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1 INTRODUCAO 

Para onde vai a empresa? 0 que se tern a oferecer ao mercado? Quais sao 

as necessidades do mercado? Como atende-las? Qual o melhor caminho a seguir? 

Esses sao os primeiros questionamentos feitos ao se iniciar um novo projeto. 

lndependente do tamanho da empresa, e necessaria encontrar essas respostas para 

ter objetivos claros a serem atingidos. 

De acordo com o Sebrae, 71% das empresas fecham antes de completar 

cinco anos de atividade, e 34% declaram falencia antes mesmo de completar um 

ano. Este fato, em parte, pode ser atribuido ao crescente numero de competidores e 

as adversidades de mercado. Porem, certamente, este numero poderia ser 

diminuido atraves de estudo e planejamento previos a abertura de novas neg6cios. 

lndependente do tamanho da empresa e necessaria estabelecer alguns 

parametros e estrategias. E importante ter um direcionamento para as ac;oes do 

presente com vistas no futuro. Atualmente, no Brasil, ainda se veem empresas que 

movimentam milhoes, sem nenhum tipo de planejamento. 

Dentre as diversas formas de planejamento, pode-se destacar o 

Planejamento Estrategico e o Balanced Scorecard como alternativas de gestao para 

um novo neg6cio. Estudos comprovam que nas empresas que adotam o 

planejamento estrategico como ferramenta de gestao, seus executivos tendem a 

conduzir seu desempenho de forma mais eficaz, passando a conhecer melhor suas 

ameac;as e oportunidades. 

0 planejamento estrategico no contexto empresarial pressupoe um intenso 

conhecimento do organismo da empresa e das influencias por ele recebidas das 

mudanc;as do ambiente nos aspectos politicos, economicos, sociais e tecnol6gicos, 

visando mante-los sempre em condic;oes de competic;ao com a concorrencia. 0 

processo do planejamento busca mobilizar as pessoas e as organizac;oes em prol de 

um futuro mais solido. 
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2 OBJETIVO DO TRABALHO 

Este trabalho tern como objetivo a elabora<;ao do planejamento estrategico e 

de marketing da opera<;ao Visywork Process dentro da empresa Visywork, que atua 

no ramo de tecnologia da informa<;ao. 

Para atingir este objetivo, serao utilizadas tecnicas para elabora<;ao de urn 

planejamento estrategico, tendo sua base principal no Balanced Scorecard, alem de 

tecnicas para elabora<;ao de urn planejamento de marketing. Este estudo estara 

ancorado principalmente nas defini<;oes de marketing de Philip Kotler e Alexandre 

Las Casas, os estudos sobre planejamento estrategico de Djalma Oliveira e Marcos 

Cobra e a execu<;ao da estrategia baseada no Balanced Scorecard de David P. 

Norton e Robert S. Kaplan. 

Pode-se destacar como principal objetivo deste trabalho, a proposta de urn 

planejamento estrategico e de marketing que visa ressaltar os beneffcios do pacote 

de servi<;o oferecido pela Visywork Process frente a uma simples aquisi<;ao de 

software. Deixando clara a diferen<;a entre o que e proposto por esta empresa em 

rela<;ao a outras ofertas ja presentes no mercado. 
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3 FUNDAMENTA<;AO TEORICA 

3.1 FUNDAMENTOS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO 

A partir da decada de 70, como resultado das adversidades enfrentadas pela 

industria norte-americana - crise da energia, infla<;ao, estagna<;ao economica e o 

crescimento da industria japonesa, os executivos come<;aram a buscar alternativas a 

administra<;ao baseada em simples proje<;oes para direcionar a produ<;ao, vendas e 

Iueras. Neste cenario, quando o ambiente empresarial iniciou um processo continuo 

de mudan<;as, promovido pelo mercado, concorrentes, novas tecnologias e mao-de­

obra especializadas, teve inicio a aplica<;ao da Administra<;ao Estrategica. A nova 

realidade de mercado fez organiza<;oes e consultorias como o Boston Constulting 

Group (BCG) se despertarem para a necessidade de um complexo e continuo 

processo de transforma<;ao. 

Focada em prever e ajustar as organiza<;oes para superar as constantes 

mudan<;as no ambiente empresarial, esta nova forma de administrar vem evoluindo 

com o passar dos anos. Segundo OLIVEIRA (1987:32), "planejamento estrategico 

pode ser conceituado como um processo gerencial que possibilita ao executivo 

estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas a obter um nivel de 

otimiza<;ao na rela<;ao da empresa com o seu ambiente". Acresecentando a questao 

relativa as mudan<;as e adapta<;oes necessarias durante o tempo de vigor do plano, 

na visao de KOTLER (2003:86), planejamento estrategico pode ser definido como "o 

processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, 

habilidades e recursos de uma organiza<;ao e as oportunidades de um mercado em 

continua mudan<;a. 0 objetivo do planejamento estrategico e dar forma aos neg6cios 

e produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os Iueras e os 

crescimentos almejados". 

De forma simplificada pode-se dizer que planejamento estrategico e um 

processo de gestao que apresenta de maneira integrada, um plano para as futuras 

decisoes da empresa, a partir da formula<;ao da filosofia institucional, seus objetivos 

e metas, e as estrategias a serem utilizadas para assegurar sua implanta<;ao na 



4 

busca da conquista de uma posic;ao mercadol6gica vantajosa frente a concorrencia. 

Visando seu estabelecimento no mercado, o crescimento da empresa e o Iuera. 

Ou ainda, pode-se dizer que planejamento estrategico e a identificac;ao de 

fatores competitivos de mercado e potencial interno, para atingir metas e pianos de 

ac;ao que resultem em vantagem competitiva, com base na analise sistematica de 

mudanc;as ambientais previstas para urn determinado periodo. 

0 produto deste planejamento e urn plano orientado pela estrategia que a 

empresa estabelece frente as diversas alternativas possiveis, sempre buscando 

minimizar riscos e ampliar as possibilidades do atingimento dos seus objetivos. 0 

que, a Iongo prazo, representa trabalhar com previsoes e incertezas procurando 

estabelecer uma probabilidade de ocorrencia dos fatos, principalmente frente as 

constantes mudanc;as do ambiente externo, buscando neutralizar seus impactos e 

atingir os objetivos estabelecidos. 

Em relac;ao a importancia da experiencia, seja ela dos gestores ou da 

empresa, URUVICK (1952:26) afirma: 

Nada podemos fazer sem a teoria. Ela sempre detonan3 a pratica por uma simples 
razao. A pratica e estatica. Ela realiza bern o que conhece. Contudo, ela nao tern 
nenhum principia com que possa lidar no caso do que nao conhece( ... ) A pratica nao 
esta adaptada aos rapidos ajustamentos oriundos de mudan<;:as no meio ambiente. A 
teoria e versatil. Ela adapta-se a mudan<;:as de circunstancias, descobre novas 
possibilidades e combina<;:oes, perscrutando o futuro. 

Porem, e necessaria ponderar sobre tal afirmac;ao ja que, levando em 

considerac;ao que qualquer empresa e constituida de pessoas, mesmo com a 

definic;ao de urn plano estrategico a ser seguido, e importante considerar o hist6rico 

da empresa bern como a experiencia de seus gestores. Mesmo porque, na busca do 

atingimento dos objetivos trac;ados, os executivos da empresa precisam ter dominio 

sobre a pratica e a teoria, ou deverao ser assessorados por quem o possua. 

Em geral, o planejamento estrategico e elaborado pela alta gerencia e diz 

respeito tanto a formulac;ao de objetivos quanto a selec;ao dos cursos de ac;ao a 

serem seguidos para a sua execuc;ao, levando em conta as condic;oes externas e 

internas a organizac;ao. Deve ser considerada a premissa basica que a empresa, 

como urn todo, deve respeitar este planejamento para que o processo estrategico 

tenha coerencia e sustentac;ao decis6ria. 
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Com a finalidade de evitar que desvios estrategicos surjam num momenta em 

que a empresa esta despreparada para enfrenta-lo, os gestores da empresa devem 

estar em permanente alerta para identificar o estimulo inicial. No atual ritmo de 

mudanc;as ambientais, fatores como a obsolescencia do produto ou a saturac;ao do 

mercado devem ser bern observados. Por essa razao, todo planejamento estrategico 

deve sofrer revisoes peri6dicas de sua estrategia de produto-mercado e outras 

atividades dentro de urn processo continuo de identificac;ao das ameac;as e 

opotunidades externas. 

0 planejamento e uma ferramenta eficaz porque evita a improvisa(fao, oferece 
maiores possibilidades para consecu9ao dos objetivos, permite racionalizar os 
recursos necessaries e da uma orienta9ao basica, capaz de permitir a avalia9ao de 
resultados. ( ... ) Quando se planeja, as possibilidades de sucesso sao bern maiores 
do que quando se faz as coisas porfazer ( ... ).(FORTES,1998:40) 

Dentre os diversos fatores externos que motivam a implantac;ao de urn 

planejamento estrategico destacam-se as incertezas do ambiente externo e a 

complexidade na gestao empresarial. Dentre os beneficios trazidos pela implantac;ao 

do planejamento estrategico pode-se destacar a facilidade no processo decis6rio, o 

incentivo ao comprometimento de todos, a facilidade na comunicac;ao interna, a 

sinergia do grupo e o desenvolvimento de ac;oes criativas antecipadas. 

3.2 METODOLOGIA DE ELABORACAO DO PLANEJAMENTO 

ESTRATEGICO 

Antes mesmo da introduc;ao do processo de planejamento estrategico dentro 

de uma empresa, e necessaria decidir planejar. Essa decisao deve contar com o 

comprometimento decorrente da conscientizac;ao sobre a importancia do 

planejamento por todos os envolvidos. Firmada esta necessidade, deve-se iniciar a 

definic;ao dos objetivos do mesmo, deve-se estabelecer os objetivos e metas que a 

empresa espera do planejamento, pois assim podera verificar a validade da 

metodologia apresentada. 
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Segundo KOTLER (2003:86). "A principal meta do planejamento estrategico 

e ajudar a empresa a selecionar e organizar seus neg6cios de modo a manter-se 

saudavel, mesmo que eventos inesperados afetem de maneira adversa algum de 

seus neg6cios ou algumas de suas linhas de produtos" 

TAVARES(1991 :71) afirma que o planejamento estrategico tem as seguintes 

func;oes principais: 

• proporcionar maior interac;ao entre a organizac;ao e seu meio ambiente; 

• determinar instancias e dar coerencia ao processo decis6rio; 

• definir a "direc;ao", os objetivos e as linhas de ac;ao mais oportunos e adequados; 

• viabilizar o desenvolvimento de modelos organizacionais mais adequados as 

demandas ambientais; 

• coordenar e otimizar a alocac;ao de recursos; 

• estabelecer mecanismos de avaliac;ao e controles voltados para a eficacia, a 

eficiencia e a efetividade da organizac;ao. 

Seguindo a metodologia criada por KOTLER, pode-se dividir o 

desenvolvimento e implantac;ao do planejamento estrategico em 8 etapas. 

Missao do 
neg6cio 

i11temu 
(forcas e 

fraquezas) 

Analise SWOT 

Ana ise co ambienta 
interno 

(forcas e 
fraquezas) 

Formulacao de Formulacao de • 
objetivos _... estrategias 

Formulat;ao de 
programas I mplementacao 

Fig. 1: 0 processo de planejamento estrategico de neg6cios(KOTLER,2003:98) 

• A missao do neg6cio 

Feedback e 
controle , 

lndiferente do tamanho da empresa, para cada unidade de neg6cio deve 

haver uma missao especifica derivada da missao corporativa. 

• A analise SWOT 

Avaliac;ao global de pontos fortes, fracas, oportunidades e ameac;as. 
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ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO: consiste em monitorar forc;as 

macroambientais (economico-demograficas, tecnol6gicas, politico-legais e 

socioculturais) e agentes microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores e 

fornecedores) que possam influenciar na obtenc;ao de Iueras. Esta analise pode ser 

responsavel por identificar oportunidades de marketing da mesma forma que verifica 

uma ameac;a ambiental. 

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO: consiste na avaliac;ao de oportunidades 

atraentes frente as forc;as internas da empresa. E esta analise que define como esta 

o ambiente interno da organizac;ao e propoe mudanc;as caso julgue necessaria. 

• Formula~ao de objetivos 

Depois de desenvolvida a analise SWOT, e necessaria desenvolver metas (objetivos 

em termos de magnitude e prazo) especificas para o periodo de planejamento. 

• Formula~ao estrategica 

Consiste no desenvolvimento de urn plano para atingimento das metas trac;adas. 

Neste item cabera a considerac;ao de assumir alianc;as estrategicas. 

• Formula~ao de programas 

Para apoiar o plano em busca de atingir as metas trac;adas, deve-se desenvolver 

programas detalhados. 

• lmplementa~ao 

Depois de concluida todas as etapas anteriores, deve-se comunicar e seguir o plano 

estabelecido. 

• Feedback e controle 

A medida que e colocado em pratica o planejamento desenvolvido, e necessaria 

acompanhar resultados, monitorar as mudanc;as do ambiente e se antecipar aos 

eventos. 
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Como produto a ser obtido com o desenvolvimento de urn planejamento 

estrategico consistente, seguindo as premissas basicas citadas acima, 

OLIVEIRA(1987:47) destaca: 

• direcionamento de esfon;os para pontos comuns; 

• consolidagao do entendimento par todos os funcionarios da missao, dos 

prop6sitos, das microestrategias, das micropolfticas, da postura estrategica, dos 

objetivos gerais, dos objetivos funcionais, dos desafios, das estrategias, das 

polfticas e dos projetos da empresa, bern como indicar a elaboragao do programa 

de atividades das varias unidades organizacionais que integram a estrutura 

organizacional; e 

• estabelecimento de uma agenda de trabalho par urn periodo de tempo que 

permite a empresa trabalhar em cima das "prioridades estabelecidas" e das 

"excegoes justificadas". 
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3.3 EXECUCAO DA ESTRATEGIA ATRAVES DO BALANCED 

SCORECARD 

3.3.1 lntrodu~ao ao Balanced Scorecard 

0 Balanced Scorecard (BSC) foi originalmente criado pelos professores 

Robert Kaplan e David Norton em 1992, na Universidade de Harvard, a partir da 

pesquisa patrocinada pela KPMG, intitulada "Measuring Performance in the 

Organization of the future". Desde entao, esta estrategia vern sendo aplicada com 

sucesso no mundo inteiro em centenas de organiza<;oes do setor privado, publico e 

em organiza<;oes nao governamentais. Pesquisas recentes indicam que cerca de 

50% das empresas da lista Fortune 1000 estao utilizando o Balanced Scorecard nos 

EUA, e, na Europa, entre 40% e 45%. 

0 BSC foi escolhido pela renomada revista Harvard Business Review como 

uma das praticas de gestao mais importantes e revolucionarias dos ultimos 75 anos. 

No ano 2001, o Primeiro Comite Tematico do PNQ- Premia Nacional da Qualidade 

elegeu o Balanced Scorecard como uma das ferramentas de gestao para a 

excelencia empresarial. 

Os sistemas tradicionais de gestao e controle, ao focarem-se 

exclusivamente em dados financeiros e contabilisticos, tornaram-se rapidamente 

obsoletos, nao respondendo as novas necessidades de monitoriza<;ao do neg6cio. 0 

BSC e uma filosofia pratica e inovadora de gestao de performance das empresas e 

organiza<;oes. 0 objetivo de sua implanta<;ao e permitir uma gestao eficaz de 

performance organizacional, baseando-se na visao e estrategia da empresa e 

traduzindo-a em indicadores de performance. 

0 BSC traduz a missao e a estrategia das empresas num conjunto abrangente de 
medidas de desempenho que serve de base para urn sistema de medi<;ao e gestao 
estrategica. 0 Balanced Scorecard continua enfatizando a busca de objetivos 
financeiros, mas tambem inclui os vetores de desempenho desses objetivos. 
(KAPLAN & NORTON, 1997:2) 
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Fonte: Norton e Kaplan, " 0 Balanced Scorecard fornece a estrutura necessaria para a tradu<;ao da 

estrategia em termos operacionais. (1997:1 0) 

0 Balanced Scorecard tern sua forma de apresentac;ao de dados comparada 

a urn painel de controles de urn aviao. Com ele, os gestores da empresa conseguem 

visualizar a organizac;ao de varias perspectivas de uma s6 vez. Nesse painel, uma 

serie de informac;oes estrategicas sao organizadas num conjunto de indicadores que 

permitem localizar problemas, definir rumos, prever turbulencias e entender para 

onde vai a empresa. A diferenc;a essencial entre o balanced scorecard e os sistemas 

de gestao tradicionais e que nele nao se mede apenas o que esta acontecendo na 

companhia, mas tambem aponta tendencias para o futuro. 

Os objetivos estrategicos de uma empresa sao atingidos quando a diretoria e 

capaz de difundir uma visao comum e induzir ac;oes relevantes para se atingir o 

sucesso empresarial. 0 Balanced Scorecard integra os tres grupos de ac;oes que 

conduzem a este fim: estrategicas, operacionais e organizacionais, estabelecendo 

urn processo estrtuturado para a criac;ao de medidas adequadas e objetivos em 

todos os niveis, possibilitando a integrac;ao entre os grupos e ac;oes e garantindo o 

alinhamento de toda a organizac;ao. 
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A adoc;ao do Balanced Scorecard, permite traduzir, claramente, a estrategia e 

as ac;oes a ela vinculadas, de forma que cada profissional envolvido possa 

compreender e medir seu papel no desenvolvimento do neg6cio, facilitando a 

ligac;ao entre as metas corporativas, das unidades de neg6cio, das equipes e dos 

individuos. Como resultados, a organizac;ao se torna mais agil e pr6-ativa, 

gerenciando mais eficazmente as transformac;oes ocorridas no ambiente interno e 

extern a. 

"0 scorecard mede o desempenho organizacional sob quatro perspectivas 

equilibradas: financeira, do cliente, dos processos internos da empresa, e do 

aprendizado e crescimento" (KAPLAN & NORTON, 1997:2). A identificac;ao das 

medidas, nivel de detalhamento e alcance do Balanced Scorecard dentro da 

estrutura da empresa decorre da analise dos objetivos trac;ados e da identificac;ao 

das suas relac;oes de causa-efeito e do conjunto de hip6teses que os suportam. 

Como resultado deste estudo, surgira nao urn simples painel de indicadores, 

mas uma ferramenta que possibilita urn processo sistematico para implementar, 

obter feedback e, quando necessaria, promover alterac;oes nas ac;oes estrategicas 

da empresa. 

Num ambiente de transformac;oes, onde a busca continua e o 

comprometimento com a excelencia e o diferencial entre ser lider ou liderado, o 

Balanced Scorecard traduz-se numa ferramenta (mica para a gestao das operac;oes, 

proporcionando informac;oes rapidas e confiaveis, visoes e definic;oes precisas, 

interpretac;oes consistentes e perfeito entendimento e controle das ac;oes 

empresariais, permitindo assim que os gestores possam saber porque as coisas 

acontecem de forma direcionar os recursos para as melhores soluc;oes. 
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3.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING 

A origem do maketing nao e alga bern definido, o que gera controversia 

entre diversos autores. Existem os que acreditam que o marketing se confunde com 

a existencia do mundo e que esta e uma a<;ao praticada desde os prim6rdios da 

cria<;ao da humanidade. Outros acreditam que o marketing surgiu na epoca do 

colonialismo americana e forma de troca de mercadorias entre colonos. Porem, foi 

no inicio do seculo XX, que os estudos formais surgiram como area do 

conhecimento em administra<;ao das empresas. 

Durante todo este periodo, muitas vezes o marketing assumiu um papel 

nocivo sendo mal entendido e mal interpretado. Confundido com publicidade, 

propaganda ou venda. 0 marketing e vista par muitos, de forma erronea, como uma 

area desperdic;adora e intrusa ao espa<;o de outras areas. Para minimizar estas 

incompreensoes e importante entender e difundir dentro da empresa a real defini<;ao 

de marketing confome sua evolu<;ao com o passar do tempo. 

E sabido que sempre havera necessidade de algum esfor<;o de vendas, mas 

o objetivo do marketing e tornar a venda superflua. A meta e conhecer tao bern o 

cliente a ponto que o produto ou servi<;o se adapte a ele e venda par si s6. 0 ideal e 

que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o 

produto ou servi<;o disponivel. 

MCKENNA (1991) afirma que marketing nao e uma fun<;ao mas sim uma 

forma de fazer neg6cios, que esta deve ser uma atividade difundida e ser parte do 

trabalho de todos, desde a recepcionista ao CEO da empresa. Ressalta o autor, que 

a fun<;ao do marketing e integrar 0 cliente a elabora<;ao do produto e desenvolver um 

processo sistematico de intera<;ao e um relacionamento de Iongo prazo. 

GRONROOS (1998), assim como Mckenna, afirma que o marketing deve 

orientar todas as pessoas, fun<;oes e departamentos da organiza<;ao e ser aceito e 

compreendido por todos os membros da organiza<;ao, passando a ser, antes de 

tudo, um estado de espirito. 0 autor ainda finaliza sugerindo o marketing como um 

conjunto de ideias que devem ser integradas atraves de toda a organiza<;ao e 

supervisionada pela alta gerencia. 
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Para KOTLER(2003:30) "Marketing (administra<;ao de) e o processo de 

planejar e executar a concep<;ao, a determina<;ao do pre<;o (pricing), a promo<;ao e a 

distribui<;ao de ideias, bens e servi<;os para criar trocas que satisfa<;am metas 

individuais e organizacionais". 

Ainda na defini<;ao de marketing estrategico, TELMA (2003:4) afirma ser "o 

processo de analise de oportunidades, escolha de objetivos, desenvolvimento de 

estrategias, implanta<;ao e controle das atividades relacionadas com as transa<;oes 

entre individuos e empresas". 

3.4.1 Marketing de Servic;os 

Depois de muito tempo sendo visto como atividade auxiliar, o setor de 

servi<;os ja detem a maior participa<;ao no PIB dos paises desenvolvidos e em muitos 

dos paises em desenvolvimento. Atualmente, o terceiro setor eo que mais emprega 

mao-de-obra. Os servi<;os, hoje, no Brasil, representam mais de 55% da economia 

brasileira, ou seja, mais da metade da produ<;ao e dos empregos brasileiros provem 

de servi<;os. 

0 setor de servi<;os encontra-se de maneira variada. Na area 

governamental, podem ser citados exemplos como tribunais, agencias de 

financiamento, servi<;os militares, departamentos de policia, entre outros. Na area de 

organiza<;oes nao governamentais (ONGs), os museus, institui<;oes de caridade, 

igrejas, universidades, funda<;oes e hospitais. Na area empresarial, as companhias 

aereas, bancos, hoteis, seguradoras, escrit6rios de advocacia, empresas de 

consultoria administrativa, consult6rios medicos entre outros. 

Para que seja compreendido o papel do marketing de servi<;o, faz-se 

necessaria, primeiramente compreender o conceito que rege o terceiro setor. 

LAS CASAS (1991: 15) define "Servi<;os constituem uma transa<;ao realizada 

por uma empresa ou por urn empresario, cujo objetivo nao esta associado a 
transferencia de urn bern". Ou conforme a defini<;ao da Associa<;ao Americana de 

Marketing, "servi<;os sao aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfa<;oes que 

sao oferecidas a venda ou que sao proporcionadas em conexao com a venda de 

mercadorias". 
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KOTLER (2003:448) define que "servi<;o e qualquer ato ou desempenho, 

essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na 

propriedade de nada. A execu<;ao de urn servi<;o pode estar ou nao ligada a urn 

produto concreto. " 

0 crescimento apresentado pelo setor desencadeou a necessidade de 

desenvolver ainda mais o chamado marketing de servi<;o. Na defini<;ao de BERRY & 

PARASURAMAN (1992:16) 

0 marketing de servi<;o eficaz e um solido conceito de servi<;os bem-feitos, um 
servi<;o desejado perfeitamente executado". Os autores ainda destacam que as 
pessoas se preocupam com o que consideram os 4 pontos principais do marketing -
produto, pra<;a, promo<;ao e pre<;o - e "esquecem que, numa empresa de servi<;os, 
nenhum deles funciona muito bem se nao houver qualidade no servi<;o. 

Na aquisi<;ao do servi<;o, as necessidades dos clientes vern em primeiro 

plano. Nao e possivel inverter a ordem do processo. 0 cliente, o consumidor, indica 

o caminho para as empresas. E a partir de suas necessidades e seus desejos, que 

produtos e servi<;os precisam ser concebidos. 0 cliente nao esta disposto a aceitar o 

que nao atenda as suas necessidades. 

Pode-se considerar inumeras diferen<;as entre tratar a administra<;ao 

mercadol6gica de produtos e a de servi<;os. Como principal pode-se destacar o 

momenta da produ<;ao. No Mercado de Produtos, as mercadorias sao em geral, 

produzidas antes de serem vendidas. 0 que possibilita a execu<;ao do controle de 

qualidade antes da entrega ao cliente. No Mercado de Servi<;os, a venda ocorre 

antes da produ<;ao. Em outras palavras isto quer dizer que no mercado de produtos 

o consumidor pode ter contato fisico com a mercadoria antes de ter a posse desta 

enquanto que no de Servi<;os o consumidor compra uma promessa de entrega de 

Servi<;os. Ele compra uma promessa que s6 vai ser concluida com a experiencia do 

servi<;o pretendido. 0 que faz a percep<;ao de qualidade ser fortemente influenciada 

pela experiencia. 

Para conhecer urn servi<;o, portanto, o cliente tern que experimenta-lo ja na 

situa<;ao de usuario, ja na situa<;ao de compra realizada. Por isto a percep<;ao de 

risco tende a ser muito elevada nos servi<;os, pois eles nao podem ser tocados, 

cheirados, degustados ou ate mesmo provados antes do ato da compra. 
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Pesquisando sobre os principais fatores que os clientes consideram ao 

avaliar a qualidade do servi<;o de uma empresa, BERRY & PARASURAMAN 

(1992:30) chegaram a 5 dimensoes: 

• CONFIABILIDADE: A capacidade de prestar o servi<;o prometido de modo 

confiavel e com precisao; 

• TANGIVEIS: A aparencia fisica de instala<;oes, equipamentos, pessoal e 

materiais de comunica<;ao; 

• SENSIBILIDADE: A disposi<;ao para ajudar o cliente e proporcionar com presteza 

urn servi<;o; 

• SEGURAN<:;A: 0 conhecimento e a cortesia de empregados e sua habilidade em 

transmitir a confian<;a e a confiabilidade; 

• EMPATIA: A aten<;ao eo carinho individualizados proporcionados aos clientes. 

Diante deste resultado, os autores ressaltam que a confiabilidade e o criteria mais 

considerado . 

A confiabilidade do servi9o - o desempenho confiavel e preciso do servi9o - e o 
cora9ao da excelemcia do marketing de servi9os. Quando uma empresa presta urn 
servi90 de modo descuidado, quando comete erros possiveis de evitar, quando deixa 
de cumprir promessas sedutoras feitas para atrair os clientes, ela estremece a 
confan9a do cliente em suas capacidades e abala suas chances de obter reputa9ao 
pela exceh§ncia do servi90. Do ponto de vista do cliente, a prova de um servi90 e sua 
realiza9ao impecavel. (BERRY & PARASURAMAN, 1992:29) 

3.4.2 Marketing de Relacionamento 

A busca pela aproxima<;ao cada vez maior entre empresas e seus clientes 

sejam, eles consumidores finais ou outras organiza<;oes, nao e recente. Desde 

meados do seculo XX, ja se tern registro de estrategias que privilegiam as 

necessidades e expectativas dos clientes para entao projetar a organiza<;ao e os 

bens e servi<;os de modo a atende-las. Urn exemplo claro e o movimento pela 

qualidade, que se espalhou pelo mundo a partir dos anos 60-70 e teve bastante 

for<;a no Brasil nos anos 80-90. 

0 marketing de relacionamento diz respeito a atra9ao, desenvolvimento e reten9ao 
dos relacionamentos com os clientes. Seu principia basico e a cria9ao de 
'verdadeiros clientes' - clientes que estao contentes por haver selecionado uma 
empresa que percebe que eles estao recebendo valor e sentindo-se valorizados, que 
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provavelmente comprarao outros servi9os da empresa e que dificilmente a deixarao 
por urn concorrente". (BERRY & PARASURAMAN, 1992:158) 

Dentre as vantagens de se manter relacionamento proximo com os clientes 

pode-se destacar a reduc;ao das incertezas e os custos de troca, diminuic;ao de 

custos com a manutenc;ao do cliente nos aspectos de entendimento, adaptac;ao 

alem do proprio processo de conquista de novos clientes. Sem contar que urn 

verdadeiro cliente e o mais lucrative e ainda espalha informac;oes favoraveis sobre a 

empresa. 

Porem, vale ressaltar que esta estrategia se aplica no caso de existir uma 

eminente possibilidade de aumento de lucros dentro de urn cliente ou se os clientes 

possuem uma necessidade constante ou periodica de urn servic;o e podem obte-lo 

de mais de uma fonte. Nos demais casos, esta estrategia pode ser muito 

dispendiciosa para a empresa. KOTLER (2001 :659) afirma que "0 marketing de 

relacionamento baseia-se na premissa de que contas importantes precisao de 

atenc;ao continua e concentrada" e ressalta "( ... ) as empresas devem perceber que, 

mesmo havendo urn movimento forte e justificado em direc;ao ao marketing de 

relacionamento, ele nao e eficaz em todas as situac;oes". 

3.5 A ERA DA INTELIGENCIA DE NEGOCIO 

Business Intelligence e urn conceito muito atual que vai alem da gestao 

empresarial. Entre outras coisas, envolve a utilizac;ao de produtos e soluc;oes com 

tecnologia anaHticas de ponta que permitem transformar dados armazenados em 

bases de dados em informac;oes que auxiliam os diversos niveis de uma empresa na 

tomada de decisoes. Segundo JAMIL(2001 :282) "retrato fiel da situac;ao onde as 

empresas e seus ambientes geram informac;oes de forma desordenada e de dificil 

analise, estas ferramentas possibilitam a recuperac;ao daquilo que realmente 

interessa num processo de tomada de decisao, com o discernimento possivel 

dentro do perfil dos dados que temos coleta do". 

A lnteligencia Empresarial, ou Business Intelligence, e urn termo criado pelo 

Gartner Group nos anos 80 e descreve as habilidades das corporac;oes para acessar 

dados e explorar as informac;oes analisando-as e desenvolvendo percepc;oes e 
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entendimentos a seu respeito, o que as permite incrementar e tornar mais pautada 

em informa~oes a tomada de decisao. 

Aprofundando urn pouco mais no conceito, pode-se dizer que Bl e urn sistema 

que envolve a coleta de informa~oes de diversas fontes, tais como: empresa, 

concorrentes, clientes, fornecedores, possibilidades de expansao do neg6cio 

(aquisi~oes, joint-ventures e alian~as), fatores sociais, politicos e economicos que 

podem influenciar o neg6cio. 

Ha anos se tala sobre a importancia do Business Intelligence. Porem, agora, 

ja se pede considerar a entrada em uma nova era na qual o Business Intelligence se 

tornou uma tecnologia imprescindivel para grandes empresas, movida, de urn lade, 

pel a grande disponibilidade de informa~oes - de sistemas ERP, bases de dados 

CRM, levantamentos da Internet - e, de outre, pela importancia de assegurar uma 

vantagem competitiva as empresas atraves de sua compreensao do consumidor. 

Uma ferramenta de Bl pede ser importante para praticamente qualquer 

empresa, seja ela pequena, media ou grande. Em linhas gerais, sua ado~ao e 

recomendada quando a companhia lida com grande volume de dados relevantes. 

Sem uma sistema adequado, e praticamente impossivel extrair o maximo proveito de 

toda essa informa~ao. Por isso, pede ser util mesmo para companhias que possuem 

urn faturamento modesto, case transacionem urn volume grande de dados. 
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4 PROPOSTA 

4.1 SUMARIO EXECUTIVO 

4.1.1 Enunciado do projeto 

Este Plano de Neg6cio tem como objetivo apresentar os estudos de 

viabilidade para cria<;ao da opera<;ao Visywork Process, destinada a oferecer 

solu<;oes em lnteligencia de Neg6cios (Business Intelligence), e que tera seu foco no 

atendimento a empresas de pequeno e media porte, preferencialmente nos ramos 

de atividades varejistas ou prestadoras de servi<;os. Tambem serao atendidas 

empresas de grande porte que tenham uma necessidade pontual ou de pequeno 

escopo, relacionada a gera<;ao de relat6rios ou afim de iniciar um projeto de Bl, mas 

que nao queiram esbarrar nas dificuldades e custos em tecnologia da informa<;ao 

envolvidos neste tipo de projeto e nem abrir mao de metodologia e tecnologia de 

ponta. 

4.1.2 Os Servh;os e a Tecnologia 

A Visywork Process tem como proposta atender a um mercado de empresas 

de pequeno e media porte, que disponham de recursos de informatica para a 

realiza<;ao de suas atividades. Acredita-se que tais empresas estarao enfrentando 

concorrencias e desafios cada vez mais acirrados, onde as oportunidades de 

diferencia<;ao competitiva estarao baseadas na capacidade de realiza<;ao de 

estrategias de maneira rapida e eficaz. Neste cenario, uma ferramenta de Business 

Intelligence com fun<;oes de medi<;ao de performance, proje<;ao de resultados e 

cruzamentos de informa<;oes para identifica<;ao de padroes e perfis, pode ser um 

componente chave para descobrir e aproveitar cada oportunidade, bem como reduzir 

os riscos nos casas de amea<;as. 

Temos observado que ferramentas e servi<;os voltados para essa finalidade 

ja sao populares em empresas de grande porte, principalmente no ramo de Servi<;os, 
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como telefonia, bancos e seguros, ou grandes varejistas como Walt-Mart e Sears, e 

em fun<;ao disso, inumeras empresas de grande porte da area de informatica e 

consultoria desenvolveram produtos e servi<;os que demandam investimentos 

proporcionais ao tamanho dessas empresas, ou seja, muito altos. Por outro lado, 

vemos a prolifera<;ao de "produtos baratos" que tentam empacotar essas 

funcionalidades em produtos, mas na pratica, trata-se apenas de tecnologia 

simplificada para gera<;ao de relat6rios, o que dificilmente trara aos clientes, os 

diferenciais esperados. 

A Visywork Process representa uma alternativa a compra desses "pacotes 

prontos" por empresas que necessitem de uma solu<;ao em Business Intelligence e 

que nao desejam fazer investimentos em projetos com softwares, hardwares e 

consultorias especializados em 81 para projetos grandes, demorados e caros. E 
oferecida toda a metodologia e tecnologia utilizada pelas grandes empresas, 

adaptada para a realidade das pequenas e medias. E para que os investimentos 

tambem sejam proporcionais, sao trazidas op<;6es para presta<;ao de servi<;os com 

hospedagem da tecnologia e recursos envolvidos em urn sistema de 81. 

Para tanto, combina-se conceitos e metodologias de gestao por indicadores 

de performance e tendencias, marketing, tecnicas de modelagem de dados apoiada 

em analise de processes de neg6cio, e finalmente, tecnologia para cria<;ao, 

manipula<;ao, distribui<;ao de relat6rios e explora<;ao de bancos de dados. Tudo isso 

sera fornecido aos clientes atraves de presta<;ao de servi<;os composto por loca<;ao 

de recursos de informatica (via WEB), servi<;os tecnicos e consultoria estrategica. 

4.1.3 0 mercado potencial 

Empresas de pequeno e medio porte, que utilizem recursos de informatica 

para a realiza<;ao de suas atividades. Cadeias de Varejo com faturamento anual a 

partir de R$1 Milhao e com margem de 1 ,8%. Empresas de Presta<;ao de Servi<;os 

com faturamento anual a partir de R$1/2 Milhao e com margem de 12%. lndustrias 

de bens de consume com faturamento anual medio acima de R$1 Milhao e margem 

de 9%. Urn born foco seriam as industrias de pe<;as. Redes de alimenta<;ao, 

distribuidores e atacadistas tambem podem ser urn born mercado, embora nao 

tenham sido identificados os dados sobre faturamento e margem do setor. 
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4.1.4 Elementos de diferencia~ao 

Como principais elementos de diferenciagao do servigo prestado pela 

Visywork Process podem ser destacados: 

• modelo de Bl que integra analise a operagao do neg6cio atraves de urn modelo 

de dados que contempla os detalhes combinado a uma forma de acesso que a 

partir deles apresenta a visao gerencial dos neg6cios; 

• pequeno investimento por parte do cliente, pais nao demanda compra ou 

instalagao de qualquer software ou hardware, nem contrato de atualizagao de 

software ou contratagao de pessoas; 

• experiencia em implantagao de sistemas de informagao em grandes empresas de 

servigos; 

• vivencia pratica em coleta de dados e geragao de informagoes para analises 

operacionais e gerencias de processos de neg6cio, e principalmente em tratar de 

informagoes que gerem decisoes e agoes; 

4.1.5 Avalia~ao de recursos humanos 

Os recursos a serem utilizados na Operagao Visywork Process serao 

inicialmente o quadro funcional ja contratados pela Visywork, reforgado pela 

integragao do diretor da operagao - profissional com ampla experiencia em 

desenvolvimento e implementagao de sistemas de business intelligence. 

A equipe sera bastante reduzida, porem composta por profissionais 

altamente capacitados para suas fungoes, ja que, conforme citado anteriormente, 

NORTON e KAPLAN ( colocam a questa a da qualidade de pessoal com urn dos tres 

quesitos essenciais para o sucesso de qualquer estrategia dentro de uma empresa. 

A opgao por uma equipe reduzida ira beneficiar a questao relativa a atualizagao e 

treinamento dos funcionarios, ja que nos primeiros anos de atuagao a empresa nao 

tera grandes montantes para investir nesta area. 

4.1.6 Previsao de vendas 

Somente no Estado do Parana, sao mais de 5000 empresas de acordo com 
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o cadastre da FIEP, dessas espera-se atingir 0,5% (25 empresas) ao final dos 

primeiros 12 meses. Se for considerado o Estado de Santa Catarina com mais cerca 

de 5.000 empresas pode-se aumentar a carteira de clientes em mais 5 empresas 

atingindo 0,1% deste me rca do durante o segundo a no de operagao. 

Esta previsao esta baseada em numeros ja utilizados atraves da 

metodologia de vendas utilizada pela Visywork no decorrer de suas atividades. 

4.1. 7 Rentabilidade e projec;oes financeiras 

Sem duvida urn grande desafio sera o primeiro ano de operagao, pois 

apesar de estar projetada uma boa taxa de retorno, o fluxo de caixa fica negative 

nos primeiros 12 meses por conta dos investimentos iniciais e tempo para conquistar 

os primeiros 15 clientes. 0 pay-back esta calculado para ocorrer em 2 anos. 

Esta perspectiva tambem esta baseada nos indices obtidos pela 

metodologia de vendas utilizada pela Visywork e sera mensalmente revista. Ap6s o 

primeiro semestre de operagao, atraves da analise das metricas estabelecidas, 

espera-se obter numeros mais precisos que possam refletir de forma mais acertiva a 

realidade deste mercado. 

4.1.8 Necessidades de financiamento 

Os investimentos iniciais da operagao somam cerca de R$150.000,00, mas 

parte deles serao postergados e ate financiados pela propria receita da empresa. 

Sendo que o primeiro montante de investimento ficara em R$90.000,00. 

4.2 A EMPRESA 

4.2.1 A missao 

A Visywork Process tern como missao prover estudos, analises e servigos 

para que as informagoes certas estejam disponiveis para os nossos clientes, no 
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Iugar certo, no momenta certo, com a qualidade adequada, de maneira economica, 

segura e confiavel. 

Desta forma, pretende-se obter a remunerac;ao justa pelos servic;os 

prestados facilitando e otimizando o trabalho de seus funcionarios e afim de 

promover o crescimento da empresa como urn todo. 

4.2.2 Os objetivos da empresa 

4.2.2.1 Situa~ao planejada desejada 

Consolidar-se como uma opc;ao de Bl para pequenas e medias empresas e o 

principal objetivo da Visywork Process. E esperado, que ao final dos primeiros 12 

meses, ten ham sido conquistados 12 clientes de pequeno porte, 10 clientes de 

pequeno a media porte e 3 clientes de media a grande porte com o sistema em fase 

de operac;ao (BI Remota). Tambem e planejado prestar servic;os de consultoria em 

pelo menos 120 horas durante todo o ana (cerca de 6 empresas) e ainda vender 6 

m6dulos analiticos Microstrategy. Para os anos seguintes, planeja-se crescer mais 5 

clientes ao ana. Em termos de resultado, estima-se o faturamento de R$ 500 mil no 

primeiro a no e R$1, 1 Milhao no segundo a no. 

4.2.2.2 0 foco 

0 foco da Visywork Process e prover servic;os de Bl para pequenas e medias 

empresas no Parana. Estima-se que este universo seja composto par 5000 

empresas. A media prazo, ap6s sua consolidac;ao, a empresa ira expandir para o 

mercado de Sao Paulo e Santa Catarina. 

4.3 PLANO DE OPERACOES 

4.3.1 Administra~ao 

A Administrac;ao da Visywork Process devera ser condizente com o que ela 

vende, ou seja, administrac;ao par performance e estrategia compartilhada. lsso 
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significa burocracia zero, empowerment e trabalho em equipe. Tudo isso orientado 

por uma estrategia clara, medida e comunicada periodicamente, afim de promover 

seus desdobramentos taticos e operacionais. Seguindo as afirmac;oes de diversos 

autores, como MCKENNA (1993) que afirma a importancia da comunicac;ao e 

adesao de todos os funcionarios as estrategias da empresa, espera-se que cada urn 

que atue nesta empreitada saiba claramente quais sao os objetivos da empresa de 

forma a gerenciar suas pr6prias atividades com base em metas pessoais 

relacionadas as metas corporativas. lsso deve reverter-se a agilidade e flexibilidade 

necessarias para o atingimento dos resultados. 

Outro importante conceito que sera utilizado e o de que cada colaborador e 

urn vendedor, ou seja, todos deverao reconhecer os clientes como autoridade 

maxima na companhia. Assim, todos terao chances de perceber oportunidades para 

surpreende-los, encanta-los e consequentemente vender. lsso e ainda mais 

importante por esta ser uma empresa de servic;os focada no relacionamento com o 

cliente. 

4.3.2 Comercial 

0 principal beneficia dos servic;os da Visywork Process e destinado a apoiar 

atividades de planejamento estrategico, gerenciamento de performance, 

atendimento ao cliente e tomada de decisao, portanto, os melhores interlocutores 

para a contratac;ao desses servic;os sao os responsaveis por marketing e vendas, 

administrac;ao e financ;as ou o proprio dono/presidente. 0 objetivo e ter contato com 

os diretores, proprietaries ou pessoas com poder de decisao das empresa, onde e 

considerada uma taxa de conversao de 5%, ou seja, precisamos falar com 20 

clientes para fechar 1 contrato por mes. 

Urn beneficia menos importante mas que pode ser mais adequado para 

abordagem em muitas empresas e tecnol6gico no sentido de melhorar o processo 

de gerac;ao e distribuic;ao de informac;oes gerenciais. Nesse caso, o acesso sera 

pela Informatica e a Diretoria Administrativo/Financeira, ou ainda, algum 

departamento com necessidade pontual de publicac;ao de informac;oes corporativas 

para urn grande numero de pessoas ou ate clientes. Nesse caso a taxa de 



24 

conversao considerada sera de 2%, ou seja, sera necessaria contatar 50 empresas 

para fechar 1 contrato por mes. 

4.3.3 Controle de qualidade 

A politica de qualidade sera baseada no uso intensive de metodologia para 

modelagem de 81. Essa metodologia tern seis fases principais: 

• Alinhamento estrategico que representa o memento inicial da implantac;ao do 

sistema de Bl, com a identificac;ao da estrategia em andamento, ac;oes e 

desdobramentos tatico e operacionais, bern como definic;oes de prioridades, 

objetivos e resultados esperados com a implantac;ao do Bl; 

• Analise de Requisites, onde e feito o mapeamento dos processes de neg6cios 

com suas entradas e saidas, controles e recursos; 

• Modelagem da Soluc;ao, com a apresentac;ao do modelo de analise de neg6cios, 

com processes, metricas e dimensoes. Tambem e nesta fase que o mapeamento 

detalhado dos sistemas e dados que serao coletados para compor as analises e 

feito; 

• Desenvolvimento, que e o memento em que sao programados os scripts de 

extrac;ao, transformac;ao e carga dos dados a partir dos diversos sistemas da 

empresa, para o modelo de analise de neg6cios; 

• Validac;ao, para atestar a qualidade de todo o processo de montagem da base de 

analise de neg6cios. Neste memento, cria-se as retinas de controle diario e 

verificac;ao de integridade das informac;oes; 

• Produc;ao, onde o sistema vai ao ar, ficando disponivel de acordo com os termos 

de contratac;ao, no que se refere a disponibilidade, confianc;a e performance. 

A questao da qualidade tern essencial importancia por estar diretamente 

relacionada as duas principais dimensoes que, segundo BERRY e PARASURAMAN 

(1992) ja citados, motivam o cliente a optar pelo servic;o de determinada empresa 

4.3.4 Sistemas de gestao 

A apurac;ao dos resultados da Visywork Process sera mensal, mas a 
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divulga<;ao desses resultados devera ser trimestral. Tais resultados serao 

acompanhados nos seguintes niveis regidos pelas estrategias de defini<;ao de 

indicadores do Balanced Scorecard de NORTON e KAPLAN (1997): 

• financeiros com indicadores de crescimento de receita e eficiencia dos 

investimentos; 

• clientes com indicadores de novas contratos, satisfa<;ao e recomenda<;oes de 

novas contas; 

• processos internos com indicadores de eficiencia nos processos criticos e 

• recursos e aprendizagem com indicadores de capacita<;ao e aproveitamento dos 

recursos tecnol6gicos 

4.3.5 As parcerias 

As parcerias da Visywork Process sao baseadas nas competencias e 

tecnologias complementares ao seu neg6cio de presta<;ao de servi<;os, neste caso 

temos como parceiro em tecnologia para Bl a empresa Microstrategy, uma empresa 

americana com mais de 18 anos de mercado e ha 5 anos no Brasil, focada 

exclusivamente em plataforma de Business Intelligence. 

4.4 0 PLANO DE MARKETING 

4.4.1 Analise de mercado 

4.4.1.1 0 Setor 

Conforme a metodologia do planejamento estrategico proposta por KOTLER 

(2003), este item equivale a 2" etapa do planejamento- Analise SWOT. 

4.4.1.2 Oportunidades e amea~as 

Ameagas: 

- Se observarmos alguns indices de desenvolvimento economico do pais, 

vemos que a regiao Sui, em especial Parana e Santa Catarina investem pouco em 
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tecnologia da informagao em relagao a participagao do PIB. Parte disso pode ser 

explicado pela predominEmcia de atividades ligadas a agricultura. 

-ASP (utilizagao de aplicagoes remotas) ainda nao e muito conhecido e pode 

enfrentar resistencias, principalmente em questoes de sigilo e seguranga das 

informagoes. 

- A comunidade nao esta desenvolvida o suficiente para gerar demanda do 

servigo. A Visywork Process nao esta vendendo algo que as empresas alvo 

reconhegam como uma prioridade, mas isso nao significa que elas nao tenham 

necessidade do servigo em questao. 

- Ter um produto muito abstrato levara a pratica de "pilotos", o que deve ser 

evitado. Por este motivo sera feita a opgao por uma tecnica de venda mais refinada 

evitando a necessidade de desenvolver pilotos sem custo para o cliente, mas com 

alto custo para a empresa. 

Oportunidades: 

- As empresas estao cansadas de comprar softwares, pagar manutengao e 

ainda arcar com varios custos de propriedade em informatica. 

- Conceitos de marketing de relacionamento que por muito tempo foram 

praticados intuitivamente, estao ganhando formalizagao e reconhecimento no 

mercado. 

- Com o aumento da concorrencia nos diversos setores, bern como do uso de 

informatica, fica mais importante conquistar eficacia nos processes operacionais 

crfticos para o sucesso. 

- Todas as empresas que quiserem continuar atuando perceberao que o fato 

de terem reduzido custos nos ultimos anos nao garante que poderao competir daqui 

para a frente, na verdade, estarao limitadas em capacidade e necessitarao 

desenvolver-se rapidamente, mas de maneira focada e precisa. 

- A variedade de componentes nas solugoes de software s6 tende a 

aumentar, principalmente se ocorrer o crescimento dos "softwares livres". Nesse 

caso, a demanda por tecnologia que integre as informagoes em consolidagoes 

gerenciais tende a crescer. 

- ASP e um mercado relativamente novo 
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4.4.1.3 A Clientela 

Empresas de pequeno e medio porte que utilizam recursos de informatica 

para a realizac;ao de suas atividades. Cadeias de Varejo com faturamento anual a 

partir de R$1 Milhao e com margem de 1 ,8%. Empresas de Prestac;ao de Servic;os 

com faturamento anual a partir de R$1/2 Milhao e com margem de 12%. lndustrias 

de bens de consumo com faturamento anual medio acima de R$1 Milhao e margem 

de 9%. Outro mercado vislumbrado e o das industrias de pec;as. Redes de 

alimentac;ao, distribuidores e atacadistas tambem podem ser urn born mercado, 

embora nao tenham sido localizados os dados sobre faturamento e margem. 

4.4.1.4 A concorrencia 

A Visywork Process tera tres tipos principais de concorrentes: 

- fornecedores de softwares de Bl como pacotes prontos(cerca de 6 produtos 

- dentre eles Guru e Fast 81, com prec;o medio de R$25 mil em licenciamento para 

urn projeto de pequeno porte e com necessidade de pequeno investimento em 

servic;o) 

- fornecedores de softwares de Bl com alto custo, com descontos agressivos, 

mas com mao de obra cara ( cerca de 1 0 empresas - dentre as principais estao 

Cognos, Hypirion e Business Object, com prec;o medio de R$60 mil em 

licenciamento para urn pequeno projeto e necessidade do mesmo valor de 

investimento em servic;o) 

- fornecedores ASP ( cerca de 3 empresas - principal mente empresas que 

oferecem ERP remoto e colocam Bl como servic;o adicional - dentre elas Navision, 

com prec;o medio de R$5 mil por mes mas valor inicial para desenvolvimento do 

projeto, cerca de R$25 mil). 

4.4.1.5 Fornecedores 

Microstrategy fornece a plataforma de softwares que o cliente utilizara. 

lnicialmente, era cogitada a possibilidade de alugar licenc;as da Microstrategy para 

cada cliente, mas ap6s uma analise foi definida a compra de licenc;as a cada novo 

contrato. Dessa forma, com o aumento no volume de compra, espera-se obter maior 
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poder de barganha frente ao fornecedor. Esta posic;ao tambem e reforc;ada pelo 

relacionamento proximo ja existente entre as duas empresas. 

4.4.2 Estrategia de Marketing 

4.4.2.1 Os servic;os 

lnicialmente, a Visywork Process oferecera os seguintes servic;os: 

Consultoria lniciai/Evolutiva em 81 - entrevistas para analise do ambiente: 

Processes, Recursos e Tecnologia. Diagn6stico de Processes e Tecnologia. 

Definic;ao de base de dados para analises detalhadas e Drills. Definic;ao do 

"Painel de Controle de Neg6cios". A Consultoria lnicial destina-se a projetos de 

Bl Remota em fase inicial ou ate mesmo para empresas que estejam avaliando o 

uso de uma metodologia de gestae apoiada por sistema de informac;ao. A 

Consultoria Evolutiva destina-se a projetos ja implantados que necessitem de 

novas m6dulos de analise, assuntos de neg6cio, novas processes ou evoluc;oes 

tecnol6gicas. 

Servic;o de ETL (Extrac;ao, Transformac;ao e Carga) - trata-se de um servic;o 

adicional ao Bl Remota nos casas em que o cliente nao tern recursos (analistas, 

conhecimento ou tecnologia) para gerar os arquivos para a carga de dados. 

M6dulos Analiticos Microstrategy - analise e implantac;ao de m6dulos 

analiticos pre-formatados pela Microstrategy. Esses m6dulos podem ser 

utilizados como rapido start-up em projetos para empresas de media a grande 

porte gerando informac;oes sabre Financ;as, Recursos Humanos e Vendas. 

81 Remota - carro chefe, pais trata-se do produto que gerara receita mensal por 

cliente. 0 Bl Remota e um banco de dados pre-formatado ligado a uma 

ferramenta com acesso via Internet. Tal banco de dados deve ser alimentado 

com os dados da empresa Cliente via processo de FTP(remoto), para tanto, e 

necessaria que o cliente disponibilize os dados em arquivos texto e layouts pre­

determinados que possibilitem a carga no Bl Remota. 0 Bl Remota tambem pode 
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ser parcial, ou seja, os dados ficam na empresa do cliente e os softwares 

utilizados para 81 ficam hospedados em servidor no Data Center da Visywork. 

M6dulos ERP - sistema de gestao de neg6cio aplicavel anteriormente ao 81. 

Oferta estrategica para alavancar a utilizac;ao do 81 em departamentos ou 

empresas que ainda nao possuem uma forma estruturada de registro de dados. 

4.4.2.2 A tecnologia 

Para os servic;os de 81 oferecidos pela Visywork Process, sera utilizada a 

ferramenta Microstrategy 7i, desenvolvida com tecnologia de ponta pela 

Microstrategy, empresa lider mundial em business intelligence. 0 sistema 

desenvolvido fica hospedado no data center da Visywork - equipado com hardware 

moderno, link dedicado Embratel e sistema de Criptografia Verisign, que pode ser 

acessado pela internet 24 horas por dia. 

4.4.2.3 Vantagens competitivas 

Dentro da estrategia de marketing, o principal desafio da Visywork Process 

sera mostrar ao mercado as vantagens da aquisic;ao de uma soluc;ao que contempla 

software, servic;o e consultoria frente a uma simples aquisic;ao de software. 0 

beneficia oferecido se reflete nao apenas nas questoes relativas a investimento 

monetario e de pessoal mas tambem se reflete nos resultados finais, ja que 

adquirindo urn servic;o a empresa passa a ter urn parceiro comprometido com o 

sucesso total do projeto. 

4.4.2.4 Prec;o 

A Estrategia de prec;o da Visywork Process estara baseada na Estrategia de 

Alto Valor. Sera oferecido urn pacote de servic;o utilizando o que se tern de mais 

moderno em tecnologia para business intelligence com prec;o medio. 

Conforme citado anteriormente, os prec;os praticados pelos principais 

concorrentes da Visywork Process sao: 

- fornecedores de produtos que vendem softwares de 81 como pacotes 

prontos.(cerca de 6 produtos - dentre eles Guru e Fast 81, com prec;o medio de 

R$25 mil em licenciamento para urn projeto de pequeno porte e com necessidade de 
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pequeno investimento em servic;o) 

- fornecedores de produtos que vendem softwares de Bl caros, com 

descontos agressivos, mas com mao de obra cara ( cerca de 1 0 empresas - dentre 

as principais estao Cognos, Hypirion e Business Object, com prec;o medio de R$60 

mil em licenciamento para urn pequeno projeto e necessidade do mesmo valor de 

investimento em servic;o) 

- fornecedores ASP ( cerca de 3 empresas - principalmente empresas que 

oferecem ERP remota e colocam Bl como servic;o adicional - dentre elas Navision, 

com prec;o medio de R$5 mil por mes mas valor inicial para desenvolvimento do 

projeto, cerca de R$25 mil). 

Os valores a serem praticados pela Visywork Process tern como objetivo 

tornar-se uma opc;ao para as empresas que buscam a qualidade de urn software de 

Bl de ponta mas que nao estao dispostas a fazer urn alto investimento inicial. Os 

valores a serem praticados pela Visywork Process seguem na planilha Custos de 

Servic;o. 

4.4.2.5 Promo~ao e Publicidade 

Para o atingir os objetivos trac;ados, considera-se necessaria apresentar os 

servic;os da Visywork Process para 20 executivos por mes e 50 responsaveis por 

Informatica ou Administrac;ao. As propostas apresentadas abaixo giram em torno 

desses dois segmentos: 

Oriunda da experiencias da propna Visywork e tambem da Microstrategy e 

considerada a realizac;ao de urn evento tecnico que demonstra a tecnologia de 

Bl. Para esta ac;ao o publico alvo e usuario de informatica avanc;ado ou analista 

de sistema. Com periodicidade quinzenal para 12 participantes em cada evento, 

preferencialmente de empresas diferentes, ou pelo menos de departamentos 

diferentes na mesma empresa, esta ac;ao servira como forma de acesso aos 

gerentes de informatica e diretores administrativo-financeiros de empresas que 

se interessariam pelos beneficios tecnol6gicos ofertados. Para tanto, estima-se 

contactar 1 00 empresas a cad a 2 semanas (telefone + criac;ao/envio de 

folder/convite) para que comparec;am o minima de 12 pessoas a cada evento. 

lsso colocara o departamento comercial da empresa em contato com 40 

responsaveis por informatica ou adiministrativo-financeiros a cada mes. 
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Para acesso as demais empresas, serao feitas apresenta<;oes na sede do proprio 

cliente com dura<;ao de 30 a 60 minutes, utilizando notebook ou acesso a 
internet. Tais visitas deverao ser realizadas por urn vendedor treinado nos 

servi<;os e apto a demonstra<;ao dos beneffcios (treinamento Microstrategy). 

Para refor<;ar a primeira abordagem, onde serao vendidos os beneffcios 

estrategicos dos servi<;os Visywork Process, sera feito urn evento mensal 

semelhante ao evento tecnico, mas com foco em neg6cios, aplica<;oes e 

beneffcios do uso de 81, e ainda sobre metodologia de gestao por performance e 

cria<;ao de conhecimento corporative. Tal evento tera cerca de 6 participantes 

com perfil de decisor, o que necessitara de urn contato mensal com pelo menos 

20 executives. 

Urn terceiro tipo de evento em busca dos outro 14 executives (conforme plano 

comercial) sera a participa<;ao com patrocinios e palestras de encontros de 

associa<;oes dos diversos segmentos, como associa<;ao comercial, AECIC, etc. A 

frequencia desejada e de participa<;ao a cada 2 meses com acesso a pelo menos 

20 executives de empresas-alvo em cada evento. 

Tambem para refor<;ar a meta de apresentar para 20 executives por mes, serao 

feitas visitas atraves de indica<;oes de finders (pessoas com contato em diversas 

empresas que tern como fun<;ao estabelecer contato entre a Visywork Process e 

possiveis prospects.) 

Finalmente, sera realizado urn Show-case anual com depoimentos de empresas 

cliente a ser realizado em urn hotel com pelo menos 1 00 convidados, tendo o 

mind share como prop6sito. 

Todos esses eventos, incluindo as visitas, serao coordenados por lista 

consolidada de oportunidades, atualiza<;ao e acompanhamento atraves de sistema 

de vendas da Visywork, que conta com cadastros de empresas de diversas fontes 

que ja estao sendo carregadas. lsso implica na mobiliza<;ao de urn recurso para 

gera<;ao das listas, contato telefonico e envio de correspondencias (folders e 

convites). 

Para a divulga<;ao da marca e servi<;o, havera o trabalho de uma agencia de 

publicidade e propaganda que tera suas a<;oes direcionadas a veiculos relacionados 

ao publico-alvo da opera<;ao. Porem, seu primeiro trabalho sera a constru<;ao da 

marca e identidade visual da opera<;ao. 
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Focando na questao da credibilidade e confiabilidade, havera o trabalho de 

um assessor de imprensa que divulgara cases, eventos e novidades da operac;ao 

para vefculos de grande circulac;ao e mfdia dirigida. 

4.4.2.6 Servi~os ao cliente (de venda e p6s-venda) 

Para garantir a qualidade do servic;o prestado e a satisfac;ao do cliente, cada 

empresa sera atendida por um gerente de conta que sera responsavel pela venda, 

acompanhamento e expansao dentro do cliente. 

Alem deste acompanhamento, sera formada um equipe de suporte que 

ficara responsavel pelo atendimento a duvidas tecnicas ou mesmo comercias. Essa 

equipe ficara responsavel por resolver, no mais curto espac;o de tempo, qualquer 

problema que o cliente venha a ter, sempre respeitando o prazo maximo de 24 

horas. 

4.4.2.7 Relacionamento com os clientes 

Considerando que a maior oportunidade de negocio da Visywork Process 

estara no crescimento dentro de seus clientes, todas as ac;oes que privilegiem a 

questao do relacionamento serao valorizadas. 0 principal ponto a ser reforc;ado sera 

a confiabilidade do cliente na empresa e em seu funcionarios. 

Conforme citado anteriormente, dentre as vantagens de se manter 

relacionamento proximo com os clientes pode-se destacar a reduc;ao das incertezas 

e os custos de troca, diminuic;ao de custos com a manutenc;ao do cliente nos 

aspectos de entendimento, adaptac;ao alem do proprio processo de conquista de 

novos cliente. Sem contar que um verdadeiro cliente e o mais lucrativo e ainda 

espalha informac;oes favoraveis sobre a empresa. 

0 marketing de relacionamento diz respeito a atrac;ao, desenvolvimento e retenc;ao 
dos relacionamentos com os clientes. Seu principia basico e a criac;ao de 
'verdadeiros clientes' - clientes que estao contentes por haver selecionado uma 
empresa que percebe que eles estao recebendo valor e sentindo-se valorizados, que 
provavelmente comprarao outros servic;os da empresa e que dificilmente a deixarao 
porum concorrente. (BERRY & PARASURAMAN, 1992:158) 
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5 CONCLUSAO 

0 principal objetivo deste estudo foi o desenvolvimento de urn planejamento 

estrategico e de marketing para a operac;ao Visywork Process. Ap6s toda pesquisa 

realizada para este trabalho, pode ser identificada a real importancia da criac;ao e 

manutenc;ao de urn planejamento estrategico para empresas dos mais variados 

tamanhos. 

No caso especifico da Visywork, ja existia a pratica de desenvolvimento do 

planejamento estrategico, mas o mesmo nao era comunicado e aderido a contento 

por grande parte dos funcionarios da empresa. E ainda nao eram feitas analises 

peri6dicas para assegurar a pratica e eficiencia do que fora planejado. Com o 

desenvolvimento deste projeto para a operac;ao Visywork Process, foi alterada a 

visao que se tinha de urn planejamento estrategico e o modele utilizado foi 

completamente adaptado, inclusive, passando a ser utilizado os mais modernos 

conceitos de indicadores estrategicos. 

Antes mesmo da conclusao deste trabalho, a operac;ao ja estava em 

funcionamento e o planejamento aqui descrito ja servia de base para o seu 

direcionamento. Ate o memento ja foram feitas duas revisoes e, como ja era 

previsto, varies ajustes foram necessaries. 

Sem duvida, o sucesso que se espera obter com esta nova operac;ao estara 

intimamente relacionado com a correta utilizac;ao, manutenc;ao e comunicac;ao do 

planejamento aqui iniciado. 
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INVESTIMENTO INICIAL 
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Visywork Process 

Obras Civis 

lnsta 

E 

1 2/10 de toda capacidade 
2 Protocolo de Criptografia SSL 
3 Banco de Dados 
4 Sistema Operacional Windows Server 
5 Banco de Dados SQL Server 

1cros gy oper 
2 Microstrategy Intelligence Server 
3 Microstrategy Web Professional 
4 Microstrategy Web Report 
5 M OLAP Services 

De eracionais 

1 Administrative 

2 Taxa de Franquia 

3 Apoio para Documeta<;ao 

4 Treinamento 

lnvestimento lnicial 

01 $ 1.000,00 $ 1.000,00 

01 $ 6.000,00 $ 6.000,00 

01 $ 4.000,00 $ 4.000,00 

01 $ 3.000,00 

TOTAL DOS INVESTIMENTOS INICIAIS $ 151.480,00 
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