.

Uma das aplicagdes para o novo sistema é o pagamento a taxistas. O
ponto do Jardim Europa, na cidade de S&o Paulo, ja realiza testes do sistema.
Atualmente, a solugédo esta também sendo adaptada para langamento nos
Estados Unidos.
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JAVA ESQUENTANDO OS CELULARES
15/01/2004

Os avangos da tecnologia em jogos
e aplicativos moveis no Pais, que ja
exporta produtos para Asia e Europa

Hélio Godinho

Quem foi crianga na década de 80 deve se lembrar muito bem de
nomes como Odissey e Atari 2600. Esses games eram o maximo do
entretenimento tecnol6égico da época, até porque foram os primeiros
videogames. Aqueles que chegaram a conhecé-los no seu auge, certamente
jamais sonhou que um dia os jogos eletrbnicos fossem chegar aonde
chegaram: fantasticos aparelhos de 128 bits, bilndes de cores, milhdes de
instrugbes por segundo, joysticks futuristas, som com qualidade digital,
capacidade multiplayer, compartilhamento, atemporalidade...

Isso é realmente muito diferente da realidade de seus precursores.
Acontece que a vida moderna reduziu, violentamente, nos Gltimos dez anos,
o tempo em que as pessoas dispunham para ficar em casa jogando
videogame. Como a industria algumas vezes antecipa (no caso do walkman)
e em outras acompanha a evolugao social (este caso), foram criados os jogos
portateis, que tém uma historia de avango tecnoldgico bem parecida com a
dos consoles caseiros.

A premissa é de que, com os portateis, as pessoas poderiam jogar
seus games em qualquer lugar, em filas, pontos de dnibus, nas mais diversas
ocasides. Mas o problema - com o passar dos anos e a chegada dos
aparelhos celulares - gerou um inconveniente, a obrigagdo de se carregar dois

aparelhos.
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Por conta dessa situagéo, a industria associada (telefonia, tecnologia,
eletroeletronicos e conteudo/entretenimento/brinquedos) experimentou
desenvolver jogos para celulares. Com isso, as pessoas teriam os dois
aparelhos em um so6. A crenga da industria estava correta em termos de
facilidade operacional, mas errada em relagdo a qualidade grafica e interativa
dos jogos.

Isso porque o celular, inicialmente, ndo permitia a mesma qualidade
que os videogames garantiam aos jogos. Para o consumidor n&o era a mesma
coisa em termos de diversdo e emogdo — e o recall referente a jogos em
celulares ficou inicialmente negativo.

Hoje, vivemos um momento de convergéncia importante, de avango
tecnolégico, como o ocorrido com os consoles caseiros e portateis. Os atuais
aparelhos celulares oferecem suporte a linguagens de ponta, como o Java 2
Micro Edition (J2ME), que foi criado especialmente para o mercado de
pequenos dispositivos, com recursos de processamento limitados.

O J2ME é um conjunto de especificagdes que visa disponibilizar JVM
(Java Virtual Machine), API (Application Programming Interface) e ferramentas
para equipamentos como pagers, telefones celulares, handhelds e
videogames, entre outros, podendo variar os dispositivos e aplicagdes.

Vale ressaltar que existe uma certa confusdo quando se fala de J2ME
e Brew (Binary Runtime Environment Wireless). Varias pessoas acham que
os dois padrbes sido concorrentes, mas isso ndo é verdade, uma vez que a
tecnologia Brew funciona exclusivamente em aparelhos CDMA e gera varias
linguagens de programacéao, dentre as quais o Java.

Gragas aos recursos multimidia oferecidos pelos novos celulares e as
novas bibliotecas para desenvolvimento J2ME, os usuarios de telefonia mével
podem desfrutar de 6timos games desenvolvidos em Java e até “matar” um
pouco da saudade dos antigos jogos de Atari e similares, que ganharam
novas roupagens com essa tecnologia. Muitos deles tém a opgéo multiplayer,
o que aumenta a diversdo e o interesse dos jogadores. Inclusive, existem

torneios patrocinados por comunidades de jogadores ou até por fabricantes
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de jogos, a fim de estimular o conceito de jogos interativos, multimidia em
celulares.

E importante destacar ainda que o Brasil ja esta exportando seus
games em J2ME para paises da Asia e Europa. O Centro de Estudos e
Sistemas Avancados do Recife (C.E.S.A.R), por exemplo, € um dos mais
respeitados. J&4 os games Sea Hunter e Gold Hunter estdo chegando aos
celulares de 40 operadoras de telefonia mdvel em paises do mundo todo.

Nossa competéncia em desenvolvimento é tanta que o game Sea
Hunter foi o tnico ganhador no continente americano do concurso Asia Java
Mobile Challenge, promovido pela Singapore Telecommunications (SingTel),
enquanto o Gold Hunter se estabeleceu entre os 20 finalistas, conferindo a
instituicdo um prémio de US$ 5 mil.

Sem duvida, os jogos desenvolvidos em Java estdo crescendo de
forma muito positiva. Esses jogos néo estdo no mercado para concorrer com
0os caros consoles que conhecemos, até porque existe uma limitagdo no
processamento em aparelhos celulares, inerente ao device. Outro ponto
refere-se ao crescimento da telefonia mével no Brasil, onde cada vez mais as
comunidades “geeks” (aficcionados por tecnologia) teréo oportunidades de
participar da criagdo (cooperativa) de games em Java — ou simplesmente

joga-los.

Hélio Godinho é desenvolvedor de tecnologia da E-Consulting.
Email:helio@ec-corp.com.br



