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1. INTRODUCAO. 

A velocidade em que ocorre, mais do que a mudanc;a em si, tern sido urn 

fator marcante vivido pelas organizac;oes, resultando na necessidade de operar e 

crescer num ambiente muito instavel e dinamico. A uniao de mercados, a 

globalizac;ao, a transferencia de informac;oes, a tecnologia e a entrada de novos 

concorrentes estao tornando o mundo mais competitivo. Ha mudanc;as 

significativas nos habitos das pessoas, na estruturas dos pafses, no perfil da forc;a 

de trabalho, e as organizac;oes precisam estar preparadas para enfrentar esse 

mundo mutante. Para sobreviver neste ambiente, as organizac;oes precisam se 

adaptar a estes fatos (MILES e SNOW, 1986). 

Historicamente, caos, confusao e incertezas nao sao novidades. 

Obviamente, houve alguns seculos relativamente sem surpresas na hist6ria 

humana. Contudo, desde as descobertas cientfficas do seculo XVII, a 

complexidade e a turbulencia do mundo em geral sao dados comuns, ocupando 

urn espac;o cada vez maior nas preocupac;oes dos dirigentes e tornando 

praticamente impossfvel encontrar pessoas ou organizac;oes que nao tenham sido 

afetados por elas (SCHWARTZ, 2003). A questao que permeia as organizac;oes e 

como desenvolver ou prospectar vantagem competitiva em urn ambiente tao 

mutavel, dinamico e instavel como este, presente nos dias de hoje? Como o 

planejamento de marketing pode auxiliar a empresa na busca de vantagem 

competitiva? 

A proposta deste trabalho foi realizar urn planejamento de marketing em 

uma organizac;ao nova, para que ela pudesse se posicionar frente as mudanc;as, 

buscando focar-se nos seus objetivos estrategicos. 

0 empreendimento escolhido como objeto de estudo foi a OGG Simulac;oes 

e Cenarios, uma microempresa do setor de servic;os, localizada em Porto Alegre. 

A empresa tern como missao oferecer soluc;oes de ensino com alta tecnologia a 

universidades, instituic;oes de ensino e treinamento empresarial. 

A empresa atua no mercado desde 2006, atraves de seu site 

(www.ogg.com.br), meio pelo qual expoe e comercializa seus produtos e servic;os. 
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A equipe de trabalho conta com parceiros estrategicos para a criac;:ao de produtos 

ou servic;:os customizados. 

Como em todas as areas do mercado, a OGG enfrenta grande concorrencia 

neste niche de mercado. Algumas empresas ja atuam no mercado ha mais de 15 

anos e outras surgiram depois da OGG. Gradativamente a empresa vern 

crescendo e conquistando novos clientes em todo o Brasil. Porem para se 

estabelecer no mercado e buscar urn crescimento sustentavel o objetivo deste 

trabalho sera a construc;:ao de urn planejamento de marketing para auxiliar neste 

crescimento. 

Optou por fazer urn Plano de Marketing contendo, uma descric;:ao detalhada 

dos recursos e ac;:oes necessarias para atingir os objetivos e a sustentabilidade do 

crescimento. Nesse plano de marketing, foi analisada a situac;:ao atual da OGG, 

levantando e avaliando quem sao seus clientes e concorrentes, quais as 

necessidades e tendencias do mercado, quais sao os pontes fortes e os pontes 

fracos da empresa, quais as suas perspectivas de oportunidades e ameac;:as, 

quais sao seus objetivos e como eles serao alcanc;:ados e, finalmente, qual 

posicionamento a empresa deveria assumir frente ao mercado. 

1.1 APRESENT Ar;,Ao DO TEMA. 

A proposta desse trabalho foi realizar urn planejamento de marketing em 

uma organizac;:ao, para que ela pudesse se posicionar frente as mudanc;:as, sem 

perder o foco em seus objetivos. 

1.2 OBJETIVOS 

1.2.1 Objetivo Geral 

Desenvolver urn plano de marketing para a empresa OGG Simulac;:oes e 

Cenarios, que atua na area de jogos de empresa, treinamento e simulac;:oes. 
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1.2.2 Objetivos Especfficos 

Os objetivos especfficos sao: 

- Conceituar o que sao jogos de empresas e o plano de marketing; 

- ldentificar e desenvolver o produto da empresa, buscando no mercado 

encontrar produtos similares ou substitutes; 

- Desenvolver a matriz SWOT e definir posicionamento e mercado alvo; 

- Desenhar o plano de Marketing para a empresa. 

1.3 JUSTIFICATIVA 

0 estudo proposto busca mostrar como se pode gerenciar o processo e 

combina-lo num plano coerente que ajude as empresas a lidar com ele de forma 

pratica e objetiva. Desta forma o plano de marketing servira para que a empresa 

possa saber onde ela se encontra no mercado e como ela pode obter vantagens 

neste mercado. Uma vez sabendo onde ela se encontra sabera explorar suas 

oportunidades e se precaver das amea<;as. 

Alem de tra<;ar o mercado no qual a empresa esta inserida, o plano de 

marketing auxiliara a empresa a se posicionar auxiliando atraves dos pianos de 

a<;ao a aplica<;ao otimizadas dos recursos para o crescimento da empresa. 

Espera-se que todas as sugestoes propostas sejam implementadas pela 

empresa. lsso certamente a ajudaria a se posicionar frente as mudan<;as com 

rapidez, otimizando suas vantagens competitivas. 

1.4 METODOLOGIA 

"0 estudo de caso vern sendo uma estrategica comum de pesquisa na 

administra<;ao e no planejamento" (YIN, 2001).0 estudo de caso permite uma 

investiga<;ao para se preservar as caracterfsticas holfsticas e significativas dos 
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eventos a vida real tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais 

e administrativos, relac;oes internacionais e maturac;ao de alguns setores. Esse 

metoda de pesquisa e uma investigac;ao que se beneficia do desenvolvimento 

previa de proposic;oes te6ricas para conduzir a coleta e a analise de dados. 

A 16gica de planejamento constitui-se como fase preliminar, uma estrategia 

deve ser priorizada quando as circunstancias e os problemas de pesquisa sao 

apropriados em vez de urn comprometimento ideol6gico que deve ser seguido nao 

importando quais sejam as circunstancias. (YIN, 2001 ). 

0 metoda de pesquisa retrata a realidade especffica.Trata-se do estudo de 

casas isolados, em que a analise deve ser feita com profundidade, 

detalhadamente e de forma exaustiva, considerando as influencias internas e 

extern as. 

Para a realizac;ao de cada uma das etapas do Plano de Marketing da 

empresa OGG, foi utilizada uma metodologia que permitisse que os objetivos do 

trabalho fossem atingidos. A analise do ambiente externo da empresa foi 

identificada mediante coleta de dados secundarios reunidos atraves de 

levantamento bibliografico e pesquisa na Internet. 

Para a analise do ambiente interno e a definic;ao dos objetivos, foram 

realizadas reunioes com o proprietario e o responsavel pela area comercial e de 

desenvolvimento. Com os objetivos definidos, foram elaboradas as estrategias 

mercadol6gicas levando-se em conta o resultado da matriz SWOT, das analises 

dos mercados, das preferencias dos clientes, avaliac;ao da concorrencia, pianos 

de ac;ao propostos e a melhor maneira de implementar as estrategias. 

A finalidade das entrevistas foi coletar as informac;oes necessarias, 

verificando sua veracidade e identificando fenomenos importantes, bern como o 

levantamento e analise do ambiente interno. Foi levantado junto aos clientes, 

informac;oes e percepc;oes em relac;ao aos produtos e servic;os oferecidos pela 

empresa. 

Par fim, o relat6rio final foi levado ao diretor para que o mesmo pudesse 

avaliar se o que consta no plano de marketing proposto condiz com a realidade da 

empresa, representando esta uma fase de validac;ao do projeto. 
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1.5 A EMPRESA 

A OGG Simula96es e Cenarios surgiu da oportunidade encontrada no 

mercado onde empresas e institui96es de ensino buscavam solu96es alternativas 

para o treinamento de seus funcionarios e tambem a solidifica9ao dos 

conhecimentos adquiridos na academia. A empresa tern a missao de prover 

solu96es inovadoras em simula9ao empresarial para treinamento e 

desenvolvimento gerencial voltadas para o publico academico e corporative. 

Para o desenvolvimento dos diversos projetos a empresa mantem uma rede 

de parceiros estrategicos, composto par diversas especialidades para que os 

projetos sejam completes e realisticos. 

As simula96es baseadas na tomada de decisoes sao direcionadas a todos 

os nfveis da organiza9ao e o conteudo do aprendizado pode ser adaptado para as 

necessidades do publico alva envolvido. 

Os simuladores encorajam os estudantes a criar seus propnos neg6cios 

virtuais fornecendo uma ampla ideia das mudan9as e das tarefas que eles irao 

encontrar no mercado de trabalho global. Assim como na vida real, as equipes 

competem entre si par urn mesmo mercado e pelo crescimento da participa9ao do 

mesmo. As decisoes mais ajustadas conduzem ao sucesso e as decisoes erradas 

permitem analisar o motivo do erro e aprender a corrigir problemas. Seja qual for 

o resultado do neg6cio que esta sendo simulado, o processo de aprendizagem e 

garantido, efetivo e ludico. 
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA 

2.1 JOGOS DE EMPRESAS (ORIGEM E EVOLUCAO; RECURSOS LUDICOS) 

Os jogos de empresas surgiram nos Estados Unidos, em 1956, com o jogo 

Top Management Simulation, desenvolvido pela AMA-American Management 

Association. Os primeiros jogos de empresas foram uma adapta<;ao dos jogos 

existentes na area militar, para o ambiente empresarial. Os conhecidos "jogos de 

guerra", no entanto, teriam a sua origem bern mais remota. Enrico Hsu, apud 

Serra (1998) reporta os prim6rdios dos jogos de guerra chineses, ou jogos de 

envolvimento, nos anos 3000 A.C. e que o xadrez, provavelmente, teria tido a sua 

origem num destes jogos. 

0 termo Jogos de Empresas tern origem no termo ingles Business Game. A 

tradu<;ao para o portugues como Jogos de Empresas da uma conota<;ao ludica 

para a atividade. Enquanto o termo simula<;ao de gestao, que se aproxima da 

forma francesa Simulation de Gestion, explicaria melhor o objetivo desta didatica. 

(Almeida, 1998). 

Os jogos de empresas se constituem de cenarios criados a partir de 

situa<;oes bern pr6ximas da realidade encontrada nas empresas e tais como nos 

jogos de guerra, permitem ensaiar diversas estrategias, experimentando diversos 

resultados possfveis, antes de se decidir por a<;oes definitivas. 

Com o advento dos computadores os jogos de empresas tiveram urn 

grande impulso, quando se permitiu que fossem elaborados modelos de jogos 

mais complexos, com alto nfvel de precisao e ainda, que os dados fossem 

processados com maior rapidez, tornando os jogos mais dinamicos e atrativos. 

2.2 DIFERENCA ENTRE JOGOS DE EMPRESAS E SIMULACAO 

EMPRESARIAL 

0 emprego do termo "jogos de empresas" pode causar duvidas quando de 

sua utiliza<;ao, tanto para o leigo, quanto para especialistas. Atualmente tem-se 
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observado uma tendemcia de substituir o termo "jogos de empresas" por 

"simulac;ao empresarial", tal como utilizado pela ABSEL-Association for Business 

Simulation and Experimental Learning, uma associac;ao norte-americana ligada a 

area de simulac;ao empresarial. 

Uma das razoes desta tendemcia talvez seja o significado que o termo 

"jogo" possa assumir, dado ao seu carater essencialmente ludico. 0 conceito de 

jogo e uma atividade planejada previamente pelo facilitador, os jogadores sao 

convidados a enfrentar desafios que reproduzem a realidade de seu dia-a-dia. A 

simulac;ao e caracterizada por uma situac;ao em que urn cenario simulado 

representa modelos reais, tornando possfvel a reproduc;ao do cotidiano (Gramigna 

1994). 

Os jogos de empresas sao urn modelo especffico de simulac;ao, que pode 

ser definida como uma tecnica que manipula modelos representatives e 

simplificados da realidade empresarial. Atraves da simulac;ao empresarial e 

possfvel experimentar determinados resultados que seriam tecnica ou 

economicamente inviaveis da serem obtidos no ambiente real considerado. 

As simulac;oes empresariais utilizam a tecnica de cenarios que segundo 

Oliveira (2002) e a adequada interac;ao de composic;oes consistentes entre 

projec;oes variadas de tendencias hist6ricas com postulac;oes de eventos 

especfficos no ambiente empresarial. A utilizac;ao de cenarios permite o 

planejamento e visao de situac;oes futuras, induz ainda que os participantes 

visualizem a empresa como urn sistema composto por partes interagentes e 

interdependentes. 

0 que caracteriza o processo de tomada de decisao em ambiente de jogos 

de empresas,e a certeza de que os efeitos percebidos pelos participantes, sejam 

como sucesso ou como fracasso, nao estariam representando riscos reais com 

relac;ao ao seu emprego ou cargo, como se estas decisoes fossem tomadas em 

empresas reais. 

Por outro lado a seriedade com que os participantes deverao se comportar 

no processo decis6rio esta relacionada diretamente com os objetivos da atividade, 
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com as caracterfsticas do ambiente da simulac;ao, com o clima criado para 

representar a realidade e com a expectativa e a motivac;ao para a tarefa. 

2.3 0 PLANO DE MARKETING 

2.3.1 Planejamento Estrategico de Marketing 

Segundo (DIAS, 2003) "o plano de marketing e urn documento estrategico 

coorporativo par meio do qual diversos fatores sao considerados e sintetizados, 

alternativas sao avaliadas e decis6es sao tomadas". 

0 planejamento estrategico serve para direcionar e coordenar o trabalho, 

prestar contas a alta direc;ao, obter recursos e incentivar parcerias com outras 

empresas. Os pianos de marketing podem definir estrategias, baseando-se em 

analises das condic;oes basicas e atuais de mercado que as vezes afetam o setor 

em que a empresa atua, procura tambem buscar prioridades que possa agregar 

valor a empresa. 

0 plano precisa ser clara, bern organizado, de maneira completa, honesta, 

racional, persuasiva e principalmente coerente com as estrategias gerais da 

empresa, sendo revisado sempre que possfvel. 

A implementac;ao do plano de marketing envolve a declarac;ao da missao da 

empresa, os ambientes externos e internes, a formulac;ao do objetivo (o que a 

empresa quer alcanc;ar), a formulac;ao de estrategias (como a empresa vai 

planejar alcanc;ar os objetivos trac;ados), formulac;ao do programa, implementac;ao 

e controle. 

Na visao de SANDHUSEN (2003) "0 planejamento estrategico de 

marketing desenvolve e mantem urn ajuste estrategico entre os recursos e 

objetivos da empresa, e suas oportunidades variaveis de mercado". Ele se baseia 

na missao da empresa, apoiando objetivos e metas, estrategias funcionais 

coordenadas e controles eficazes, conforme figura abaixo: 
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Figura 01 - 0 processo de planejamento estrategico empresarial. 

Analise do 
+ Ambiente 

externo Formula~o Formula~o Formula~o Missao da 
Empresa .... do f+ de I-t do .... lmplementa~o I-t Controle 

Analise do Objetivo estrategia program a 

.... Ambiente 
interno 

Fonte: SANDHUSEN, 2003, pg .55 

Algumas tecnicas podem ser utilizadas para o planejamento tais como a 

matriz BCG, que analisa o composto do produto, a analise SWOT, que avalia as 

vantagens competitivas para que o produto possa diferenciar-se dos 

concorrentes , entre outros. 

Atraves de uma breve abordagem detalhada passe a passe, McDonald 

(1998) oferece urn resume do que seria o plano de marketing estrategico, e uma 

lista das principais ferramentas/ tecnicas e estruturas ja mencionadas 

anteriormente, que seriam aplicadas a cada etapa. A figura 02 representa o 

detalhamento do plano de marketing . 
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Figura 02 - Planejamento de Marketing Passe a Passe. 

I 0 que deve ser apresentado em um plano estrategico de I ~ 
T eoria de Marketing 

I marketing de tres anos (ou mais) (estruturas e modelos) 

I Auditoria de Marketing 

I Pesquisa de mercado 

I Declara~ao de missao I 
I Resumo financeiro I 

Eltudoa da ...,......, de mM:IIdo 

IVisOo geral d~-~~::~~----~-t === AnMie de dtfll--11 
AnMie do dclo de vida do produlo 

• mM:IIdo Olftalode~ 

: AnMie da defaugem Mallrtz de Artedl 
• ~ • • Pelquila de mM:IIdo : .. 

I 
Oportunidades 

I 
(Ger*lcM) 

Ameac;:as 
(Par pladuto) Gei•~C~e~n~No de problemM 
(Por ...... ) 

I 
Pontos fortes 

I 
(Gen6rlc8l) 

Pontos fracos 
(Par produlo) 

Mlllrlz doa pnncrp.la ,.... de JUCei80 (Par MgmlniO) 
Pelquila de men:edo 

I 
Questoes a 

I 
(o.wtc:.) EltUdol de ..... ..., do men:lldo 

serem tratadas 
(Par produlo) 
(Por eegrnento) 

I I 
Mllrlz do BCG 

Resumo do portif61io Mllrlz de poltica dlrwcioMI 

I Premissas I A~ de rtlco de inlucluo 

(o.wtc:.) 
IObjetivos de marketing I (Par produlo) 

Mlllrtz de Parter (Por MgmlniO) 
Mllrtz de Antol 

Enloque .. aljglco Mllrtz do aco 
de ....... Mllrtz de pallllcll dlreclanJil - de ....... 0...~ de produtoe .. 

Etii*.a;lo de produiOI - ~doiMrC8do 
On.-. dill ... .., -

IEstrateg ias de marketing I (4Pa) 
~) EltUdol da............, dO r'I'I8IQdo 

Pi'ociL*) 
PeequiMde....-o - EllllktrJMedal _. 

~ -.. ~ r I! Mllrtzde ~ McDonlld - Panlo de diJirtbul9lo -----.. Mllrtz de 8IIM McUan .. 

I Pnwll6el I Necessidades de recursos 
~ 

Fonte: McDonald, 1998, pg 269 
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E importante ressaltar que qualquer plano s6 sera eficiente se as 

informa96es em que estiverem fundamentadas forem verdadeiras. 0 tipo de 

estrategia que sera definida relaciona-se diretamente com o composto de 

marketing que, por sua vez, esta ligado aos quatro principais elementos 

conhecidos como 4 P's. ( Produto, Pra9a, Pre9o e Promo9ao). Na defini9ao de 

KOTLER,(1998) o composto de marketing e urn conjunto de ferramentas que a 

empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. A figura 

03 traz o composto de marketing e os 4 Ps. 

Figura 03 - Os quatro Ps do composto de marketing. 

rod 

Fonte: Kotler 1998, pg 97 

Composto de 
Marketing 

Mercado-Aivo 

Transporte 

Promo~io 
~devendaa 
Propapnda 
F~devendas 
RelaPs pUblical 
Marketing dirato 
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2.3.2 Os quatro P'S 

2.3.2.1 Produto 

Segundo Boone e Kurtz (1998; 250) , "produto e urn agregado de atributos 

fisicos , simb61icos e de servi<;os, concebidos para aumentar a satisfa<;ao desejada 

pelo consumidor". 

0 conceito de produto, assume que os consumidores favorecerao aqueles 

produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas 

inovadoras. Os gerentes das organiza<;6es orientadas para produto focam suas 

energias em fazer produtos superiores, melhorando-os ao Iongo do tempo 

(KOTLER 1998). A figura abaixo retrata os fatores que compoem o produto. 

Figura 04- 0 que e urn produto? 

Fatores 
relacionados 
ao projeto 

Fonte: McDonald ,(1993) pg 81 

Os produtos introduzidos com sucesso em mercados competitivos 

atravessam urn ciclo previsivel ao Iongo de tempo, consistindo de lan<;amento, 

crescimento, maturidade e fases de declinio, com cada fase proporcionando 

amea<;as e oportunidades, as quais os profissionais de marketing devem encarar 

para manter a rentabilidade do produto. 
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As decisoes de marketing que deverao ser tomadas em func;ao do produto 

dependerao de qual seu ciclo de vida e em que posic;ao ele esta no momenta, 

como esta seu nfvel de aceitac;ao e de satisfac;ao no mercado, como esta seu giro 

de vendas, etc. A figura abaixo relaciona cada fase do ciclo de vida do produto. 

Figura 05- Cicio de vida do produto 

TEMPO 

Fonte: McDonald,(1993) pg 82 

No periodo de lanc;amento do produto o crescimento das vendas e Iento e o 

lucro e pequeno porque as despesas de lanc;amento sao grandes. No periodo de 

crescimento acontece a aceitac;ao desse produto no mercado, e notavel a 

melhoria do lucro. Quando atinge a maturidade significa que o produto ja foi aceito 

pela maioria dos compradores potenciais, o lucro estabiliza-se ou entra em 

declfnio devido ao aumento de despesas de marketing para defender o produto 

contra a concorrencia. 0 declfnio do produto e o perfodo onde acontece uma forte 

queda nas vendas, aos poucos o produto vai sendo substitufdo por novos, nessa 

etapa e necessaria reduzir os custos para minimizar a reduc;ao dos Iueras. 

2.3.2.2 Prec;o 

Os pianos de ac;ao de prec;os determinam a combinac;ao entre polfticas de 

estabelecimento de prec;os e de descontos que melhor se enquadram no portfolio 

de produto. Eles sao fundamentais na estrategia de marketing. lsso porque esse 
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pode ser um fator diretamente ligado a demanda do produto e, 

conseqOentemente, ao Iuera da organiza<;ao. 

Para Westwood (1996), o estabelecimento de pre<;os, em ultima analise, 

deve Estar relacionado aos custos, mas o custo nao e o unico fator que deve ser 

usado para determinar os pre<;os no ambiente de marketing. 0 pre<;o do produto 

precisa ser compativel com o valor percebido. Se isso nao ocorrer, os 

consumidores se voltarao para os produtos da concorrencia. 

2.3.2.3 Pra<;a 

Os canais de distribui<;ao sao as varias institui<;oes de marketing e os inter 

relacionamentos responsaveis pelo fluxo ffsico e de propriedade dos bens e 

servi<;os desde o produtor ate o consumidor ou usuario empresarial (BOONE E 

KURTZ, 1998, p.338). 

0 processo de fornecer produtos e fazer com que eles cheguem ao Iugar na 

hora certa vai muito alem do transporte, ele envolve armazenagem, manuten<;ao 

de estoque, comunica<;ao dentro da rede de distribui<;ao, a maneira com que o 

produto e embalado, entre outras coisas. Gada uma das partes desse sistema 

precisa ser contemplada dentro dos pianos de a<;ao referentes a distribui<;ao. 

2.3.2.4 Promo<;ao 

Dentro dos 4 P's, a promo<;ao envolve aspectos da propaganda, da for<;a 

de vendas, do marketing direto e da propria promo<;ao de vendas (KOTLER, 

1998). A fun<;ao da analise da promo<;ao e o desenvolvimento e dissemina<;ao de 

comunica<;oes persuasivas e informativas sabre a oferta e a demanda do produto. 

0 planejamento de marketing precisa estar atento aos aspectos culturais, 

restri<;oes legais e ao mercado, para que os esfor<;os promocionais sejam eticos e 

se revertam em resultados concretes para a empresa. 
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2.4 DEFINI<;AO DA MISSAO DA EMPRESA 

A missao de uma empresa significa: Qual a razao de estar nesse neg6cio ! 

Quais sao os objetivos e estrategias atuais trac;adas dentro da missao de uma 

empresa ! A missao deve ser realista, entendivel, flexivel, motivadora, definivel e 

aplicavel capaz de refletir as habilidades essenciais da empresa. Se for 

transformada dentro desses padroes, logo aparecerao os beneficios da missao, 

porque orienta a formula de objetivos, ajuda a aumentar a produtividade e evita 

armadilhas do sucesso, motiva e retem talentos alem de funcionar como farol alto 

( planejamento a Iongo prazo) (HITT et. a/. (2003); KOTLER, 1998). 

Tendo clara o que e a missao de uma empresa todos compartilham de urn 

prop6sito unico dentro da organizac;ao, estabelece uma orientac;ao geral para a 

empresa, facilitando a traduc;ao dos objetivos em uma estrutura de trabalho, alem 

de simplificar a definic;ao dos parametres de controle do custo, tempo performance 

no atingimento de objetivos. 

0 que acontece e que grande parte dos diretores e executives vern de 

varios departamentos trazendo consigo diferentes pontos de vista, para urn grupo 

o destaque especial esta focado em alta tecnologia, enquanto que para o outro a 

maior necessidade esta voltada para o marketing e outro grupo procura enfatizar 

as vendas, julgando que as outras areas sao menos importantes. Com tamanha 

confusao muitas vezes chega-se a resultados desastrosos. Para isso e importante 

que a missao da empresa esteja em perfeita harmonia entre todos os 

departamentos dentro de uma organizac;ao. 

Uma vez formulada a missao da empresa, o gestor de neg6cio necessita 

conhecer as partes do ambiente que precisa ser monitoradas. Para se fazer uma 

analise do ambiente e preciso primeiramente definir a abrangencia do ambiente 

que sera analisado e definir tambem o que analisar no ambiente. Existem fatores 

tanto internos como externos que afetam as organizac;oes a alcanc;arem vendas 

mais lucrativas. Com inesperadas mudanc;as tecnol6gicas, pressoes competitivas 

cada vez mais intensas, necessidades de se lidar com o aumento das turbulencias 

e complexidades ambientais, o plano de marketing prove suporte para identificar 
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as fontes de vantagem competitivas alem de fon;ar uma abordagem organizada, 

procura conseguir o comportamento mutuo e defini os objetivos e estrategias. 

2.5 ANALISE AMBIENTAL 

2.5.1 Ambiente Externo 

0 ambiente externo de uma empresa e dividido em tres areas principais: 

ambiente geral , do setor e da concorrencia (HITI eta/. , 2003) . 0 ambiente geral e 

constituido des elementos de alcance mais ample na sociedade que influenciam o 

setor e as empresas correlatas chamados de fon;as macroambientais que se 

dividem em: ambiente demografico, economico, tecnol6gico, s6cio cultural , global 

e politico legal conforme figura abaixo: 

Figura 06 - 0 ambiente externo. 

DemognVico 

Politico-legal 

EconOmico 

i 
Ambiente do Setor 
(ou da Industria) 
~de novolet..,.... 
Poder doa Fomacedcna 
Poder doa compradorH 
Produtoe S&.Dditutos 
lnlenlidade da rivalidade 

Ambiente do 
concorrente 

Tecnol6gico 

Fonte: HITT et. a/., 2003, pg . 50. 

S6cio cultural 

/ 

Global 
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No ambiente externo as amea<;as sao todos os fatores prejudiciais a 
empresa, as oportunidades representam uma condi<;ao que pode ajudar a 

empresa a alcangar uma competitividade estrategica. Esses fatores sao externos 

a empresa portanto, nao sao controlaveis. 

Atraves de pesquisas pr6prias ou fontes de busca como por exemplo: IBGE 

ou Internet pode se levantar informa<;6es a serem utilizadas para o planejamento 

estrategico, para resolu<;ao de problema e tambem para identificar quando essas 

informa<;6es refletirao em ameagas ou oportunidades. 

A figura abaixo representa a analise do ambiente externo, compreendendo 

o ambiente do setor e seus constituintes, o ambiente da concorrencia e o 

ambiente geral. 

Figura 07- 0 Ambiente Geral : Segmentos e Elementos. 

1: da popdaQio. 
Estrubnet*ta 
Dletrtbui9lo geogrjfk:a 

.. ~de trabah) 
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.,. rala9IO A 
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• E pollticoa importalllel 
• Merc8doa globallzadol criticos 

Fonte: HITT et. a/., 2003, pg. 51 . 

• ~ de PQ~JP~n9~!1nchlcUI 
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2.5.2 Detalhamento do ambiente externo 

2.5.2.1 Ambiente Demografico 

0 interesse dos profissionais de marketing pelo ambiente demogratico diz 

respeito a varios aspectos relevantes como o tamanho e a taxa de crescimento da 

popula9ao, a distribui9ao de faixas etarias e sua composi9ao etnica, os nfveis de 

instru9ao, os padroes domiciliares e os movimentos geograficos da popula9ao. 

2.5.2.2 Ambiente Economico 

As empresas estudam o ambiente economico para identificar mudan9as, 

tendencias e suas implica96es estrategicas nos padroes de renda e de gastos em 

bens de consume. 0 poder de compra existente em uma economia depende muito 

da renda atual das pessoas, dos pre9os, dos emprestimos e da disponibilidade de 

credito. 

A analise do ambiente economico eo processo de identificar segmentos e 

mercado com base nas caracterfsticas sociais e economicas da popula9ao com 

renda, posse de bens, escolaridade, classe social e ocupa9ao profissional (DIAS, 

2003). 

Para Hitt et. a/. (2003) o ambiente economico diz respeito a natureza e a 
dire9ao da economia dentro da qual uma empresa atua ou venha a atuar. Kotler 

(2000) complementa afirmando que ao mesmo tempo em que a economia 

influencia o que e quanta os consumidores compram, ela tambem e influenciada 

por esse consume. 

Na visao de Aaker apud Dias (2003) a avalia9ao de algumas estrategias 

sera afetada por julgamentos feitos sobre a saude da economia. Desta forma e 

importante lembrar que a saude economica de urn pals afeta o desempenho de 

cada urn de suas empresas. 
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2.5.2.3 Ambiente Tecnol6gico 

0 avan9o tecnol6gico tern o poder de usufruir de suas descobertas tanto 

para serem utilizadas para o bern da sociedade, como para promover grandes 

catastrofes a nivel mundial, de urn modo ou de outro, o que se sabe e que ela 

afeta diretamente a vida das pessoas. A Iongo prazo, uma tecnologia cria 

consequencias que nem sempre sao previsiveis. A busca do conhecimento 

voltado para as novas tecnologias pode as vezes transformar ou revitalizar 

totalmente uma industria, como por exemplo a educa9ao. 

0 ambiente tecnol6gico e alimentado por uma serie de descobertas 

cientificas, inven96es e inova96es que apresentam como consequencia melhores 

servi9os para os clientes, aperfei9oamento de produtos, redu9ao de custos e 

posteriormente de pre9os. As maiores fontes de novas tecnologias sao 

universidades, escolas, governo, industria e institui96es sem fins lucrativos. 

Segundo KOTLER (1998) o profissional de marketing deve observar as 

tendencias tecnol6gicas nas oportunidades ilimitadas da inova9ao, na acelera9ao 

do passo na mudan9a tecnol6gica, na varia9ao dos or9amentos de pesquisa e 

desenvolvimento e por ultimo no crescimento da legisla9ao sabre as mudan9as 

tecnol6gicas. 

HITT et. a/. (2003) complementa afirmando que o ambiente tecnol6gico 

inclui as institui96es e as atividades relacionadas a cria9ao de novas 

conhecimentos e a tradu9ao desses conhecimentos em novas canais, produtos, 

processes e materiais. Urn exemplo do uso da tecnologia esta representado nas 

solu96es de ensino da empresa estudada. 

2.5.2.4 Ambiente S6cio Cultural 

0 ambiente s6cio cultural ocupa-se das atitudes e dos valores culturais de 

urn a sociedade (HITT et. a/., 2003; KOTLER, 1998). 0 comportamento das 

pessoas variam em suas atitudes pela diferen9a que existe entre cren9as e os 

valores muito individuais que existe em cada sociedade. Essas particularidades 
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evidenciam-se no que diz respeito aos seus padroes de consumo, em suas 

atitudes em relac;ao a natureza, aos 6rgaos governamentais e em seu estilo de 

vida em termos de atividades, interesses e opinioes. 

2.5.2.5 Ambiente Global 

Para promover o desenvolvimento economico, as empresas precisam 

avaliar atentamente no ambiente externo as condic;oes gerais economicas e 

industriais, a concorrencia, as atividades internacionais, os produtos, os clientes e 

compostos geograficos, alem de tendencias sazonais para poder identificar 

ameac;as e oportunidades. 

KOTLER (1998) afirma que as empresas devem tentar identificar novas 

mercados globais crfticos e mercados em fase de mudanc;as. 0 ambiente global 

compreende novas e relevantes mercados globais, mercados existentes em fase 

de mudanc;a e eventos politicos internacionais importantes, alem das 

caracterfsticas culturais e institucionais essenciais aos mercados globais. 

2.5.2.6 Ambiente Politico legal 

0 ambiente politico legal, alem de assegurar os direitos dos consumidores, 

diz respeito as leis que definem as condic;oes de concorrencia nas quais cada 

empresa opera. Os profissionais de marketing devem agir conforme as leis que 

regulam as praticas comerciais. Assim como essas leis criam oportunidades para 

as empresas pode tambem influenciar e limitar varias organizac;oes e indivfduos 

na sociedade. 

Boone e Kurtz (1998; 63), afirmam que "A regulamentac;ao que afeta o 

marketing esta baseada nao apenas em leis federais, estaduais e municipais, mas 

tambem em dispositivos criados por 6rgaos de regulamentac;ao independentes". 

Esse e o caso dos grupos de defesa do consumidor publicos e privados, das 

organizac;oes nao governamentais e dos grupos de regulamentac;ao internes, que 

tern o poder nao apenas de controlar as empresas, mas tambem podem fazer uso 
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de lobby e comites politicos para influenciar os resultados da legisla9ao ou 

modificar leis. 

Enquanto grandes organiza96es geralmente apresentam urn departamento 

juridico proprio, as pequenas empresas recorrem a consultorias externas para 

acompanhar e compreender a natureza abrangente, complexa e dinamica da 

legisla9ao. Para KOTLER (1998) , a legisla9ao comercial tern o prop6sito de 

proteger as empresas da concorrencia desleal , os consumidores de praticas 

comerciais injustas, os interesses da sociedade contra o comportamento 

desenfreado das empresas e urn importante prop6sito da legisla9ao e cobrar das 

empresas os custos sociais gerados perseus produtos ou processes de produ9ao. 

E responsabilidade da empresa conhecer as principais leis que protegem a 

concorrencia , os consumidores e a sociedade, pois, case a empresa nao cumpra 

alguma das regulamenta96es, ela podera enfrentar problemas series como 

pagamento de multas ou indeniza96es, a96es civeis ou ate mesmo publicidade 

negativa, o que pode afetar sua reputa9ao. 

Durante todo o processo de analise do ambiente externo a principal 

responsabilidade na identifica9ao doas mudan9as importantes no macroambiente 

recai sobre os profissionais de marketing da empresa. As figuras 06 e 07 retratam 

exemplos de oportunidades e amea9as encontradas no mercado segundo a 

analise do ambiente geral. 

Figura 08 - Exemplos de oportunidades 

• Mudan~s demograficas, politicas, sociais e economicas. 
• Mudan~s na legisla~o . desregulamenta~o . 
• Novas tecnologias. 
• Abertura de mercados estrangeiros: Mercosul, Alca. 
• Concorrentes com dificuldades. 
• Produtos substitutes. 
• Parceria com distribuidores e fornecedores. 

Fonte: DIAS, 2003, p.44 7 



Figura 09 - Exemplos de amea9as. 

• Altera~o nos gostos e habitos dos clientes 
• Novas tecnologias. 
• Mudanc;as demograficas, poHticas, sociais, econ6micas. 
• DecHnio do produto, ciclo de vida 
• Globaliza~o dos mercados, com a entrada de novos 

concorrentes. 
• Produtos substitutes. 

• Novas parcerias entre concorrentes. 

Fonte: DIAS, 2003, p.448 

2.5.3 Ambiente Interne 
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Depois de analisar as oportunidades e as amea9as do ambiente externo, a 

analise do ambiente interne tern como fun9ao detectar for9as e fraquezas da 

empresa. 

Urn ponte forte e uma caracteristica que pode dar a organiza9ao uma 

vantagem competitiva sobre seus concorrentes. Ja urn ponte fraco representa uma 

limita9ao, pode colocar a organiza9ao em uma situa9ao de desvantagem em 

rela9ao aos seus concorrentes (Hitt et. a/., 2003; Sandhusen, 2003) . A figura 

abaixo traz exemplos de for9as e fraquezas internas. 

Figura 10 - Exemplos de for9as intern as 

• Criatividade da equipe. 
• Velocidade na tomada de decisoes. 
• Recursos financeiros abundantes. 
• Marca conhecida. 
• Dominio da tecnologia. 
• Reconhecimento no mercado, boa imagem. 
• Logistica e distribuic;ao eficientes. 

Fonte: DIAS, 2003, p.448 
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Figura 11 - Exemplo de fraquezas 

• Custos elevados. 
• Administra~o centralizada e lenta. 
• lnexistimcia de planejamento estrategico. 
• Falta de flexibilidade. 
• Prazos de entrega longos. 
• Preyos altos. 
• Qualidade dos produtos que deixa a desejar. 

Fonte: DIAS, 2003, p.448 

E a partir da analise interna que uma organizagao percebe se tern 

competencia para ser bern sucedida nas oportunidades que surgem ao Iongo do 

tempo. Cada fator encontrado pela empresa pede ser classificado como forga ou 

fraqueza. De acordo com KOTLER (1998) , uma coisa e discernir as oportunidades 

atraentes; outra e possuir as competencias necessarias para aproveitar bern 

essas oportunidades. 

2.5.4 Analise SWOT 

A analise SWOT e urn processo utilizado na analise da situagao da 

empresa. Sua sigla vern dos termos em ingles strengths (forgas), weaknesses 

(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameagas) . Ela tambem e 

conhecida como analise PFOA, siglas das palavras potencialidades, fraquezas, 

oportunidades e ameagas. Ambas siglas referem-se a como os pontes fortes e 

pontes fracos da organizagao se relacionam com as oportunidades e ameagas do 

mercado. 

Todos os segmentos essenciais para a empresa devem estar englobados 

na analise SWOT. Ela deve center informagoes concisas e incluir apenas dados 

relevantes. Esta analise ajuda a diferenciar o produto dos concorrentes. Para isso, 
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e importante que se divida os pontes fortes ligados a alguma oportunidade, bern 

como os que estao ligados a alguma amea9a. 0 mesmo e feito com os pontes 

fracos. 

A matriz contem quatro quadrantes, onde estarao distribuidas as 

oportunidades e amea9as e as potencialidades e fraquezas , conforme figura 12 -

Matriz SWOT. Os pontes fortes combinadas com oportunidades resultarao nas 

estrategias de aproveitamento das capacidades. Sendo assim , e importante que a 

organiza9ao invista nessa estrategia para que adquira uma vantagem competitiva . 

Figura 12 - Matriz SWOT 
r-
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E 
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Fonte: KLOTER(1998) adaptado 

Os pontes fracos combinadas com oportunidades gerarao estrategias de 

minimiza9ao das limita96es, ou seja, a empresa deve melhorar o que foi 

identificado como fraqueza para que possa aproveitar a oportunidade. Os pontes 

fortes cruzados com as amea9as podem indicar para organiza9ao uma mudan9a 

no ambiente, entretanto, geralmente representam pouca op9ao de atua9ao para 

empresa, uma vez que e muito dificil a interven9ao no mercado. E, finalmente, os 

pontes fracos combinadas com amea9as resultarao em estrategias de conversao 

das desvantagens, incluindo modifica96es profundas na empresa. 
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Quando bern elaborada, a analise SWOT e uma ferramenta extremamente 

util e por isso deve ser usada e atualizada continuamente. A estrategia baseada 

nessa analise buscara eliminar os pontos fracos em areas onde existem riscos e 

fortalecer os pontos fortes em areas onde se identificam oportunidades. Uma vez 

que a organizac;ao realiza a analise do ambiente externo e do ambiente interno 

para dar continuidade ao plano de marketing, busca-se estudar a segmentac;ao de 

mercado. 

2.6 SEGMENTACAO DE MERCADO 

A segmentac;ao de mercado e como o processo de dividir mercados em 

grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas 

semelhantes e que provavelmente terao comportamentos de compra semelhantes. 

(WEINSTEIN apud DIAS, 2003). Ja na visao de SANDHUSEN (2003) segmentos 

de marketing sao grupos com alto potencial para possiveis clientes com 

caracteristicas e necessidades comuns que os distinguem de outros segmentos 

de mercado. ldentificar, definir e direcionar a esses grupos ajuda a melhorar todos 

os aspectos do processo de planejamento de marketing. 

Quando uma empresa decide investir em urn mercado e lanc;ar urn novo 

produto, os responsaveis pelo marketing precisam estudar alguns pontos 

importantes, entre eles: a quem interessa este produto, quem pode estar 

interessado em receber os beneficios oferecidos por este novo produto, conhecer 

quem e e qual e 0 perfil do cliente potencial que tipo de estilo de vida ele vive, 

compreender seus habitos de compra, a fim de obter melhores resultados ao 

entrar no mercado. 

2.6.1 Os diferentes tipos de mercados 

Uma mesma pessoa pode ser cliente em varios tipos de mercados 

exercendo diferentes papeis no processo de compra. A figura abaixo apresenta os 

diferentes tipos de mercado e seus constituintes. 



Figura 13 - Tipos de Mercado 
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Fonte: DIAS, 2003, p.44 
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Segundo KOTLER,(1998) a adoc;ao de marketing de mercado-alvo exige 

tres etapas importantes representadas na figura abaixo: 
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Figura 14 - Etapas para a segmenta<;ao de mercado, defini<;ao de mercado-alvo e 

posicionamento. 

Mergdo:~lyo 

f 
1. ldentifica~o das variaveis 3. Avalia~o da 5. ldentifica~o dos conceitos de 

de segmenta~o e atratividades de Posicionamento possfveis 
segmenta~o de mercado r---

cada segmento - Para cada segmento-alvo 

2. Desenvolvimento de perfis 4. Sel~odo(s) 6. Sel~o. desenvolvimento e 
dos segmentos segmento(s)-alvo comunica~o dos conceitos de 
resultantes r-- 1--- Posicionamento escolhidos 

Fonte: Kotler 1998, p. 226 

A defini<;ao do mercado-alvo significa identificar um segmento particular ou 

segmentos da popula<;ao que a organiza<;ao deseja servir. 0 mercado consiste em 

muitos tipos de clientes, produtos e necessidades. E precise determinar que 

segmentos oferecem as melhores oportunidades para o seu neg6cio.A 

identifica<;ao do mercado-alvo permite a empresa realizar um importante passo do 

seu Plano de Marketing: decidir como ira posicionar-se em rela<;ao aos seus 

concorrentes e atender as expectativas de seus clientes. 

2.6.2 Posicionamento de mercado 

E nesta etapa em que a empresa definira qual imagem que deseja 

transmitir ao seu cliente em rela<;ao ao seu neg6cio. Essa imagem deve ser clara , 

distinta e bern definida em rela<;ao aos seus concorrentes garantindo uma larga 

vantagem sobre eles. lmportante e analisar a atua<;ao de seus concorrentes e 

procurar aperfei<;oa-la para que possa fazer a diferen<;a. lsso servira para prever 

as a<;oes da concorrencia que possam amea<;a-lo. A empresa podera oferecer 

mais beneficios e vantagens aos seus consumidores contanto que tenha sempre 

em mente o que seu cliente considera importante e s6 assuma compromissos que 

possa cumprir. 
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2.6.2 .1 Cliente 

Ao conhecer melhor o cliente, a empresa pode atende-lo melhor. Quanta 

mais detalhado for esse conhecimento melhor sera o ajuste para colocar em 

pratica o plano de marketing . Segundo Kotler (2000) , existem cinco papeis numa 

decisao de compra sendo que a mesma pessoa pode realizar todos eles, assim 

como cada urn pode ser realizado por uma pessoa diferente. Esses papeis sao: 

• lniciador: a pessoa que inicia a pesquisa para solugao do problema; 

• lnfluenciador: a pessoa que pode de alguma maneira influenciar a decisao 

de compra ; 

• Decisor: e quem efetivamente tamara a decisao sabre o produto a comprar, 

levando em conta as opini6es dos iniciadores e dos influenciadores; 

• Comprador: e a pessoa que realiza o ato da compra; 

• Usuario: e a pessoa que vai consumir o que foi comprado. 

Uma empresa precisa realizar uma analise para determinar toda a gama de 

beneficos que tern a oferecer aos seus clientes. F atores extern as e internos, 

atitudes, motivagao, inovagao tecnol6gica e outras referencias influenciam e reage 

aos estimulos identificando suas necessidades, estes fatores conduzem a uma 

decisao de compra . A figura 15 mostra alguns dos muitos estimulos que permeiam 

todo o processo de compra . 

Figura 15- Modelo estimulo-resposta do comportamento de compra. 

Estimulo de Outros Ca racteri sticas Processo de decisao DecisOes do 

marketing estimulos do comprador do comprador comprador 

Reconhecimento do 

Produto EconOmicos ~ Culturais 
problema 

~ Escolha do produto Busca de informayOes 
Pre~ T ecnol6gicos Socia is Avalia<;ao Escolha da marca 
Ponto de Politicos Pessoais Decisao Escolha do revendedor 
vend a Culturais Psicol6gicas Comportamento Epoca da compra 
Promo<;ao 

o6s-comora Quantidade comprada 

Fonte: Kotler 1998, p. 162 
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Sao varios os fatores que interferem no comportamento de compra e que 

afetam a escolha do consumidor por determinado produto ou marca. Fatores 

culturais, sociais, familiares, economicos e psicol6gicos agem em conjunto de 

forma a tornar complexo a identifica9ao do fator preponderante em uma decisao 

de compra (SANDHUSSEN, 2003). No mundo atual, com as arenas cada vez mais 

competitivas, o conhecimento destes torna-se primordial na busca da tao almejada 

vantagem competitiva pelas empresas e organiza96es. Os fatores psicol6gicos 

muitas vezes sao negligenciados pelas empresas que nao dispoem de 

profissionais capacitados para interpreta-los e conhece-los mais profundamente. 

Na maioria das vezes aqueles que lidam mais diretamente com o 

consumidor, tambem nao estao preparados e se prendem ao pre9o do produto, 

considerando-o como fator determinante na decisao de compra. Muitas 

organiza96es esquecem que nao e s6 o pre9o agrega valor ao cliente, mas 

tambem o servi90 (por exemplo: o born atendimento, o p6s venda). Por outro lado, 

muitas vezes, o pre9o elevado, acaba sendo o fator determinante que leva a 
aquisi9ao daquele produto e nao de outro mais barato, na medida em que atua 

elevando a auto-estima de quem o utiliza. 

A figura abaixo exemplifica os fatores que influenciam esse comportamento. 
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Figura 16: Fatores que influenciam o comportamento de compra . 

r 0 I 
E 
::J Mercado • 
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Q) Credito Subcultura 

Grupos de Pessoal 
"C referemcia 
0 Acao da Classe social 

Familia 
I dade 

"C Concorremcia Cicio de vida 
~ Papeis e 

lnstrucao ~ posic;6es Q) Estilo de vida Psicol6gico :! sociais Personalidade Motiva~o 
Autoconceio Percepcao 

"' 
Mercado Aprendizado 

0 Nivel da demanda Organizacional Pessoal Crenyas 
'(3 

Gusto do dinheiro Cultura corporativa Social I dade Atitudes -o 
C) Poder de barganha Politica Autoridade lnstruc;ao 
Q) 

Status Cargo ocupado c dos fornecedores Procedimentos 
Q) Politica fiscal Estrutura Prestigios do cargo Estilo de decisao 

1 "C 
0 Disponibilidade dos organizacional lnfluemcia dos Personalidade 

"C recursos Sistemas outros papeis do Autoconceito ns 
0 Condic;6es de centro de compra Ill ~ 

Q) 
fornecimento ~ :! 
Tecnologia • 

Fonte: DIAS 2003, p. 51 

2.6.3 Analise do Ambiente da Concorn§ncia 

Concorrentes sao empresas que atendem as mesmas necessidades dos 

clientes. Atualmente, a maioria dos mercados apresenta uma concorrencia 

acirrada e que cresce constantemente . Os concorrentes mais diretos de uma 

empresa sao aqueles que perseguem os mesmos mercados-alvos e adotam 

estrategias semelhantes. (KOTLER 1998). 

Para DIAS, 2003 a analise da concorrencia significa : levantar, qualificar, 

classificar e mapear os concorrentes diretos e indiretos. Entender a 16gica na 

escolha de suas localizac;oes e determinar as areas de influencia dos principais 

concorrentes. 

Avaliar a concorrencia e de fundamental importancia quando se esta 

estudando uma possivel implantac;ao de urn neg6cio ou a expansao do mesmo. 

Embora seja uma dificil execuc;ao, as informac;oes sabre a estrategias de 

localizac;ao dos concorrentes facilita a determinac;ao da estrategia de quem esta 
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pensando em investir. Essas informac;oes em determinadas situac;oes servem 

como parametro tanto em termos de uma posic;ao ofensiva frente ao mercado 

como em eventuais posic;oes defensivas. 

Outra informac;ao importante da concorrencia e o volume de neg6cios, 

essas informac;oes se fazem necessarias para que se possa entender o tipo do 

neg6cio do concorrente, seu volume de investimentos, o tempo de funcionamento , 

estrategia de prec;o, produto, promoc;ao e se a empresa desenvolve algum tipo de 

pesquisa , enfim, todos os seus objetivos. 

As informac;oes relacionadas no quadro abaixo ajudam a empresa a 

preparar urn perfil antecipado de respostas para cada concorrente e ajudam a 

empresa a entender, interpretar e prever as ac;oes e iniciativas deles. 

Figura 17 - Componentes da Analise da Concorrencia 

Objetivos futuros 
• Como as nossas metas se comparam 
as de nossos concorrentes? 

• Onde estara orientada a ~nfase no futuro? 
• Qual a atitude adotada em rela~o aos 
riscos? 

Estrateglas Atuais 
• Como estamos concorrendo atualmente? 
• Essa estrategia suporta mudan<;as na 
estrutura competitiva? 

Suposi~Oes 
• Estamos supondo que o futuro 
sera volatil? 

• Estamos operando sob urn status quo? 
• Quais as suposi¢>es que os nossos 
concorrentes fazem a respeito do setor 
e de si pr6prios? 

Capacidade 
• Quais os nossos pontos fortes e fracos? 
• Qual a nossa classifica~o em 
comparac;ao a nossos concorrentes? 

Fonte: HITT 2003, p.83 

Resposta 
• 0 que os nossos concorrentes farao no futuro? 
• Onde temos vantagem em rela~o aos nossos 
concorrentes? 

• De que forma mudaremos o relacionamento 
com os nossos concorrentes? 

~----------------------------~ 
.. 
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Quando se analisa o ambiente da concorrencia, busca-se conhecer e 

mapear o mercado no qual a empresa esta inserida. Atraves destes mapeamentos 

a empresa busca respostas a varias indagac;oes que farao parte do plano de 

marketing da empresa, ou mesmo, do planejamento estrategico. 

2.7 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS E PLANO DE Ar;,Ao 

2. 7.1 Objetivos 

Os objetivos de marketing fazem o equilibria entre os produtos e seus 

mercados. Eles devem ter urn alvo, por isso precisam ser definfveis (nao devem 

ter termos vagos) e quantificaveis (expressos em valores). lsso e importante para 

que quando o plano for implementado seja possfvel comparar o desempenho real 

com o que foi programado. Os objetivos de marketing devem ter como base as 

oportunidades e ameac;as identificadas, assim como os pontos fortes e os pontos 

fracos da empresa. Por isso e importante que antes que sejam estabelecidos os 

objetivos seja construfda a Matriz SWOT. 

Uma vez que os objetivos se relacionam aos produtos e mercados, e 

imprescindfvel que se conhec;a o portfolio da empresa, assim como os segmentos 

em que atua. Para Westwood (1996), uma organizac;ao que tenha urn (mico 

produto e vulneravel, da mesma forma que uma organizac;ao que venda seus 

produtos em urn unico segmento de mercado. 

Para que os objetivos de marketing sejam exequfveis, os numeros que 

devem ser alcanc;ados nao podem ser escolhidos aleatoriamente. Se depois de 

elaborado urn objetivo, suas estrategias e seus pianos de ac;ao, percebe-se que o 

que foi planejado e impossfvel de ser alcanc;ado, o plano deve ser revisto e 

readequado a realidade. Os objetivos precisam ser urn desafio, eles devem ser 

motivadores e nao desestimulantes. Ap6s terem sido estabelecidos, os objetivos 

precisam ser decompostos em estrategias. 
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2. 7.2 Estrategias 

Para Westwood (1996), as estrategias sao os metodos escolhidos para se 

atingir objetivos especificos, descrevendo os meios que serao utilizados e os 

prazos de tempo exigidos. Na verdade, estrategia e a definic;ao ampla de como os 

objetivos devem ser atingidos. Todas as estrategias devem ter consistemcia em 

relac;ao umas as outras e com os objetivos que se espera que atinjam 

(WESTWOOD, 1996, p.140). 

As estrategias devem ser agrupadas em relac;ao aos quatro pnnc1pais 

elementos do composto de marketing. Boone e Kurtz (1998; 123) afirmam que a 

estrategia de marketing e urn programa geral da empresa para selecionar urn 

mercado-alvo especifico e satisfazer os seus consumidores atraves de urn 

cuidadoso equilibria dos elementos do composto de marketing - produto, prec;o, 

distribuic;ao e promoc;ao, que representam subconjuntos da estrategia geral de 

marketing. 

2.7.3 Pianos de Ac;ao 

Por fim, tem-se os pianos de ac;ao. Os pianos de ac;ao sao programas 

especiais de marketing para atingir os objetivos do neg6cio. Eles contem detalhes 

mais especificos, como o que sera feito, quem sera responsavel, quando ele sera 

implementado e qual o custo do projeto. Todas as estrategias devem ser 

convertidas em pianos de ac;ao para que sejam executadas. lsso permitira que 

cada equipe receba instruc;oes claras sobre suas responsabilidades. 

Assim como as estrategias sao agrupadas de acordo com o composto de 

marketing, os pianos de ac;ao tambem serao divididos em programas de ac;ao de: 

produto, prec;o, distribuic;ao e promoc;ao. 

Uma vez apresentados os conceitos que estao ligados ao plano de 

marketing, o proximo capitulo apresenta a construc;ao do plano de marketing da 

OGG. 
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3. PLANO DE MARKETING DA OGG 

3.1 A EMPRESA E SEUS PRODUTOS 

Os produtos oferecidos pela empresa vao desde projetos de consultoria ate 

soluc;oes de ensino a distancia para Universidades Corporativas, tendo como foco 

os simuladores Uogos de empresas). Os simuladores da OGG sao soluc;oes de 

ensino que permitem aos participantes compreenderem o que direciona a 

rentabilidade da empresa e ajuda-os a desenvolverem urn entendimento 

compartilhado dos elementos que sao ou podem se tornar urn recurso competitivo 

para as empresas. Os participantes aprendem a aplicar suas experiemcias vividas 

nos simuladores nos cenarios da vida real. As soluc;oes permitem que eles 

pratiquem a estrategia (desde sua concepc;ao, planejamento, implementac;ao e 

mensurac;ao) utilizando informac;oes de varias fontes, indicadores financeiros em 

urn ambiente sem risco. Ao analisar os resultados das decisoes tomadas, os 

participantes desenvolvem habilidades analfticas, entendendo os indicadores 

financeiros e aprendendo a trabalhar com informac;oes, enquanto aprendem como 

aumentar a eficiemcia operacional. As empresas podem atingir resultados mais 

satisfat6rios alinhando seus colaboradores com os objetivos estrategicos do 

neg6cio. Segue abaixo o detalhamento dos produtos oferecidos. 

• OGG IND- E urn simulador on-line projetado para o exercicio da estrategia 

e da visao global de urn neg6cio. Ele desenvolve nos participantes uma 

vivencia como executivo de uma empresa e urn ambiente dinamico e 

competitivo. 

• OGG COMEX - E urn simulador on-line que contempla toda a sistematica 

de comercio exterior (importac;ao e exportac;ao) desenhado exclusivamente 

para a realidade brasileira. Busca desenvolver nos participantes a pratica e 

o entendimento do comercio exterior atraves do envolvimento de todos os 

setores da empresa. Tern por objetivo ainda desenvolver todo o conceito de 

internacionalizac;ao e competic;ao global. 
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• TREINAMENTOS IN COMPANY - A empresa oferece a aplica9ao dos 

simuladores aliados a conceitos de tomada de decis6es aplicados e 

direcionados as necessidades das empresas. Este produto agrega valor se 

comparado ao simples licenciamento dos simuladores para as faculdades . 

• OGG LEARNING - Sao solu96es de ensino a distancia para uso 

corporative, aliado aos programas de Universidade Corporativa dos clientes 

• OGG CONSUL TO RIA - Sao projetos de consultorias especializadas nas 

areas de planejamento estrategico e alinhamento estrategico da 

informayao, sendo trabalhos realizados esporadicamente. 

A matriz BCG abaixo posiciona todos os produtos oferecidos pela empresa 

FIGURA 18- Matriz BCG da OGG 

Estrela 

Treinamento 
corporative 

Vaca 
leiteira 

Simuladores 

Fonte: Construido pelo autor. 
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3.2 SITUA<;AO DE MERCADO ATUAL 

Este t6pico busca realizar a analise ambiental externa, compreendendo as 

amea<;as e oportunidades, e tambem a analise do ambiente interne (for<;as e 

fraquezas). 

3.2.1 Analise Ambiente e Matriz SWOT 

AMEA<;AS 

• Evolucao muito rapida da tecnologia: As tecnologias baseadas na web 

evoluem de maneira muito rapida, frequentemente surgem modernos 

padroes. Apesar da OGG ter seus produtos desenvolvidos nas linguagens 

mais atuais, a amea<;a repousa no fato da evolu<;ao tecnol6gica ser muito 

rapida, podendo tornar seus produtos obsoletes ou nao competitivos. 

• C6pia dos produtos oferecidos pele empresa: Por ser urn produto que 

esta hospedado num servidor web externo, a amea<;a repousa no fato de 

algum funcionario desse provedor clonar o sistema. 

• Concorremcia tradicional (concorremcia com forte nome no mercado) e 

estruturada: Por ser uma empresa nova, pouco conhecida no mercado, a 

OGG leva uma desvantagens entre outras empresas de jogos mais 

conhecidas cuja marca ja atingiu sua for<;a no mercado. Alguns 

concorrentes possuem mais de 10 a nos de mercado. 

• Falta de incentive e interesse de alguns professores de instituicoes de 

ensino licenciadas, nao explorando todo o potencial dos simuladores: 

Os simuladores da OGG sao ricos em detalhes, porem nem todos os 

professores estao dispostos a conhecer e usar todos esses recursos 

oferecidos. A amea<;a neste sentido seria comparar os jogos oferecidos 

pela OGG com outros muito inferiores existentes no mercado. 

• Nacionalizacao de simuladores trazidos do exterior: Muitas lnstitui<;6es 

de Ensino procuram minimizar seus custos na hora de investir num born 

simulador e na ilusao de pensar que se esta fazendo urn 6timo neg6cio, 
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procuram baixar da Internet jogos utilizados em outros pafses, dificultando o 

entendimento do aluno, par se tratar de estarem escritos em lfngua 

estrangeira e representarem mercados desconhecidos no Brasil. Um 

concorrente alem de trazer os simuladores, traduziu-os e os comercializa 

em instituic;oes de ensino e treinamentos. 

• Solucoes piratas trazidas por professores: As empresas de jogos 

licenciam os simuladores par um tempo determinado, porem ocorre que 

alguns professores passam a usar os simuladores depois do termino do 

contrato, aplicando o simulador sem licenc;a para todas faculdades do qual 

esses professores tern acesso. 

OPORTUNIDADES 

• Crescimento do ramo educacional tradicional: E cada vez maier o 

numero de instituic;oes de ensino que estao se instalando pelo pais, 

podendo levar o ensino superior para cidades antes sem perspectiva de 

crescimento educacional. lsso contribui para que a OGG possa ser 

reconhecida tambem nesse aspecto. 

• Crescimento dos cursos de EAD: 0 mercado de trabalho esta 

disponibilizando vagas de emprego, porem o que falta e mao de obra 

especializada. Uma boa oportunidade para a OGG e que muitas empresas 

estao fazendo parcerias com soluc;oes de ensino, essa junc;ao permite 

treinar pessoas para que possam desenvolver com maier qualificac;ao as 

func;oes exigidas pelas corporac;oes. 

• 0 desenvolvimento de simulacoes especificas para determinados 

setores ou neg6cios: No ramo empresarial, existem setores onde um 

simulador nao atende as necessidades especfficas com determinado grau 

de particularidades existentes dentro da empresa, portanto, para a OGG e 

uma excelente oportunidade poder estar desenvolvendo um jogo exclusive 

para esse setor, podendo assim aumentar sua lucratividade. 

• lnsatisfacao das empresas com os treinamentos tradicionais: As 

empresas dispoem muitas vezes de investimentos altfssimos atribufdos ao 
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setor de Recursos Humanos com treinamentos tradicionais. Passado o 

treinamento nota-se que pouca coisa mudou no comportamento do 

funcionario que ja sabe antecipadamente todo o processo mecanico de 

treinamentos desse tipo, o que acaba tornando esse investimento na 

verdade em uma despesa, uma vez que o funcionario nao aplica o que 

deveria ser aprendido no treinamento. Para a OGG essa e uma 

oportunidade de despertar interesse nos participantes e os conceitos 

oriundos da simula<;ao podem ser imediatamente aplicaveis no dia-a-dia. E 
notavel uma mudan<;a no comportamento e no conhecimento dos 

participantes. 

• Os avancos em termos de hardware. software e redes possibilitam o 

estabelecimento de "escrit6rios virtuais". Para a OGG essa e uma 

oportunidade incomensuravel, pois ela pode aplicar seus simuladores de 

qualquer Iugar do mundo, independente de onde a empresa esta instalada. 

• 0 desenvolvimento de jogos multinacionais atraves da Internet: E 
possfvel oferecer treinamentos ate mesmo para outros pafses, em outras 

lfnguas e plataformas. 

• 0 desenvolvimento de jogos individuais que possibilitem auto­

avaliacao: Assim como existe simula<;oes individuais para pianos de voo 

aqui tambem se encaixa uma oportunidade para a OGG em desenvolver 

um simulador individual possibilitando alunos e profissionais a terem uma 

auto-avalia<;ao de seus conhecimentos de maneira individualizada. 

• Desenvolver jogos voltados para o mercado de servicos e para 

peguena empresa; A pequena empresa e o setor de servi<;os muitas vezes 

nao estao interessados em planejar, trabalhar de forma estruturada, devido 

ao fato de trabalhar sempre com margens de lucro baixfssimas. 0 que 

ocorre as vezes e uma pequena empresa fechar suas portas e nao 

entender por que o neg6cio nao deu certo. Urn simulador voltado para o 

ramo de servi<;os possibilitara o empreendedor a ter uma nova visao do 

mercado que ele atua e ajudara a perceber onde a empresa pode estar 

falhando. 
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FOR<;AS 

• Excelente produto, que emprega tecnologia de ponta, totalmente 

baseado em Web: Outras empresas de jogos ainda estao restritas ao usa 

de solu<;oes locais enquanto que a OGG possui um diferencial de estar 

implantada na plataforma web, isso possibilita atender qualquer institui<;ao 

seja ela educacional ou organizacional de qualquer Iugar do Brasil. 

• Produtos inovadores (OGG Comex): E o primeiro simulador de Comercio 

Exterior voltado para retinas de importa<;ao e exporta<;ao existente no 

Brasil. A economia globalizada permite que haja um movimento em dire<;ao 

a globalizacao cultural. 

• Possibilidade de abrang€mcia mercadol6gica pelo sistema estar 

desenvolvido sob a plataforma web; 

• Equipe altamente competente e preparada: A OGG mantem uma equipe 

de parceiros estrategicos que atuam no desenvolvimento de solu<;oes 

customizadas para os diversos ramos de negoc1os, possibilitando assim 

treinamentos voltados as necessidades dos clientes. 

• lmagem consolidada e forte junto aos clientes atuais: Os clientes da 

OGG sao unanimes em afirmar que ao se depararem com o simulador da 

OGG ficam encantados pela qualidade do produto oferecido e os resultados 

alcan<;ados em sala de aula. 

• Proporciona o conhecimento da natureza sistemica dos neg6cios: Os 

participantes conseguem enxergar de maneira clara e objetiva a sistematica 

de um neg6cio e as decisoes que permeiam a gestao da empresa. 

• Possibilitam a compreensao da formacao de equipes e do 

comportamento inter pessoal: Uma vez que o simulador permite uma 

visao sistemica do neg6cio, permite tambem que o gestor entenda a fun<;ao 

e a importancia da equipe. Desta forma pode-se explorar o 

desenvolvimento e o trabalho em equipes. 

• Utiliza o fator "competicao" para motivar os participantes: Muito 

proximo da realidade do mercado de neg6cios, a competi<;ao esta presente 

uma vez que os competidores sao concorrentes e competem entre si. 
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• Possibilita a compreensao da necessidade de informacoes para 

melhorar o processo de tomada de decisoes: Uma empresa hoje, nao 

consegue se sustentar no mercado se nao atualizar suas fontes de 

informa96es internas e externas para saber o que acontece no mundo dos 

neg6cios. 0 simulador traz uma serie de informa9oes para que os gestores 

possam tomar decisoes mais acertadas sobre os seus neg6cios. 

FRAQUEZAS 

• Pequeno numero de funcionarios e parceiros: Por ser uma empresa 

com pouco tempo de mercado, ainda caminha lentamente na contrata9ao 

de novos funcionarios, o que deixa a empresa um pouco engessada. Muitas 

vezes a equipe de cria9ao fornece suporte aos novos professores e deixa 

de desenvolver novos tipos de simuladores. Assim ocorre tambem com a 

falta de um departamento comercial. 

• Lentidao no lancamento de novos produtos I servicos: Devido ao 

pequeno numero de programadores disponiveis e recursos limitados que a 

empresa enfrenta pelo pouco tempo existente no mercado sao poucos os 

produtos lan9ados com o tempo. 

• Pouco conhecida no mercado: Por se tratar de uma empresa recem 

inaugurada no mercado de jogos de empresas ainda e pouco conhecida. 

• Poucos investimentos na parte publicitaria: Pouco conhecida com 

desvantagem competitiva frente aos concorrentes que a todo tempo 

bombardeiam as institui96es com fa/des e propagandas promocionais a 

empresa ainda emprega poucos investimentos na parte publicitaria. 

• Falta urn departamento comercial ou mesmo ampliacao dos canais de 

vendas: Com um suporte de atendimento comercial e amplia96es de 

canais de vendas a OGG podera explorar melhor o mercado em que atua. 
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3.2.2 Concorrentes 

Neste momento, procurou-se levantar os principais concorrentes que a 

empresa possui no mercado, buscando levantar aspectos referentes a localiza<;ao, 

tempo de mercado, principais produtos e principais clientes. Este levantamento foi 

feito atraves da Internet e tambem auxiliado por informa<;oes prestadas pelo 

diretor da empresa. 

QUADRO 01 - Concorrente 01 

COLETA DE INFORMAC6ES SOBRE OS CONCORRENTES. 

Empresa 1 Bernard Simulac,:ao Gerencial - www.bernard.com.br 

Tempo de atuac,:ao no mercado Criada em 1992 
Foco de atuac,:ao no mercado Comercializac,:ao de Sistemas para Treinamento Empresarial 
Localizac,:ao da Empresa Bernard Sistemas Ltda. 

Rodovia SC 401 km 01 - Tecn6polis- CELT A 
Florian6polis- SC- Brasil - CEP: 88030-000 
fone/fax: (48) 3334-9500 

Produtos Oferecidos Produto . Simulac,:ao Comercial (SIMCO)-E 0 sistema desenvolvido para simular 
empresas do setor comercial. Os participantes administram lojas de 
departamento que comercializam produtos pereciveis e duraveis. 

• Simulac,:ao Industrial (SIND)-Este e o sistema destinado a simulac,:ao de 
empresas do setor industrial. As empresas simuladas devem produzir e vender 
bens de consume duraveis, que sao comercializados em diversas regioes. 0 
simulador industrial reproduz condic,:oes de operac,:ao das principais areas 
funcionais de uma industria, como gestao da produc,:ao, custos, administrac,:ao 
financeira, vendas e recursos humanos. 

• Simulac,:ao de Servic,:os (SISERV)-E o sistema desenvolvido para simular 
empresas do setor de prestac,:ao servic,:os. Os participantes administram 
empresas que prestam servic,:os de tres tipos: 
1. Baixa qualificac,:ao, como por exemplo servic,:os de limpeza e seguranc,:a; 
2. Media qualificac,:ao, como servic,:os tecnicos; 
3. Alta qualificac,:ao, como por exemplo, analistas de sistemas e publicitarios. 

Principais Clientes Provar- Programa de Administrac,:ao de Varejo 
Cisp -A Central de lnformac,:oes Sao Paulo (CISP) 
Acif- Associac,:ao Comercial e Industrial de Florian6polis (ACIF) 
Yabt- Fundado em 1999, o Young Americas Business Trust (YABT), 
Conselho Federal de Administrac,:ao 
Universidade de Sao Paulo (USP) 
Unisinos- Universidade Vale dos Sinos- RS 

Fonte: Elaborado pelo autor 
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Este e o concorrente mais antigo presente no mercado. Atua neste 

segmento a 16 anos e hoje e referencia no mercado de simuladores. Possui tres 

produtos e atualmente tern em sua carteira varias institui<;oes de ensino publicas e 

privadas. 

QUADRO 02 - Concorrente 02 

COLETA DE INFORMA<;:6ES SOBRE OS CONCORRENTES 

Empresa 2 Jogos de Empresa- www.jogosdeempresa.com.br 
Tempo de atuacao no mercado Criada em 1999 
Foco de atuacao no mercado Treinamento Empresarial 

Localizacao da Empresa Matriz - Bela Horizonte 
Rua Rio Verde, 600 - Carma I Sian 
Bela Horizonte - MG 
CEP: 30.310-750 
TelefoneiFax: 031 3282 8307 

Produtos Oferecidos Produto 
• Jogos Estruturados - criados ou adaptados 
especificamente para estimular o crescimento 
empreendedor de pessoas que desejam ser ou 
que sao empresarios ou administradores de neg6cios. 
Possibilitam a simulacao de situacoes elou operacoes, 
que sao rotineiras nas empresas. 
Sao acompanhados por um Roteiro de Processamento, 
que orienta o aplicador em relacao aos conceitos, atitudes 
e habilidades a serem criados elou desenvolvidos durante a atividade. 
• CDs institucionais -
CDs direcionados a consultores I facilitadores 

que ministram curses nas areas de: 
• Compet€mciais empreendedoras 
• Gestae de Neg6cios 
• Kits de treinamentos estruturados - desenvolvidos para capacitacao 
em areas de gestae de produc;:ao e plano de neg6cios 
• Tarjetas- lnstrumentos utilizados na moderacao de eventos 
com destaque na visualizacao m6vel, coleta e estruturac;:ao de ideias 

Clientes Centro CAPE, que promove curses com o objetivo de capacitar profissionais 
para a utilizacao da metodologia de aplicac;:ao dos jogos de empresa 

FONTE: Elaborado pelo autor 

Esta empresa localiza-se em Minas Gerais e atua no fornecimento de jogos 

de empresas de tabuleiros e computadorizados para o treinamento empresarial. 

Seu foco e na comercializa<;ao destas solu<;oes. Possui ainda curso de 

capacita<;ao de profissionais para utiliza<;ao da metodologia de jogos de empresas. 
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QUADRO 03- Concorrente 03 

COLETA DE INFORMACOES SOBRE OS CONCORRENTES 

Empresa 3 Fundac;:ao Getulio Vargas 

Tempo de atuacao no mercado Criada em 1944 
Foco de atuacao no mercado Areas de Economia, Administracao Publicae Privada, e Hist6ria do Brasil. 

Localizac;:ao da Empresa Pn3dio Sede: 
Av. Nove de Julho, 2029 - Bela Vista - SP 
CEP: 01313-902 

Produtos Oferecidos Produtos . Jogos de Empresas Estrateg - Utilizado em disciplinas Estrategia 
Empresariai.Estrategia Empresarial e um sistema de apoio a aprendizagem 
utilizado na disciplina Jogo de Empresas.O sistema possibilita ao discente o 
desenvolvimento de seu lado empreendedor atraves de simulac;:oes de decisoes 
nas variaveis mercadol6gicas que o discente faz uso.O eletrodomestico lava-
louc;:as representa 0 produto do sistema a ser utilizado pelas empresas 
concorrentes. 

. Jogos de Empresas multiMKT - Utilizado em disciplinas Estrategia 
Mercadol6gica.O MultiMKT e um sistema de apoio a aprendizagem utilizado na 
disciplina Jogo de Empresas na FGV- EAESP. 0 sistema possibilita ao discente 
o desenvolvimento de seu lado empreendedor atraves de simulac;:oes de 
decisoes nas variaveis mercadol6gicas que o discente faz uso.O Home-Theater 
representa o produto do sistema a ser utilizado pelas empresas concorrentes. A 
UEN (Unidade Estrategica de Neg6cios) inicial corresponds a UEN adquirida 
atraves de leilao. 0 docente estipula o periodo e a categoria de obrigatoriedade 
da abertura de outras UEN. 

• Jogos de Empresas Retrain - Utilizado na disciplina Administrac;:ao de Varejo do 
Programa de Educac;:ao Continuada.Retr@in e um sistema de apoio a 
aprendizagem utilizado na disciplina Jogo de Empresas. 

Principais Clientes Bl - Business Institute Conhecimento, lnovac;:ao e Empreendedorismo. 
Strong Solutions Consultoria Empresarial 

Fonte: Elaborado pelo autor 

A FGV Sao Paulo dispoe hoje de tres simuladores, sendo urn com foco 

estrategico, outro de marketing e por tim urn de varejo. Atualmente a empresa 

utiliza estes simuladores na p6s-gradua<;ao e em cursos de capacita<;ao a 
distancia atraves das solu<;oes de EAD que a institui<;ao oferece. 



44 

QuADRO 04- Concorrente 04 

COLETA DE INFORMACOES SOBRE OS CONCORRENTES 

Empresa 4 LJE - Laborat6rio de Jogos de Empresas 
Tempo de atuacao no mercado Criada em 1991 
Foco de atuac;ao no mercado Soluc;oes lnovadoras em Desenvolvimento Humano e Organizacional 

Localizac;ao da Empresa 

Produtos Oferecidos Produto . Simulac;ao Comercial (SIMCO)-E 0 sistema desenvolvido para simular 
empresas do setor comercial. Os participantes administram lojas de 
departamento que comercializam produtos perecfveis e duraveis. 

• Simulac;ao Industrial (SIND)-Este e o sistema destinado a simulac;ao de 
empresas do setor industrial. As empresas simuladas devem produzir e vender 
bens de consumo duraveis, que sao comercializados em diversas regioes. 0 
simulador industrial reproduz condic;oes de operac;ao das principais areas 
funcionais de uma industria, como gestao da produc;ao, custos, administrac;ao 
financeira, vendas e recursos humanos. 

• Simulac;ao de Servic;os (SISERV)-E o sistema desenvolvido para simular 
empresas do setor de prestac;ao servic;os. Os participantes administram 
empresas que prestam servic;os de tres tipos: 
1. Baixa qualificac;ao, como por exemplo servic;os de limpeza e seguranc;a; 
2. Media qualificac;ao, como servic;os tecnicos; 
3. Alta qualificac;ao, como por exemplo, analistas de sistemas e publicitarios. 

Principais Clientes 

Fonte: Elaborado pelo Autor 

0 Laborat6rio de Jogos de Empresas (LJE) - e vinculado ao departamento 

de Engenharia de Produgao da Universidade Federal de Santa Catarina, onde 

mantem uma linha de pesquisa academica em jogos para os cursos de mestrado 

e doutorado. Por serem parceiros da Bernard oferecem os mesmos simuladores 

da Bernard. 
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QUADRO 05- Concorrente 05 

COLETA DE INFORMACOES SOBRE OS CONCORRENTES 

Empresa 5 BHK- Jogos Empresariais 

Preco RS 6.950,00 

Tempo de atuacao no mercado 

Foco de atuar;ao no mercado Universidades , Centros Universitarios, Escolas Tecnicas, 
Empresas de Treinamento, 
Consultorias, Profess ores ... 

Localizar;ao da Empresa 

Produtos Oferecidos Produtos 
• GI-MICRO v6.1 0 - e urn software de administrar;ao geral, desenvolvido para 
processar e gerenciar decisoes tomadas pelas equipes (empresas virtuais) e 
pelo professor (Animador). Com essas informa<;oes, o software simula as 
mudan<;as que ocorrem no mercado, gerando relat6rios informativos sobre cada 
empresa. Com base nesses relat6rios OS participantes vao estudar e 
compreender o resultado da intera<;ao com as demais empresas concorrentes. 
Sabendo o que aconteceu, e com as notfcias contidas nos jornais, OS 
participantes tomarao decisoes para o proximo periodo. 

Principais Clientes Datasul; 
Faculdades Maringa; 
Universidade Metodista de Sao Paulo; 
Faculdade Anisio Teixeira; 
Faculdade Zacarias de Goes; 
Thompson Management Horizons; 
Unicemp; 
Faculdade Diplomata; 

Fonte: Elaborado pelo autor 

A BHK tern sede tambem em Santa Catarina e comercializa atualmente 

somente um simulador industrial. A comercializac;ao do mesmo e em sistema de 

venda e atua fortemente no segmento universitario. 
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QUADRO 06- Concorrente 06 

COLETA DE INFORMACOES SOBRE OS CONCORRENTES 

Empresa 6 CEL- Centro de Estudos em Logfsticas 
Tempo de atuacao no mercado Criado em 1991 

Foco de Atuac;ao no mercado Eventos empresariais, Treinamento em cursos. 

Localizac;ao da Empresa Cidade Universitaria - llha do Fundao - Predio do COPPEAD I UFRJ 
Rio de Janeiro- RJ- Caixa Postal: 68.514- CEP: 21.941-972 
Tels: (21) 2598-9812/2573-7416- Tel/Fax: (21) 2270-3054 

Produtos Oferecidos Produto 
• INTERPLANNING GAME - Abordando conceitos como Logfstica integrada e 
Sales & Operations Planning (S&OP), o lnterPianning Game estimula a analise 
de forma integrada dos principais trade offs envolvidos em urn sistema logistico, 
tendo como objetivo a minimizac;ao do custo total associado ao nivel de servic;o 
ao cliente. 
• FORECAST GAME - 0 Forecast Game e urn simulador computacional 
desenvolvido com o objetivo de oferecer aos usuarios urn ambiente propicio 
para o treinamento de tecnicas de gerenciamento de demanda atraves da 
utilizac;ao de dados reais. 
•JOGO LOG - 0 LOG e urn jogo computacional que simula urn ambiente 
competitivo onde empresas fictfcias (equipes) disputam mercados comuns. 
• LOG ADVANCED - 0 LOG Advanced e uma versao avanc;ada do jogo LOG, 
que explora amplamente o conceito de Logfstica lntegrada, procurando fornecer 
ao participante uma visao clara dos principais trade-offs entre as func;oes 
logfsticas. 
• JOGO LOGA - 0 LOGA e urn jogo de empresas computacional, desenvolvido 
pela Michigan State University, que simula urn ambiente competitivo industrial. 
• JOGO DA CERVEJAA ideia do jogo da cerveja (beer game), foi desenvolvida 
pelo MIT ha mais de uma decada. Ate hoje, sua relevancia no processo de 
aprendizagem e indiscutfvel, pela forma como evidencia a importancia do Supply 
Chain Management. . SUPPLY CHAIN GAME - 0 Supply Chain Game© e urn simulador 
computacional utilizado no curso de Gestao lntegrada da Cadeia de 
Suprimentos. Este jogo tern como objetivo oferecer aos usuarios urn ambiente 
propfcio para o treinamento do processo de tomada de decisao em urn elo de 
uma cadeia de suprimentos atraves da utilizac;ao de dados reais. 

Principais Clientes 

Fonte: Elaborado pelo autor 

0 Centro de Estudos em Logistica da COPPEAD esta associado a 

Universidade Federal do Rio de Janeiro. Atua na comercializagao de simuladores 

trazidos do exterior e alguns foram traduzidos para o portugues. 0 foco e na area 

logistica mas tambem possuem simuladores de varejo. Atuam em treinamentos e 

licengas para instituigoes de ensino. 
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3.2.3 Clientes e Parceiros 

A OGG oferece versoes para universidades de gradua<_;;ao e p6s-gradua<_;;ao 

e versoes para executives. Para preservar o nome dos clientes e parceiros a OGG 

nao permite divulga<_;;ao dos mesmos. 

3.3 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DESENHADAS 

Os objetivos devem ser claros, simples e formulados por escrito para que 

todas as pessoas da empresa possam compreender o que a organiza<_;;ao 

pretende realizar. A formula<_;;ao estrategica busca relacionar a empresa com seu 

ambiente. Para elaborar a estrategia do plano de marketing a empresa pode 

adotar foco no mercado, na concorn3ncia ou no potencial da empresa e/ou 

produto. 0 quadro abaixo retrata os objetivos desenhados para este plano de 

marketing. 

Quadro 07 - Objetivos e Estrategias do Plano de Marketing. 

Objetivo Aumentar em 1 00% a carteira de clientes 

Estrategias 
Estruturar a divulgac;:ao dos produtos no mercado 
Utilizar os recursos via web para atingir todas as regioes do Brasil 
Elaborar material de comunicac;:ao direcionado as instituic;:oes de ensino 

Plano de Ac;:ao Estruturac;:ao do Departamento Comercial 
Focar treinamento em empresas privadas. 

Objetivo Criar no minima dais campeonatos de simulac;:ao abertos par ana 

Estrategias 
Fazer parcerias com patrocinadores 
Divulgac;:ao no mercado para atrair participantes 

Plano de Ac;:ao 
Fortalecer a equipe de suporte para auxilio aos participantes 
lntensificar parcerias com coordenadores de curses. 

Fonte: Elaborado pelo autor 

Desenvolvidos os objetivos e as estrategias a proxima sessao engloba a 

descri<_;;ao detalhada dos pianos de a<_;;ao que visam auxiliar atingir os objetivos. 
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3.4 PLANOS DE Ar;,Ao 

Uma vez que foram levantadas as ameagas e oportunidades, forgas e 

fraquezas bern como os aspectos ambientais em relagao a concorr€mcia, parte-se 

agora para o desenvolvimento do plano de agao para o planejamento de 

marketing. Para tanto, as ag6es foram divididas em quatro grandes grupos de 

acordo com os 4 P's do marketing. 

PLANO DE Ar;,Ao PARA PROMOCAO E PRACA 

• Elaborar uma selegao de prospects (cliente alvos) e desenvolver uma mala 

direta especffica para o ramo academico. A informag6es sabre instituig6es 

de ensino podem ser coletadas no site do INEP. Essa agao busca tornar de 

conhecimento dos coordenadores de curso a existencia da empresa. 

• Para os coordenadores de curso, enviar urn material com explicag6es sabre 

as solug6es de ensino e tambem acesso ao simulador. Busca-se com isso 

apresentar o simulador via e-mail para torna-los conhecidos. 

• Uma agao junto a comunidade academica (estudantes de administragao) 

seria a criagao de urn campeonato de jogos onde os alunos de instituig6es 

de ensino poderiam participar, com premios e divulgagao na midia. Esta 

agao tern por objetivo trazer fluxo de visitantes no site da empresa e 

fortalecer seu nome. 

• Sabe-se que a Internet e uma ferramenta poderosa de venda. Desta forma 

para que a empresa possa se destacar nos sites de busca recomenda-se a 

compra de links patrocinados nos dois principais buscadores: Google e 

Yahoo. Com isso a empresa aparecera nas primeiras posig6es quando as 

pessoas que buscarem jogos de empresas nestas ferramentas. 

• Disponibilizar no site uma area com os clientes da empresa e depoimentos 

dos professores ou empresas que ja utilizaram os produtos. 

• Criagao de urn departamento comercial com atuagao nas areas de grande 

densidade industrial para a comercializagao de treinamentos in company. 
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Para que a empresa nao tenha custos, o ideal seria estabelecer uma 

parceria com alguma empresa de consultoria local e esta representar a 

OGG na comercializa<;ao des curses. 

PLANO DE ACAO PARA PRODUTO E PRECO 

• Criar treinamentos individualizados para que a empresa possa comercializar 

pelo site tais treinamentos. Com isso busca-se urn publico que nao esta 

vinculado a institui<;oes de ensino mas que procura aprimoramento profissional. 

• Registro des produtos no Escrit6rio de Marcas e Patentes buscando proteger o 

conhecimento aplicado nas solu<;oes de ensino. 

• Criar solu<;oes em EAD para universidades corporativas com conteudo 

exclusive voltado para o cliente. Com isso busca-se atingir urn niche de 

mercado em expansao atualmente. Para a plataforma de EAD pode-se utilizar 

softwares que permitem aos participantes postarem duvidas em f6runs e 

realizarem chats. 

• Uma grande possibilidade seria a tradu<;ao des simuladores para a lingua 

espanhola, visando parcerias nos paises da America do Sui. 
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4. CONSIDERACOES FINAlS 

A importancia de se criar urn plano de marketing e que ele oferece uma 

orienta<;ao e auxilia a empresa a buscar mais vantagens competitivas no mercado 

(Kotler, 1998, Sandhusen, 2003). Durante a realiza<;ao deste planejamento na 

empresa OGG, buscou-se focar nos seus objetivos, para que ela pudesse 

posicionar-se diante do ambiente dinamico e instavel como se vive atualmente. 

Ao estudar os ambientes, a pesquisa revelou que a OGG possui grande 

concorrencia com empresas que ja tern forte nome no mercado e uma solu<;ao 

encontrada e proposta para a empresa foi procurar aumentar a divulga<;ao dos 

seus excelentes produtos no mercado e o desenvolvimento de novos softwares 

voltados para setores especfficos. 

Pela Matriz BCG elaborada para a OGG pode-se apontar que a maier 

lucratividade dentre os produtos oferecidos e hoje os simuladores. Com a ajuda da 

Internet, que e uma valiosfssima ferramenta de informa<;ao, foi sugerido atingir 

todas as regioes do Brasil, buscando parcerias e procurando estreitar os vfnculos 

com coordenadores de curses de gradua<;ao e p6s-gradua<;ao. 

0 trabalho elaborado procurou desenhar os passes necessaries para que a 

empresa possa se posicionar de maneira estrategica frente aos concorrentes, se 

tornando mais conhecida no mercado, e que ela possa utilizar sempre que 

necessaria esta pesquisa como instrumento e guia para monitorar o seu ambiente. 
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