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1. INTRODUGAO.

A velocidade em que ocorre, mais do que a mudanga em si, tem sido um
fator marcante vivido pelas organizagdes, resultando na necessidade de operar e
crescer num ambiente muito instavel e dinamico. A unido de mercados, a
globalizacéo, a transferéncia de informagdes, a tecnologia e a entrada de novos
concorrentes estdo tornando o mundo mais competitivo. Ha mudancgas
significativas nos habitos das pessoas, na estruturas dos paises, no perfil da forca
de trabalho, e as organizagbes precisam estar preparadas para enfrentar esse
mundo mutante. Para sobreviver neste ambiente, as organizagbes precisam se
adaptar a estes fatos (MILES e SNOW, 1986).

Historicamente, caos, confusdo e incertezas ndo s&do novidades.
Obviamente, houve alguns séculos relativamente sem surpresas na historia
humana. Contudo, desde as descobertas cientificas do século XVII, a
complexidade e a turbuléncia do mundo em geral sdo dados comuns, ocupando
um espago cada vez maior nas preocupag¢des dos dirigentes e tornando
praticamente impossivel encontrar pessoas ou organizagdes que nao tenham sido
afetados por elas (SCHWARTZ, 2003). A questdo que permeia as organizagdes €
como desenvolver ou prospectar vantagem competitiva em um ambiente tao
mutavel, dindamico 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 trabaiho foi realizar um planejamento de marketing em
uma organizagao nova, para que ela pudesse se posicionar frente as mudancas,
buscando focar-se nos seus objetivos estratégicos.

O empreendimento escolhido como objeto de estudo foi a OGG Simulagdes
e Cenarios, uma microempresa do setor de servigos, localizada em Porto Alegre.
A empresa tem como missdo oferecer solugdes de ensino com alta tecnologia a
universidades, instituicdes de ensino e treinamento empresarial.

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

(www.ogg.com.br), meio pelo qual expde e comercializa seus produtos e servigos.




A equipe de trabalho conta com parceiros estratégicos para a criacdo de produtos
ou servigos customizados.

Como em todas as areas do mercado, a OGG enfrenta grande concorréncia
neste nicho de mercado. Algumas empresas ja atuam no mercado ha mais de 15
anos e outras surgiram depois da OGG. Gradativamente a empresa vem
crescendo e conquistando novos clientes em todo o Brasil. Porém para se
estabelecer no mercado e buscar um crescimento sustentavel o objetivo deste
trabalho sera a construcdo de um planejamento de marketing para auxiliar neste
crescimento.

Optou por fazer um Plano de Marketing contendo, uma descrigao detalhada
dos recursos e agdes necessarias para atingir os objetivos e a sustentabilidade do
crescimento. Nesse plano de marketing, foi analisada a situagéao atual da OGG,
levantando e avaliando quem sao seus clientes e concorrentes, quais as
necessidades e tendéncias do mercado, quais sdo os pontos fortes e os pontos
fracos da empresa, quais as suas perspectivas de oportunidades e ameagas,
quais sdo seus objetivos e como eles serdo alcangados e, finalmente, qual

posicionamento a empresa deveria assumir frente ao mercado.
1.1 APRESENTACAO DO TEMA.

A proposta desse trabalho foi realizar um planejamento de marketing em
uma organizagdo, para que ela pudesse se posicionar frente as mudangas, sem
perder o foco em seus objetivos.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um plano de marketing para a empresa OGG Simulagdes e

Cenarios, que atua na area de jogos de empresa, treinamento e simulagdes.



1.2.2 Objetivos Especificos
Os objetivos especificos sao:
- Conceituar o que sao jogos de empresas e o plano de marketing;
- ldentificar e desenvolver o produtd da empresa, buscando no mercado
encontrar produtos similares ou substitutos;
- Desenvolver a matriz SWOT e definir posicionamento e mercado alvo;

- Desenhar o plano de Marketing para a empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo proposto busca mostrar como se pode gerenciar 0 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 servird 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 ameacas.

Além de tragar o mercado no qual a empresa esta inserida, o plano de
marketing auxiliara a empresa a se posicionar auxiliando através dos planos de
acao a aplicagao otimizadas dos recursos para o crescimento da empresa.

Espera-se que todas as sugestées propostas sejam implementadas pela
empresa. Isso certamente a ajudaria a se posicionar frente as mudangas com

rapidez, otimizando suas vantagens competitivas.

1.4 METODOLOGIA

“O estudo de caso vem sendo uma estratégica comum de pesquisa na
administracdo e no planejamento” (YIN, 2001).0 estudo de caso permite uma

investigacdo para se preservar as caracteristicas holisticas e significativas dos



eventos a vida real tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais
e administrativos, relagbes internacionais e maturagdo de alguns setores. Esse
método de pesquisa € uma investigacdo que se beneficia do desenvolvimento
prévio de proposigées tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados.

A logica de planejamento constitui-se como fase preliminar, uma estratégia
deve ser priorizada quando as circunstancias e os problemas de pesquisa s&o
apropriados em vez de um comprometimento ideolégico que deve ser seguido ndo
importando quais sejam as circunstancias. (YIN, 2001 ).

O método de pesquisa retrata a realidade especifica.Trata-se do estudo de
casos isolados, em que a analise deve ser feita com profundidade,
detalhadamente e de forma exaustiva, considerando as influéncias internas e
externas.

Para a realizacdao 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 através de
levantamento bibliografico e pesquisa na Internet.

Para a analise do ambiente interno e a definicdo dos objetivos, foram
realizadas reunidées com o proprietario € o responsavel pela area comercial e de
desenvolvimento. Com os objetivos definidos, foram elaboradas as estratégias
mercadolégicas levando-se em conta o resultado da matriz SWOT, das analises
dos mercados, das preferéncias dos clientes, avaliagdo da concorréncia, planos
de acao propostos e a melhor maneira de implementar as estratégias.

A finalidade das entrevistas foi coletar as informagbes necessarias,
verificando sua veracidade e identificando fenémenos importantes, bem como o
levantamento e analise do ambiente interno. Foi levantado junto aos clientes,
informacdes e percepg¢des em relagado aos produtos e servigos oferecidos pela
empresa.

Por fim, o relatério 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 validacao do projeto.



1.5 A EMPRESA

A OGG Simulagdes e Cenarios surgiu da oportunidade encontrada no
mercado onde empresas e instituicées de ensino buscavam solugbes alternativas
para o treinamento de seus funcionarios e também a solidificacdo dos
conhecimentos adquiridos na academia. A empresa tem a missdo de prover
solugbes inovadoras em simulagdo empresarial para treinamento e
desenvolvimento gerencial voltadas para o publico académico e corporativo.

Para o desenvolvimento dos diversos projetos a empresa mantém uma rede
de parceiros estratégicos, composto por diversas especialidades para que os
projetos sejam completos e realisticos.

As simulac¢des baseadas na tomada de decisbes sao direcionadas a todos
0s hiveis da organizagao e o conteudo do aprendizado pode ser adaptado para as
necessidades do publico alvo envolvido.

Os simuladores encorajam os estudantes a criar seus proprios negécios
virtuais fornecendo uma ampla idéia das mudanc¢as e das tarefas que eles irdo
encontrar no mercado de trabalho global. Assim como na vida real, as equipes
competem entre si por um mesmo mercado e pelo crescimento da participagao do
mesmo. As decisées mais ajustadas conduzem ao sucesso e as decisdes erradas
permitem analisar o motivo do erro e aprender a corrigir problemas. Seja qual for
o resultado do negécio que esta sendo simulado, o processo de aprendizagem é

garantido, efetivo e ludico.



2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 JOGOS DE EMPRESAS (ORIGEM E EVOLUCAQ; 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 adaptacdo dos jogos
existentes na area militar, para o ambiente empresarial. Os conhecidos “jogos de
guerra”, no entanto, teriam a sua origem bem mais remota. Enrico Hsu, apud
Serra (1998) reporta os primérdios 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.

O termo Jogos de Empresas tem origem no termo inglés Business Game. A
traducdo para o portugués como Jogos de Empresas da uma conotagao ludica
para a atividade. Enquanto o termo simulagdo de gestdo, 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
situagbes bem proximas da realidade encontrada nas empresas e tais como nos
jogos de guerra, permitem ensaiar diversas estratégias, experimentando diversos
resultados possiveis, antes de se decidir por agdes definitivas.

Com o advento dos computadores os jogos de empresas tiveram um
grande impulso, quando se permitiu que fossem elaborados modelos de jogos
mais complexos, com alto nivel de precisdo e ainda, que os dados fossem

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

22 DIFERENCA ENTRE JOGOS DE EMPRESAS E SIMULAGAO
EMPRESARIAL

O emprego do termo “jogos de empresas” pode causar ddvidas quando de

sua utilizagao, tanto para o leigo, quanto para especialistas. Atualmente tem-se



observado uma tendéncia de substituir o termo “jogos de empresas® por
“simulagdo empresarial’, tal como utilizado pela ABSEL-Association for Business
Simulation and Experimental Learning, uma associagao norte-americana ligada a
area de simulagcao empresarial.

Uma das razbes desta tendéncia talvez seja o significado que o termo
‘jogo” possa assumir, dado ao seu carater essencialmente ladico. O conceito de
jogo é uma atividade planejada previamente pelo facilitador, os jogadores sio
convidados a enfrentar desafios que reproduzem a realidade de seu dia-a-dia. A
simulacdo €& caracterizada por uma situagdo em que um cenario simulado
representa modelos reais, tornando possivel a reprodug¢ao do cotidiano (Gramigna
1994).

Os jogos de empresas sdo um modelo especifico de simulagdo, que pode
ser definida como uma técnica que manipula modelos representativos e
simplificados da realidade empresarial. Através da simulagdo empresarial é
possivel experimentar determinados resultados que seriam técnica ou
economicamente inviaveis da serem obtidos no ambiente real considerado.

As simulagbes empresariais utilizam a técnica de cenarios que segundo
Oliveira (2002) € a adequada interagdao de composigdes consistentes entre
proje¢cdes variadas de tendéncias histdéricas com postulagbes de eventos
especificos no ambiente empresarial. A utilizagdo de cenarios permite o
planejamento e visdo de situagdes futuras, induz ainda que os participantes
visualizem a empresa como um sistema composto por partes interagentes e
interdependentes.

O que caracteriza o processo de tomada de decisdo em ambiente de jogos
de empresas,é a certeza de que os efeitos percebidos pelos participantes, sejam
como sucesso ou como fracasso, nao estariam representando riscos reais com
relagdo ao seu emprego ou cargo, como se estas decisdes fossem tomadas em
empresas reais.

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

no processo decisorio esta relacionada diretamente com os objetivos da atividade,



com as caracteristicas do ambiente da simulagdo, com o clima criado para

representar a realidade e com a expectativa e a motivagao para a tarefa.

2.3 O PLANO DE MARKETING

2.3.1 Planejamento Estratégico de Marketing

Segundo (DIAS, 2003) “o plano de marketing € um documento estratégico
coorporativo por meio do qual diversos fatores sdo considerados e sintetizados,
alternativas sao avaliadas e decisdes sao tomadas”.

O planejamento estratégico serve para direcionar e coordenar o trabalho,
prestar contas a alta dire¢ao, obter recursos e incentivar parcerias com outras
empresas. Os planos de marketing podem definir estratégias, baseando-se em
analises das condigbes basicas e atuais de mercado que as vezes afetam o setor
em que a empresa atua, procura também buscar prioridades que possa agregar
valor a empresa.

O plano precisa ser claro, bem organizado, de maneira completa, honesta,
racional, persuasiva e principalmente coerente com as estratégias gerais da
empresa, sendo revisado sempre que possivel.

A implementagéo do plano de marketing envolve a declaragdo da missao da
empresa, os ambientes externos e internos, a formulagdo do objetivo (o que a
empresa quer alcancar), a formulagdo de estratégias (como a empresa vai
planejar alcangar os objetivos tragados), formulagdo do programa, implementagéo
e controle.

Na visdo de SANDHUSEN (2003) “O planejamento estratégico de
marketing desenvolve e mantém um ajuste estratégico entre os recursos e
objetivos da empresa, e suas oportunidades variaveis de mercado”. Ele se baseia
na missdao da empresa, apoiando objetivos e metas, estratégias funcionais

coordenadas e controles eficazes, conforme figura abaixo:



Figura 01 — O processo de planejamento estratégico empresarial.
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Fonte: SANDHUSEN, 2003, pg.55
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Algumas técnicas 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

concorrentes, entre outros.

Através de uma breve abordagem detalhada passo a passo, McDonald

(1998) oferece um resumo do que seria o plano de marketing estratégico, e uma

lista

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

detalhamento do plano de marketing.

das principais ferramentas/ técnicas e estruturas ja mencionadas

dos



Figura 02 — Planejamento de Marketing Passo a Passo.

O que deve ser apresentado em um plano estratégico de Teoria de Marketing
marketing de trés anos (ou mais) (estruturas e modelos)

Auditoria de Marketing
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Resumo financeiro

Visdo geral do mercado

Oportunidades
Ameacas
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serem tratadas
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Estratégias de marketing

Necessidades de recursos

Fonte: McDonald, 1998, pg 269
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E importante ressaltar que qualquer plano sé sera eficiente se as
informagbes em que estiverem fundamentadas forem verdadeiras. O tipo de
estratégia 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, Praga, Preco e Promogao). Na definicao de
KOTLER,(1998) o composto de marketing € um 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.

Composto de
Marketing

Mercado-Alvo

Fonte: Kotler 1998, pg 97
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2.3.2 Os quatro P'S

2.3.2.1 Produto

Segundo Boone e Kurtz (1998; 250), “produto € um agregado de atributos
fisicos, simbdlicos e de servigos, concebidos para aumentar a satisfagao desejada
pelo consumidor”.

O conceito de produto, assume que os consumidores favorecerdao aqueles
produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas
inovadoras. Os gerentes das organizagdes orientadas para produto focam suas
energias em fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo

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

Figura 04 — O que € um produto?

Fatores
administrativos

Servigo
Pré-venda

Desempenho
Funcional

Fatores
relacionados
ao projeto

Servigo
Pés-venda

Confia- Reputagéo
bilidade da empresa/
da entrega |Fatores
relacionados
a imagem

Fonte: McDonald,(1993) pg 81

Os produtos introduzidos com sucesso em mercados competitivos
atravessam um ciclo previsivel ao longo de tempo, consistindo de langamento,
crescimento, maturidade e fases de declinio, com cada fase proporcionando
ameacas e oportunidades, as quais os profissionais de marketing devem encarar

para manter a rentabilidade do produto.
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As decisdes de marketing que deverdo ser tomadas em fungdo do produto
dependerao de qual seu ciclo de vida e em que posicao ele estd no momento,
como esta seu nivel de aceitagdo e de satisfagdo no mercado, como esta seu giro

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

Figura 05 — Ciclo de vida do produto

. Saturacéo
Crescimento 28lrageo

Declinio

Maturidade
Langamento

$
VENDAS

v

TEMPO

Fonte: McDonald,(1993) pg 82

No periodo de langamento do produto o crescimento das vendas é lento e o
lucro é pequeno porque as despesas de langamento sao grandes. No periodo de
crescimento acontece a aceitagdo desse produto no mercado, € 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
declinio devido ao aumento de despesas de marketing para defender o produto
contra a concorréncia. O declinio do produto é o periodo onde acontece uma forte
gqueda nas vendas, aos poucos o produto vai sendo substituido por novos, nessa

etapa é necessario reduzir os custos para minimizar a redugdo dos lucros.
2322 Preco

Os planos de agao de pregos determinam a combinagao entre politicas de
estabelecimento de precos e de descontos que melhor se enquadram no portfélio

de produto. Eles sdo fundamentais na estratégia de marketing. Isso porque esse
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pode ser um fator diretamente ligado a demanda do produto e,
consequientemente, ao lucro da organizagao.

Para Westwood (1996), o estabelecimento de pregos, em ultima analise,
deve Estar relacionado aos custos, mas o custo nao é o unico fator que deve ser
usado para determinar os precos no ambiente de marketing. O prego do produto
precisa ser compativel com o valor percebido. Se isso nao ocorrer, os
consumidores se voltardo para os produtos da concorréncia.

2.3.2.3 Praga

Os canais de distribuicdo sao as varias instituicdes de marketing e os inter
relacionamentos responsaveis pelo fluxo fisico e de propriedade dos bens e
servigos desde o produtor até o consumidor ou usuario empresarial (BOONE E
KURTZ, 1998, p.338).

O processo de fornecer produtos e fazer com que eles cheguem ao lugar na
hora certa vai muito além do transporte, ele envolve armazenagem, manutengao
de estoque, comunicacdo dentro da rede de distribuicdo, a maneira com que o
produto é embalado, entre outras coisas. Cada uma das partes desse sistema

precisa ser contemplada dentro dos planos de agao referentes a distribuicao.

2.3.2.4 Promogéao

Dentro dos 4 P’s, a promog¢ao envolve aspectos da propaganda, da for¢ca
de vendas, do marketing direto e da prépria promocao de vendas (KOTLER,
1998). A funcao da analise da promocao é o desenvolvimento e disseminagao de
comunicagdes persuasivas e informativas sobre a oferta e a demanda do produto.

O planejamento de marketing precisa estar atento aos aspectos culturais,
restricdes legais e ao mercado, para que os esforgos promocionais sejam eticos e

se revertam em resultados concretos para a empresa.
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2.4 DEFINICAO DA MISSAO DA EMPRESA

A missédo de uma empresa significa: Qual a razdo de estar nesse negécio !
Quais sdo os objetivos e estratégias atuais tragadas dentro da missdo de uma
empresa ! A missdo deve ser realista, entendivel, flexivel, motivadora, definivel e
aplicavel capaz de refletir as habilidades essenciais da empresa. Se for
transformada dentro desses padrdes, logo aparecerdao os beneficios da missao,
porque orienta a formula de objetivos, ajuda a aumentar a produtividade e evita
armadilhas do sucesso, motiva e retém talentos além de funcionar como farol alto
( planejamento a longo prazo ) (HITT et. al. (2003); KOTLER, 1998).

Tendo claro o0 que € a missdo de uma empresa todos compartilham de um
propoésito Unico dentro da organizagao, estabelece uma orientagao geral para a
empresa, facilitando a tradu¢ao dos objetivos em uma estrutura de trabalho, além
de simplificar a definicdo dos parametros de controle do custo, tempo performance
no atingimento de objetivos.

O que acontece é que grande parte dos diretores e executivos vem de
varios departamentos trazendo consigo diferentes pontos de vista, para um 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 sdo menos importantes. Com tamanha
confusdo muitas vezes chega-se a resultados desastrosos. Para isso € importante
gue a missdo da empresa esteja em perfeita harmonia entre todos os
departamentos dentro de uma organizagao.

Uma vez formulada a missdo da empresa, o gestor de negocio necessita
conhecer as partes do ambiente que precisa ser monitoradas. Para se fazer uma
analise do ambiente é preciso primeiramente definir a abrangéncia do ambiente
que sera analisado e definir também o que analisar no ambiente. Existem fatores
tanto internos como externos que afetam as organizagdes a alcangarem vendas
mais lucrativas. Com inesperadas mudangas tecnolégicas, pressdes competitivas
cada vez mais intensas, necessidades de se lidar com o aumento das turbuléncias

e complexidades ambientais, o plano de marketing prové suporte para identificar
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as fontes de vantagem competitivas alem de forcar uma abordagem organizada,

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

2.5 ANALISE AMBIENTAL

2.5.1 Ambiente Externo

O ambiente externo de uma empresa € dividido em trés areas principais:
ambiente geral, do setor e da concorréncia (HITT et al., 2003). O ambiente geral €
constituido dos elementos de alcance mais amplo na sociedade que influenciam o
setor e as empresas correlatas chamados de forgcas macroambientais que se
dividem em: ambiente demografico, econémico, tecnolégico, soécio cultural, global

e politico legal conforme figura abaixo:

Figura 06 — O ambiente externo.

Fonte: HITT et. al., 2003, pg. 50.
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No ambiente externo as ameagas sdo todos os fatores prejudiciais a
empresa, as oportunidades representam uma condicdo que pode ajudar a
empresa a alcangar uma competitividade estratégica. Esses fatores sao externos
a empresa portanto, ndao sao controlaveis.

Através de pesquisas proprias ou fontes de busca como por exemplo: IBGE
ou Internet pode se levantar informagdes a serem utilizadas para o planejamento
estratégico, para resolugao de problema e também para identificar quando essas
informacgoes refletirao em ameacgas ou oportunidades.

A figura abaixo representa a analise do ambiente externo, compreendendo
o ambiente do setor e seus constituintes, o ambiente da concorréncia e o
ambiente geral.

Figura 07 — O Ambiente Geral: Segmentos e Elementos.

Fonte: HITT et. al., 2003, pg. 51.
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2.5.2 Detalhamento do ambiente externo

2.5.2.1 Ambiente Demografico

O interesse dos profissionais de marketing pelo ambiente demografico diz
respeito a varios aspectos relevantes como o tamanho e a taxa de crescimento da
populacéo, a distribuicdo de faixas etarias e sua composicdo étnica, os niveis de

instrugéo, os padrées domiciliares e os movimentos geograficos da populacao.

2.5.2.2 Ambiente Econ6émico

As empresas estudam o ambiente econémico para identificar mudancgas,
tendéncias e suas implicagdes estratégicas nos padrées de renda e de gastos em
bens de consumo. O poder de compra existente em uma economia depende muito
da renda atual das pessoas, dos pre¢os, dos empréstimos e da disponibilidade de
crédito.

A analise do ambiente econdmico é o processo de identificar segmentos e
mercado com base nas caracteristicas sociais e econdmicas da populagdo com
renda, posse de bens, escolaridade, classe social e ocupagao profissional (DIAS,
2003).

Para Hitt ef. al. (2003) o ambiente econdmico diz respeito a natureza e a
direcdo da economia dentro da qual uma empresa atua ou venha a atuar. Kotler
(2000) compliementa afirmando que ao mesmo tempo em que a economia
influencia o que e quanto os consumidores compram, ela também é influenciada
por esse consumo.

Na visdo de Aaker apud Dias (2003) a avaliacdo de algumas estratégias
sera afetada por julgamentos feitos sobre a satde da economia. Desta forma é
importante lembrar que a saude econémica de um pais afeta o desempenho de

cada um de suas empresas.
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2.5.2.3 Ambiente Tecnolégico

O avango tecnologico tem o poder de usufruir de suas descobertas tanto
para serem utilizadas para o bem da sociedade, como para promover grandes
catastrofes a nivel mundial, de um modo ou de outro, o que se sabe é que ela
afeta diretamente a vida das pessoas. A longo prazo, uma tecnologia cria
conseqiéncias 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 educagao.

O ambiente tecnologico é alimentado por uma série de descobertas
cientificas, invencdes e inovagdes que apresentam como conseqiiéncia melhores
servicos para os clientes, aperfeicoamento de produtos, redugcdo de custos e
posteriormente de pregcos. As maiores fontes de novas tecnologias séao
universidades, escolas, governo, industria e instituicées sem fins lucrativos.

Segundo KOTLER (1998) o profissional de marketing deve observar as
tendéncias tecnolégicas nas oportunidades ilimitadas da inovagéo, na aceleragéo
do passo na mudanga tecnolégica, na variagdo dos orgcamentos de pesquisa e
desenvolvimento e por ultimo no crescimento da legislacdo sobre as mudancgas
tecnolégicas.

HITT et al. (2003) complementa afirmando que o ambiente tecnol6gico
inclui as instituicbes e as atividades relacionadas a criagdo de novos
conhecimentos e a tradugao desses conhecimentos em novos canais, produtos,
processos e materiais. Um exemplo do uso da tecnologia esta representado nas

solugdes de ensino da empresa estudada.

2.5.2.4 Ambiente Sécio Cuitural

O ambiente sécio cultural ocupa-se das atitudes e dos valores culturais de
uma sociedade (HITT et al, 2003; KOTLER, 1998). O comportamento das
pessoas variam em suas atitudes pela diferenga que existe entre crengas e os

valores muito individuais que existe em cada sociedade. Essas particularidades
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evidenciam-se no que diz respeito aos seus padrbes de consumo, em suas
atitudes em relagdo a natureza, aos érgaos governamentais € em seu estilo de
vida em termos de atividades, interesses e opinides.

2.5.2.5 Ambiente Global

Para promover o desenvolvimento econdmico, as empresas precisam
avaliar atentamente no ambiente externo as condi¢cdes gerais econdémicas e
industriais, a concorréncia, as atividades internacionais, os produtos, os clientes e
compostos geograficos, alem de tendéncias sazonais para poder identificar
ameacas e oportunidades.

KOTLER (1998) afirma que as empresas devem tentar identificar novos
mercados globais criticos € mercados em fase de mudangas. O ambiente global
compreende novos e relevantes mercados globais, mercados existentes em fase
de mudangca e eventos politicos internacionais importantes, além das

caracteristicas culturais e institucionais essenciais aos mercados globais.

2.5.2.6 Ambiente Politico legal

O ambiente politico legal, além de assegurar os direitos dos consumidores,
diz respeito as leis que definem as condi¢gdes de concorréncia 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 também influenciar e limitar varias organiza¢des e individuos
na sociedade.

Boone e Kurtz (1998; 63), afirmam que “A regulamentacdo que afeta o
marketing esta baseada nao apenas em leis federais, estaduais e municipais, mas
também em dispositivos criados por érgdos de regulamentagao independentes”.
Esse é o caso dos grupos de defesa do consumidor publicos e privados, das
organizagdes nao governamentais e dos grupos de regulamentacao internos, que
tem o poder ndo apenas de controlar as empresas, mas também podem fazer uso
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de /obby e comités politicos para influenciar os resultados da legislagao ou
modificar leis.

Enquanto grandes organizagdes geralmente apresentam um departamento
juridico proprio, as pequenas empresas recorrem a consultorias externas para
acompanhar e compreender a natureza abrangente, complexa e dinamica da
legislacao. Para KOTLER (1998), a legislagdo comercial tem o propésito de
proteger as empresas da concorréncia desleal, os consumidores de praticas
comerciais injustas, os interesses da sociedade contra o comportamento
desenfreado das empresas e um importante propdsito da legislagao é cobrar das
empresas os custos sociais gerados por seus produtos ou processos de produgao.

E responsabilidade da empresa conhecer as principais leis que protegem a
concorréncia, os consumidores e a sociedade, pois, caso a empresa nao cumpra
alguma das regulamentacdes, ela podera enfrentar problemas sérios como
pagamento de multas ou indenizagdes, agbes civeis ou até mesmo publicidade
negativa, o que pode afetar sua reputagao.

Durante todo o processo de analise do ambiente externo a principal
responsabilidade na identificagado doas mudangas importantes no macroambiente
recai sobre os profissionais de marketing da empresa. As figuras 06 e 07 retratam
exemplos de oportunidades e ameacgas encontradas no mercado segundo a
analise do ambiente geral.

Figura 08 — Exemplos de oportunidades

« Mudangas demogréficas, politicas, sociais e econémicas.
» Mudangas na legislagéo, desregulamentagéo.

» Novas tecnologias.

« Abertura de mercados estrangeiros: Mercosul, Alca.

« Concorrentes com dificuldades.
« Produtos substitutos.
« Parceria com distribuidores e fornecedores.

Fonte: DIAS, 2003, p.447
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Figura 09 — Exemplos de ameagas.

Mudangas
Declinio do produto, ciclo de vida

Globalizagédo dos mercados, com a entrada de novos
concorrentes.
* Produtos substitutos.

» Novas parcerias entre concorrentes.

Fonte: DIAS, 2003, p.448

2.5.3 Ambiente Interno

Depois de analisar as oportunidades e as ameagas do ambiente externo, a
analise do ambiente interno tem como fungao detectar forgas e fraquezas da
empresa.

Um ponto forte € uma caracteristica que pode dar a organizagao uma
vantagem competitiva sobre seus concorrentes. Ja um ponto fraco representa uma
limitagao, pode colocar a organizagao em uma situagao de desvantagem em
relagdo aos seus concorrentes (Hitt et al., 2003; Sandhusen, 2003). A figura

abaixo traz exemplos de forgas e fraquezas internas.

Figura 10 — Exemplos de forgas internas

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

« Custos elevados.

+ Administracéo centralizada e lenta.

+ Inexisténcia de planejamento estratégico.
« Falta de flexibilidade.

* Precgos altos.
* Qualidade dos produtos que deixa a desejar.

Fonte: DIAS, 2003, p.448

E a partir da analise interna que uma organizagdo percebe se tem
competéncia para ser bem sucedida nas oportunidades que surgem ao longo do
tempo. Cada fator encontrado pela empresa pode ser classificado como forga ou
fraqueza. De acordo com KOTLER (1998), uma coisa € discernir as oportunidades
atraentes; outra & possuir as competéncias necessarias para aproveitar bem
essas oportunidades.

2.5.4 Analise SWOT

A analise SWOT é um processo utilizado na analise da situacao da
empresa. Sua sigla vem dos termos em inglés strengths (forgas), weaknesses
(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameagas). Ela também é
conhecida como analise PFOA, siglas das palavras potencialidades, fraquezas,
oportunidades e ameagas. Ambas siglas referem-se a como os pontos fortes e
pontos 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 conter informagdes concisas e incluir apenas dados

relevantes. Esta analise ajuda a diferenciar o produto dos concorrentes. Para isso,
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€ importante que se divida os pontos fortes ligados a alguma oportunidade, bem
como os que estao ligados a alguma ameaga. O mesmo ¢é feito com os pontos
fracos.

A matriz contém quatro quadrantes, onde estardo distribuidas as
oportunidades e ameacas e as potencialidades e fraquezas, conforme figura 12 —
Matriz SWOT. Os pontos fortes combinados com oportunidades resultardo nas
estratégias de aproveitamento das capacidades. Sendo assim, € importante que a

organizagao invista nessa estratégia para que adquira uma vantagem competitiva.

Figura 12 — Matriz SWOT

Analise Interna
Pontos Pontos
Fortes Fracos
2 S
© g A ]
B3 g Investir Melhorar
o
1.2
= . Minimizar/
g S
g < % SO Eliminar

Fonte: KLOTER(1998) adaptado

Os pontos fracos combinados com oportunidades gerarao estratégias de
minimizacao das limitagdes, ou seja, a empresa deve melhorar o que foi
identificado como fraqueza para que possa aproveitar a oportunidade. Os pontos
fortes cruzados com as ameagas podem indicar para organizagao uma mudanga
no ambiente, entretanto, geralmente representam pouca opg¢ao de atuagao para
empresa, uma vez que & muito dificil a intervengao no mercado. E, finalmente, os
pontos fracos combinados com ameagas resultarao em estratégias de conversao

das desvantagens, incluindo modificagdes profundas na empresa.
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Quando bem elaborada, a analise SWOT é uma ferramenta extremamente
util e por isso deve ser usada e atualizada continuamente. A estratégia 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 organizagao realiza a analise do ambiente externo e do ambiente interno
para dar continuidade ao plano de marketing, busca-se estudar a segmentacao de
mercado.

2.6 SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentagao de mercado € como o processo de dividir mercados em
grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas
semelhantes e que provavelmente terdo comportamentos de compra semelhantes.
(WEINSTEIN apud DIAS, 2003). Ja na visao de SANDHUSEN (2003) segmentos
de marketing sdo grupos com alto potencial para possiveis clientes com
caracteristicas e necessidades comuns que os distinguem de outros segmentos
de mercado. Identificar, definir e direcionar a esses grupos ajuda a melhorar todos
os aspectos do processo de planejamento de marketing.

Quando uma empresa decide investir em um mercado e langar um novo
produto, 0s 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 é e qual é o 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 papéis no processo de compra. A figura abaixo apresenta os
diferentes tipos de mercado e seus constituintes.
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Figura 13 — Tipos de Mercado

Fonte: DIAS, 2003, p.44

Segundo KOTLER,(1998) a adogao de marketing de mercado-alvo exige

trés etapas importantes representadas na figura abaixo:
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Figura 14 — Etapas para a segmentagao de mercado, definicdo de mercado-alvo e

posicionamento.

Fonte: Kotler 1998, p. 226

A definicao do mercado-alvo significa identificar um segmento particular ou
segmentos da populagao que a organizagao deseja servir. O mercado consiste em
muitos tipos de clientes, produtos e necessidades. E preciso determinar que
segmentos oferecem as melhores oportunidades para o seu negoécio.A
identificagao do mercado-alvo permite a empresa realizar um importante passo do
seu Plano de Marketing: decidir como ira posicionar-se em relagao aos seus

concorrentes e atender as expectativas de seus clientes.
2.6.2 Posicionamento de mercado

E nesta etapa em que a empresa definirda qual imagem que deseja
transmitir ao seu cliente em relagao ao seu negécio. Essa imagem deve ser clara,
distinta e bem definida em relagdo aos seus concorrentes garantindo uma larga
vantagem sobre eles. Importante € analisar a atuagao de seus concorrentes e
procurar aperfeigoa-la para que possa fazer a diferenga. Isso servira para prever
as agdes da concorréncia que possam ameaga-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 atendé-lo melhor. Quanto
mais detalhado for esse conhecimento melhor sera o ajuste para colocar em
pratica o plano de marketing. Segundo Kotler (2000), existem cinco papéis numa
decisao de compra sendo que a mesma pessoa pode realizar todos eles, assim

como cada um pode ser realizado por uma pessoa diferente. Esses papéis sao:

Iniciador: a pessoa que inicia a pesquisa para solugao do problema;

¢ Influenciador: a pessoa que pode de alguma maneira influenciar a decisao

de compra;

o Decisor: € quem efetivamente tomara a decisao sobre o produto a comprar,

levando em conta as opinides dos iniciadores e dos influenciadores;

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

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

Uma empresa precisa realizar uma analise para determinar toda a gama de
benéficos que tem a oferecer aos seus clientes. Fatores externos e internos,
atitudes, motivagao, inovagao tecnologica e outras referéncias 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.

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, econémicos e psicolégicos agem em conjunto de
forma a tornar complexo a identificacdo do fator preponderante em uma decisédo
de compra (SANDHUSSEN, 2003). No mundo atual, com as arenas cada vez mais
competitivas, o conhecimento destes torna-se primordial na busca da tdo almejada
vantagem competitiva pelas empresas e organizagbes. Os fatores psicologicos
muitas vezes sao negligenciados pelas empresas que nao dispdem de

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

Na maioria das vezes aqueles que lidam mais diretamente com o
consumidor, também nao estido preparados e se prendem ao pre¢o do produto,
considerando-o como fator determinante na decisdo de compra. Muitas
organizagbes esquecem que nao € sé o prego agrega valor ao cliente, mas
também o servigo (por exemplo: o bom atendimento, o pds venda). Por outro lado,
muitas vezes, o preco elevado, acaba sendo o fator determinante que leva a
aquisicdo daquele produto e ndo 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.

Mercado

Fonte: DIAS 2003, p. 51

2.6.3 Analise do Ambiente da Concorréncia

Concorrentes sao empresas que atendem as mesmas necessidades dos
clientes. Atualmente, a maioria dos mercados apresenta uma concorréncia
acirrada e que cresce constantemente. Os concorrentes mais diretos de uma
empresa sao aqueles que perseguem 0s mesmos mercados-alvos e adotam
estratégias semelhantes. (KOTLER 1998).

Para DIAS, 2003 a analise da concorréncia significa: levantar, qualificar,
classificar e mapear os concorrentes diretos e indiretos. Entender a légica na
escolha de suas localizagdes e determinar as areas de influéncia dos principais
concorrentes.

Avaliar a concorréncia € de fundamental importancia quando se esta
estudando uma possivel implantagao de um negdécio ou a expansao do mesmo.
Embora seja uma dificil execugdao, as informagdes sobre a estratégias de

localizagao dos concorrentes facilita a determinagao da estratégia de quem esta
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pensando em investir. Essas informagbes em determinadas situagdes servem
como parametro tanto em termos de uma posi¢ao ofensiva frente ao mercado
como em eventuais posi¢coes defensivas.

Outra informagao importante da concorréncia € o volume de negoécios,
essas informagdes se fazem necessarias para que se possa entender o tipo do
negocio do concorrente, seu volume de investimentos, o tempo de funcionamento,
estratégia de preco, produto, promogao e se a empresa desenvolve algum tipo de
pesquisa, enfim, todos os seus objetivos.

As informagdes relacionadas no quadro abaixo ajudam a empresa a
preparar um perfil antecipado de respostas para cada concorrente e ajudam a

empresa a entender, interpretar e prever as agoes e iniciativas deles.

Figura 17 — Componentes da Analise da Concorréncia

Objetivos futuros

» Como as nossas metas se comparam
as de nossos concorrentes? :
+ Onde estara orientada a énfase no futuro? | :
+ Qual a atitude adotada em relagéo aos :
riscos?

Resposta A
« O que os nossos concorrentes fardo no futuro? |
» Onde temos vantagem em relagdo aos nossos |

concorrentes?
« De que forma mudaremos o relacionamento
com 0s Nossos concorrentes?

« Quais 0s nossos pontos fortes e fracos?
« Qual a nossa classificagdo em
comparagéo a nossos concorrentes?

Fonte: HITT 2003, p.83



32

Quando se analisa o ambiente da concorréncia, busca-se conhecer e
mapear o mercado no qual a empresa esta inserida. Através destes mapeamentos
a empresa busca respostas a varias indagagbes que fardo parte do plano de

marketing da empresa, ou mesmo, do planejamento estratégico.
2.7 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS E PLANO DE ACAO

2.7.1 Objetivos

Os objetivos de marketing fazem o equilibrio entre os produtos e seus
mercados. Eles devem ter um alvo, por isso precisam ser definiveis (ndo devem
ter termos vagos) e quantificaveis (expressos em valores). Isso é importante para
que quando o plano for implementado seja possivel comparar o desempenho real
com o que foi programado. Os objetivos de marketing devem ter como base as
oportunidades e ameagas identificadas, assim como os pontos fortes e os pontos
fracos da empresa. Por isso € importante que antes que sejam estabelecidos os
objetivos seja construida a Matriz SWOT.

Uma vez que os objetivos se relacionam aos produtos e mercados, é
imprescindivel que se conhega o portfolio da empresa, assim como os segmentos
em que atua. Para Westwood (1996), uma organizagdo que tenha um unico
produto € vulneravel, da mesma forma que uma organizagdo que venda seus
produtos em um Unico segmento de mercado.

Para que os objetivos de marketing sejam exeqiiveis, os nimeros que
devem ser alcancados ndo podem ser escolhidos aleatoriamente. Se depois de
elaborado um objetivo, suas estratégias e seus planos de acao, percebe-se que o
que foi planejado é impossivel de ser alcangado, o plano deve ser revisto e
readequado a realidade. Os objetivos precisam ser um desafio, eles devem ser
motivadores e nao desestimulantes. Apos terem sido estabelecidos, os objetivos

precisam ser decompostos em estratégias.
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2.7.2 Estratégias

Para Westwood (1996), as estratégias sdo os métodos escolhidos para se
atingir objetivos especificos, descrevendo os meios que serdo utilizados e os
prazos de tempo exigidos. Na verdade, estratégia é a definicdo ampla de como os
objetivos devem ser atingidos. Todas as estratégias devem ter consisténcia em
relacdo umas as outras e com os objetivos que se espera que atinjam
(WESTWOOD, 1996, p.140).

As estratégias devem ser agrupadas em relagdo aos quatro principais
elementos do composto de marketing. Boone e Kurtz (1998; 123) afirmam que a
estratégia de marketing € um programa geral da empresa para selecionar um
mercado-alvo especifico e satisfazer os seus consumidores através de um
cuidadoso equilibrio dos elementos do composto de marketing — produto, preco,
distribuicdo e promogao, que representam subconjuntos da estratégia geral de
marketing.

2.7.3 Planos de Acao

Por fim, tém-se os planos de acado. Os planos de agdo sao programas
especiais de marketing para atingir os objetivos do negécio. Eles contém detalhes
mais especificos, como o que sera feito, quem sera responsavel, quando ele sera
implementado e qual o custo do projeto. Todas as estratégias devem ser
convertidas em planos de acdo para que sejam executadas. Isso permitira que
cada equipe receba instrugdes claras sobre suas responsabilidades.

Assim como as estratégias sdo agrupadas de acordo com o composto de
marketing, os planos de agao também serao divididos em programas de agéo de:
produto, prego, distribuicdo e promogao.

Uma vez apresentados os conceitos que estdo ligados ao plano de
marketing, o proximo capitulo apresenta a construgdo do plano de marketing da
0GG.
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3. PLANO DE MARKETING DA OGG
3.1 AEMPRESA E SEUS PRODUTOS

Os produtos oferecidos pela empresa vao desde projetos de consultoria até
solugbes de ensino a distancia para Universidades Corporativas, tendo como foco
os simuladores (jogos de empresas). Os simuladores da OGG sao solugdes de
ensino que permitem aos participantes compreenderem o que direciona a
rentabilidade da empresa e ajuda-os a desenvolverem um entendimento
compartilhado dos elementos que sdo ou podem se tornar um recurso competitivo
para as empresas. Os participantes aprendem a aplicar suas experiéncias vividas
nos simuladores nos cenarios da vida real. As solugdes permitem que eles
pratiquem a estratégia (desde sua concepgdo, planejamento, implementagio e
mensuragao) utilizando informacgdes de varias fontes, indicadores financeiros em
um ambiente sem risco. Ao analisar os resultados das decisbes tomadas, os
participantes desenvolvem habilidades analiticas, entendendo os indicadores
financeiros e aprendendo a trabalhar com informagdes, enquanto aprendem como
aumentar a eficiéncia operacional. As empresas podem atingir resultados mais
satisfatorios alinhando seus colaboradores com os objetivos estratégicos do
negacio. Segue abaixo o detalhamento dos produtos oferecidos.

e OGG IND - E um simulador on-line projetado para o exercicio da estratégia

e da visao global de um negécio. Ele desenvolve nos participantes uma
vivéncia como executivo de uma empresa e um ambiente dindmico e
competitivo.

e OGG COMEX - E um simulador on-line que contempla toda a sistematica

de comércio exterior (importagcao e exportacao) desenhado exclusivamente
para a realidade brasileira. Busca desenvolver nos participantes a pratica e
o entendimento do comércio exterior através do envolvimento de todos os
setores da empresa. Tem por objetivo ainda desenvolver todo o conceito de

internacionalizagcao e competi¢ao global.
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o TREINAMENTOS /N COMPANY - A empresa oferece a aplicagao dos
simuladores aliados a conceitos de tomada de decisées aplicados e
direcionados as necessidades das empresas. Este produto agrega valor se
comparado ao simples licenciamento dos simuladores para as faculdades.

e OGG LEARNING - Sao solugdbes de ensino a distancia para uso
corporativo, aliado aos programas de Universidade Corporativa dos clientes

¢ OGG CONSULTORIA - Sao projetos de consultorias especializadas nas
areas de planejamento estratégico e alinhamento estratégico da
informacgao, sendo trabalhos realizados esporadicamente.

A matriz BCG abaixo posiciona todos os produtos oferecidos pela empresa

FIGURA 18- Matriz BCG da OGG

A Ponto de
v Estrela
2 ? Interrogacéao

(W

Treinamento Educacéao a
corporativo distancia

Vaca ' :
m leiteira [ Abacaxi

Simuladores

Fonte: Construido pelo autor.
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3.2 SITUACAO DE MERCADO ATUAL

Este topico busca realizar a analise ambiental externa, compreendendo as

ameacas e oportunidades, e também a analise do ambiente interno (forcas e

fraquezas).

3.2.1 Analise Ambiente e Matriz SWOT

AMEAGAS

Evolucdo muito rapida da tecnologia: As tecnologias baseadas na web

evoluem de maneira muito rapida, freqientemente surgem modernos
padrdes. Apesar da OGG ter seus produtos desenvolvidos nas linguagens
mais atuais, a ameacga repousa no fato da evolugao tecnoldgica ser muito
rapida, podendo tornar seus produtos obsoletos ou ndo competitivos.

Cépia dos produtos oferecidos pele empresa: Por ser um produto que

esta hospedado num servidor web externo, a ameaga repousa no fato de
algum funcionario desse provedor clonar o sistema.

Concorréncia tradicional (concorréncia 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 forga no mercado. Alguns
concorrentes possuem mais de 10 anos de mercado.

Falta de incentivo e interesse de alguns professores de instituicées de

ensino licenciadas, ndo explorando todo o potencial dos simuladores:

Os simuladores da OGG sao ricos em detalhes, porém nem todos os
professores estdo dispostos a conhecer e usar todos esses recursos
oferecidos. A ameaca neste sentido seria comparar os jogos oferecidos
pela OGG com outros muito inferiores existentes no mercado.

Nacionalizacio de simuladores trazidos do exterior: Muitas Instituigées

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

simulador e na ilusdo de pensar que se esta fazendo um 6timo negécio,
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procuram baixar da Internet jogos utilizados em outros paises, dificultando o
entendimento do aluno, por se tratar de estarem escritos em lingua
estrangeira e representarem mercados desconhecidos no Brasil. Um
concorrente além de trazer os simuladores, traduziu-os e os comercializa
em instituicbes de ensino e treinamentos.

Solucdes piratas trazidas por professores: As empresas de jogos

licenciam os simuladores por um tempo determinado, porém ocorre que
alguns professores passam a usar os simuladores depois do termino do
contrato, aplicando o simulador sem licenga para todas faculdades do qual

esses professores tém acesso.

OPORTUNIDADES

Crescimento do ramo educacional tradicional: E cada vez maior o

numero de instituicbes de ensino que estdo se instalando pelo pais,
podendo levar o ensino superior para cidades antes sem perspectiva de
crescimento educacional. Isso contribui para que a OGG possa ser
reconhecida também nesse aspecto.

Crescimento dos cursos de EAD: O mercado de trabalho esta

s

disponibilizando vagas de emprego, porém o que falta é méao de obra
especializada. Uma boa oportunidade para a OGG é que muitas empresas
estdo fazendo parcerias com solugées de ensino, essa jungao permite
treinar pessoas para que possam desenvolver com maior qualificacdo as
funcbes exigidas pelas corporagdes.

O _desenvolvimento de simulacdes especificas para determinados

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

simulador nao atende as necessidades especificas com determinado grau
de particularidades existentes dentro da empresa, portanto, para a OGG é
uma excelente oportunidade poder estar desenvolvendo um jogo exclusivo
para esse setor, podendo assim aumentar sua lucratividade.

Insatisfacdo das empresas com os treinamentos tradicionais: As

empresas dispbem muitas vezes de investimentos altissimos atribuidos 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, 0 que acaba tornando esse investimento na
verdade em uma despesa, uma vez que o funciondrio nio aplica o que
deveria ser aprendido no treinamento. Para a OGG essa é uma
oportunidade de despertar interesse nos participantes e os conceitos
oriundos da simulagcido podem ser imediatamente aplicaveis no dia-a-dia. E
notdvel uma mudanga no comportamento e no conhecimento dos
participantes.

Os avancos em termos de hardware, software e redes possibilitam o

estabelecimento de “escritorios virtuais”. Para a OGG essa é uma

oportunidade incomensuravel, pois ela pode aplicar seus simuladores de
qualquer lugar do mundo, independente de onde a empresa esta instalada.

O _desenvolvimento_de jogos multinacionais através da Internet: E

possivel oferecer treinamentos até mesmo para outros paises, em outras
linguas e plataformas.

O desenvolvimento de jogos individuais que possibilitem auto-

avaliacdo: Assim como existe simula¢des individuais para planos de véo
aqui também se encaixa uma oportunidade para a OGG em desenvolver
um simulador individual possibilitando alunos e profissionais a terem uma
auto-avaliacao de seus conhecimentos de maneira individualizada.

Desenvolver jogos voltados para o mercado de servicos e para

pequena empresa; A pequena empresa e o setor de servigos muitas vezes

ndo estdo interessados em planejar, trabalhar de forma estruturada, devido
ao fato de trabalhar sempre com margens de lucro baixissimas. O que
ocorre as vezes € uma pequena empresa fechar suas portas e nédo
entender por que o negocio ndo deu certo. Um simuiador voltado para o
ramo de servicos possibilitara o empreendedor a ter uma nova viséo do
mercado que ele atua e ajudara a perceber onde a empresa pode estar

falhando.
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FORCAS

Excelente produto, que emprega tecnologia de ponta, totalmente

baseado em Web: Outras empresas de jogos ainda estio restritas ao uso

de solugdes locais enquanto que a OGG possui um diferencial de estar
implantada na plataforma web, isso possibilita atender qualquer instituicao
seja ela educacional ou organizacional de qualquer lugar do Brasil.

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

Exterior voltado para rotinas de importacdo e exportagdo existente no
Brasil. A economia globalizada permite que haja um movimento em direcdo

a globalizagao cultural.

Possibilidade de abrangéncia mercadoldgica pelo sistema estar

desenvolvido sob a plataforma web;

Equipe altamente competente e preparada: A OGG mantém uma equipe

de parceiros estratégicos que atuam no desenvolvimento de solugbes
customizadas para os diversos ramos de negécios, possibilitando assim
treinamentos voltados as necessidades dos clientes.

Imagem 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
alcancados em sala de aula.

Proporciona o conhecimento da natureza sistémica dos negécios: Os

participantes conseguem enxergar de maneira clara e objetiva a sistematica
de um negécio e as decisdes que permeiam a gestdo da empresa.

Possibilitam a compreensio da formacdo de equipes e do

comportamentfo _inter pessoal: Uma vez que o simulador permite uma

visdo sistémica do negdcio, permite também que o gestor entenda a fungéo
e a importancia da equipe. Desta forma pode-se explorar o
desenvolvimento e o trabalho em equipes.

Utiliza o fator “competicdo” para_motivar os participantes: Muito

préoximo da realidade do mercado de negécios, a competicao esta presente

uma vez que os competidores sdo concorrentes e competem entre si.
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Possibilita a compreensdo da necessidade de informacdes para

melhorar o processo de tomada de decisdes: Uma empresa hoje, ndo

consegue se sustentar no mercado se nado atualizar suas fontes de
informagdes internas e externas para saber o que acontece no mundo dos
negoécios. O simulador traz uma série de informagdes para que os gestores

possam tomar decisées mais acertadas sobre os seus negoécios.

FRAQUEZAS

Pequeno numero de funcionarios e parceiros: Por ser uma empresa

com pouco tempo de mercado, ainda caminha lentamente na contratagao
de novos funcionarios, o que deixa a empresa um pouco engessada. Muitas
vezes a equipe de criagao fornece suporte aos novos professores e deixa
de desenvolver novos tipos de simuladores. Assim ocorre também com a
falta de um departamento comercial.

Lentiddao no lancamento de novos produtos / servigos: Devido ao

pequeno numero de programadores disponiveis e recursos limitados que a
empresa enfrenta pelo pouco tempo existente no mercado sdo poucos os
produtos langados com o tempo.

Pouco conhecida no mercado: Por se tratar de uma empresa recém

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

Poucos investimentos na parte publicitaria: Pouco conhecida com

desvantagem competitiva frente aos concorrentes que a todo tempo
bombardeiam as instituicbes com foldes e propagandas promocionais a
empresa ainda emprega poucos investimentos na parte publicitaria.

Falta um departamento comercial ou mesmo ampliacdo dos canais de

vendas: Com um suporte de atendimento comercial e ampliagbes de

canais de vendas a OGG podera explorar melhor o0 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 localizagao,
tempo de mercado, principais produtos e principais clientes. Este levantamento foi

feito através da Internet e também auxiliado por informagbes prestadas pelo
diretor da empresa.

QUADRO 01 — Concorrente 01

COLETA DE INFORMACOES SOBRE OS CONCORRENTES.

Empresa 1 Bernard Simulagdo Gerencial - www.bernard.com.br
Tempo de atuagdo no mercado |Criada em 1992

Foco de atuacédo no mercado  [Comercializagio de Sistemas para Treinamento Empresarial
Localizag&o da Empresa Bernard Sistemas Ltda.

Rodovia SC 401 km 01 - Tecnépolis - CELTA

Florianépolis - SC - Brasil - CEP: 88030-000

fone/fax: (48) 3334-9500

Produtos Oferecidos Produto

+ Simulagdo Comercial (SIMCO)-E o sistema desenvolvido para simular
empresas do setor comercial. Os participantes administram lojas de
departamento que comercializam produtos pereciveis e duraveis.

+ Simulagdo Industrial (SIND)-Este é o sistema destinado & simulagdo de
empresas do setor industrial. As empresas simuladas devem produzir e vender
bens de consumo duraveis, que sdo comercializados em diversas regides. O
simulador industrial reproduz condicdes de operagdo das principais areas
funcionais de uma industria, como gestdo da producgao, custos, administragdo
financeira, vendas e recursos humanos.

+ Simulagdo de Servicos (SISERV)-E o sistema desenvolvido para simular
empresas do setor de prestacdo servicos. Os participantes administram
empresas que prestam servicos de trés tipos:

1. Baixa qualificagdo, como por exemplo servigos de limpeza e seguranca;

2. Média qualificagdo, como servigos técnicos;

3. Alta qualificag@o, como por exemplo, analistas de sistemas e publicitarios.

Principais Clientes Provar - Programa de Administragéo de Varejo

Cisp - A Central de informacg6es Sao Paulo (CISP)

Acif - Associagdo Comercial e Industrial de Floriandpolis (ACIF)
Yabt - Fundado em 1999, o Young Americas Business Trust (YABT),
Conselho Federal de Administragéo

Universidade de Sao Paulo (USP)

Unisinos - Universidade Vale dos Sinos - RS

Fonte: Elaborado pelo autor
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Este é o concorrente mais antigo presente no mercado. Atua neste
segmento a 16 anos e hoje é referéncia no mercado de simuladores. Possui trés

produtos e atualmente tem em sua carteira varias instituicdes de ensino publicas e
privadas.

QUADRO 02 - Concorrente 02

COLETA DE INFORMAGOES SOBRE OS CONCORRENTES

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

Localizagdo da Empresa Matriz - Belo Horizonte

Rua Rio Verde, 600 - Carmo / Sion
Belo Horizonte - MG

CEP: 30.310-750

Telefone/Fax: 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 negécios.

Possibilitam a simulagéo de situagdes e/ou operagdes,

gue sao rotineiras nas empresas.

S&o acompanhados por um Roteiro de Processamento,

que orienta o aplicador em relagédo aos conceitos, atitudes

e habilidades a serem criados e/ou desenvolvidos durante a atividade.
« CDs institucionais -

CDs direcionados a consultores / facilitadores

que ministram cursos nas areas de:

» Competénciais empreendedoras

* Gestdo de Negobcios

« Kits de treinamentos estruturados - desenvolvidos para capacitacao
em areas de gestdo de produgdo e plano de negécios

« Tarjetas - Instrumentos utilizados na moderagao de eventos

com destaque na visualizacdo movel, coleta e estruturagéo de idéias

Clientes Centro CAPE, que promove cursos com o objetivo de capacitar profissionais
para a utilizacdo da metodologia de aplicagdo 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 é na comercializagdo destas solugdes. Possui ainda curso de

capacitagdo de profissionais para utilizagdo da metodologia de jogos de empresas.
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COLETA DE INFORMACOES SOBRE OS CONCORRENTES

Empresa 3

Fundagéo Getlio Vargas

Tempo de atuagdo no mercado  |Criada em 1944

Foco de atuagdo no mercado Areas de Economia, Administracdo Publica e Privada, e Histéria do Brasil.

Localizagao da Empresa

Prédio Sede:
Av. Nove de Julho, 2029 - Bela Vista - SP
CEP: 01313-9802

Produtos Oferecidos

Produtos

* Jogos de Empresas Estrateg - Utilizado em disciplinas Estratégia
Empresarial.Estratégia Empresarial € um sistema de apoio a aprendizagem
utilizado na disciplina Jogo de Empresas.O sistema possibilita ao discente o
desenvolvimento de seu lado empreendedor através de simulages de decisbes
nas variaveis mercadoldgicas que o discente faz uso.O eletrodoméstico lava-
lougas representa o produto do sistema a ser utilizado pelas empresas
concorrentes.

+ Jogos de Empresas multiMKT - Utilizado em disciplinas Estratégia
Mercadolégica.O MultiMKT é um sistema de apoio a aprendizagem utilizado na
disciplina Jogo de Empresas na FGV - EAESP. O sistema possibilita ao discente
o desenvolvimento de seu lado empreendedor através de simulagSes de
decisdes nas variaveis mercadolégicas que o discente faz uso.O Home-Theater
representa o produto do sistema a ser utilizado pelas empresas concorrentes. A
UEN (Unidade Estratégica de Negdcios) inicial corresponde a UEN adquirida
através de leildo. O docente estipula o periodo e a categoria de obrigatoriedade
da abertura de outras UEN.

» Jogos de Empresas Retrain - Utilizado na disciplina Administragdo de Varejo do
Programa de Educagdo Continuada.Retr@in € um sistema de apoio a
aprendizagem utilizado na disciplina Jogo de Empresas.

Principais Clientes

Bl - Business Institute Conhecimento, Inovagio e Empreendedorismo.
Strong Solutions Consultoria Empresarial

Fonte: Elaborado pelo autor

A FGV Sao Paulo dispde hoje de trés simuladores, sendo um com foco

estratégico, outro de marketing e por fim um de varejo. Atualmente a empresa

utiliza estes simuladores na pos-graduacdo e em cursos de capacitacao a

distancia através das solugdes de EAD que a instituicao oferece.
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QuADRO 04 - Concorrente 04

COLETA DE INFORMAGOES SOBRE OS CONCORRENTES

Empresa 4

LJE - Laboratério de Jogos de Empresas

Tempo de atuagédo no mercado

Criada em 1991

Foco de atuagio no mercado

Solugbes Inovadoras em Desenvolvimento Humano e Organizacional

Localizagdo da Empresa

Produtos Oferecidos

Produto

+ Simulagdo Comercial (SIMCO)-E o sistema desenvolvido para simular
empresas do setor comercial. Os participantes administram lojas de
departamento que comercializam produtos pereciveis e duraveis.

» Simulagdo Industrial (SIND)-Este é o sistema destinado & simulagéo de
empresas do setor industrial. As empresas simuladas devem produzir e vender
bens de consumo duradveis, que sdo comercializados em diversas regides. O
simulador industrial reproduz condicdes de operagdo das principais areas
funcionais de uma industria, como gestdo da produgéo, custos, administragéo
financeira, vendas e recursos humanos.

+ Simulagdo de Servigos (SISERV)-E o sistema desenvolvido para simular
empresas do setor de prestacdo servicos. Os participantes administram
empresas que prestam servicos de trés tipos:

1. Baixa qualificagdo, como por exemplo servigos de limpeza e seguranca;

2. Média qualificagdo, como servigcos técnicos;

3. Alta qualificagéo, como por exemplo, analistas de sistemas e publicitarios.

Principais Clientes

Fonte: Elaborado pelo Autor

O Laboratério de Jogos de Empresas (LJE) — é vinculado ao departamento

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

mantém uma linha de pesquisa académica 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

Prego

RS 6.950,00

Tempo de atuacdo no mercado

Foco de atuagao no mercado

Universidades , Centros Universitarios, Escolas Técnicas,
Empresas de Treinamento,
Consultorias, Professores ...

Localizacéo da Empresa

Produtos Oferecidos

Produtos

* GI-MICRO v6.10 - é um software de administragdo geral, desenvolvido para
processar e gerenciar decisdes tomadas pelas equipes (empresas virtuais) e
pelo professor (Animador). Com essas informagdes, o software simula as
mudancas que ocorrem no mercado, gerando relatérios informativos sobre cada
empresa. Com base nesses relatérios os participantes véo estudar e
compreender o resultado da interagdo com as demais empresas concorrentes.
Sabendo o que aconteceu, e com as noticias contidas nos jornais, os
participantes tomarao decisGes para o préximo periodo.

Principais Clientes

Datasul;

Faculdades Maring4;

Universidade Metodista de Sao Paulo;
Faculdade Anisio Teixeira;

Faculdade Zacarias de Goes;
Thompson Management Horizons;
Unicemp;

Faculdade Diplomata;

Fonte: Elaborado pelo autor

A BHK tem sede também em Santa Catarina e comercializa atualmente

somente um simulador industrial. A comercializagdo do mesmo é 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 Logisticas

Tempo de atuagéo no mercado

Criado em 1991

Foco de Atuagéo no mercado

Eventos empresariais, Treinamento em cursos.

Localizagdo da Empresa

Cidade Universitaria - llha do Fundéo - Prédio do COPPEAD / 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 Logistica integrada e
Sales & Operations Planning (S&OP), o InterPlanning Game estimula a analise
de forma integrada dos principais trade offs envolvidos em um sistema logistico,
tendo como objetivo a minimizagdo do custo total associado ao nivel de servigo
ao cliente.

+ FORECAST GAME - O Forecast Game & um simulador computacional
desenvolvido com o objetivo de oferecer aos usudrios um ambiente propicio
para o ftreinamento de técnicas de gerenciamento de demanda através da
utilizagéo de dados reais.

«JOGO LOG - O LOG é um jogo computacional que simula um ambiente
competitivo onde empresas ficticias (equipes) disputam mercados comuns.

* LOG ADVANCED - O LOG Advanced é uma vers&o avangada do jogo LOG,
que explora amplamente o conceito de Logistica Integrada, procurando fornecer
ao participante uma visao clara dos principais trade-offs entre as fungdes
logisticas.

+ JOGO LOGA - O LOGA é um jogo de empresas computacional, desenvolvido
pela Michigan State University, que simula um ambiente competitivo industrial.

» JOGO DA CERVEJAA idéia do jogo da cerveja (beer game), foi desenvolvida
pelo MIT ha mais de uma década. Até hoje, sua relevancia no processo de
aprendizagem ¢€ indiscutivel, pela forma como evidencia a importancia do Supply
Chain Management.

« SUPPLY CHAIN GAME - O Supply Chain Game®© €& um simulador
computacional utilizado no curso de Gestdo Integrada da Cadeia de
Suprimentos. Este jogo tem como objetivo oferecer aos usuarios um ambiente
propicio para o treinamento do processo de tomada de decisdo em um elo de
uma cadeia de suprimentos através da utilizacéo de dados reais.

Principais Clientes

Fonte: Elaborado pelo autor

O 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 portugués. O foco € na area

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

licengas para instituicbes de ensino.
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3.2.3 Clientes e Parceiros

A OGG oferece versdes para universidades de graduagdo e pos-graduagéo
e versdes para executivos. Para preservar o nome dos clientes e parceiros a OGG
nao permite divulgagao 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 0 que a organizagao
pretende realizar. A formulacdo estratégica busca relacionar a empresa com seu
ambiente. Para elaborar a estratégia do plano de marketing a empresa pode
adotar foco no mercado, na concorréncia ou no potencial da empresa e/ou
produto. O quadro abaixo retrata os objetivos desenhados para este plano de
marketing.

Quadro 07 - Objetivos e Estratégias do Plano de Marketing.

Objetivo Aumentar em 100% a carteira de clientes

Estruturar a divulgacao dos produtos no mercado

Utilizar os recursos via web para atingir todas as regiées do Brasil
Elaborar material de comunicagéo direcionado as instituices de ensino
Planoc de Agao Estruturagao do Departamento Comercial

Focar treinamento em empresas privadas.

Estratégias

Objetivo Criar no minimo dois campeonatos de simulac&o abertos por ano
Fazer parcerias com patrocinadores

Divulgacdo no mercado para atrair participantes

Fortalecer a equipe de suporte para auxilio aos participantes
Intensificar parcerias com coordenadores de cursos.

Estratégias

Plano de Agao

Fonte: Elaborado pelo autor

Desenvolvidos os objetivos e as estratégias a proxima sessdo engloba a
descrigcao detalhada dos planos de agdo que visam auxiliar atingir os objetivos.
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3.4 PLANOS DE AGAO

Uma vez que foram levantadas as ameagas e oportunidades, forcas e
fraquezas bem como os aspectos ambientais em relagdo a concorréncia, parte-se
agora para o desenvolvimento do plano de acdo para o planejamento de
marketing. Para tanto, as agdes foram divididas em quatro grandes grupos de
acordo com os 4 P’s do marketing.

PLANO DE AGAO PARA PROMOCAQ E PRACA

o Elaborar uma selegéo de prospects (cliente alvos) e desenvolver uma mala
direta especifica para o ramo académico. A informagdes sobre instituicées
de ensino podem ser coletadas no site do INEP. Essa a¢ao busca tornar de
conhecimento dos coordenadores de curso a existéncia da empresa.

e Para os coordenadores de curso, enviar um material com explicagdes sobre
as solugdes de ensino e também acesso ao simulador. Busca-se com isso
apresentar o simulador via e-mail para torna-los conhecidos.

e Uma agado junto a comunidade académica (estudantes de administracédo)
seria a criagdo de um campeonato de jogos onde os alunos de instituigcbes
de ensino poderiam participar, com prémios e divulgagdo na midia. Esta
acao tem por objetivo trazer fluxo de visitantes no site da empresa e
fortalecer seu nome.

e Sabe-se que a Internet € 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 posi¢des quando as
pessoas que buscarem jogos de empresas nestas ferramentas.

e Disponibilizar no site uma area com os clientes da empresa e depoimentos
dos professores ou empresas que ja utilizaram os produtos.

e Criagdo de um departamento comercial com atua¢éo nas areas de grande

densidade industrial para a comercializagdo 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 comercializagdo dos cursos.

PLANO DE AGAO PARA PRODUTO E PRECO

o Criar treinamentos individualizados para que a empresa possa comercializar
pelo site tais treinamentos. Com isso busca-se um publico que nao esta
vinculado a instituicbes de ensino mas que procura aprimoramento profissional.

e Registro dos produtos no Escritério de Marcas e Patentes buscando proteger o
conhecimento aplicado nas solugdes de ensino.

e Criar solugdbes em EAD para universidades corporativas com conteudo
exclusivo voltado para o cliente. Com isso busca-se atingir um nicho de
mercado em expansao atualmente. Para a plataforma de EAD pode-se utilizar
softwares que permitem aos participantes postarem duvidas em féruns e
realizarem chats.

e Uma grande possibilidade seria a tradugdo dos simuladores para a lingua

espanhola, visando parcerias nos paises da América do Sul.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

A importancia de se criar um plano de marketing é que ele oferece uma
orientacdo e auxilia a empresa a buscar mais vantagens competitivas no mercado
(Kotler, 1998, Sandhusen, 2003). Durante a realizagdo deste planejamento na
empresa OGG, buscou-se focar nos seus objetivos, para que ela pudesse
posicionar-se diante do ambiente dindmico e instavel como se vive atualmente.

Ao estudar os ambientes, a pesquisa revelou que a OGG possui grande
concorréncia com empresas que ja tem forte nome no mercado e uma solugao
encontrada e proposta para a empresa foi procurar aumentar a divulgagao dos
seus excelentes produtos no mercado e o desenvolvimento de novos softwares
voltados para setores especificos.

Pela Matriz BCG elaborada para a OGG pode-se apontar que a maior
lucratividade dentre os produtos oferecidos € hoje os simuladores. Com a ajuda da
Internet, que é uma valiosissima ferramenta de informagao, foi sugerido atingir
todas as regides do Brasil, buscando parcerias e procurando estreitar os vinculos
com coordenadores de cursos de graduagao e pos-graduagao.

O trabalho elaborado procurou desenhar os passos necessarios para que a
empresa possa se posicionar de maneira estratégica frente aos concorrentes, se
tornando mais conhecida no mercado, e que ela possa utilizar sempre que

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