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RESUMO

Este projeto tem como tema o planejamento de marketing para a viabilizagdo de
venda de softwares para a JAHIO.COM, uma empresa de Curitiba, especializada em
solugbes em tecnologia.

Tendo por objetivo o de apresentar a melhor solucdo de marketing para a
JAHIO.COM, o projeto apresenta estudos bibliograficos referentes ao Marketing,
Softwares e sua aplicagdo em micro e pequenas empresas.

Além da reuniao realizada com o cliente para coleta de dados, também foi feita uma
pesquisa exploratéria, para compreender melhor a aceitagdo dos softwares por
micro e pequenos empresarios de Curitiba.

Os estudos bibliograficos e as analises das pesquisas culminaram em um
diagnodstico da situagdo da empresa, a partir dele, em um planejamento de
marketing para o mesmo, a fim de utilizar as melhores a¢des que a empresa devera
promover para o sucesso das vendas dos seus softwares.

Palavras-chave: Marketing, Marketing B2B, Softwares, planejamento, Micro e
Pequenas empresas.
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1 INTRODUGAO

A tecnologia esta evoluindo de maneira significativa, auxiliando o crescimento
de empresas do mundo inteiro, e um dos principais elementos deste crescimento
s&o0 os softwares, programas desenvolvidos coma finalidade de gerenciar todas as
ferramentas que um computador ou equipamento eletrénico necessitam para a sua
performance. '

Os softwares evoluiram com o tempo e passaram de apenas gerenciadores
de desempenho das maquinas para gerenciadores de informagéo e facilitadores de
procedimentos, como controle de estoques, cadastro de clientes, programas de

design entre outros.

O mercado de sistemas de gestdo empresarial -amadureceu muito nessa Ultima década.
Profissionalizou-se bastante e passa por um momento impar de oportunidades em sua
trajetéria de crescimento. (REZENDE,2008)

Baseado na afirmagédo acima e ap6s avaliar algumas empresas que
adquiriram softwares de gestdo de negécios, & possivel diagnosticar que elas
aperfeicoaram quase todos 0s seus processos, economizando tempo e capital
humano, focando-os em outros objetivos que resultam no aumento da lucratividade
e das vendas das empresas..

Com a possibilidade de armazenar todo o histérico das atividades executadas
dentro do software, as empresas conheceram uma fantastica ferramenta para os
seus negécios, a armazenagem da Informagéo; a partir deste momento o simples
fato de cadastrar um cliente é transformado no primeiro passo para Ihe conhecer e
com o decorrer de suas compras saber quais sdo os seus habitos de consumo, 0
que possibilita que ele séja tratado ou que pelo.menos tenha a percepgéo de que €

Unico, isso através de comunicacao e ofertas especificas ao seu padréo de perfil.

A adog&o e o uso da Tecnologia da Informacgdo pelas empresas trazem diversas vantagens,
entre elas a otimizag&o dos processos internos, o-que proporciona o avango dos negocios e
aumenta a competitividade. (RUIZ, 2008)
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Conforme a citagdo anterior, & possivel afirmar que essa é
ferramenta é essencial para a competicdo do mercado e que gerara novos negocios
para as empresas.

A Tl (Tecnologia da Informagao), nomenclatura utilizada pelos profissionais
da area néo é utilizada apenas para relacionamento com os clientes, mas em todos
setores de uma empresa, como o de compras que pbde prever a demanda de
determinado produto, apenas levantando o seu histérico de vendas em anos
anteriores, ja com a sugestao baseada no crescimento da empresa.

Enfim, os softwares de gerenciamento de vendas vieram para facilitar, mas
infelizmente esse beneficio tem um alto custo, o que acaba restringindo os seus
usuarios a um pequeno universo de empresas de g'rande ou médio porte.

E desta restricdo surge uma oportunidade de atender os 97% das empresas
que se enquadram no perfil de pequenas e micro-empresas, € que em sua maioria
nao possuem condi¢gdes de adquiri esses softwares.

Focado neste segmento surge a JAHIO.COM SOFTWARES, uma divisdo de
uma empresa que tem como um dos seus principais objetivos o de desenvolver
softwares de gestdo de negdcios para este publico, com valores e condigdes
adequadas as condi¢des do mercado.

A JAHIO.COM é uma micro empresa de Curitiba, recém inaugurada por dois -
desenvolvedores de softwares, ela é dividida em trés divisbes: Video Aulas sobre
programagcéao, Desenvolvimento de Web-Sites e Desenvolvimento de Softwares para

micro e pequenas empresas, esta a divisdo que ira ter a atengéo no projeto.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

O Objetivo geral € o de desenvolver um planejamento de marketing para a
divisdao JAHIO.COM Softwares, que auxilie a na entrada da empresa no mercado

com um posicionamento definido e que colabore para a sua saude financeira nos

seus primeiros meses de existéncia. -
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1.1.2 Objetivos Especificos

A- Fazer o levantamento teérico sobre Planejamento Estratégico de
Marketing

B- Conhecer melhor o mercado de softwares para micro e pequenas
empresas, 0 seu potencial de consumo e os segmentos de softwares que esse
nicho necessita.

C- Desenvolver um posicionamento definido para a JAHIO.COM que o

diferencie da sua concorréncia

1.1.3 Justificativa

Esse projeto tem por finalidade o de auxiliar 0s proprietarios da JAHIO.COM
em suas atividades estratégicas, além de também ser foco de futuros trabalhos do
autor deste projeto, pois acredita-se que o mercado de software possui muitas
oportunidades, os quais poderédo ser diagnosticados neste material, e que poderao

ser aprofundados em projetos pessoais.

1.1.4 Metodologia

Para desenvolver este projeto, sera realizada uma analise tedrica que ira
abordar os temas marketing, mostrando sua utilizagdo e principais ferramentas e
depois sera estudado o contexto da informatica e dos softwares, promovendo o seu
historico e sua evolucdo e funqionalidade paré na gestdo de micro e pequenas
empresas.

As maiores referencias seréo bibliograficas, destacando na area de marketing
KOTLER (2000), FERREL (2000), SEMENIK (1995) os quais promovem um dialogo

que ira lhe contextualizar e suas principais ferramentas.
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Apos isso, TELLES (2003), ird promover algumas agbes de Business
to Business. ‘ '

Para a abordagem sobre informatica e softwares, também foram utilizadas
referencias bibliograficas, das quais se destaca o didlogo entre STAIR &
REYNOLDS (1999) e VIDAL (1995).

Apbs ter um maior conhecimento teérico dos temas que circulam o universo
da JAHIO.COM, sera promovido a sua uma andlise empirica da sua situacéo, nos
quais seréo estudados os elementos internos e externos que participam do universo
das atividades da empresa.

Por ultimo, ap6s ter todo o conhecimento tedérico e empirico, sera promovido
um planejamento de mai’keting, que ira promover algumas agdes que a empresa

podera desenvolver e obter sucesso no seu negécio.
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2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA

2.1 MARKETING

E possivel afirmar que Marketing € um dos termos mais complexos para se
definir na atualidade, o qual obteve varias alteragbes do seu conceito desde a
década de 1960 até a atualidade pela American Marketing Association, associacdo
responsavel pela regulamentagdo das atividades mercadolégicas nos Estados
Unidos da América.

Marketing € uma express&o anglo-saxbnica que deriva do latim mercari, que
significa comércio ou ato de comercializar. No Brasil € possivel constatar muitos
autores que adotam a palavra Mercadologia para definir Marketing, mas essa
palavra é muito simples comparada a sua esséncia. Abaixo segue uma definicdo

mais adequada a sua atual utilizacao:

Para resumir, Marketing € uma funcao, ou seja, € uma forma de fazer negécios; é aproveitar
0 conhecimento do cliente para a elaboragéo de um produto e desenvolver um processo de
integragéo. O cliente ¢ um alvo em constante movimento e que deve ser perseguido. O
Marketing cria mercados e € um processo qualitativo, ou seja, ndo envolve somente
numeros, mas, sobretudo, relacionamentos. (LUPETTI, 2000, p 27).

Na citagdo acima a autora afirma que o Marketing engloba todas as formas de
negdécio, tratando-o como uma ciéncia que analisa o'mercado e as necessidades do
seu cliente, criando produtos que os satisfagam para que haja um ciclo de
integragé@o entre ambos, mercado e cliente.

Com foco administrativo e baseado em KOTLER (2000, p 24) & possivel
adicionar um ponto importante a definicdo de LUPETTI (2000): “Uma das definicdes
mais sucintas de Marketing é atender as necessidades de maneira lucrativa”; ou
seja, € tarefa do Marketing levantar as necessidades e propor as solugbes para o
seu publico de forma “empatica”, mas €& necessario pensar nestas solugbes de
maneira que gerem lucratividade para a sobrevivéncia saudavel das empresas.

Baseado em KOTLER (2000) é possivel levantar alguns elementos béasicos

de Marketing:
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A- Mercados Alvo e Segmentagao: O autor afirma que nem todos os
pablicos possuem as mesmas preferéncias de consumo, ou seja, nenhum produto
consegue satisfazer a todos, mas pelo menos a grupos especificos. A tarefa do
Marketing é encontrar esses publicos que possuem afinidade com os seus produtos
e concentrar os seus esforgos diretamehte a eles, ou seja, segmentar o mercado em
pequenos nichos, assim, sera possivel aumentar o foco de atuagdo. Devido a
competitividade da Globalizagcdo, uma das rhaiores tendéncias do Marketing é
segmentar os seus produtos para publicos que possuem necessidades especificas
buscando a sua fidelidade e exclusividade no mercado.

B- Necessidades, desejos, demanda: Necessidades sdo exigéncias basicas
que o ser humano possui para a sua sobrevivéncia ou seu bem estar fisico,
emocional ou social, como por exemplo a hidratagéo, na qual a agua pura ja a supre.

O Marketing tem a tarefa de transformar a necessidade em um desejo, como
um individuo que necessite se hidratar opte comprar um cha importado ao invés de
.um simples copo de égua, feito que surge de variados desejos como: aceitagao
social, melhor sabor, status entre outros. A demanda € a quantidade de individUos
que possuem o desejo de obter um produto e também condicdes de lhe adquirir.
Através da demanda, € possivel analisar a viabilidade econémica dos produtos.

C- Valor e Satisfagdo: E possivel definir Valor como a percepgdo que o
publico tem de determinado produto, é a sua bagagem de informagdes e beneficios
que recebe ao longo do seu contato direto ou indireto. O autor também afirma que
Valor estd associado a disponibilidade do publico em investir nesses produtos. A
satisfagdo € um dos principais elementos de sucesso, pois ele determina se apds o
consumo o produto supriu as necessidades do publico. Através da satisfagao é
possivel aumentar o valor para o consumidor e também para individuos de sua
influencia.

D- Canais de Marketing. Para chegar até publico, o Marketing pode utilizar
tres forma de canais de Marketing,canais de comunicagdo, responsaveis pela
transmissdo de informagdes e mensagens; canais de didlogo, que aproximam o
publico as empresa de forma direta; e canais de‘d’istribuigéo que viabilizam a
chegada do produtos até o consumidor final.

E- Concorréncia: Sao todas as formas de ofertas e bens substituiveis de um

produto que um individuo possa optar a adquirir ao invés dele. Resumindo, a
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concorréncia tende a “roubar” a participacdo de mercado, aumentando a
atengéo no mercado, para obter éxito € necessario analisar a concorréncia e avaliar
a sua area de atuacgdo, publico especifico, pontos fortes e fracos entre outros
elementos que serdo abordados a seguir.
F- Ambiente de Marketing. E possivel definir como todo o universo de
elementos estdo ligados direto ou indiretamente ao processo de producédo e de
vendas de um produto como produtores, fornecedores, concorrentes, condigdes

demograficas,econémicas,sécio-culturais,legais e tecnolégicos.

2.1.1 Composto do Mix de Marketing

O Mix de Marketing também é um dos elementos basicos da area, mas
devida a sua importancia, ela sera trabalhada exposta neste tpico.

Baseado em SEMENIK (1995) & possivel afirmar que o Mix de Marketing se
refere “as quatro areas primarias do processo decisério associado ao Marketing” do
micfo ambiente de uma empresa, nele sdo analisadas os processos fundamentais
para 0 seu sucesso.

O Mix Marketing também € conhecido como 4 P’s, pois sdo quatro areas e

[{vgl e

todas comecam com a consoante “p”: Produto, Promogéo, Praga, e Preco.

2.1.1.1 Produto

SEMENIK (1995) afirma que produto € “um conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis que proporciona beneficios reais ou percebidos com a finalidade de
satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor”, ou seja, é toda a gama de

ofertas que podem ser oferecidos a um individuo.

FERRELL (2000) também possui uma definicdo semelhante e afirma que os
produtos surgem da necessidade ou desejo do ser humano, e a partir do seu. ponto
de vista que & possivel desenvolver um prodUto que satisfagca as suas ambigoes,

para isso € necessario estudar seu publico, seus habitos e suas ambicdes.
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A decisdo das caracteristicas de produto € um dos elementos

primordiais para o seu sucesso, pois através dele podera ser desenvolvido o seu
valor e a satisfagdo. KOTLER (2000) cita que “a orientagdo do produto sustenta que
os consumidores dao preferéncia a produtos que oferecam qualidade e desempeno
superiores ou que tenham caracteristicas inovadoras”; neste ponto o autor atinge um
dos maiores argumentos da sobrevivéncia das industrias a inovagéo constante dos
seus produtos, uma empreéa pode vender um celular para o seu cliente, devido a
atual tecnologia, esse aparelho tera uma vida util que ultrapassa facilmente seis
anos, um periodo muito grande para a saude da empresa, por isso, ela desenvolve
inovagbes constantes em seus aparelhos, assim em menos de dois anos, o cliente ja
possui o desejo de adquiri um novo celular, pois ja percebe o seu como
“desatualizado”.

Baseado em KOTLER (2000) é possivel afirmar que o Produto possui as
seguintes variaveis: “variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome de marca,
embalagem, tamanhos, servigos, garantias, devolugdes”. Todas essas varidveis
devem ser avaliadas e projetadas, para o sucesso da empresa.

2.1.1.2 Promogéao

Baseado em FERRELL (2000) é possivel afirmar que Promogédo é toda a
forma de comunicagdo que a empresa possui para promover os seus objetivos até o
consumidor. As suas atividades s&o comumente confundidas com as de Promogéao

de Vendas, devido a abreviagdo do nome ultimo para Promog&o.

SEMENIK (1995) aponta a promog¢ao como um conjunto de processos usados
pelas empresas para informar e persuadir 0 seu publico, e através dela que é

possivel promover o valor do produto e Ihe diferenciar da concorréncia.

KOTLER (2000) afirma que a Promogao é composta pelas ferramentas de
Promogao de Vendas, Publicidade, For¢a de Vendas, Relagdes Publicas, Marketing

Direto. Abaixo uma tabela com algumas agdes possiveis de cada ferramentas:
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FIGURA 1- TABELA DAS FERRAMENTAS DE PROMOCAO E SUAS ACOES

Propaganda

Vendas Pessoais

Promogao de Vendas  Relagdes Publicas Marketing Direto

Anancios impressos e Concursos, jogos, loterias e Kits para imprensa Apresentagdo de Vendas Catélogos
eletrénicos sorteios

Palestras Reunigdes de Vendas Nalas Diretas
Embalagens externas Prémios e presentes

Seminarios Programas de Incentivo Telemarketing
Encartes da embalagem Amostragem

Relatérios Anuais Amostas Vendas Eletronicas
Filmes Feiras Setoriais

Doagdes Feiras e exposigdes Vendas por meio da televisao
Manuais e brochuras Exposi¢des

Patrocinios Mala direta via fax
Cartazes e folhetos Demonstragdes

Publicagtes E-mail
Catélogos Cupons

Relagdes com a Comunidade Correio de Voz
Reimpressdo de Anlincios Reembolsos parciais

Lobby
Qutdoors Financiamento a juros baixos

Midia de Identificagao
Painéis Diversao

Revista ou Jornal da
Displays nos ponto-de- Concessdes de troca empresa

compra
Programas de Fidelizagao Eventos

Material Audiovisual
Integragdo com produtos de

Simbolos e logotipos entretenimento
Fitas de Video

FONTE: ADAPTADO DE KOTLER (2000, p 570)

Avaliando a tabela acima é possivel perceber o grande nimero de agdes que
sdo possiveis tomar para o sucesso de uma empresa, FERRELL (2000) afirma que
cada empresa e o seu mercado possui caracteristicas especificas e que é
responsabilidade do profissional de marketing estudar as melhor forma de se

comunicar com o publico:

Por exemplo, para aumentar a conscientizacdo das balas de menta Altoids, marca
recentemente adquirida, além dos limitadores da contracultura, a Kraft contratou a agéncia de
propaganda Leo Burnet para desenvolver uma campanha de divulgagdo sem diluir a
propaganda boca a boca, ja curiosamente forte. A campanha constou da afixagdo de
posteres nos pontos de Onibus e nas estagdes do metré e da publicagdo de anuncios em
jornais semanais alternativos. A participagdo de mercado do produto aumentou em
aproximadamente 10% em apenas dois anos. (FERRELL, 2000, p 97)

Na citagdo acima o autor utiliza do caso da Kraft Foods como um exemplo de
acdes para promover as suas balas de menta. A empresa € uma das maiores do
segmento alimenticio mundial e poderia faciimente investir em todas as agdes
possiveis para promover o seu produto como televisdo e radio, a agéncia de
publicidade resolveu estudar o publico e concluiu que esse investimento nao era
necessario e com uma campanha mais focada poderia trazer étimos resultados, o

resultado disso foi a conquista de 10% do seu mercado nos Estados Unidos.
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-2.1.1.3 Praga

Também conhecida como distribuicdo, a Praca é um dos fatores
determinantes para o consumo do produto, pois € responsavel em viabilizar a
chegada do produto até o ponto de venda. Essa afirmagdo é confirmada por
KOTLER (2000): “as decisdes referentes ao canal de marketing estao entre as mais
essenciais com que os gerentes tém de lidar. Os canais escolhidos afetam todas as
outras decisdes de marketing”; essa responsabilidade se da pelo fato da maioria das
industrias nao venderem os seus produtos diretamente para o seu publico,
dependendo de fontes terceirizadas, mas isso néo pode ser reconhecido como um
ponto fraco, mas sim um multiplicador, pois a especialidade destas industrias €
produzir o seu produto e através da distribuicdo elas podem alcangar distantes

regides com baixo investimento.

FERRELL (2000) afirma que a tarefa do profissional de marketing € estudar
as melhores maneiras de o produto chegar até o consumidor final de forma
conveniente, pois ndo é em todos os casos que as empresas necessitam de
terceiros para revender os seus produtos. Um bom exemplo € abrir uma lanchonete
em um Shopping Centers, neste caso, o profissional de marketing estuda o puablico
circulante do local e suas caracteristicas de consumo, e avalia a probabilidade deste
publico consumir os produtos desta lanchonete. Resumidamente, o marketing deve
mapear todos os locais que o seu publico pode comprar o seu produto & os

promover de forma facilite a sua conveniéncia.

2.1.1.4 Prego

SEMENIK (1995) afirma que o “prego colocado num produto estabelece o

valor de troca para as partes envolvidas. Isto €, um comprador esta disposto a trocar
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um valor em dinheiro por uma série de valores que a empresa inseriu no
produto”, baseado nesta citagdo & possivel concluir que prego é o valor monetario
que a empresa propde para o consumidor para que ele a adquira determinado
produto, KOTLER (2000) afirma que esse valor monetario deve sér o reflexo dos

valores que a empresa inseriu no produto para despertar o desejo do seu publico.

Apesar de aparentemente simples, a decisdo da criagdo do preco € muito
complexé, pois ndo esta sujeito somente ao custo do produto, ou ao seu valor
proposto, mas também depende do da sua demanda e da concorréncia vno mercado.
Ele deve ser bem estudado, pois é o elemento que gera a receita para a empresa,

ele deve prover um valor monetario que possibilite o seu sustento:

A definigo de pregos € um componente critico da estratégia de marketing, porque condiciona
o faturamento e espelha a -percep¢do que o consumidor tem dos produtos ou servicos da
empresa. Infelizmente, no entanto, muitos executivos decidem pregos sem informacdes e
analises adequadas, com base apenas em sua intuigdo. :

Mas como recolher as informagdes necessarias e conduzir tais andlises?... Uma defini¢do de
preco correta deve avaliar: as forgas que moldam o mercado, a sensibilidade a prego por
parte dos clientes, as interagbes com a concorréncia e a situagdo interna da empresa.
(CRESSMAN JR, 2002)

E necessario que as empresas avaliem todos os pontos para a formagao dos
pregos dos seus produtos, KOTLER (2000) fortalece essa visao e propde uma tabela

de estratégias da geracgéo de pre¢o a partir da sua qualidade:

FIGURA 2 — NOVE ESTRATEGIAS DE PRECO QUALIDADE
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Preco
Alto Médio Baixo

Qualidade do produto
=
=

FONTE: ADAPTADO DE KOTLER (2000, p477)

Nesta tabela o autor destaca que as estratégias 1,5 e 9 podem coexistir no
mesmo mercado, pois as caracteristicas da qualidade sé&o proporcionais aos seus
pregos, assim, podera existir mercado para ambas desde que haja publicos para
essa demanda. As estratégias 2,3 e 6 surgem para concorrer diretamente as

anteriores, buscando o pre¢o mais acessivel como diferencial.

E por ultimo, KOTLER (2000) alerta a utilizagdo das estratégias 4,7 e 8, pois
sdo cobrados valores desproporcionais a realidade dos seus produtos, o autor
afirma que apés a primeira compra, a tendéncia € a do consumidor reclamar e ndo
efetuas uma segunda compra, além de se tornar um influenciador negativo para

outros possiveis clientes.

2.1.1.5 Resumo das Atividades do Mix de Marketing

Apos conhecer os 4P’s é possivel perceber que o seu universo de atuagao do
marketing dentro de uma empresa € consideravelmente alto, pois ele esta presente
em quase todas as etapas do processo de um produto, seja de forma direta ou

indireta. Confira a tabela abaixo e perceba a atuagdo do Mix de Marketing:
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FIGURA 3- TABELA DE DECISOES E ATIVIDADES POSSIVEIS DO MIX DE MARKETING

Variaveis do Composto Decisoes e Atividades Possiveis

de Marketing
Produto Desenvolvimento e teste de mercado de novos produtos;modificagdo de produtos
existentes; eliminagado de produtos que néo satisfazem as necessidades dos
consumidores; formulagdo de nomes de marcas e politicas de marcas; criagao de
garantia de produto e estabelecimento de procedimentos de garantia total;
planejamento de embalagens, incluindo materiais, tamanhos, formatos, cores e
designs.

Distribuicdo Andlise de varios tipos de canais de distribuicdo; desenho de canais de distribui¢do
apropriados; estabelecimento de centros de distribuigdo; formulagédo e implementacéo
de procedimentos para o manuseio eficiente de produtos; estabelecimento de
controles de estoque; andlise de métodos de transporte; minimizagéo do custo total de
distribuicdo; andlise de possiveis localizagdes para fabricas, atacados ou lojas de
varejo.

Promogéo Estabelecimento de objetivos de promogéo; determinagédo dos principais tipos de
promogéo a serem usados; selegéo e programagéo de midias de propaganda; criagdo
de mensagens de propaganda; recrutamento e treinamento de vendedores;
formulagdo de programas de remuneragéo de vendedores; definigdo do territorio de
vendas;planejamento e implementagéo de esforgos de promogéo de
vendas;preparacéo e disseminacéo de textos de publicidade; integragéo de todas as
comunicacdes promocionais.

Preco Andlise dos pregos dos concorrentes; formulagéo de politicas de prego; determinacéo
dos métodos a serem usados para a determinagédo de pregos; definicdo de descontos
para varios tipos de compradores; estabelecimento de condigdes de vendas.

FONTE: ADAPTADO DE FERRELL (2000 p 95)

Nesta tabela ao autor resume todas as atividades do mix de marketing, e
através dela é possivel perceber que cada um dos elementos do composto sdo
fundamentais para o sucesso, todas elas devem estar sincronizadas de acordo com
o objetivo de marketing da empresa, caso apenas um dos 4 P's n&o esteja de
acordo com esse objetivo, as chances de fracasso de um planejamento sao

significativamente altas.

2.1.2 Posicionamento

Um elemento importante do marketing a ser estudado € Posicionamento,
KOTLER (2000) confirma essa tese citando como uma das principais ferramentas do
Marketing, o autor afirma que através dele a empresa demarca o local de sua
atuacdo na mente do publico, dando uma perspectiva das taticas possiveis que a

empresa podera utilizar na sua atuagao.
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O termo posicionamento foi popularizado na década de 1980 por
RIES & TROUT em seu livro Posicionamento, a Batalha pela sua mente, de 1981,
nele os autores afirmavam que a sociedade daquela época estava saturada de
comunicagao, pois existiam varias empresas e varias marcas anunciando os seus
produtos em todos meios de comunicagdo e midias alternativas possiveis, isso
resultou em um bombardeio de informagdes na mente do publico, o que tornava as
suas mensagens obsoletas perante as demais, pois todas as mensagens possuiam
informagées similares, mudando somente as suas marcas.
RIES & TROUT (1981) afirmam que “a Unica defesa que uma pessoa tem
numa sociedade saturada de comunicagdo é lea mente que seja capaz de
simplificar consideravelmente as coisas”. Os autores afirmam que a as mensagens

devem ser simplificadas para o seu publico:

A Melhor abordagem para viver nesta nossa sociedade saturada de comunicagdo é
simplificar a mensagem da melhor forma possivel.

Na comunicagéo, como na arquitetura, o menos é mais. Vocé tem de afiar a sua mensagem
para que ela corfe a mente. Tem de livra-la de ambiguidades, simplifica-la e tornar a
simplificar, se quer causar uma impresséo que perdure. (RIES; TROUT, 1981, p 06).

A comunicagdo necessita buscar uma mensagem simples, a qual sintetize
todas as informagdes de uma empresa ou marca para que o publico o reconhega e o
diferencie das demais concorrentes em apenas uma frase ou até uma palavra, como
é o caso citado por RIES & TROUT (1981) do refrigerante “Nao Cola”, posicao
adotada pela Seven Up nas décadas de 1970 e 1980 para demarcar a sua imagem
como o primeiro refrigerante que assumiu ndo imitar a composi¢ao da entéo lider do
mercado, Coca Cola, criando assim um mercado diferenciado para individuos
assiduos por um refrigerante diferente do padrao até entdo estabelecido. De acordo
com RIES & TROUT (1981), essa estratégia tornou a Seven Up a terceira marca
mais vendida na época. A Seven Up nao havia sido o primeiro refrigerante sem
Cola, mas foi a primeira marca a se posicionar como a “Nao Cola’, demarcando

assim o seu “territério” na mente do consumidor.

Como no exemplo citado acima, muitas vezes o posicionamento pode ser

baseado na sua diferenciagcdo dos demais concorrentes, criando assim uma
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vantagem para a marca no Marketing, no qual propde que se deva atacar

os pontos fracos do concorrente.

Baseado na tese de RIES & TROUT (1981) é possivel concluir que uma
empresa que'utiliza 0 posicionamento de “A n°1 em Ecologia” como a BS COLWAY
(2005) deve produzir produtos corretos para o Meio Ambiente, aumentando a sua
p,reservagéo,' deve-se primeiramente conquistar esse territorio na mente do
consumidor e apds isso deve utilizar essa “arma’ contra as suas demais
concorrentes, salientando os danos que seus elas causam para o meio ambiente
com o seu processo de fabricagéo, no caso a poluicdo do ar e o consumo exagerado
de materia prima para a confecgdo de pneus.

E vélido salientar que a empresa ‘adote um posicionamento, ela deve
concentrar todos os seus esforgos para ser realmente uma exceléncia neste

territério, néo permitindo que acabe se tornando uma arma contra si mesmo.

2.1.3 Etapas do Planejamento Estratégico de Marketing

KOTLER (1993) define planejamento estratégico como um processo gerencial
que tem como objetivo o de desenvolver planos antecipada ente que visam as
sustentabilidade da .empresa baseados na realidade no mercado, baseado

levantando as suas oportunidades e ameacas.

FERRELL (2000) afirma que o processo de planejamento estratégico de
mercado se inicia na analise aprofundada dos ambientes interno e externo em que a
empresa se encontra incluindo os consumidores, apds isso, sdo identificadas as
suaé forcas e fraquezas da e também as oportunidades e ameagas do ambiente,
desenvolvendo a analise SWOT, deste ponto € possivel delinear a missédo, as metas
e objetivos organizacionais da empresa, no que resulta na estratégia corporativa ao
todo, que levanta todas as areas da empresa e suas atividades, das quais se
destacam o Marketing, Produgéo, o Financeiro e Recursos Humanos; para efeito de
objetivo do trabalho, sera trabalhado somente a area do marketing. Confira a tabela

explicativa do processo:



FIGURA 4 - PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO
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FONTE: ADAPTADO DE FERRELL (2000, p 21)

2.1.3.1 Ambiente Interno — Micro Ambiente

Baseado em SEMENIK (1995) € possivel afirmar que micro ambiente € o
universo dos elementos que estio ligados diretamente & empresa, nele € feita a
analise de sua estrutura interna, do qual se destaca o mix de marketing, mas vale
salientar que também participa deste ambiente o publico-alvo da empresa, a sua
concorréncia e os seus fornecedores. E interessante destacar que FARREL (2000),
aborda o consumidor como um terceiro ambiente, mas para facilitar o processo
deste projeto, este grupo sera tratado como micfo ambiente.

SANDHUSEN (2003) destaca que o micro ambiente pode ser moldado com
as agdes da empresa, a empresa pode criar novas demandas de publico, pode
prejudicar as vendas da concorréncia e também pode efetivar reestruturacdes

internas, dependendo apenas de suas atividades, diferente do macro ambiente.

2.1.3.2 Ambiente Externo — Macro Ambiente

KOTLER (2000) sintetiza o Macro Ambiente como todas as forgas externas

que podem influenciar as atividades de uma empresa, das quais ela nao pode alterar
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diretamente. SEMENIK (1995) denomina esse ambiente de “ as variaveis
incontrolaveis”, e nessa linha irdnica afirma que “o mundo seria um lugar mais
tranquilo se as atividades de marketing pudessem ocorrer num vacuo’, essa
afirmacao se da pelo fato dessa variaveis serem muito importantes para o sucesso

de uma empresa.

Destas varidaveis se destacam os fatores socioculturais, econdmicos,
" politicos/reguladores, demograficos. A analise do Macro Ambiente muitas vezes é
esquecida pelas empresas, um grave problema, p'ri'ncipalmente para empresas que
visam o seu crescimento global, dependendo do local o mix de marketing de uma
empresa devera mudar drasticamente para se adaptar as condigées do local, um
bom exemplo é a criagdo de duchas elétricas fabricadas pela LORENZETTI (2008)
com baixos indices de calor para atingir o publico nordestino brasileiro, outro caso é
a adaptagéo da matéria prima do hamburguer.-do Mac Donalds na india, devido o

seu culto aos bovinos.

Com o avancgo da tecnologia, o acesso a informagéo foi facilitado, o que pode

simplificar a sua analise dos ambientes, mas alguns autores pedem cautela:

A analise ambiental clara e abrangente é uma das partes mais dificeis do desenvolvimento de
um plano de marketing. Essa dificuldade surge, em parte, porque a analise ambiental deve
ser, simultaneamente, abrangente em escopo e estar focada nos assuntos chaves, para
evitar a sobrecarga de informagdes, tarefa que realmente se torna mais complicada com o
avanco da tecnologia. FERRELL (2000, p 33)

A partir da citagado acima é possivel afirmar que os profissionais de marketing
devem saber “garimpar’ as informagdes importantes para o seu planejamento para
nao correrem o risco de se perder o foco do projeto devido a confuséo e sobrecarga

de informagao.

SEMENIK (1995) afirma que em muitos momentos, as empresas nao tem
acesso a determinadas informacdes como a aceitagcdo do seu langamento no
mercado, para esses caso, ele recomenda o desenvolvimento de Pesquisa de

Mercado.
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2.1.3.3 Analise SWOT

Baseado em KOTLER (2000) é possivel afirmar que SWOT & uma sigla
proveniente das palavras Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas),
Opportunities (Oportunidades), Threats (Ameacas).

FERRELL (2000) afirma que a analise SWOT € o levantamento dos fatbres
internos (forgas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameagas) que derivam da
analise do micro e macro ambiente da empresa. Neste processo, a empresa pode
identificar o que “faz bem ou mal” para ela no mercado.

Forcas séo as vantagens competitivas que a empresa possui no mercado e

gue podem ser exploradas no planejamento como seus diferenciais.

Fraguezas sdo os pontos falhos que a empresa tem e que podem se
exploradas como uma “arma” pela concorréncia, FERRELL (2000) afirma que para
se diagnosticar as fraquezas é necessario observar a empresa com o ponto de vista
do seu publico, o autor exemplifica a utilizacdo de logomarcas, as quais muitas
vezes sao agradaveis para a dire¢do da empresa, devido a motivos pessoais, mas a

sua percepgao no mercado a dificulta o seu processo de comunicagao.

Baseado em FERRELL (2000) € possivel afirmar que Oportunidades séo as
condi¢des favoraveis do macro ambiente que podem produzir recompensas para a
empresa. O autor afirma que as empresas devem entender essas condi¢gdes como

futuros beneficios e devem projetar os seus esforgos para tornar isso possivel.

~ Ameacas sao fatores externos que podem prejudicar as agdes das empresas,
KOTLER (2000) interpreta como “um desafio imposto por uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoravel que levaria, ha auséncia de uma agéo de marketing

defensiva, a deterioragado das vendas ou dos lucros’.

Em resumo a andlise SWOT serve como uma forma “tabular’ as principais
informacgdes que convém no processo do planejamento estratégico de forma simples
e de facil entendimento, FERRELL (2000) afirma que as empresas devem ajustar as
“forcas internas as oportunidades externa”, pois assim ela podem gerar vantagens
competitivas e Unicas na oferta para de beneficios para o seu publico, geraimente

esse alinhamento se torna o foco do plano de marketing. O autor tambem e
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importante conhecer as fraquezas e diagnosticar se isso ndo € uma regra
no mercado, caso seja, a empresa pode corrigir e tornar um ponto forte, ja as
ameacas podem se tornar uma oportunidade, vista do ponto da empresa poder se
antecipar a determinado problema e ser pioneiro na sua solugdo. O autor promove a

seguinte dinamica de agdes para a tomada de decisdes apods a analise SWOT:

FIGURA 5 - QUADRO DE DECISOES A SEREM TOMADAS PELA ANALISE SWOT

|

FOR(;A+S OPOR’TUNIDADES

I Combinagao| Combinagao

Conversao Conversao

FRAQUEZAS AMEACAS

MINIMIZAR/EVITAR MINIMIZAR/EVITAR
FONTE: ADAPTADO DE FERRELL (2000, p 71)

2.1.3.4 Missao, Metas e Objetivos

FERRELL (2000) define Missdo como a “razéo de ser da empresa’, ou seja, o
motivo de sua existéncia, quais os beneficios que ela ira propor para a sociedade.
Baseado em SEMENIK (1995) é possivel afirmar que o publico associa de forma

metaférica a missdo da empresa com o seu “carater”.

Segundo FERRELL (2000), Metas sdo as “declaragbes desejadas” que a
empresa deseja alcancgar, seguindo determinados meios para alcangar os seus fins.
Através das metas as empresas podem criar as prioridades a serem seguidas no
seu planejamento. Ja os objetivos sédo os marcos especificos e quantitativos, que
podem ser usados para mensurar o progresso do plano de marketing de uma

empresa.
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Tomemos como exemplo uma empresa do setor alimenticio, a sua
meta & se tornar a maior empresa do seu segmento, para isso ela tera o objetivo de
conquistar 40% do mercado.

2.1.3.5 Estratégia de Marketing

Baseado em KOTLER (2000) é possivel afirmar que estratégia € o caminho
de agdes que a empresa ira tomar para alcangar os seus objetivos. LUPETTI
(2000) afirma que o termo estratégia tem sua origem no militarismo, por isso, pode-
se considerar RIES & TROUT (1986) como uma otima referencia neste assunto, pois
eles tratam o mercado como uma “guerra”, eles tratam as acgbes da estratégia como
téticas_, e acreditam que nesse momento € necessario que os responsaveis pela
estratégia devem ir a “lama do mercado” e sairem do seu “ambiente anti-séptico de
uma torre de marfim” (1986, p.151); assim essas eles estardo aptos a conhecer os
verdadeiros problemas da implantagéo do plano de marketing e irao utilizar as
taticas adequadas para o sucesso na “batalha’. Os autores confirmam essa visao

com a citagdo abaixo:

Algumas empresas acreditam que a maneira de desenvolver estratégia seja reunir trés ou
quatro pessoas de seu quadro e tranca-las em um quarto, até que elas surjam com a
resposta. Muitas vezes a isso se da o nome de “abordagem do tanque de pensamento da
torre de marfim”.

Outras empresas gostam de levar toda a sua equipe sénior de administragéo a um centro de
conferencias(ou preferivelmente a uma ilha de Caraibas), a fim de formularem planos para o
futuro. E a “abordagem de afastar-se dos telefones, afastar-se de tudo” (RIES;TROUT, 1986,
p 150) :

Os autores sdo incisivos ao afirmar que é necessario criar antes as
taticas para depois se desenvolver a estratégia, pois por mais inspiradora e
inovadora uma estratégia possa ser, ela pode ser um fracasso se nao houver um

“trabalho tatico correto.
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2.1.3.6 Implementacgao

Apos estudar SEMENIK (1995) é possivel afirma que a Implementagéo do
plano de marketing € o processo no qual sdo estudados todos os processos de
execucao das acgbes elaboradas pela estratégia, neste momento surgirdo muitos
imprevistos, os quais o autor afirma que o profissional de marketing devera estar
preparado para analisar e propor solugdes que nao atrapalhem todo o processo,
caso esses profissionais ndo se atentem a esses imprevistos, todo o processo de

planejamento estara perdido.

FERRELL (2000) afirma que até neste momento o plano de marketing
envolvia poucos profissionais de marketing da empresa e a partir dai o processo

comega a interagir com todos os setores da empresa.

2.1.3.7 Avaliagéo e Controle

FERRELL (2000) define a Avaliagdo e Controle como as ultimas etapas do
planejamento estratégico de marketing antes da sua execucéo. Na avaliagao sera
estudada a viabilidade financeira do planejamento estratégico, o qual devera

oferecer um retorno aceitavel para determinado investimento.

Na fase de Controle, todo o planejamento sera revisado, levantando
eventuais pontos que possam ser falhos e que prejudiquem no sucesso do projeto.
Essa a ultima precaugcdo que a empresa toma antes de executar o plano de

marketing.
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2.2 MARKETING BUSINESS TO BUSINESS

Baseado em TELLES (2003) é possivel afirma que Marketing Business to
Business, cuja abreviatura usual é B2B, é a aplicagdo do marketing no mercado
empresarial, que corresponde a transacdo de bens e servicos entre empresas, ou

seja, tanto o fornecedor quanto o consumidor € uma empresa.

Um mercado empresarial é formado por uma variedade de diferentes compradores
comerciais e institucionais (como compradores governamentais), os quais compram produtos
e servigos para serem usados na produgéo de bens ou servigos ou oferecidos para revenda a
outras empresas ou consumidores domésticos. (SEMENIK, 1995)

Na citacdo anterior é possivel ter um melhor entendimento da atuagéo do
mercado empresarial, no decorrer do livro, o autor destaca que o planejamento
estrategico de marketing do B2B possui a mesma base do marketing para
consumidores finais, com algumas caracteristicas especificas como o processo de

compra do consumidor empresarial e algumas ferramentas mais utilizadas.

2.2.2 Comportamento do consumidor empresarial

TELLES (2003) afirma que o comportamento do consumidor empresarial esta
vinculado a “configuragdo da compra empresarial’, ou seja, o processo reflete em
muitas outras areas da empresa e tem como objetivo o de racionalizar o processo
para efetuar uma compra com o menor custo possivel € que assegure qualidade e
garantia para o seu consumo ou processamento. Uma caracteristica do mercado
B2B é o seu numero reduzido de clientes, conforme a citacdo de KOTLER (2000):
“..as empresas de produtos empresariais lidam geralmente com muito menos
compradores do que as empresas voltadas para produtos de consumo.” Devido a
esse menor nimero, o autor afirma que a tendéncia dessas empresas € delas

estreitarem o seu relacionamento:
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Relacionamento estreito com o fornecedor: em consequéncia do menor nimero de

clientes e da importédncia e do poder de clientes de grande porte, os fornecedores em
frequentemente customizado as suas ofertas com o intuito de atender as necessidades de
cada empresa. As vezes 0s compradores exigem que 0s vendedores mudem ndo apenas
suas praticas, como também seu desempenho. Ultimamente, os relacionamentos entre
clientes e fornecedores tém mudado de desagradaveis e adversarios a proximos e amigaveis.
(KOTLER, 2000, p214) .

E para se estabelecer o relacionamento BOYETT & BOYETT (2003) afirma

que é necessario conhecer o cliente e suas caracteristicas:

Compra profissional: bens empresariais sdo comprados por compradores treinados,que séo
obrigados a seguir politicas, as normas € as exigéncias de compra da organizagéo para a
qual trabalham...Os compradores profissionais passam sua vida profissional aprendendo a
comprar melhor. (KOTLER, 2000, p 215)

‘Baseado nesta citagéo é possivel perceber que devida a responsabilidade na
organizagdo, o comprador tende a se profissionalizar e busca todas as informagbes
necessarias para adquirir o melhor produto, além de desenvolverem técnicas de
negociacao que visam baixar os seus custos ao maximo. TELLES (2003) afirma que
para o sucesso de uma empresa que queira vender para esses clientes, € lhe
repassar a sensacao de vitdria ao adquirir o produto, uma vez feito isso, surge uma
tendéncia apontada por KOTLER (2000): “Muitos compradores empresariais
preferem comprar uma solugdo completa para seu problema de um Unico vendedor”,
ou seja, uma vez satisfeito com o produto, 0 comprador tende a buscar suprir outras
necessidades similares com esse fornecedor, pois o processo para escolher esse

determinado fornecedor é uma tarefa trabalhosa, conforme a FIGURA 6:
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FIGURA 6- PRINCIPAIS ESTAGIOS NO PROCESSO DE COMPRA

Nova Recompra Recompra
Tarefa Modificada Simples

1. Reconhecimento do problema Sim Talvez Nao
2. Descrigao da necessidade geral Sim Talvez Nao
3. Especificagédo do produto Sim Sim Sim
Fases da compra 4 procyra de fornecedores Sim Talvez Nao
5. Solicitagao da proposta Sim Talvez Nao
6. Selecaodo fornecedor Sim Talvez Néo
7. Especificagao da rotina do pedido Sim Talvez Nao
8. Revisaododesempenho Sim Sim Sim

FONTE: ADAPTADO (KOTLER, 2000, p 225)

Ao analisar a tabela exposta por KOTLER(2000) é possivel perceber 8 fases
no processo de compra nas linhas horizontais. Segundo o autor, o processo ocorre
da seguinte forma: a empresa percebe que possui um “problema”, deste ponto surge
a necessidade de solugdo, essa solugdo toma a forma de produto, seja bem ou
servico; uma vez consciente da necessidade de determinado produto, a empresa
busca os fornecedores mais apropriados para a solugdo, apés isso, os escolhidos
enviam propostas comerciais, nesse processo € avaliada a solugéo, o seu custo e o
histérico com fornecedor, e € escolhido o fornecedor mais conveniente; apos isso, 0
comprador negocia a forma final do pedido, relacionando as especificagbes técnicas,
as quantidades requeridas, o prazo de entrega e outros fatores pertinentes ao
processo, apos isso, o comprador revisa periodicamente o desempenho do produto

adquirido.

O processo acima especifica as fases de escolha de uma nova tarefa, ou
seja, uma solugéo para um novo “problema”, representado na primeira coluna, nas
outras duas colunas séo especificados os processos de “recompra modificada”, que
busca o solucionar o problema com algumas variagdes, e a “recompra simples” que

€ o simples fato de solicitar o mesmo produto novamente sem nenhuma alteragao.

SEMENIK (1995) afirma que existem variados papéis no processo de compra,
que podem ser desempenhados por apenas duas ou mais pessoas. KOTLER (2000)

aponta 7 papéis:

1- Iniciadores: s&o os individuos que sentem a necessidade do produto.
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2- Usuarios: s&o os individuos que irdo utilizar o produto ou servigo,
geralmente s&o responsaveis em iniciar a proposta de compra e auxiliam no a definir

as exigéncias que devem ser atendidas pelo produto.

3- Influenciadores: S&o individuos que a principio possuem alguma
experiéncia no assunto e s&o responsaveis em influenciar a decisdo de compra.
Neste papel, os influenciadores auxiliam a definir as especificagées dos produtos e

ainda podem auxiliar a indicar alternativas disponiveis.

4- Decisores: € o papel que delimita as exigéncias que devem ser atendidas
pelo produto ou servigo no processo de compra.

5- Aprovadores: s&0 0s responsaveis em aprovar a necessidade do produto e

autorizar os compradores a executar suas agdes propostas.

6- Compradores: é o papel mais importanté no processo, € o individuo que
possui autoridade formal para selecionar o fornecedor e estabelecer os termos da
compra. Geralmente participa na formulagao das especifica¢gdes do produto, mas a
sua maior meta € selecionar os fornecedores e negociar. KOTLER(2000) afirma que.
“em vendas mais complexas, os compradores podem incluir a participagéo da alta

gerencia nas negociagdes’, devido o alto grau de responsabilidade.

7-Barreiras internas: sé@o os responsaveis em filtrar o acesso dos
fornecedores até os usuarios ou decisores, esse papel geralmente € desempenhado

pelos telefonistas, recepcionistas e compradores.

Apos toda essa analise do perfil de consumo empresarial, € possivel perceber
que o processo de compra e os habitos sédo diferenciados do consumidor final, o
TELLES (2003) afirma que a meta das empresas que estdo neste segmento deve
ser de conseguir chegar até os compradores, passando pelas barreiras internas,

despertar o desejo do seu produto e apds a venda, estabelecer o relacionamento.
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2.2.3 Ferramentas de Marketing Business to Business

ApOs descrever os processos do planejamento de marketing, conhecer o
perfil do marketing B2B; surge a necessidade de levantar algumas propostas de

ferramentas que podem ser utilizadas com sucesso.

2.2.3.1 Comunicagao Dirigida

TELLES (2003) afirma que as empresas devem otimizar os seus recursos e

orientarem a sua comunicagao para o seu publico alvo.

2.2.3.1.1 Marketing Direto

KOTLER (2000) afirma que “marketing direto € um sistema de marketing
interativo que usa um ou mais meios de propaganda para obter uma resposta
mensuravel e/ou uma transagdo em qualquer local’, ou seja, € a utilizacdo de

variados meios que possibilitam o contato direto com o cliente e sua interagéo.

SEMENIK (1995) afirma que a utilizagdo do Marketing direto para o B2B é '
recomendado, pois auxilia o marketing a dar foco a comunicagdo, otimizando os
seus gastos, elas ndo necessitam utilizar veiculos de comunicagédo de massa para
promover os seus produtos, pois o universo do publico-alvo deles € infinitamente
menor do publico impactado, considerado pelo autor um desperdicio de recursos. O
interessante do marketing direto € que ele pode ser feito de maneira muito

econdmica:

Atualmente, com o surgimento de novos meios de comunicagdo, muito mais empresas
podem vender seus produtos e servigos aos clientes sem intermediarios. A midia existente -
impressa, radio e televisdo, catalogos, mala direta e telemarketing — foi complementada por
aparelhos de fax, e-mail, internet e servigos on-line. As empresas estdo usando cada vez
mais esses meios eletronicos para fazer ofertas diretamente aos clientes e identificar clientes
potenciais. O marketing direto permite as empresas direcionar suas ofertas e medir seus
resultados com mais precisdo. (KOTLER, 2000)
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Baseado na afirmacgéo anterior & possivel entender que o marketing direto
surge como uma forma de democratizar o marketing, hoje com baixissimos recursos
monetarios unidos com a criatividade do profissional da area é possivel desenvolver

estratégias que gerarao resultado para empresa.

Baseado em KOTLER (2000) é possivel destacar os principais canais do
marketing direto para o B2B:

A- Mala direta: € o envio de uma mensagem impressa de interesse da
empresa até o enderecgo especifico do seu publico alvo. Através da mala direta é
possivel personalizar o contetido da mensagem, o que tende a aumentar a sua
atencdo e o seu interesse pelo material. Uma nova modalidade de mala-direta
surgiu, que & o e-mail marketing, que possui as mesmas caracterl'sticaé da mala-
direta, mas o seu envio é realizado através de e-mail, esse canal foi uma revolugéo,
pois 0 seu custo era praticamente nulo, pois ndo havia gastos com impressdo e
envio, essa ferramenta se popularizou de tamanha forma, que todas empresas que
tinham acesso a essa tecnologia (tecnicamente simples) comegaram a utiliza-la com
freqliéncia o que resultou em um esgotamento das caixas de e-mail da grande
maioria- das pessoas, 0 que gerou a sua antipatia pelas mensagens que ali
constavam, por isso, muitos autores consideram essa ferramenta perigosa,
recomendam que as empresas pegam autorizagdo do publico interessado para o

envio.

B- Venda pessoal: SEMENIK (1995) cita como a mais antiga forma de
marketing direto, a venda pessoal consiste no contato de um representante da
empresa até o seu cliente. E uma forte ferramenta de marketing, pois essa pessoa
reflete 0 que é a empresa, vendedores bem treinados tendem demonstrar grande
profissionalismo, adjetivo sera refletido na percepgdo que o publico ird ter da
empresa, além disso, esses profissionais acabam ganhando a simpatia do publico, o
que facilita o relacionamento no futuro, criando a possibilidade do vendedor se tornar

um consultor de negdcios ou de consumo.

C- Marketing de Catalogo: € um canal semelhante a mala direta, mas neste
caso, as empresas colocam o seu portfdlio de produtos de acordo com o perfil do
seu cliente. Essa agéo tender a ser mais cara, devido o seu custo de produgao ser
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mais detalhado, mas combinado com a venda pessoal, ela se torna uma
6tima ferramenta de auxilio para a efetivagdo das vendas, KOTLER(2000) cita o
caso da Avon, industria de cosméticos, que possui a sua concentragéo na sua forga
de vendas com catalogo, o seu material é referencial a nivel mundial. Destaca-se
também que devido o tempo, os representantes da empresa adquiriam o status de

consultores de beleza, resultado do seu relacionamento com seus clientes.

D- Telemarketing: € o uso de opéradores de telefone para levar a mensagem
até o publico-alvo, os seus motivos podem ser oriundos de promogado de produtos,
relacionamento com o cliente ou vendas. KOTLER (2000) destaca o fato desse meio
promover o contato humano direto com o pi]blic’o alvo, com a possibilidade de
interagdo sem necessitar o deslocamento dos profissionais até este publico, em é
possivel entrar em contato com mais de 40 pessoas, avaliando o tempo médio de 10

minutos por ligagéao.

2.2.3.1.2 Propaganda em midias especializadas

Baseado em LUPETTI (2000) ¢ possivel afirmar que a propaganda auxilia no
processo da promogéo do valor para o }pl:lb|i'CO, através dela a empresa pode
transformar o tangivel em intangivel e o seu reciproco também é real. O problema
esta no fato de muitos profissionais entenderem que a propaganda so6 se aplica em
meios de comunicagdo de massa, esquecem que existem outros recursos como as

midias especializadas.

BOYETT & BOYETT afirmam que midias especializadas sdo meios de
comunicagao que abordam assuntos especificos, geralmente orientado a um
determin;ado tipo de publico. Assim, é interessante que o profissional analise todos
os meios de comunicacdo que atinjam o seu publico e que desenvolvam pecas de

propaganda que despertem o processo AIDA (Atengao, Interesse, Desejo, Acéo).
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2.2.3.1.3 Agdes de Relagdes Publicas

Baseado em KOTLER (2000) € possivel afirmar que a tarefa do relagdes
publicas & promover o relacionamento da empresa com todos os publicos envolvidos
a ela. E tarefa do profissional de marketing estudar esses publicos e analisar as

formas para estabelecer o contato.

No caso de B2B ¢ interessante que as empresas busquem parcerias com
orgéos e associagcbes que representam os seus clientes, com o objetivo de
desenvolver a sua simpatia, muitas vezes através de patrocinio. Uma vez
estabelecido essa simpatia, esses grupos podem se tornar divulgadores destas

empresas e possiveis influenciadores no processo de escolha do produto.

A ferramenta de Relagdes publicas pode também identificar ou criar locais em
que o0 seu publico se encontra e promover eventos para a sua interagdo. Um bom

exemplo sao feiras de negécios:

Uma maneira de tirar o maior proveito de seu tempo e recursos em seus esfor¢os de
marketing & participar de feiras e exposi¢des. Se houver aigo que possa ser mostrado a
compradores ou clientes potenciais — mesmo que seja apenas por meio de fotografias-
provavelmente existe uma feira anual ou semestral relacionada a isso. Feiras e exposi¢cdes
sd0 um método cada vez mais importante de demonstrar produtos e servicos. Eles
apresentam oportunidades essenciais de posicionamento para fornecedores espertos.
(DAVIDSON, 1993) :

Neste caso, as empresas podem ter ‘0 contato direto e demonstrar o
desempenho e diferenciais dos seus produtos para o seu publico, o autor afirma que
os fatores essenciais para o sucesso da feira € a criatividade na abordagem do
assunto a ser promovido e 0 seu objetivo é impactar as pessoas de maneira que a
mensagem seja marcada no seu inconsciente. Um exemplo é o caso da empresa de
duchas Lorenzetti que em todas nas ultimas edigbes da FEICON (2008) promoveu
banhos de “lindas mulheres” de biquini ao vivo no seu stand, essa acao lhe gerou
para a empresa o maior publico circulante da feira e sua posi¢do como top of mind‘
do evento. E valido lembrar que essas agdes devem ter um foco estratégico, no
caso, a empresa conseguiu atrair o seu publico e de forma planejada demonstrou os
seus langamentos e os diferenciais dos seus produtos por meio de promotores

treinados.
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2.2.3.1.4 Assessoria de Imprensa

Também abordado como publicidade por RIES & RIES (2005) e a maioria dos
autores de marketing, a Assessoria de Imprensa €& responsavel em divulgar e
informar os fatos relacionados a empresa ou do produto em meios de comunicagéo
de matérias de variados meios de comunicagdo. A Assessoria de imprensa é
caracterizada pelo fato de n&o ser paga, a mensagem sobre a empresa, parte de
jornalistas dos meios de comunicagao falando sobre o produto, sem interesses
comerciais. E neste ponto RIES & RIES (2005) afirmam que essa ferramenta € uma
das mais importantes do marketing em geral, pois a principio ela é pura, ou seja, 0
que € promovido sobre a empresa ou produto pelo jornalista € de acordo com a sua
visédo. Essa imparcialidade adotada pelos jornalistas os tornam formadores de

opinido, se tornando grandes influenciadores no processo de compra.

O profissional de marketing deve diagnosticar as midias que atraem o
interesse de informagdo do seu publico-alvo e promover agdes que incentivem os
jornalistas responsaveis em publicar matérias comentando sobre os seus produtos.
BOYETT & BOYETT afirmam que para o sucesso seja alcangado, € necessario o
auxilio das ferramentas de Rela¢gbes Publicas, o qual podera desenvolver desde
simples press releases (dados sobre determinado assunto) até agbes inusitadas que

chamarao a atencéo da imprensa e ela ira promover a matéria por sua conta.

2.2.3.1.5 Promogao de vendas

Baseado em SEMENIK (1995) é possivel definir promoc¢éo de vendas como
as acbes que uma empresa pode promover para incentivar diretamente as vendas
dos seus produtos. Essas ag¢des afetam diretamente a demanda, pois sempre estao
atreladas a algum beneficio percebido para o publico, seja desconto, bonificagédo ou
sorteio de prémios. Todas as promogdes de vendas devem estar baseadas em
objetivos e suas aplicagbes devem ser esporadicas, para que o consumidor se

acomode e compre somente nesses periodos.
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Para o B2B, a regra de dar eventuais descontos em campanhas de

promog¢ao, promove uma economia para os seus clientes, as quais podem aumentar
a lucratividade da empresa ou serem repassadas para o consumidor final, auxiliando
no sellout dos produtos. Deste ultimo surge uma grande tendéncia apontada por
TELLES (2003), a dos fornecedores parceiros, que estdo preocupados com a saude
econdmica dos seus clientes, além de descontos, os fornecedores podem promover
acOes de incentivo de vendas para as equipes de vendas dos seus clientes, e

também dar treinamento para aumentar a sua argumentacéo de vendas.

2.2.3.2 Marketing de Relacionamento com o cliente e CRM

O Relacionamento é uma das agbes da Relagdes Publicas, mas ela foi
aprofundada e por varios autores, os quais uniram com outras ferramentas de

marketing e desenvolveram o Marketing de Relacionamento.

Como afirmado anteriormente, o Marketing de Relacionamento ¢ um fator
competitivo importante para o B2B, e que deve ser utilizado pelas empresas.
GOLDZIMER (1991) afirma que no atual mundo dos negécios, as empresas devem

fazer com que seus clientes gostem de fazer negocios com elas.

Os compradores empresariais agem de acordo com muitas influencias ao tomarem suas
decisdes. Quando as ofertas dos fornecedores sdo parecidas, eles podem atender as
exigéncias de compras independentemente do fornecedor e passar entdo a dar mais valor ao
tratamento pessoal que recebem. (KOTLER, 2000)

Na citagdo acima, o autor reforca essa idéia para o mercado empresarial e
promove que os compradores tendem a se acomodar a comprar mais faciimente
com fornecedores que lhe agradam e estabelecem um bom vinculo de

relacionamento.

Como afirmado em tépicos anteriores, € necessario conhecer o consumidor e
entender quais sdo os seus gostos e ansiedades, apoOs isso a empresa deve
trabalhar o relacionamento dos seus vendedores para buscar a sua simpatia, apos

isso No momento do consumo é necessario que produtos satisfagam ou até superem
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os desejos deste cliente, caso haja algum imprevisto, &€ necessario que a
empresa disponibilize suporte técnico para garantir a integridade e o bem estar do
cliente. Além desse processo citado, as empresas podem utilizar outras ferramenfas
para garantir a sua simpatia como atendimento individualizado, premiagdes que

sejam percebidas como Unicas, e reconhecimentos publicados.

TELLES (2003) afirma que para estabelecer o relacionamento é necessario
que o fornecedor tenha informagdes sobre o seu cliente e o seu histérico de
trabatho, para essa atividade ¢é utilizado o CRM (Customer Relationship
Management), gerenciamento do relacionamento com o consumidor, o autor afirma
que existem softwares de CRM, que visam otimizar os dados e processos do
gerenciamento através de um banco de dados, isso possibilita que o profissional de
marketing tenha em suas mé&os todas as informacgdes necessarias para que ele

desenvolva agdes eficientes que gerem retorno para a empresa.

No CRM & possivel cadastrar todo o hiétéricq de compras do cliente, e
através disso, levantar os seus gostos, e deste ponto desenvolver agdes de vendas
especificas a ele. Além disso, 0 CRM possibilita segmentar os clientes de acordo
com o seu valor para empresa, e deste ponto desenvolver agdes de relacionamento
diferenciadas de acordo com o retorno que cada cliente podera ter. Um exemplo € o
trabalho que a AMANCO (2008) utiliza no Brasil, ela oferece cursos e treinamentos
para todos os seus menores clientes diretos, e para os seus melhores clientes ela

chega a promover cruzeiros internacionais totalmente gratuitos.

2.2.3 Consideragées finais sobre o Marketing B2B

A principio foram abordados todos os fatores relevantes ao Marketing e suas
aplicagbes no segmento empresarial, todos os passos servirdo para elaborar o
planejamento estratégico. E necessario entender o mercado em que a JAHIO.COM

se enquadra.
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2.3 O SOFTWARE E A INFORMATICA

Para poder propor um planejamento de Marketing para a JAHIO.COM sera
necessario conhecer o seu negécio, o desenvolvimento de Softwares.
O Software junto com o Hardware s@o os elementos basicos para o

funcionamento do computador:

O computador é composto de uma série de maquinas: o Hardware. Essas maquinas, no
entanto, nada processam se alguém ndo lhes indicar o que fazer. As instru¢des para que
executem um trabalho devem estar dispostas de forma tal que Thes seja compreensivel. Isto
nos leva ao terreno dos Softwares e programas. (BIO, 1996, p 100)

A partir da citacdo acima € possivel concluir que o computador é um
aglomerado de maquinas, chamados deHardware, a parte tangivel do computador.
Ja o Software sdo as linhas de comandos que possibilitam o funcionamento do
Hardware. ‘

Uma das maiores atribuicbes dos computadores no decorrer da histéria € a
de auxiliar o homem nas suas tarefas diarias, FREEDMAN (1995) da uma pequena
nogédo sobre a busca da humanidade por ferramentas que aperfeicoassem as suas

tarefas:

O inicio classico da historia sobre processamento de dados remonta aos antigos &bacos,
que eram usados, provavelmente, pelos babilénicos -por volta de 2000 a.C. e que s&o
utilizados no Oriente até hoje, como o suan pan chinés e o soroban japonés. O marco
seguinte mais citado data no inicio do século XVII(1610-1617) com os chamados Napier's
Bones, tabelas moéveis de multiplicagdo feitas de marfim pelo escocés John Napier. As
tabelas influenciaram diretamente a invengéo da régua de célculo, concretizada em 1621
pelo matematico William Oughtred com uma forma circular - um dos primeiros dispositivos
analbdgicos de computagdo. (FREEDMAN, 1995)

Na citacdo acima s@o levantados os primeiros processos que 0 homem
utilizou ha mais de quatro mil anos, mas apenas no século XVII que foi desenvolvida
uma ferramenta que chamou a atengdo do mundo cientifico, a possibilidade de
calcular. Quase no final do século Blaise Pascal desenvolveu uma maquina que era

possivel fazer simples calculos aritmeticos:

A evoluggo continuou com a maquina aritmética do francés Blaise Pascal, a Pascaline,
capaz de somar e subtrair por meio de engrenagens mecanicas semelhantes ao velocimetro
de um carro. Em 1671-1673, o matematico alemao Gottfried von Leibniz desenvolveu um
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projeto que adicionou & méaquina de Pascal os recursos de multiplicacdo e
divisdo. (FREEDMAN, 1995)

A partir deste momento houve uma grande concentragdo de investimentos
para o aperfeicoamento destas maquinas, mas até o século 21 houve pequenas
modificagées e a tecnologia ainda se submetia a tecnologia de engrenagens, em
1937, um professor de Havard, Howard Aiken, apoiado pela IBM (International
Business Tecnology) e a marinha norte-americana, coordenou um grandioso projeto
que resultou em 1944 no “MARK I, uma maquina a base de vélvulas que
possibilitava calculos aritméticos:

Em 1937, um jovem professor de matematica de Havard, Howard Aiken submeteu ao

homem forte da IBM, Thomas Watson, a idéia de fabricar um computador eletfromecanico, o

MARK [, construido entdo com o auxilio da IBM e da Marinha Americana. O MARK | é o

primeiro projeto de computador que se tem noticia, apesar de ainda eletromecénico e de sé

ter sido apresentado em 1944, apds a guerra. Media 2,5 metros de altura por 18 de
comprimento, tinha 750 quildmetros de cabos. (FREEDMAN, 1995) '

O MARK I foi 0 marco, pois foi a primeira maquina que utilizava energia
elétrica para o seu funcionamento, apos isso, houve uma grande corrida para o
aperfeicoamento de maquinas baseadas em valvulas, mas o seu custo era elevado
e suas funcionalidades estava restritos a calculos e pequenas tarefas.

FREEDMAN (1995) afirma que no final da década de 1960 que houve uma
das maiores conquistas, pois havia sido criado o microcomputador, fabricado com
pecas eletrbnicas que possibilitaram a reducdo- brutal de suas dimensfes e
aumentaram as suas funcionalidades, a partir deste momento os Softwares
comegéram a ter maior importancia, pois eles eram responsaveis em aperfeicoar as
funcionalidades destes micro computadores.

A partir deste momento, os Hardwares obtiveram grandes avangos
tecnolégicos, otimizando os seus processos e suas funcionalidades, chegando a

| possibilidade de tornar os microcomputadores portateis.

Os computadores e os sistemas estéo de informagdo estdo constantemente interferindo no
modo de as organizagbes conduzirem os seus negdcios. Hoje vivemos numa economia de
informac&o. A informagéo por si s6 tem valor. (STAIR & REYNOLDS, 1998, p 04)
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Baseado na afirmacgéo anterior € possivel afirmar que a tecnologia
evolui de tamanha forma que alterou a forma de vida do homem, influenciando
muito na area econdémica. v
Apds dar uma. nogdo da evolucdo dos computadores, é  interessante
aprofundar o tema Soffware, pois € um dos principais responsaveis pela rapida

evolugéo do computador a partir da década de 1960.

2.3.1 Definicdo de Software

No topico anterior foi possivel constatar uma breve definicdo de Soffware, a
qual foi também foi baseada em STAIR & REYNOLDS (1999, p 13) que o delimitam
de forma sucinta: “Software‘ € 0 programa para o computador que possibilita a
operagdo do equipamento”, mas essa definicAo é aprimorada pelos autores no

decorrer de seu livro:

Uma das principais fungbes do Software é direcionar os trabalhos do Hardware... O
Software consiste- em programas de computador que controlam o funcionamento do
Hardware, ou seja, séo sequéncias de instrugdes interpretaveis pela maquina. (STAIR &
REYNOLDS, 1999, p 98) -

BIOS (1996) da um enfoque mais técnico, e delimita o Soffware como um
sistema de dados eletromagnéticos que podem ser armazenados em discos ou
dispositivos magnéticos que a partir de sua excitagdo déo diferentes estimulos para
determinadas agdes do Hardware. Todo esse processo € baseado em codigos
binarios, formados pelos digitos O (zero) e 1 (um).

A primeira fungédo do Soffware ja foi delimitada, que € a de proporcionar as
funcionalidades do Hardware. Mas no decorrer da evolugéo do computador, o
homem percebeu que as funcionalidades dos computadores poderiam evoluir
através dos Softwares que poderiam desenvolver suprir varias atividades fisicas que
iriam otimizar o seu tempo, mas era necessario documentar todos os processos que
os computadores faziam e para isso foi criado o banco de dados, que possibilitava o

acesso de diversos computadores a mesma unidade de informagéo:
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O Banco de Dados armazena a informagdo usada em comum pelos diversos
subsistemas de uma empresa. Com base na moderna tecnologia de processamento
eletrbnico de dados, uma empresa pode arquivar dados sobre diversas operagdes em
grande volume, alta velocidade de atualizagéo e recuperagao e através de acesso aleatério.
Todas as informagdes necessarias podem ser mantidas num arquivo de facil acesso, de tal
forma que evitem a duplicagdo e a redundancia. (BIO, 1996, p 105)

A partir deste momento, foi possivel desenvolver padroes de processos que
poderiam ser seguidos, € a partir deste momento comegaram a distinguir dois

modelos de Softwares: 0s basicos e genéricos e os especificos.

2.3.2. Softwares Basicos e Aplicativos Genéricos

Baseado em STAIR & REYNOLDS (1999, p 98) é possivel afirmar que
Software basico é o conjunto de programas projetados bara coordenar as atividades
e fungbes basicas do Hardware e de varios programas que rodam no computador,
como uma plataforma que interpreta a Iinguag'em'da ‘maquina” e viabiliza para as
sua utilizagdo. Os Softwares basicos geralmente sd0 projetados para classes
especificas de computadores.

VIDAL (1995) delimita os Soffwares basicos como sistemas operacionais, 0s

quais sao os responsaveis por todo o gerenciamento do computador:

Um sistema operacional compreende um conjunto de programas que controla o Hardware
do computador e atua como uma interface entre os aplicativos. O sistema operacional, que
desempenha um papel central do funcionamento do computador como um todo, geraimente
esta armazenado em disco. Depois que o computador é ligado ou iniciado, partes do
sistema operacional s&o transferidas para a memoria conforme a necessidade. (STAIR &

REYNOLDS, 1999)

Baseado em VIDAL(1995) ¢é possivel afirma que esse conjunto de
programas citados acima executam uma variedade de atividades que incluem:

e Execucgao das atividades basicas do Hardware de computador,;

e Viabilizagdo de uma interface para a visualizag&o do usuario;

e Gerenciamento do desempenho da memoéria do sistema e do processador;

e Controle do acesso aos recursos do sistema;

e Gerenciamento de Arquivos.
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STAIR & REYNOLDS (1999) comentam sobre alguns sistemas
operacionais, dos quais se destacam o DOS, que foi a primeira plataforma comercial
utilizada na década de 1980, também se destaca a familia Microsoft Windows,
criados a partir da plataforma do DOS e facilitaram a sua visualizagédo através da
criacdo de icones e janelas e otimizaram os seus recursos. Para os computadores
da Apple, ‘foram adaptadas as versdes OS da IBM e que resultaram nos MAC OS,
reconhecidas pela sua o6tima performance, facil operacdo e pela sua identidade
visual atraente e diferenciada. E valido destacar que esses sistemas operacionais
sdo comercializados e em resposta a esse mercado, foi desenvolvida a familia
LINUX, que estd se popularizando neste novo milénio, pois ndo sédo cobradas as
suas patentes.
VIDAL (1995) também destaca os Soffwares que acompanham os sistemas
operacionais, conhecidos como “Offices”, como Aplicativos Genéricos, que s&o
programas de texto, calculo, apresentacéo que facilitam a rotina de qualquer area,

pois 08 seus recursos sao universais:

Um Software aplicativo é, portanto, um  conjunto de programas de computador
desenvolvidos para realizar, em combinacédo com a atividade humana, tarefas ou processos
especificos, em geral, relacionados com o processamento de dados para a geragdo de
informacdes. (VIDAL, 1995, p 47)

Conforme citagdo acima, € necessaria a participagdo humana no processo,
pois os aplicativos genéricos sdo apenas facilitadores do processo, como um
individuo que necessite escrever um livro, ele pode utilizar o aplicativo de texto para
poder escrever e arquivar o seu trabalho, poupando o tempo e desgaste para
‘escrever manualmente e também recursos fisicds; mas o Software por si ndo produz
o livro sozinho, ele necessita do contelido intelectual deste individuo para que seja

possivel a sua viabilizagdo.

2.3.3. Softwares Especificos

Os Softwares especificos consistem em programas que ajudam 0s USUAarios

a solucionar problemas pontuais.
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Conforme afirmado em tépicos anteriores, 0 homem descobriu que

os Softwares poderiam ser aprimorados a auxiliar acdes especificas, as quais
poderiam efetivar o trabalho humano, numa evolugcédo do “trabalho bragal’ para o
“‘trabalho intelectual’” e para isso comegou a desenvolver programas que otimizaram
os processos. STAIR & REYNOLDS (1999) ddo como exemplo os programas de
vendas, pois antigamente uma empreSa' que possuia varios vendedores externos
precisava que eles tirassem seu pedidos em blocos de papéis e que soubessem
todas as descricbes dos seus produtos, apds isso, mandava o pedido para a
empresa que devia tabular manualmente os pedidos e selecionar, o processo
complicava, pois estava sujeito a erros, muitas vezes os produtos eram trocados, 0s
valores faturados erroneamente e no final do més a empresa nao tinha certeza nos
seus numeros de lucratividade. Com a atual tecnologia & possivel que o vendedor
acesse todos os seus produtos instantaneamente e em muitos casos possa
demonstrar imagens para os seus clientes em um notebook, isso aumenta a
interatividade entre os publicos além de otimizar o }tempo de procura e de venda.
Apods isso, o pedido chega para a expedi¢do, no qual um Soffware gerencia todo o
processo e efetiva a separagéo do pedido, faturando o valor real com nulas chances
de erro. No final do més é possivel a empresa levantar as suas vendas e os seus
lucros, a atividade do gerente da empresa que antes se preocupava para que 0
pedido saisse com seus valores e quantidades corretos foi substituida pelo
Software, e esse tempo foi otimizado para que esse profissional possa “pensar’ em

acbes que poderdao aumentar as vendas e os recursos desta empresa..
BOAR (2002) afirma que o mercado de Softwares especificos para
empresas e profissionais € o que possui maior abertura de mercado para novos
“entrantes”, pois 0 seu universo possui grandes dimensdes, cada empresa possui a

sua particularidade de processos que podem sefr, otimizados através do Soffware.
2.3.4 O mercado de Software no Brasil
JANONES (2007) afirma que pesquisas realizadas pelo MIT (Massachussetts

Institute of Technology) apontam o Brasil como o sétimo maior mercado de

Softwares no mundo. O mercado interno nacional investiu aproximadamente sete
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bilhdes e setecentos milhdes de délares em Softwares no ano de 2004, um
valor com grande significado no mercado, e as previsdes de crescimento foram de
11% ao ano. '

O Brasil exportou apenas cem milhdes em 2004, apenas 2% da exportagdo
da india, mesmo com uma pequena participacdo internacional o mercado interno e
externo de Software tende a crescer rapidamente no Brasil, uma prova desta
tendéncia é a crescente aquisicdo de empresas de Software brasileira por empresas
estrangeiras que visam o seu ingresso no mercado nacional. O autor cita uma outra
pesquisa tambem em 2004 realizada pela ABES (Associa¢do Brasileira de
Empresas de Software), que 73% do investimento dos Softwares utilizados no Brasil
neste ano eram de origem estrangeira, € que entao apenas 27% ou dois bilhées de
dolares foram de empresas nacionais.

RUIZ (2007) afirma que atualmente existem 7.700 empresas envolvidas no
desenvolvimento, na produgéo ou distribuicdo de Soffware no pais, das quais 94%
sdo classificadas como micro e pequenas empresas.

Apods obter o valor de consumo do pais em 2004 € o numero de empresas
atuantes no mercado, € possivel levantar o ticket médio do faturamento dessas
empresas neste ano:. dois bilhdes de dolares divididos por 7.700 empresas. O
resultado aproximado & de duzentos e sessenta mil délares por ano, com base no
dolar a R$2,80 (valor em Dezembro de 2004), o ticket em reais foi de setecentos e
vinte e oito mil reais, um valor consideravelmente alto, devido ao fato dessas
empresas possuirem baixo custo de investimento para a sua entrada no mercado.

E interessante destacar uma tendéncia no mercado mundial de Softwares
anunciada por JANONES (2007), os sistemas on-line, que s&o Softwares que
funcionam em sua totalidade na internet e que podem ser acessado através de um
navegador do computador, ou seja, ndo € preciso instalar o Software na méquiha, e
possivel acessar © Softwaré de qualquer lugar do mundo e com qualquer
computador que tenha um navegador de internet e que tenha a possibilidade de se
conectar a internet. O Software fica instalado em um computador matriz, conhecido
como servidor, o qual sera responsavel em gerenciar todas as atividades da
empresa, todo esse processo sera disponibilizado na internet e sera atualizado em
tempo real. Um beneficio que pode se levantar seria a possibilidade de um vendedor

consultar o estoque e o prego de determinado produto em tempo real, evitando a
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possibilidade de uma atualizagdo no final do processo que pudesse

prejudicar a negociagao.

2.4 A UTILIZAGAO DO SOFTWARE EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Apos avaliar o historico do Software, suas divisbes e alguma das suas
aplicagbes, serao trabalhados os benéficos que os programas podem gerar para as
empresas.

2.4.1 O que o Software pode auxiliar nas empresas

Cada vez os mercados estdo ficando mais acirrados, € necessario que as
empresas se profissionalizem e que extraiam ao maximo os beneficios de suas
acbes, baseado em STAIR & REYNOLDS (1999) é possivel afirmar que um dos
maiores beneficios dos Softwares & o banco de dados:

Um banco de dados é uma colegdo organizada de fatos e informagdes. Um banco de dados
de uma organizagdo por conter fatos e informa¢bes sobre clientes, empregados, estoque,
vendas da concorréncia entre outros. A maioria dos gerentes e executivos considera um
banco de dados como uma das mais importantes e valiosas partes de um sistema de
informag&o computadorizado. (STAIR & REYNOLDS, 1999, p 15)

Na citagdo acima, os autores afirmam que através do banco de dados é
possivel uma empresa ter todo o controle de suas informagdes, uma grande fonte de
dados que possibilita que os executivos das empresas possam tomar importantes
decisdes estratégicas. BOAR (2002) valoriza a o térmo informacgao e destaca que “A
base para a riqueza da era é a informagao. A informagéo impulsiona a criagéo do
conhecimento, que impulsiona agdes estratégicas’ ageis, que criam vantagem
competitiva temporaria para avempresa."

O autor afirma que a informagao é um dos diferenciais que as empresas tem

no mercado:
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A medida que a hipercompeticdo é acelerada e a era da informacéo
amadurecida, as empresas estdo descobrindo que a perspicacia da Tl em geral e a
arquitetura da Tl e particular estdo se tornando o alicerce da vantagem competitiva. Quase
toda empresa € uma empresa com uso intensivo de informacdes, e a Tl é cada vez mais o
veiculo para a criag&o de novo valor ao cliente... (BOAR, 2002, p 44)

Com essa possibilidade de armazenar e coletar informagées de fontes
externas, as empresas podem conhecer todo o seu universo, RIES & TROUT (1986)
afirmam que o mercado é uma “guerra” e que o primeiro passo é conhecer a sua
propria “tropa” e depois o campo de guerra, através destas informacgdes, as
empresas podem se situar e também armazenar dados éstratégicos do seu
ambiente, levantando todas as atividades da concorréncia e suas tendéncias,

observe a metafora a seguir:

Imagine-se flutuando em um lugar completamente escuro e silencioso. Nao ha odores, e
nem existe a sensagéo de calor ou frio. O ar esta parado, ou seja, vocé ndo sente sensacédo
alguma. Certamente vocé se sentiria mal e ndo saberia exatamente 0 que fazer. O que esta
faltando? Informagao! Vocé precisa ver, ouvir, cheirar, sentir o seu lugar. (VIDAL, 1995, p
09-10) :

O autor confirma essa afirmagéo. acima e levanta os motivos dos quais as

empresas devem utilizar Soffwares em suas gestdes:

O resultado de suas atividades em processamento de dados & a informagéo, que vocé usa
para dirigir suas atividades. Quanto melhor informado vocé estiver, mais facilmente
alcangard os seus objetivos. Ac menos trés grandes motivos combinados tornam o
processamento de informagdes tdo importantes nas empresas:

1- A complexidade crescente da sociedade moderna

2- A introdugdo da administracao cientifica

3- A tecnologia da informatica _

O constante crescimento das empresas, a0 mesmo tempo € na mesma propor¢do em que
afasta os administradores de alto nivel da supervisdo mais direta das operagdes, torna
necessario o processamento eletronico de dados. (VIDAL, 1995, p 09)

Apos avaliar essas afirmagdes é possivel concluir que existe a tendéncia das
empresas adotarem os Soffwares para auxiliarem na sua gestdo, pois como
afirmado anteriormente, através dos Softwares a tendéncia das negociacdes é de se
tornarem mais complexas, pois eles abrem as possibilidades de utilizar variadas
ferramentas ao mesmo tempo, um exemplo pratico € a possibilidade de uma

empresa possuir 10 industrias com produgdes distintas e poder vender todos os
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seus produtos de uma s6 vez em um sé pedido, pois ele possui um
Software que ird coletar esse pedido e distribuira os itens correspondentes a cada

unidade.

Ao analisar as empresas de médio e grande porte, € possivel constatar que

utilizag&o dos Soffwares esta se tornando uma necessidade:

Hoje, a Tl tornou-se uma questdo de sobrevivéncia mercadolégica. Se analisarmos a
quantidade de programas desenvolvidos internamente para a diminuigdo de gastos, vemos
que este € o momento de redugéo de custos e, por sobrevivéncia, devemos buscar sempre o
ajuste de foco nos negoécios e controle de atividades. (RUIZ,2007)

Tamanha necessidade que essas empresas estdo fazendo grandes
investimentos no desenvolvimento de Softwares que as auxiliem a aperfeicoar os
seus processos ou que melhorem as suas vendas, pois o seu retorno €
compensador:

Hoje € comum ouvir falar que os investimentos feitos pela empresa X em tecnologia de ponta
foram em bilhdes de reais, mas € indispensavel saber se o valor aplicado supriu as
necessidades; se o montante sofrerd modificagdes posteriores pela falta de conhecimento
prévio do negdcio; e se apresenta solugbes harmonicas com o alinhamento estratégico da
empresa e com 0s seus planos para os préximos dez ou 20

anos. (RUIZ,2007)

A partir da citagdo acima é possivel ter ciéncia que o investimento em
Softwares é alto, observe uma breve exposicdo da situagdo dos Softwares na

metade do século XX e os motivos da sua “super” valorizagao:

Nos anos 50, quando o Hardware de computador era relativamente raro e caro, os custos
referentes a Soffware representavam comparativamente, uma pequena porcentagem do
custo total dos sistemas de informagédo. Hoje a situagdo mudou consideraveimente,
cabendo a Software cerca de 75% ou mais do custo total de um sistema de informagéo,
devido aos seguinte motivos: (1) avango- da tecnologia de Hardware reduziram
significativamente o seu custo; (2) Softwares cada vez mais complexos exigem mais tempo
para desenvolvimento e, desta forma, s&o mais caros; (3) os salarios dos programadores de
Software tém aumentado porque a demanda por esses trabalhadores excede, de longe, a
oferta. No futuro, espera-se que o Software constitua até mesmo uma parte ainda maior do
custo do sistema de informagdo como um todo. Contudo, as atividades fundamentais que os
Softwares atendem os tornam um investimento compensador. (STAIR & REYNOLDS, 1999,
0 98) : _
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Na citagdo acima, os autores lembram que os Softwares eram um
simples elemento funcional e por isso ndo obtinham muito valor, fato decorrente do
alto custo da tecnologia dos Hardwares da época e de sua baixa produtividade, mas
no decorrer do tempo o custo do Hardware diminuiu com o avango da tecnologia e
aumentou a possibilidade de novas funcionalidades, as quais necessitavam de
Softwares especificos para tal feito.

Além disso, a demanda por Soffwares especificos exige dedicagao exclusiva
pela sua especializacédo, o profissional que o desenvolve devem conhecer e se
aprofundar na area que ira desenvolver o Soffware e para isso levara um tempo
maior para esse processo. |

E por altimo, a capacitagéo do desenvolvedor de Software € muito atual, o
que resultou em um numero restrito de profissionais qualificados para desenvolver
os Soffwares, o que tornou a demanda maior do que a oferta.

Com essa situagado, os Softwares possuem um alto custo de produgéo‘o que
dificulta a sua aquisi¢do por micro e pequenas empresas. Alguns autores afirmam

que a democratizagao dos Softwares para esse publico & um desafio:

Essas solugbes extremas e rapidas para gestdo da area séo anunciadas todos os dias, mas
buscar meios mais eficientes e de custo acessivel, que demonstrem qualidade, sdo pontos
que devem ser considerados. (RUIZ,2007)

Para poder desenvolver produtos adequados as micro e pequenas empresa
sera necessario conhecer meihor o seu papel no mercado, suas restricées e a

importancia da implantagao de Softwares nos seus processos.

2.4.2 Caracteristicas das Micro e Pequenas Empresas

Existem varias definicbes e variaveis para definir o conceito de Micro e
Pequenas Empresas, mas para efeito de estudo, sera a utilizada pelo Servigo

Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, SEBRAE:

...considera-se como microempresa aquela com até 19 empregados na industria e até 09 no
comércio e no setor de servigos; as pequenas empresas sdo as que possuem, na industria,
de 20 a 99 empregados e, no comércio e servigos, de 10 a 49 empregados; as médias
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empresas de 100 a 499 empregados na industria e de 50 a 99 no comércio e
servigos. Por sua vez, a grande empresa € aquela com 500 ou mais empregados na industria
e com 100 ou mais no comérdo e no setor de servicos. (SEBRAE, 2004)

A utilizagao da definigcao baseada por numero de funcionarios € abrangente, e
facilita o estudo deste universo, pois se fosse baseado no faturamento, haveria
chances de erros, pois segundo o0 SEBRAE (2004), muitas empresas nao declaram.
valores reais de faturamento, o que dificultaria na sua delimitagao.

O SEBRAE (2007) afirma que 97,5% das empresas nacionais sem
enquadram como Micro e Pequenas Empresas, e afirma que elas desempenham

um grande papel na sociedade brasileira:

No decorrer de 2001-2005, as micro e pequenas empresas foram responsaveis por
aproximadamente 52% dos empregos formais urbanos do pais. Nas microempresas, os
empregos cresceram a uma taxa de 4,4% a.a., enquanto nas pequenas a expanséo foi de
5,4% a.a., igualando-se, neste caso, ao crescimento anual do total geral. do emprego, no
periodo. (SEBRAE, 2007)

E possivel observar que mais da metade dos empregos gerados no pais s&o
de origem deste grupo, a entidade afirma que foram criados mais de um milhdo de
novos empregos no periodo entre 2001 a 2005. VIDAL (1995) afirma que as micro e
pequenas empresas apresentam uma enorme importéncia quantitativa para a
economia brasileira, pois sdo “a regra’, enquanto que as grandes empresas
representam as excec¢des. Elas desempenham um relevante papel nos planos

econdmico e social, estabelecendo a base de uma e economia descentralizada.

Baseado em VIDAL (1995) é possivel afirma que as Micro e Pequenas
empresas possuem algumas caracteristicas  fundamentas e que devem ser
estudadas, nelas o numero de funcionarios que ocupam cargos de direcdo €
reduzido, sendo comum o papel dirigido por apenas uma pessoa, o proprietario, e
todas as decisfes importantes estdo concentradas nele, o autor os denomina de

‘onemans”.

Baseado nos dados do SEBRAE (2007) & possivel afirmar que existe o
relacionamento direto e pessoal entre proprietario e seus funcionarios, proprietarios

e seus clientes e proprietarios e seus fornecedores, criando um ambiente informal no
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processo do trabalho, fato que pode soar como prejudicial, mas é uma
6tima ferramenta de relacionamento, VIDAL (1995) afirma que isso torna a empresa
mais “humana”’, o autor refor¢ca essa idéia, destacando que em muitos casos os

funcionarios dessas empresas sdo membros da sua propria familia.

VIDAL (1995) afirma que as “micro e pequenas empresas sdo criadas e
operadas a imagem e semelhanca de seu empreendedor”, ou seja, sdo o reflexo do
proprietario, as suas agdes sdo espelhadas na sua bagagem profissional adquirida
até o momento: “o acumulo de suas diversas experiéncias profissionais anteriores”.
O autor destaca que essa é uma grande fonte de diversificagdo, pois cada
empreendedor ter a sua visdo de negécio e a tendéncia é de abrirem negdécios
diferenciados e criativos.

Mas nesta tendéncia, esses empreendedores concentram todas as
responsabilidades, pois na sua visédo, os outros colaboradores “nao irdo saber fazer’,
isso torna o negécio individualista, que pode ser prejudicial para o seu sucesso, pois
muitos empresarios ndo possuem nenhuma experiéncia no segmento que entram e
por isso necessitam de auxilio para gerenciar, confira a tabela dos numero de uma
pesquisa aplicada sobre a experiéncia que 0s micro € pequenos empresarios

possuem antes abrir seu negocio:

FIGURA 6 — Experiéncia anterior do Administrador no Ramo de Negdcio

Tabela
Experiéncia anterier ou conhecimento do ramo de negdcio pelo
proprietdario/administrador
(Brasil)
Empresas

Conhecimento do ramo de negdcio Extintas Ativas
Nenhuma 26% 21%
Alguém na familia finha um negocio similar 19% 22%
Funciondrio de outra empresa 19% 21%
Trabalhava como auténome no ramo 12% 16%
Trabalhava come auténomo em outra atividade 8% 6%
Socio / proprietario de outra empresa 7% 7%
Diretor / gerente de outra empresa 5% 5%
Qutra experiéncia 4% 2%

Total 100% 100%

FONTE: SEBRAE (2004)
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Baseado na pesquisa é possivel perceber que 26% do micro empresarios
fecharam seus neg6cios ndo possuiam nenhuma experiéncia no segmento e apenas

12%(sécios+diretores) ja possuiam alguma experiéncia administrativa do negécio.

Uma outra e importante caracteristica citada por VIDAL (1995) é o pequeno
volume de operagdes e transacgOes realizadas pelas micro e pequenas empresas
comparadas com as de médio e grande porte, devido a isso muitos administradores

acabam néo dando énfase no processo e no seu controle.

2.4.2.1 A necessidade de Softwares para micro e pequenas empresas

Apoés entender todas as caracteristicas das micro e pequenas empresas, €
possivel concluir que elas sdo geralmente dirigidas por poucas peséoas, pois 0s
seus processos sdo teoricamente simples desde o seu numero de produtos e
clientes é pequeno. Neste ponto surge a indagagéo da necessidade de um Software
de gestao e outras aplicagbes para esse publico.

Pesquisas levantadas pelo SEBRAE (2004) apontam que 49,4% das novas
empresas micro e pequenas empresas fecham ainda no segundo ano de existéncia
e que outros 10,5% fecham nos dois proximos anos, isso significa a extingéo de
quase 60% das empresas em apenas 4 anos. Pesquisas do SEBRAE (2004)
afirmam que um dos principais responsaveis por essa mortalidade se deve a falta de
experiéncia administrativa que os empreendedores tem para abrir os seus negdcios,
pois muitas vezes acabam nao promovendo o seu controle de estoque, compras e
vendas, o que resulta na falta de informagéo no final do més de quanto foi gasto,
vendido , sem o controle se obteve lucro ou néo no periodo. Confira a tabela das
causas das dificuldades apontadas por administradores que fecharam o seu negécio

no primeiro ano:
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FIGURA 7- Causas e Dificuldades e razées para fechamento das empresas

Tabela
Causas das dificuldades e razées
para o fechamento das empresas
Categorias  Ranking Dificuldades/Razdes Percentual de
Empresarios que
Responderam
1°  Falta de capital de giro 42%
3% Problemas financeiros 21%
Falhas
Gerenciais 8% Ponto / local inadequado 8%
9°  Falta de conhecimentos gerenciais 7%
2°  Falta de clientes 25%
Causas
Econdmicas 4°  Mous pagadores 16%
Conjunturais
6°  Recessao econdémica no pais 14%
Logistica 12°  Instalagées inodequadas 3%
Operacional
11°  Falta de mdo-de-obra valificada 5%
Politicas 5%  Falta de crédito bancario 14%
Publicas e
arcabougo 10°  Problemas com a fisculizagdo 6%
legal
13°  Carga tributario elevada 1%
7°  Qutra razao 14%

Obs.: A questdo admitic resposias miltiplas,

FONTE: SEBRAE (2000)

Baseado nesta pesquisa €& possivel afirmar que estes empresarios que
encerraram as suas atividades apontam como principais as razées: a falta de capital
de giro o que indica a sua falta de controle de fluxo de caixa, os problemas
financeiros encontrados por fatores de ma administragdo e empréstimo, pouca

demanda de clientes e grande indice de inadimpléncia.

VIDAL (1995) afirma que essa mortalidade pode ser diminuida, se esses
empreendedores investirem em Softwares de gestdo de negdcios. Como afirmado
em alguns tépicos anteriores, o desenvolvedor do Software, deve estudar sobre o
negoécio que ele propde o seu programa, muitas vezes buscando parceria com
profissionais experientes do segmento, assim a tendéncia é de que seus Softwares
obtenham todas as informagbes necessarias para uma Otima gestdo de um
empreendimento. O empreendedor ao adquirir esse Software se submetera aos
seus processos ja programados e se subordinara a uma orientagdo administrativa,

mesmo que inconscientemente.

Além do auxilio em administrar o empreendimento, o Software podera
fornecer informagdes importantes para o sucesso do negdcio, como o cruzamento

de dados que poderdo gerar a segmentacgao de clientes e seus habitos de compras,
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o que dara maior foco nas vendas da empresa. A partir deste ponto do
tratamento da informacédo, o Software podera obter varias funcionalidades para o

sucesso do negécio, dependendo da sua oferta e da necessidade do negécio.
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3 PLANEJAMENTO DE MARKETING PARA A JAHIO.COM

Ap6s o embasamento tedrico sobre marketing € o universo de softwares, €
necessario analisar o macro e micro ambiente em que se situa a JAHIO.COM, as
condigbes do seu mercado, a estrutura da JAHIO.COM, sua estrutura, seus

objetivos, seu mix de marketing e sua concorréncia.

3.1 ANALISE DO MERCADO DE SOFTWARES DE GESTAO

O tema software foi explorado no capitulo Il, agora sera estudado o mercado
de softwares de gestdao de negdcios, o principal foco da divisdo de softwares da
JAHIO.COM. Conforme dados apontados por RUIZ (2007), existe uma grande
tendéncia do crescimento do mercado de sdftwares, principalmente o de gestéo de
empresas e outros que venham a aperfeicoar o desempenho das vendas de uma
empresa.

Marcio Custodio (2008) respondeu as perguntas do briefing da JAHIO.COM e
afirmou a que sua atuagdo pode ser nacional, devido a facilidade do comércio
eletrénico, mas o seu foco é fortalecer o trabalho na cidade da empresa, Curitiba,
pois a visualiza como um mercado potencial; além de poder executar varias agoes
de marketing que seriam inviaveis a nivel nacional no atual situagédo econémica da

empresa.
3.1.1 Pesquisa exploratéria. Visdo do Publico Alvo
3.1.1.1 Abordagem do estudo

Baseado no foco de Marcio Custddio (2008) sera necessario realizar uma
pesquisa analisando o perfil das micro e pequehés empresas de Curitiba e sua viséo
sobre a utilizacdo de softwares para gestdo dos seus negocios.

Ap6s abordar através de dados secundarios a-visdo de autores da area de
gestdo de negdcios e softwares, € necessario avaliar a Praga na qual esta
estabelecida a JAHIO.COM, a cidade de Curitiba. Para isso foi desenvolvido um tipo
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de pesquisa que SAMARA & BARROS (2002) denominaram de “Pesquisa
Exploratéria Qualitativa, com instrumento de pesquisa quantitativa” de modo a tomar
conhecimento de dados como: percentagem de micro e pequenos empresarios que
utiizam softwares para a gestdo dos seus negécios, no caso de negagédo, sua
aceitagdo a implementagao destes softwares, o valor qué se disponibilizam a pagar,
seus conhecimentos de informatica entre outros assuntos pertinentes.

Baseado nestes autores é possivel afirmar que essa pesquisa avalia de forma
néo conclusiva a aceitacdo e viabilizagao dg vendas de softwares de gestado de

negoécios em Curitiba.

3.1.1.2 Problema

Os softwares como destacado por JANONES (2007) sd@o uma otima
ferramenta para a gestdo de negécios. Mas diﬁcilmen{e encontram-se dados sobre a
percentagem sobre a utilizagdo de micro e pequenas empresas destes softwares e
sé os seus administradores possuem a percepgado da necessidade da sua gestéo
com esses softwares, ou se acreditam que nao necessitem desta ferramenta.

Segundo RIBEIRO (2006) "Planejamento [...] ndo €& [apenas] fazer uma
pesquisa; € pensar no que vale a pena descobrir. Na verdade, quem faz
planejamento ndo esta no negécio de responder; esta no negocio de perguntar”.

Frente a isso, a pesquisa parte do seguinte problema: Falta de dados sobre
“A percepcéo do micro e pequeno empresario curitibano da necessidade de utilizar

= n

softwares para otimizar a sua gestao

3.1.1.3 Objetivos

3.1.1.3.1 Objetivo Geral
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Levantar dados que possam auxiliar a perceber a aceitagéo de softwares para

micro e pequenos empresarios de Curitiba.

3.1.1.3.2 Objetivos especificos

Levantar o grau de micro e pequenos empresarios de Curitiba que utilizam
softwares para a gestédo do seu negdcio.

Levantar caracteristicas dos softwares que possam agregar valor e que
“‘despertem” o desejo de consumo dos micro e pequenos empresarios por esse
produto.

Levantar dados sobre qual seria a reagéo'para uma campanha visasse a
promogao 0s produtos da ~JAHIO.COM

3.1.1.4 Metodologia da pesquisa
3.1.1.4.1 Tipo de Pesquisa

Baseado em SAMARA & BARROS (2002) e MATTAR (2001), foi decidido
trabalhar com uma Pesquisa Exploratéria Qualitativa, com um instrumento de
Pesquisa Quantitativa, visando coletar informagdes em bases primarias que possam
ajudar a conhecer a aceitagdo e utilizagéo de softwares por micro e pequenas
empresas. ,

- A utilizagdo de uma pesquisa exploratoria & devido ao fato dela serem
‘realizadas a partir de dados secundarios; 'co'nversas informais com pessoas
especializadas no assunto de interesse e estudos de casos selecionados, em q‘ue se
incluem também pesquisas ja realizadas” (SAMARA & BARROS, 2002). No caso, a
pesquisa se fundamenta em relatos ja levantados por RUIZ (2007) tendo a intengéo
de aprofundar na realidade curitibana.

A pesquisa qualitativa tem como objetivo o de “compreender as relagdes de
consumo em profundidade” (SAMARA & BARROS, 2002),0u seja, o objetivo deste
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tipo de pesquisa € o de aprofundar as respostas dos entrevistados,
objetivando respostas com maior originalidade. _

A utilizacdo do instrumento de Pesquisa Quantitativa objetiva a facilidade do
preenchimento da pesquisa, além de ser adaptavel para maiores grupos, numa

futura pesquisa.

3.1.1.4.2 Instrumento para a coleta de dados

Foi utilizado como instrumento basico um questionario com 13 perguntas,
tendo como objetivo o de obter informagées sobre a aceitagdo das micro e pequenas
empresas em utilizar softwares na sua gestao.

Baseado em VERGARA (1998) é possivel afirmar que o questionario &€ um
instrumento composto por varias perguntas, as quais possuem uma linha de -
raciocinio a ser seguida de acordo com o tema escolhido, KOTLER afirma que o
questionario € um dos instrumentos mais usados de pesquisa, devida a sua
flexibilidade: "Um questionario consiste em um conjunto de perguntas que serdo
feitas aos entrevistados. Por sua flexibilidade, o questionario € de longe o
instrumento mais usado para coleta de dados primarios”. (KOTLER, 2000, p132)

Assim, a maioria das questdes do questionario utilizado foi desenvolvida com
a intencéo de obterem respostas especificas, mas seguindo uma linha de raciocinio,
objetivando construir o perfil do publico-alvo e a sua visdo sobre o tema.

Baseado em SAMARA & BARROS (2002) é possivel afirmar que foram
utilizadas cinco tipos de perguntas no questionario: fechadas, abertas, semi-abertas;
dicotdmicas e encadeadas. ' |

Foi utilizado um tempo minimo de vinte e maximo de quarenta minutos, para
que os entrevistados respondessem todas as perguntas com uma boa margem de
tempo, garantindo um bom entendimento das questdes e facilidade para o seu
preenchimento.

Foram entrevistados os responsaveis pelas empresas em seus escritérios. A
escolha das empresas foi feita de forma aleatoria, passando por industrias e

comeércios de Curitiba.
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Os entrevistados tinham o livre arbitrio de optar por responder ou

nao o questionario, sendo orientados pelos entrevistadores.

3.1.1.5 Instrumento de Pesquisa

PESQUISA DE UTILIZAGAO DE SOFTWARES NAS EMPRESAS

01) Segmento da empresa
( YRevenda ( )Industria

02) Existe o total controle dos processos administrativos na sua empresa, como
balango final de compras, vendas, impostos, e lucro da sua empresa?
( ) Sim () Controle Aproximado ( ) Nao

03) Vocé visualiza esse controle como vital para o seu negdcio?
() Sim ( ) Nao

04) A sua empresa possui um software para a sua gestdo administrativa?
( ) Sim- Pule para a questao 06 ( ) Néo

05) Se nao, quais sdo 0s motivos da sua empresa nédo possuir um software de gestdo de negécios?
Pule para a questao 07
( ) N&o existe necessidade ( ) Nao conhece nenhuma aiternativa () Alto Custo

08) Se sim, qual seria a porcentagem de efetividade de software na gestéo da sua empresa?
( ) Menorque 25% ()26 a50% ()51a75% ()76 299% ( )100%

07) Como vocé definiria o seu conhecimento de informatica? Sistemas Operacionais (Windows,
Linux, Mac OS); Softwares Offices (Microsoft Office, Open Office); Internet (Navegadores, E-mail e
Bate Papos) '

( ) Péssimo ( )Ruim ( ) Intermediario ~ ()Bom ( ) Especialista

08) Quantos computadores a sua empresa possui?
( ) Nenhum ()de1a3 ()de5a9 () Acima de 10

09) Qual seria o valor ideal para um software de gestao de software do seu segmento?

( )R$300,00 a R$ 500,00 ( ) R$501,00 a R$1.000,00 ( JR$1.000,00 a R$3.000,00
( ) Acima dos valores propostos ( ) Abaixo dos valores propostos ( ) Gratuito

( ) Nao Sei

10) Vocé acredita que o custo do software pode ser proporcional a sua qualidade?
() Sim : ( ) Nao () Talvez
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11) Vocé estaria disposto a adquirir um novo software para a sua empresa se ele pudesse
otimizar o seu processo administrativo pelo valor escolhido na questao 10?

Essa questéo é valida para as empresas que também ja possuem algum tipo de software.
( ) Sim ( )N&o ( ) Gostaria de maiores informacgdes ou versao teste antes de aceitar

12) Gostaria de receber noticias sobre gestdo de negdécios e informativos sobre softwares de gestdo
de negécios?
( )Sim - () Nao

13) E-mail para envio dos informativos:

3.1.1.6 Tamanho da Amostra

Devido ao pequeno espago de tempo para as entrevistas, além da dificuldade
de obtengéo de mao-de-obra e outros recursos, a pesquisa realizada nos dias 28 a
30 de Abril de 2008, envolveu uma amostra com 28 individuos de ambos 0s sexos,
todos administradores das empresas em que atuam. Essa amostragem tem perfil de

uma Amostra por Conveniéncia:

... Amostras por conveniéncia sdo selecionadas, como o préprio nome diz, por
alguma conveniéncia-do pesquisador. E o tipo de projeto de amostragem menos confiavel,
apesar de barato e simples. E utilizado, freqiientemente, para testar idéias ou obter idéias
sobre determinado assunto de interesse. Enganosamente, esta forma de amostragem pode
dar a impressdo de ser tdo boa que parega desnecessario utilizar outras formas mais
sofisticadas e precisas. Amostras por conveniéncia prestam-se muito bem aogs objetivos de
pesquisa exploratéria, e ndo sdo recomendadas para pesquisas conclusivas.

...Em qualquer desses exemplos, o elemento pesquisado foi. auto-selecionado ou
selecionado por estar disponivel no local e no momento em que a pesquisa estava sendo
realizada. (MATTAR, 2001, p 138)

A amostra da pesquisa € caracterizada por esses autores como “Amostra por
Conveniéncia”, pois além da falta de recursos e tempo hébil para uma pesquisa com
maiores embasamentos, os entrevistados foram escolhidos devida a conveniéncia
de se abordar poucos administradores concentrados nos bairros do Boqueirdo (4),
Xaxim (4), cic (4), Hauer (4), Agua Verde (4), Batel (4) e Centro (4) de Curitiba,
buscando 50% de revendas e 50% de industrias locais. O ideal seria entrevistar
todos os bairros da cidade, assim, haveria a possibilidade de trabalhar as
ferramentas de marketing de forma mais customizadas.

Baseado em SAMARA & BARROS (2002) é possivel afirmar que essa

pesquisa “n&o é representativa’, pois possui uma “abordagem superficial’, a qual
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trabalha com um numero relativamente pequeno de entrevistados em
comparag&o ao universo que abrange o numero de micros e pequenas empresas
em Curitiba, que segundo CURITIBA SA (2005) esta em cerca de cento e vinte mil
empresas, assim ndo ha possibilidades de tirar conclusdes reais baseadas nesta
pesquisa.

‘Essa pesquisa com essa amostra podera auxiliar neste projeto a diagnosticar
a tendéncia de micro e pequenas empresas em utilizarem softwares de gestdo de
negocios, além da possibilidade do cruzamento de dados que podera auxiliar a
tomar decisbes e levantar caracteristicas quér poderdo se tornar o diferencial da
JAHIO.COM. |

3.1.1.7 Apresentagéo dos dados coletados

Os dados obtidos serao apresentados sob forma de tabelas, facilitando a sua
visualizagdo e interpretacdo. A sequéncia dos resultados sera apresentada de
acordo a ordem das perguntas.

A primeira pergunta foi somente para definir o segmento de atuacao

dos entrevistados, sendo 14 revendas e 14 industrias.

Tabela 1 — Segmento de atuagéo

OPCOES NUMEROS [PORCENTAGEM |
Revenda 14 50,00% '
Industria 14 50,00%

TOTAL 28 100,00%

Na segunda questdo, o objetivo era de avaliar se os administradores das-
empresas possuiam controle de todos os processos das suas empresas, apenas
32,14% dos entrevistados afirmaram que sim, 25% possuem controle aproximado e

quase a metade, 42,86% dos entrevistados, ndo possuem esse controle.

Tabela 02- Controle de todos os processos administrativos



OPCOES NUMEROS |PORCENTAGEM
~|Sim 9 32,14%

Controle Aproximado |7 25,00%

Nao 12 42,86%

TOTAL 28 100,00%
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Na terceira questdo, o entrevistado € indagado sobre a sua opniao da
importancia da gestdo mencionada na questdo anterior, 82,14% dos entrevistados

afirmaram que sim, e 17,86% acreditam que nao existe a necessidade.

Tabela 03- Necessidade do Controle Administrativo

OPCOES [NUMEROS [PORCENTAGEM
Sim 23 82,14%

Nao 5 17,86%

TOTAL 28 ‘ 100,00%

As questdes levantadas até o momento eram somente para ter uma idéia da
situagdo das empresas quanto os eu controle administrativo e sua visédo quanto a
isso. Na quarta questao ja comega a ser abordado o tema “software”, e € feita a
indagagao seu a empresa possui um que gerencia 0s processos da empresa, caso
sim, seria necessdrio pular para a questdo 6. Apenas 11 entrevistados afirmaram

que possuiam e 17 afirmaram que ndo.

Tabela 04~ Utilizacdo de software de gestao da empresa

OPCOES |NUMEROS |PORCENTAGEM
Sim 11 39,29%

Néo 17 60,71%

TOTAL 28 100,00%

Na quinta questéo, somente os profissionais que haviam afirmado que' nao
possuiam software poderiam responder, no caso 17, neste ponto eles foram
indagados pelo motivo de ndo possuirem, 11,76% dos entrevistados afirmaram as
suas empresas nao possuem necessidade, 64,71% desconhecem solugdes para o

seu trabalho e 23,53% acreditam que o custo da tecnologia seja muito alto.

Tabela 05- Motivo de néo possuir um software de gest&o



OPCOES NUMEROS |PORCENTAGEM
N&o existe necessidade 2 11,76%
N&o conhece nenhuma alternativa |11 64,71%
Alto Custo 4. 23,53%
TOTAL 17 1100,00%
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Na sexta questdo, os 11 entrevistados que haviam afirmado que possuiam

software em suas empresa, responderam o grau de efetividade dos programas,
36,36% deles afirmaram que seu desempenho era menor que 25%; 18,18% para 26
a 50%, esse valor também para 51 a 75% e 76 a 99%; e'9,09% para 100% de
efetividade.

Tabela 06- Efetividade dos Softwares

OPCOES NUMEROS |PORCENTAGEM
Menor que 25% 4 36,36%

26 a 50% 2 18,18%

51a75% 2 18,18%
76 2 99% 2 18,18%

100% 1 9,09%

TOTAL 11 100,00%

Na sétima questdo foi observado o grau de conhecimento que os

entrevistados possuiam de ferramentas de informatica, 4 entrevistados afirmaram

como péssimo, 2 como ruim, 8 como intermediario, 9 como bom e 5 como

especialista.

Tabela 07- Grau de conhecimento de Ferramentas de-Informatica

OPCOES NUMEROS |[PORCENTAGEM
Péssimo 4 14,29%

Ruim 2 7,14%
Intermediario 8 28,57%

Bom 9 32,14%
Especialista 5 17.,86%

TOTAL 28 100,00%

Na oitava questdo, foi abordado o numero de computadores que cada

empresa possuia, para avaliar se o custo da implantagéo de software dependeria

somente do seu valor, ou também de investimentos em hardware. 17,86 do
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entrevistados afirmaram nao possuir, 39,29% afirmaram que tinham de 1 a

3 maquinas; 28,57% de 5 a 9 maquinas; e 14,29% acima de 10 maquinas.

Tabela 08- Numero de Computadores na empresa

OPCOES NUMEROS |PORCENTAGEM
Nenhum 5 17,86%

del1a3l 11 39,29%

deba9 8 28,57%

Acimade 10 |4 14,29%

TOTAL 28 100,00%

Na nona questao, os entrevistados fora questionados sobre a sua visdo do
valor que um software deveria ter para o propésito do seu negécio. Nenhum afirmou
que deveria ser gratuito; 3,57% dos entrevistados afirmaram que abaixo dos valores
propostos, a mesma porcentagem para a faixa de R$300,00 a R$500,00; 28,57%
afirmaram que deveria estar na faixa dos R$1.001,00 a R$3.000,00; 32,14%
afirmaram que deveria ser maior dos valores propostos € 17,86% afirmaram que néo

possuiam idéia quanto ao valor.

Tabela 09- Disponibilidade de investimento em software para seu segmento

OPCOES NUMEROS |PORCENTAGEM
R$300,00 a R$ 500,00 1 3,57%

R$501,00 a R$1.000,00 4 14,29%
R$1.001,00 a R$3.000,00 8 28,57%

Acima dos valores propostos |9 32,14%

Abaixo dos valores propostos |1 3,57%

Gratuito 0 0,00%

Nao Sei 5 17,86%

TOTAL 28 - 1100,00%

Na questdo 10, prevenindo a possibilidade de haver uma tendéncia do publico
apontar valores baixos ou até gratuitos para os softwares, foi levantada a questéao da
relacdo entre o custo e a qualidade do software. Mas os dados da questao anterior
nao constataram esse indice, o que tornou os nimeros desa questéo condizentes
com a anterior. 67,'86% dos entrevistados afirmaram que existe o relacionamento;

10,71% afirmaram que nao; e 21,43% afirmaram que talvez haja relagao.



Tabela 10 — Rela¢&o Qualidade x Preco do Software

Sim 19 67,86%
Nao 3 10,71%
Talvez 6 21,43%
TOTAL 28 100,00%
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Na décima primeira questdo, foi abordada a questdo de interesse em

implementar software que otimizasse os recursos da empresa de acordo com o valor

apontado na questado nove. 13 entrevistados afirmaram que sim, 12 afirmaram que

gostariam de maiores informagdes, e 3 afirmaram que néo.

Tabela 11- Interesse em implementar um software completo de acordo com o valor citado na

questado 9

OPCOES NUMEROS [PORCENTAGEM
Sim 13 46,43%

Néo 3 10,71%

Gostaria de maiores informacgdes ou |12 42,86%

verséo teste antes de aceitar

TOTAL 28 100,00%

A décima segunda questdo surge para avaliar se os entrevistados estao

dispostos a disponibilizar o seu tempo para conhecer novas solugdes, 60,71%

afirmaram que sim; e 39,29% afirmaram que nao possuem interesse.

Tabela 12- Interesse em conhecer novas solucbes em

OPCOES NUMEROS |PORCENTAGEM
Sim 17 60,71%

Nao 11 39,29%

TOTAL 28 100,00%

estdo e softwares

A décima questdo tinha como finalidade a de confirmar o interesse dos

entrevistados em receber as informagbes citadas na questdo anterior, dando

veracidade a resposta dada. 53,57% deixaram o seu e-mail de contato e 46,43%

nao quiseram deixar.
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Tabela 13- Aceitacdo em deixar o e-mail para contato

OPCOES NUMEROS |PORCENTAGEM
Sim 15 53,57%

Nzo 13 46,43%

TOTAL 28 100,00%

3.1.1.8 Analise e avaliagéo dos resultados

Como afirmado, a primeira questao serviu somente para dar parcialidade nas
respostas entre os segmentos de atuacao possiveis de micro e pequenas empresas,
seja revenda ou industria.

A segunda questdo teve como objetivo o de avaliar se os entrevistados
possuiam nogéo do controle de todos os processos dentro da empresa e apenas
32,14% afirmaram possuir esse controle total, baseado neste nimero é possivel
afirmar que a maioria da micro e pequenas empresas nao tem certeza da sua

verdadeira situagao interna, um problema para o seu sucesso.
| Na terceira questédo, os entrevistados foram indagados da importancia deste
controle, e 82,14% afirmaram que possuem essa nogdo. Deste ponto € possivel
destacar que a grande maioria dAo publico tem consciéncia que o controle de todos
0s processo é vital para o sucesso da sua empresa.

Na quarta questdo, apenas 11 entrevistados afirmaram possuir software,
destes, apenas 27,27% acreditam que o desempenho deles sejam acima de 75%,
valor destacado da questdo 06. Isso demonstra que os softwares que eles utilizam
n&o supre todas as suas necessidades, o 'que pode prejudicar o seu desempenho,
deste ponto, pode destacar | como um dos motivos, os dos softwares serem
desenvolvidos por programadores € n&do por administradores que estudam o
segmento especifico. |

Dos 17 entrevistados que afirmaram nao possuir softwares de gestao, 64,71%
afirmaram nao conhecer alternativas para o seu segmento. Esse fato demonstra que
se existem solugbes para a sua empresa, na maioria dos casos ndo € comunicado.

As questbes 7 e 8 surgem para avaliar o grau de conhecimento dos
administradores quanto a informatica e a sua estrutura de computadores, baseado
na pesquisa, € possivel afirma que pelo menos 78,57% dos entrevistados possuem

conhecimentos intermediarios de software e que 82,14% possuem pelo menos um
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computador em seus estabelecimentos. Apds coletar as respostas, surge
uma nova proposta de questdo, que seria a de avaliar a utilidade dos computadores
nas micro € pequenas empresas neste contexto.

A questdao 9 em como objetivo 0 de mensurar o valor que os entrevistados
estariam dispostos a pagar em um software, mais de 75% afirmaram que estaria
dispostos a pagar mais de R$500,00, valor superior ao cobrado atualmente pela
JAHIO.COM e sera abordado na analise do micro ambiente. A questao 10, surge
como um opg¢éo de avaliar a percepcao da relagdo entre qualidade e valor, apenas
10,71% dos entrevistados afirmaram néo acreditar nesta relago.

As décima primeira questdo indaga se os entrevistados possuiriam interesse
em adquirir um software que efetivasse a gestdo da sua empresa que estivesse na
faixa de valores citadas na questdo 9. 89,29% do publico afirmou possuir interesse
em adquirir ou pelo menos obter informagao sobre essas solugdes.

As duas ultimas questdes surgem para avaliar a veracidade da resposta 11,
e mais da metade dos entrevistados deixaram seu contato pessoal para o envio de
novas solugdes de gestdo para a sua empresé.' O numero pode ser considerado
alto, .pois como visto o capitulo anterior, o envio de materiais institucionais por e-
mail, ndo sdo muito bem aceitas, devido o excesso de SPAM'’s, e mesmo assim, um
alto indice de profissionais se disponibilizaram a receber mensagens, isso
demonstra o seu interesse em conhecer novas solugdes que venham otimizar o seu
trabalho.

Como afirmado anteriormente, n&o é possivel tirar conclusdes finais baseado
nesta pesquisa, mas através dela, é possivel constatar que o seu publico tem
consciéncia da necessidade de efetivar os seus processos e a sua gestdo,e que eles
nao possuem acesso a essas ferramentas, muitas vezes pbr falta de conhecimento
destas solugbes. Além disso, é possivel diagnosticar que o publico possuir a
consciéncia que o valor do software esta ligado diretamente com a sua qualidade, o
que possibilita que a JAHIO.COM produza produtos com qualidade, os promova e

que possuam lucratividade em seus projetos.
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3.2 MICRO AMBIENTE

3.2.1 JAHIO.COM

A JAHIO.COM é uma micro empresa de tecnologia localizada em Curitiba,
criada em 2006 por dois programadores que visualizaram a oportunidade de negdécio
no segmento.

3.2.1.1 Histérico

A JAHIO.COM foi fundada em Julho de 2006 por Jaime Valasek e por Marcio
Custddio (2008), no inicio somente com a participagao efetiva de Jaime, a empresa
visualizou a oportunidade produzir video aulas de utilizagdo de softwares de
programacao e editoragdo de web sites. - | ’

Em 2007 a empresa efetivou as suas atividades e comegou a vender seus
pacotes de video aulas através do seu web site, promovendo seus produtos em
féruns e comunidades virtuais com sucesso.

Mas o foco da empresa ndo era somente de promover video aulas, mas sim,
de desenvolver solugdes de tecnologia; apés pesquisas, a empresa visualizou um
mercado potencial, o de softwares de gestdo para micro e pequenas empresas e
devido a suas experiéncias anteriores em atacados de construgao civil, resolveram
desenvolver um software para representantes comerciais em Junho de 2007, o W-
repres, o qual foi concluido no final do mesmo ano, o produto foi disponibilizado em
versio de teste em web sites especializados em softwares, e obteve um alto indice
de downloads.

Apés um ano de trabalho, com sucesso,a empresa resolveu rever suas
atividades e as organizar, estudando todas as possibilidades de sua atuagdo no
mercado e a partir deste momento criaram 3 divisdes para a sua atuacao:

01) Softwares para Micro e Pequenas Empresas. O principal foco da
empresa, € que contara com o planejamento de marketing deste projeto. Nesta
divisdo serao desenvolvidos pacotes de programas que visam auxiliar na gestéo das

micro e pequenas empresas, todos especificos e padronizados para diversos
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segmentos, como por exemplo seu atual produto, o W-Repres que é
exclusivo para representantes comerciais. A empresa ja possui outros projetos para
desenvolvimento para outros publicos, como laboratérios de prétese odontologica e
outros segmentos que sejam visualizados como potenciais.

02) Solucdes para web. A empresa entende que a tendéncia do futuro, seja a
de unir os softwares de gestdo internos com a internet, promovendo a troca de
dados internos da empresa com externos de colaboradores ou clientes. Um exemplo
seria um web site que possibilite que clientes comprem pela internet, e que seu e
que seu estoque seja atualizado instantaneamente, ndo prejudicando a expedigéo
da empresa. Neste caso, essas solugbes dependem de casos especificos de cada
empresa, gerando solugdes diferenciadas.

03) Cursos On-line. Essa divisdo é responsavel pela sobrevivéncia da
empresa, nela sdo produzidos video aulas que possibilitam que os alunos aprendam
principios de programégéo em qualquer lugar do mundo. Embora mantenedora da

empresa, essa divisdo € a que possui menor potencial de mercado.

3.2.1.2 Missao e Visao

A JAHIO.COM com essa nova formulagdo estratégica, também desenvolveu
a sua missdo, seus valores e seus objetivos, os quais segundo FERRELL (2000)
podem ser avaliados como fundamentais para a proposta da existéncia de uma
empresa. De acordo com Marcio Custodio (2008):

Missao: "Desenvolver solugdes em software e internet com qualidade e
confiabilidade, criando ferramentas inovadoras e -consistentes, oferecendo aos
NOSsSo0s parceiros sempre a melhor aplicagédo para o seu negocio’;

Visdo: “Ser reconhecida como uma grande empresa de aplicativos para
gestao de Negocios’;

E vélido salientar que a empresa ainda ndo estabeleceu seus valores de

trabalho.
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3.2.1.3 Participagao e visdo do mercado de softwares

Como a divisdo de softwares da ‘ JAHIO.COM é recente, a sua
representatividade no mercado é nula. Mas a empresa possui ambigbes e esta
aberta a novas propostas que venham a fortalecer e estabelecer a sua participagao
no segmento a que ela se propde trabalhar.

A JAHIO.COM vé o segmento de tecnologia como o presente e o futuro de
todo os mercados, no qual, as empresas que forem as pioneiras em novas solugdes

de negocios para esses mercados ditardo a sua tendéncia e seréo a referencia.

3.2.2 Analise Geral de Marketing

Conforme afirmado anteriormente, sera abordada a divisdo de softwares da
JAHIO.COM, a que esta com pouco tempo de operagcédo e necessita de atencgéo-
especial do marketing, pois € visualizada como uma das maiores oportunidades de
negécios da empresa.

3.2.2.1 Publico

O publico pretendido pelos produtos da divisdo de Softwares da JAHIO.COM
sdo micro e pequenas empresas que necessitam otimizar o seu processo de
administragao. |

Baseado na analise de dados da pesquisa efetuada, é possivel afirmar que a
maior parte dos administradores desconhece a possibilidade de adquirir softwares
adequados as suas condigbes econdmicas. Mas a empresa possui ambigdes de
atender Médias e Grandes empresas no decorrer do seu processo. Marcio Custddio
(2008) afirma que no momento o seu foco se concentra nas micro e pequenas

empresas, pois esse publico se encontra “desamparado’.
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3.2.2.2 Prego

Os pregos praticados pela JAHIO.COM, embora sejam considerados ideais
por ela, estdo muito abaixo do mercado, devido a sua proposta comercial. No caso,
seu produto, o W-Repres é vendido apenas por R$ 350,00, preco inferior a mais da
metade da sua concorréncia. '

Baseado na pesquisa realizada com micro € pequenos empresarios, o prego
dos beneficios dos softwares estdo diretamente relacionados a sua qualidade. Existe
a possibilidade dos produtos da empresa serem percebidos como baixos demais e

isso afetar a sua percepgéo pela qualidade de suas ferramentas.

3.2.2.3 Produtos

Os produtos da JAHIO.COM séao softwares que visam otimizar o processo de
gestdo das empresas. Marcio Custodio (2008) afirma que enquanto as outras
empresas pensam somente em gerenciamento de estoque e atividades basicas,
tornam os produtos iguais, pois sdo desenvolvidos por programadores que néo
possuem experiéncia administrativa, j& os softwares da JAHIO.COM sé&o
desenvolvidos pela visdo estratégica, tendo apoio de profissionais da area que
demonstraram seus problemas e evehtuais solugdes.

Os softwares nao podem ser cdnsiderados servicos, pois sao pacotes
genéricos de recursos para um determinado segmento, como o caso do W-
REPRES, que foi desenvolvido para auxiliar representantes comerciais a administrar
as suas vendas e a controlar a lucratividade com cada representada que venha a
ter; neste caso, os softwares podem ser “estocados” e vendidos para um numero
ilimitado de representantes, isso proporciona que a empresa pos'sa' promover
valores mais acessiveis para o seu publico; a empresa entendo que existem
algumas  necessidades  diferenciadas, desenvolveu  varios  softwares
secundario(aplicativos) que dependendo da necessidade especifica do cliente, ele
pode ser adquirido a um custo acessivel.

Como comentado anteriormente, o W-Repres é um software desenvolvido

para auxiliar representantes comerciais em suas atividades, este € o primeiro
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software da JAHIO.COM, devido o seu peque'no tempo de operagéo, por
isso, a proposta de marketing sera a de promover as vendas deste programa para
auxiliar na viabilizagdo econdmica da empresa.
Segundo Mércio Custodio (2008), a aceitacdo do W-Repres foi muito boa,
segundo ele, os representantes 'que testaram as versdes de teste afirmaram que ele

€ “completo” e ideal para os seus negdécios.

3.2.2.4 Praga

A praca em que esta situada a sede administrativa da JAHIO.COM é Curitiba,
um dos seus focos de trabalho, mas nado o principal. Marcio Custédio (2008) afirma
gue as dimensdes do seu mercado sdo maiores, devido aos fatores do comeércio
eletrénico, pois seu produto pbde ser armazenado em servidores, € & possivel fazer
“download” em qualquer local do pais e do mundo.

De acordo com a CURITIBA SA (2005) o numero aproximado de micro e
pequenas empresas € de aproximadamente 120 mil estabelecimentos, mais de 99%
dos estabelecimentos municipais. De acordo com a pesquisa efetuada em campo,
existe uma pré aceitacdo em adquirir um software para auxiliar na sua gestéo. E
possivel destacar que o mercado é grande e seria interessante fortalecer a praga em
que esta situada a JAHIO.COM, através de ferramentas de marketing que

aproximem a empresa do seu publico.
3.2.2.5 Politica de Vendas
Embora, ndo seja o foco, atuaimente a politica de vendas da JAHIO.COM ¢é

feita somente através da internet, no caso, sdo baixados seus softwares pelo seu

portal e s&o pagos valores fixos para a aquisi¢éo do software.
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3.2.2.6 Promogéao

Segundo Marcio Custédio (2008), a JAHIO.COM nunca trabalhou com uma
campanha de comunicagdo, desde a sua fundagdo, apenas foram utilizadas
algumas ferramentas de comunicagao, e o seu principal recurso é o seu web site, e
todas as suas agdes séo feitas de'maneira isolada n&o possuindo ligagéo tematica e
visual entre elas. Um aspecto importante para essa deficiéncia na comunicacéo é a
falta de assessoria, pois a empresa acreditava que o custo para um projeto de
comunicagao seja muito alto.

Marcio Custddio (2008) afirma que a JAHIO.COM nunca trabalhou com
comunicagao voltada as empresas, pois 0 seu foco eram até entao cursos on line de
programacao.

A divisdo de softwares da JAHIO.COM esta em desenvolvimento, por isso,
n&o possui nenhum formato de comunicagéo utilizado até o momento, somente a
publicacdo do software em versdo de teste nos principais sites especializados em
programas genéricos. Marcio Custddio (2008), afirma que ja foram realizados 215
downloads destas versdes.

Avaliando os pontos da comunicagdo até agora abordados, € possivel
concluir que a JAHIO.COM possui uma caréncia consideravel em sua comunicagao.

Para fortalecer a andlise do projeto, serdo analisados alguns elementos da
JAHIO.COM:

3.2.2.6.1 Nome e Logomarca

O nome JAHIO.COM é um derivado do nome do fundador da empresa, Jaime
Valasek e o “ponto com” é devido ao fato do principal negbcio da empresa ser o
virtual. O autor possui grande afetividade no nome criado e acredita que ja possua
um bom reconhecimento no segmento de cursos on line, mas n&o saber quantificar
esses dados.

Baseado em LEVINSON (1995) é possivel afirmar que o nome de uma
empresa deve ser direto e informativo, muitas vezes promovendo o seu negécio, um
exemplo seria s site de vendas on-line COMPRE FACIL (2008), o seu nome é
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intuitivo e pode ser interpretado como um local que seja facilitado o
processo de compra; e o nome JAHIO.COM néo possui nenhum significado com o
seu negoécio, além da pronuncia do nome promover uma cacofonia e a necessidade

de se pronunciar a palavra “ponto”, ou seja, ndo é agradavel de ser ouvida.
A logomarca estd desatualizada e s6 aborda o segmento de cursos, mas
também n&o possui nenhuma fundamentagéo légica. Conforme Marcio Custodio
(2008),foi desenvolvida para suprir a necessidade e uma marca de forma objetiva e

clara.

FIGURA 8- LOGOMARCA JAHIO.COM

Fonte:JAHIO.COM(2008)

Baseado em WILLIANS (1995) é possivel afirmar que a logomarca possui
alguns problemas, “o leitor sempre deveria ser capaz de, a primeira passada de
olhos sobre um material, compreender imediatamente o que ele representa”
(WILLIANS, 1995). E possivel afirmar que a leitura fica prejudicada pelo fato das
palavras estarem muito proximas e “presas” em um quadrado com cantos
arredondados. As cores utilizadas foram ocasionalmente bem escolhidas, pois
segundo a autora, o azul pode significar evolugéo, tecnologia. Marcio Custodio
(2008) afirma a necessidade de reformular a logomarca, se nédo o proprio nome da

empresa, pois na época esse nome foi aplicado devido a falta de opgoes.
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3.2.2.6.2 Web Site

Como afirmado anteriormente, o web site &€ a principal ferramenta de
comunicagao da JAHIO.COM, nele estdo dispostos os produtos da empresa para a

sua comercializagao.

FIGURA 9- WEB SITE JAHIO.COM
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Fonte: JAHIO.COM (2008)

Ao analisar o web site da empresa, € possivel afirmar que ele € bem objetivo
e nao trabalha o seu institucional, focado somente na comercializagdo dos seus
produtos, os quais ndo possuem embalagens ou padrdo de promogé&o, o que polui a
leitura da pagina e dificulta o seu entendimento. O web site possui uma ferramenta
interessante, o de cadastro de clientes e interessados, mas sem nenhuma
ferramenta de segmentagdo de publico. Através desta ferramenta, a empresa
dispara e-mail marketing para todos os usuarios informando os seus langamentos.
Esse e-mail marketing é simples, geralmente em forma de textos corridos, sem

apelo visual.
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3.2.2.6.3 Conclusées finais sobre a Comunicagao da JAHIO.COM

Apés analisar as ferramentas da JAHIO.COM é possivel afirmar que a
empresa nao possui um histérico consistente de planejamento de comunicagéo, o
~que nao prejudicou na sua sobrevivéncia, mas que poderia ser o diferencial para o
crescimento da empresa, € interessante levantar que a empresa nio possui muito
reconhecimento no seu mercado, principalmente em Curitiba, o que facilita a criagéo
de um planejamento de marketing e de comunicagdo que promovam uma espécie

de langamento da empresa no mercado.

3.2.2.7 Servigos complementares

A JAHIO.COM no momento fornece como servico agregado aos seus
produtos o servigo pds vendas, no qual déo suporte de instalagao e utilizagdo dos
seus produtos através de telefone e bate-papo on-line.

Além disso, promove constantes atualizagdes gratuitas que tendem a
melhorar a performance dos seus softwares.

O atual produto da empresa ainda n&o possui manual de instrugdo nem
tutorial de utilizagdo, um servico importante que pode diminuir o tempo de suporte

que a empresa da para clientes que nao sabem.

3.2.2.6 Estrutura Fisica e organizacional

O escritério da empresa fica na casa de Jaime Valasek, uma adaptagéo de
um cdmodo vazio da casa. A estrutura fisica ndo comporta eventuais reuniées com
clientes, um aspecto que podera dificultar a credibilidade da empresa quando for
trabalhar com empresas de maior porte.

A JAHIO.COM conta com os dois s6cios da empresa, que sdo programadores
e formados em gestéo adrhinistrativa, além deles, a empresa conta com um

estagiario de programacao e uma secretaria.
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3.2.3 Concorréncia

3.2.3.1 Definicao

Para a sobrevivéncia de uma empresa € fundamental que ela saiba com
quem esta lidando, ndo apenas com qual publico pretende trabalhar ou atingir, mas
também com quem e com o que esta competindo. A concorréncia esta presente em
qualquer segmento, seja ele pequeno médio ou grandé.

Dependendo do mercado onde esta inserida a empresa, ela pode ter um
concorrente direto de maior poder ou varios de mesmo nivel. Portanto a anélise da
concorréncia € fundamental para diagnosticar com quem competir, definir as metas
e objetivos, um erro ou vistas grossas perante-a concorréncia pode levar a um
tempo perdido que n&o tera mais volta devido a uma competicdo cada dia mais
acirrada. A concorréncia esta inserida em um segmento ou setor, segundo KOTLER
(2000) é possivel afirmar que setor € um grupo de empresas que oferecem um
produto ou uma categoria de produtos que sao substitutos proximos uns dos outros.
Esse mesmo setor sofre uma classificagdo de acordo com a quantidade de
empresas no segmento e qual produto essas empresas trabalham, podendo ser
homogéneo ou altamente diferenciado. Para KOTLER (2000) essa divisdo ocorre em
quatro situagdes: Monopdlio puro, oligopélio, concorréncia monopolista e
concorréncia pura. |

Baseado em KOTLER (2000) é possivel  afirmar que Monopdlio puro €
quando somente uma empresa fornece um certo produto ou servigo em determinado
pais ou regido (empresa local que administra o fornecimento de energia elétrica ou
gés). Um monopolista que ndo atue sob regulamentagdo pode cobrar pregos
elevados, fazer pouca ou nenhuma propaganda e oferecer o minimo em termos de
atendimento.

O autor comenta que Oligopdlio € quando uma pequena quantidade de
(geralmente) grandes empresas que fabricam produtos que variam de altamente
diferenciados a padronizados. O oligopdlio puro € formado po algtjmas empresas
que fabricam essencialmente a mesma commodity (petroleo, ago). Essas empresas
tem dificuldades em cobrar mais do que os pre¢os vigentes. Segundo o autor um

dos modos de conquistar uma vantagem perante os concorrentes € baixando os
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custos, ou, através do oligopélio diferenciado onde cada empresa busca
um diferencial ou na qualidade, atributos, estilo ou servigcos, podendo assim cobrar
um prego maior por esse diferencial. v

Existe a concorréncia monopolista, a qual KOTLER (2000) afirma que existem
muitos concorrentes séo capazes de diferenciar suas ofertas no todo ou em parte
(restaurantes, lojas de produtos de beleza). Os concorrentes enfocam os segmentos
do mercado em que podem atender as necessidades dos clientes de modo superior
e impor um preco premium. '

Outra forma de concorréncia € a pura, onde muitos concorrentes oferecem o
mesmo produto e servigo (mercado de agdes, mercado de commodities). Uma vez
que ndo ha uma base para diferenciagcdo, os precos dos concorrentes s&o
praticamente os mesmos. Nenhum concorrente investe em propaganda a nao ser
que esta crie um diferencial psicolégico.

Segundo CORREA (2002) se nao for compreendido “o cenario mercadolégico
onde a empresa atua, n&o sera possivel estabelecer as agbées de Marketing e de
comunicagdo.” A analise da concorréncia também pode ser realizada pelos 4P’S, ou
seja, uma analise através do produto, preco, ponto de venda ou distribuicdo e
propaganda (comunicagdo) realizando uma comparagdo entre o0s principais
concorrentes' nao deixando escapar detalhes como termos qualitativos e financeiros
na analise da comunicacdo, por exemplo, ou comparacao de ingredientes de um
certo, produto, seu custo de produgédo e quais estratégias utilizadas para atingir o
publico almejado. “Cada setor tem uma certa composigao de custos que moldara em
grande parte sua conduta estratégica. Por exemplo, a industria siderurgica envolve
custos elevados de fabricagdo e matéria prima; a fabricacdo de brinquedos envolve
custos elevados de distribuicao e Marketing.” (KOTLER, 2000, p 243)

Parece facil a tarefa de definir os concorrentes de uma empresa, por
exemplo: a TIM empresa de telefonia mével tem como seu maior concorrente a
VIVO, mas outras empresas véem crescendo no setor, assim como novas
tecnologias estdo surgindo sem comentar a internet que hoje em 2006 facilita a
comunicacao e o0 acesso das pessoas as informagdes e ao “dialogo”. “Pode parecer
simples para uma empresa a tarefa de identificar seus concorrentes.” (KOTLER,
2000, p 241) “a faixa de concorrentes reais e potenciais de uma empresa € na

verdade bem mais ampla. Uma empresa estd mais propensa a ser atingida por
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novos concorrentes e novas tecnologias do que por concorrentes ja
existentes.” (KOTLER, 2000, p 241)

Segundo CORREA (2002) a atuagdo dos produtos no mercado ¢ idéntica a
uma competicdo, uma guerra onde existe ataque e defesa, cada empresa escolhe
sua estratégia buscando atingir, ou objetivando uma vantagem, portanto a
sobrevivéncia da empresa depende de qual atitude ela vai tomar ou de que maneira
vai agir nesse mercado, muitas vezes Colocando em risco sua “sobrevivéncia’ no
setor. “Assim que uma empresa identificar seus principais concorrentes, ela deve
descobrir suas caracteristicas, especificamente suas estratégias, seus objetivos,

suas forgas e fraquezas e seus padrées de reagdo.” (KOTLER, 2000)

3.2.3.2 Concorrentes JAHIO.COM

Para efeito de projeto, serdo avaliadas como concorrentes as‘empresas que
tenham produtos e propostas semelhantes a da JAHIO.COM

3.2.3.2.1 Datasul

A Datasul € uma empresa consolidada no mercado de softwares no sul do
pais, a qual forneceu softwares para muitas grandes empresas nacionais. A
empresa também observou a oportunidade em atender micros e pequenos
empresérios, e desenvolveu um software de gestao, o Datasul EMS START, o qual
promove a possibilidade do micro e pequeno empresario fazer o controle total do
seu negocio, as atividades pertinentes a esse programa s&o: Administracdo e
Financas; Controle de Suprimentos e Materiais; Tecnologia; Produgdo; Recursos
Humanos; Distribuicdo; e Controladoria. Esse programa € genérico e pode ser
adaptado para qualquer negécio, pois cuida de assuntoé pertinentes a todas as
areas dentro de micro e pequenas empresas. E valido lembrar que nao existe
sistema de vendas neste processo, e nenhum formato de inteligéncia para a venda.

A empresa esta investindo em publicidade na cidade de Curitibba para
promover esse produto, o qual também possui um hot site que promove as suas
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caracteristicas e da maiores informagdes sobre as sua funcionalidades. O
custo do software estd em média de R$ 10.000,00, baseado na pesquisa & possivel
afirmar que € um valor alto para o publico-alvo.

Esse €0 primeiro passo da Datasul neste segmento, a empresa possui como
pontos fortes a sua lideranga no mercado, seu know how em softwares de
planejamento e capital para promover os seus produtos. E como ponto fraco se
destaca o fato deste novo negécio nao ser o principal objetivo da .empresa, em
sintese, ela desenvolveu um software baseado nos sistemas para grandes
empresas, uma espécie de adaptagao, e nisso, ela peca pelo fato do software nao
auxiliar na gestao de vendas do micro e pequeno empresario € nao possuir uma
especialidade, pois 0 software deles é vdlido desde uma padaria até uma fabrica de
brinquedos, e ndo avalia as suas necessidades especificas, o que torna o software
apenas um suporte de gestdo. Além disso, outro ponto fraco € o valor do software,
mas que pode ser percebido como um investimento com o tempo pelo publico-alvo,
pois a empresa investe em comunicacéo e esta promovendo o seu valor, além disso,

a empresa disponibiliza formatos de financiamento do material.

3.2.3.2.2 Dewtools

Apontada pela JAHIO.COM como um dos pioneiros em desenvolvimento de
softwares para micro e pequenos empresarios, a Dewtolools.

A Dewtools com 5 anos de existéncia, possui sua sede administrativa e
operacional no estado de Sao Paulo, mas trabalha com foco nacional, promovendo
os seus produtos através web sites de softwares. Coincidentemente a empresa
também possui um programa especifico para representagées comerciais, o Quick
Repres, um dos softwares mais completos para esse segmento, pois além da gestao
administrativa, ele efetiva os pedidos do vendedor. O principal diferencial deste
produto é o seu prego, por apenas R$ 350,00 é possivel o representante obter o
software completo para uma maquina.

A Dewtools utiliza somente seu web site como ferramenta de marketing e a

sua disponibilizacdo em web site especializados em downloads, esse simples
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trabalho ja efetivou mais de cinco mil downloads do Quick Repres somente
em um site, o SUPERDOWNLOADS (2008). _

Os pontos fortes da empresa sdo: o seu foco em segmentos especificos,
produzindo solu¢des para cada necessidade de mercado; seu reconhecimento pelo
trabalho em web sites especializados em downloads; os baixos pregos praticados
pela empresa pode ser considerado no momento um ponto positivo, pois 0 mercado
em si promove somente um software e ndo uma solugéo para os negécios dos micro
€ pequenos empresérios,' e neste ponto pode se tornar o ponto fraco desta empresa,
a de ser duvidosa a sua qualidade, devido o seu baixo custo, além disso, a empresa
Nao possui égées efetivas de promogéao, por depender dos web site especializados
em downloads, 0 seu contato esta limitado somente para administradores que se
deparam com o seu problema de gestdo, um universo muito pequeno para o
potencial do mercado.

Apés analisar o mercado, €& possivel constatar que existem poucos
concorrentes diretos e efetivos para a atuagdo da JAHIO.COM, as grandes
empresas de softwares nacionais e internacionais mantém o seu foco nas empresas
com meédio e grande porte, e néo demonstram interesse no segmento de micros e
pequenos softwares, este que tem somente atuag¢édo da Datasul de forma timida e de
varios pequenos produtores de software como a Dewtools.

O mercado se encontra desnatado, e a partir deste ponto sera possivel a

JAHIO.COM se posicionar e efetivar o seu negécio.

3.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS
3.3.1 Andlise SWOT

Apds levantar todos as informagdes pertinentes a teoria, as micro e macro
ambientes da JAHIO.COM, ¢é possivel levantar os principais Pontos Fortes, Fracos
da JAHIO.COM e as Oportunidades e Ameacas que ela pode “sofrer”.

Para efeito de visualizagdo e por pratica do desenvolvedor do projeto, o
material era exposto de forma de matriz, ou seja, de tabela, com todos os tépicos da

SWOT, acrescentado da opgdo sugestoes, que serdo referentes ao pontos
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destacados da matriz. Foi realizada a alteragdo da orientagéo das proximas
paginas no formato de paisagem para aumentar a area de texto de cada coluna e
assim proporcionar uma melhor leitura do material.
E valido salientar que as divisdes de video aulas e solugdes para web nao
estdo sendo analisadas, devido o foco do projeto.
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3.3.1.2 Conclusao da Matriz SWOT

Primeiro é necessario destacar que a JAHIO.COM é uma empresa nova, a
qual possui grandes ambigées de mercado. Mas devido a sua curta vida no
mercado, s&o poucos pontos que podem ser levantados para sua analise SWOT.

Como principal ponto forte estd a pretensdo da empresa em desenvolver
solugdes para micro e pequenos empresarios, ndo somente ferramentas de controle
de estoque, mas sim de gestdo empresarial. E necessério que essa empresa
transforme essa pretensdo em missé&o, incorporando no seu dia-a-dia essa filosofia |
de trabalho e que nédo perda o seu foco e retire de suas pretensdes o atendimento
futuro a empresas de médio e grande porte, pois assim podera se diferenciar da
concorréncia, e valorizara o publico a que se destina. Para isso, sera indispensavel
que a empresa trabalhe bem a sua comunicagao de forma que repasse 0s seus
diferenciais para o seu publico alvo e que o valoriza. v

A estrutura enxuta da empresa também aparece como um ponto forte, pbis
facilita o seu trabalho, mas a empresa possui 3 divisées de trabalho que demandam
diferentes atividades, isso podera prejudicar no seu foco. Na verdade os
profissionais da empresa possuem capacidade para ambas as divisdes e devido a
sua pequena rentabilidade, a tendéncia € a de se criar foco no segmento que
possuir maior aceitagdo deixando os outros serem desenvolvidos com o tempo e
maior nimero de colaboradores. A empresa inteligentemente deu foco no mercado
de softwares para micro e pequenas empresas e trabalhara de forma mais timida as
outras divisdes.

Outros pontos fracos destacados fora o0 nome e a logo da empresa, as quais
necessitam de uma nova proposta que condiga com as condigdes do mercado de
software. Também €& necessario citar que a empresa sé trabalha a internet como
meio de comunicagdo, devido a falta de capital de investimento, mas & valido
salientar que existem outras ferramentas de baixo custo que podem promover uma
comunicagdo mais eficiente. A falta de um portfélio de produtos, tende também
prejudicar um pouco a entrada da empresa no mercado, mas podera ser resolvido
com parcerias com associagdes e neste ponto surge uma grande oportunidade, a de
utilizar o conhecimentos que elas possuem dos segmentos dos seus associados,
desde informacgbes basicas até suas maiores necessidades, criando uma te_ndéncia
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dos softwares completos e efetivos na gestdo do negécio, além disso, elas
repassaréo credibilidade ao produto, além de auxiliarem o processo de comunicacdo
e divulgagédo. Os pregos também aparecem como um ponto fraco, pois existe a
tendéncia dele prejudicar a percep¢do de valor agregado nos produtos da
JAHIO.COM, além disso, € necessario incrementar nos produtos os custos de
assessoria no pos vendas, de relacionamento com o publico, o préprio “patrocinio”
de futuros produtos, os quais irdo demandar muito tempo de produgéo (conhecer o
mercado em se propde), e também os trabalhos de capacitagdo em gestédo
administrativa para seus futuros colaboradores.

Outra oportunidade que se destaca € a de também buscar parcerias com os
grandes fornecedores especificos segmentos de revenda, das quais se destacam as
micro e pequenas empresas, como materiais de construgéo, restaurantes, mercados
e mercearias. Essas empresas poderdo se tornar patrocinadoras = do
desenvolvimento de softwares de gestéo para os seus clientes e poderéo explorar
desde a sua promog¢ao como um colaborador do sucesso dos seus clientes ou até a
vender ou promover promogdes que envolvam a aquisi¢do destes softwares.

Apos essa analise, o universo das possibilidades de sucesso da JAHIO.COM
cresce, € necessario promover um Plano de Marketing que venha a efetivar todos os
seus pontos fortes e oportunidades e a de corrigir todos os pontos fracos e

transformar as ameacgas em oportunidades.
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4 SUGESTAO DE PLANO DE MARKETING PARA JAHIO.COM

Neste capitulo sera proposto uma readequacao da proposta de marketing da
JAHIO.COM, aperfeicoando todo o seu mix de marketing, esta proposta de
planejamento, servira como um manual para futuras ag¢des que a empresa
promover, assim, todas as ferramentas ou a¢cdes que forem propostas, ndo serdo
aprofundadas, pois a empresa ainda & nova, € necessita trabalhar o seu marketing

organizacional.

4.1 OBJETIVOS DA JAHIO.COM

4.1.1 Objetivo Geral

Se tornar uma empresa lucrativa com o desenvolvimento de solugdes em
tecnologia para melhorar a condi¢do de negécios de empresas e profissionais
liberais. |

4.1.2 Objetivos especificos

A. Desenvolver inicialmente a divisdo de softwares para micro e pequenas
empresas; | '

B. Aumentar a sua estrutura fisica para que seja possivel desenvolver as trés

divisbes de atuagédo de maneira saudavel e lucrativa.

4.2 OBJETIVOS DE MARKETING
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4.2.1 Objetivo Geral

Se tornar reconhecida localmente pelo desenvolvimento de softwares

especificos para a solugéo de problemas de micro e pequenas empresas.

4.2.2 Objetivos especificos

A. Ser uma das empresas com maior participacdo do mercado de
softwares para micro e pequenas empresas em Curitiba,

B. Se tornar uma referencia no desenvolvimentos de softwares de geStéo
ao ponto que atraia associagbes e grandes fornecedores das micro e pequenas
empresas para parcerias estratégicas;

C. Promover inicialmente o seu primeiro software, o W-Repres de forma que
gere resultados concretos para que gere o capital necessario para auxiliar a

JAHIO.COM na producao de novos produtos.

4.3 DEFINICAO DE PUBLICO ALVO

4.3.1 Primario

Conforme a oportunidade diagnosticada no mercado, estabelece-se como
publico primario a micro e pequenas empresas de Curitiba e sua regiao.

4.3.2 Secundario

Ap6s a analise da matriz SWOT, é possivel afirmar que surgem como

oportunidade de trabalho os seguintes publicos secundarios:

A- Associacbes que auxiliam Micro e Pequenas Empresas;
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B- Grandes fornecedores -das Micro e Pequenas Empresa no

segmento de revenda.

4.4 MISSAO E VISAO

E interessante aperfeicoar a missdo e a visdo da JAHIO.COM da seguinte
forma:

Misséo: “Desenvolver solu¢des em software e internet para micro e pequenas
empresas com qualidade e confiabilidade, criando ferramentas inovadoras e
consistehtes, oferecendo a esse segmento as melhores solugbes tecnoldgicas para
0 sucesso do seu negocio”;

Visdo: “Ser reconhecida como uma grande empresa de aplicativos para
gestao de Negdcios de micro e pequenas empresas até 20127,

E valido também desenvolver alguns valores para fortalecerem a sua
proposta:

A- Empatia. A empresa sempre buscara entender as necessidades dos
seus clientes, e promovera solugdes que geraréao resultados efetiVos para os seus
negocios. '

B- Dignidade e Respeito. A JAHIO.COM nunca ira explorar- os seus
clientes, promovera produtos que estardo adequados as suas condigdes financeiras.

C- Ambicao pelo conhecimento. A empresa sempre buscara formas de
aumentar o seu conhecimento de forma que lhe torne pioneiro ao promover solugdes
aos seus clientes, seja de gestao ou de tecnologia.

D- Emocéo. Apesar da JAHIO.COM utilizar a tecnologia e a gestdo de
negocios como suas propostas, ela é composta por pessoas, que possuem emogdes

e sentimentos o que torna o seu relacionamento humano com a sociedade.
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4.5 POSICIONAMENTO

O posicionamento da JAHIO.COM devera ser A solugdo de softwares
exclusiva para o sucesso das micro e pequenas empresas. )

Para efetivar esse posicionamento, a empresa devera entender que em
nenhum momento podera desenvolver solugbes para empresas de medio e grande
porte. Caso a empresa visualize essa oportunidade, devera mudar o seu foco de
atuac&o ou criar uma empresa para suprir eventuais demandas deste s'egmento.

Com a utilizagdo deste posicionamento, a JAHIO.COM podera repassar ao
seu publico a sensacéo de adquirir uma étima solugdo para o seu negdcio por um

valor condizente a sua realidade.

4.6 PROPOSTAS DO MIX DE MARKETING

A partir deste momento, serdo promovidas algumas propostas de agbes e

ferramentas de marketing que poderao auxiliar o sucesso da empresa.

46.14P’s

Apos analisar os 4P’'s da JAHIO.COM é possivel afirmar que a empresa ja
possui 0 seu mix de marketing com uma boa estruturagédo, mas € valido adicionar

algumas sugestdes que poderéo contribuir para o sucesso da empresa.

4.6.1.1 Produto

A JAHIO.COM ja possui uma 6tima proposta de produtos, mas € necessario
salientar que a sua filosofia de produgéo deve se basear no mesmo principio: A de
serem produtos que efetivem a gestdo dos negécios em que se propOe trabalhar
baseados em técnicas administrativas e analisando as restrigbes que a micro e

pequenas empresas podem ter em lhes adquirir .
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Para isso, a empresa devera buscar incessantemente novas
tecnologias e tendéncias de administragdo de micro e pequenas empresas.
E valido criar algumas regras para todos os produtos da JAHIO.COM, nos
quais serdo desenvolvidos:

A) Nome, logomarca e embalagem: E necessario desenvolver um nome
comercial para referenciar os produtos da empresa, € também desenvolver uma
identidade para cada um, diferenciando-o da concorréncia, além disso, €
recomendavel criar embalagens, pois serd uma forma de tangibilizar os produtos da

empresa.

B) Manual de Instrugées: O manual de instrugbes surge como um diferencial
para a empresa, nele constardo todos os processos das ferramentas do software,
isso facilitara o manuseio do software e tendera diminuir o fluxo do atendimento pos
vendas. E para efetivar o manuseio dos softwares, € recomendado que seja
desenvolvido um tutorial digital de utilizagao do software, o qual devera abrir antes
que o programa seja iniciado, e ele ensinara as fungdes basicas e necessarias para
o bom rendimento do software, esse material tendera diminuir ainda mais o indice de

atendimento no pés venda.

4.6.1.2 Prego

A proposta de pregos da JAHIO.COM devera passar por uma reformulagao,
pois devera agregar valor éos seus produtos, além de pode sustentar custos futuros
que esses produtos deverdo promover como gastos em pés venda.

Como a JAHIO.COM tera o seu foco no sucesso de gestdo do seu publico, a
empresa podera desenvolver produtos com variadas opgbes de ferramentas, e que
poderdo ter pregos mais acessiveis até produtos completos que proporcionalmente
custardao mais.

E valido salientar que a empresa podera trabalhar com seus produtos em
forma de leasing, ou seja, 0s micro e pequenos empresarios poderéo utilizar os

produtos completos, pagando mensalmente taxas de “aluguéis”, e apds um periodo
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que supra o seu valor e a sua utilizagao, serao liberados os direitos de
utilizacdo do produto, caso a empresa no meio do periodo nao tenha mas interesse
na utilizag&o do produto, simplesmente cancelara o contrato e nao ird mais pagar as

mensalidades e em conseqiéncia os direitos de uso do software.

4.6.1.3 Praca

Curitiba demonstra ser um 6timo mercado para a atuagdo da JAHIO.COM,
inicialmente a empresa deve atuar regionalmente, o que possibilitara estabelecer o
relacionamento com seus clientes a baixos custos, e assim obter respostas mais
rapidas das suas a¢des no mercado.

A empresa podera continuar com a sua atuagdo em web sites de downloads
nacionais, mas nao podera ter seu foco neste publico, pois embora parega maior, o
universo de micro empresarios que buscam solugbes em gestdo na web & muito
menor dos micro empresarios de Curitiba que ainda n&do sabem que podem melhorar
a sua gestéo e que se interessardo nas solugdes propostas pela JAHIO.COM, ¢é
valido destacar que a empresa sera a Unica a promover isso, diferente dos web sites
de downloads que promovem vdrias ofertas de softwares, sem a possibilidade que a
JAHIO.COM se diferencie delas.

4.5.1.4 Promogéo

Esse € o ponto critico em que a JAHIO.COM devera se aperfeigoar para o

sucesso nos seus negocios. Para isso é necessarios as seguintes agoes:
4.6.1.4.1 Alteragao do nome e de logomarca

Conforme diagnosticado anteriormente, 0 nome e a logomarca necessitam de
revitalizacgao.
O nome proposto € Efeito Gestao de Tecnologias. De acordo com AURELIO

(2008) A palavra efeito pode significar resultado, neste caso, a analogia dos
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produtos que a empresa promove, 0s quais possuem um objetivo final: dar
resultados aos seus clientes. Gestdo de tecnologias corresponde as varias
tecnologias que a empresa se propde a trabalhar: softwares, internet, video aulas
entre outras.

No desenvolvimento da logomarca, serd necessario utilizar linhas retas na
tipologia, com cantos arredondados,. efeito que repassara avan¢o, conforme
instrugcdes de WILLIANS (1995). As cores poderéo se baseadas em tons de azul.
Também baseado em WILLIANS (1995) é pd_ssivel afirmar que o azul simboliza
“leveza”, “tranqilidade” e “espiritualidade”, sensacées que o publico da EFEITO

devem sentir ao se relacionar com a empresa.

4.6.1.4.2 Publicidade

Baseado na identidade visual proposta para a logomarca, sera necessario
desenvolver todo o material institucional da EFEITO, como a sua papelaria, além
disso, sera necessario aperfeigoar ou desenvolver alguns itens de publicidade para o
sucesso da EFEITO:

A- Folder Institucional: Como afirmado no capitulo 2, o publico organizacional
tende ser mais exigente, assim, é interessante ter um material com carater
publicitario que promova a EFEITO, e demonstre as suas atividades desenvolvidas
em eventuais contatos diretos que a empresa venha a ter com futuros clientes ou
parceiros comerciais. No decorrer do tempo, sera interessante criar um Portfdlio de

Produtos e seus historicos de “sucesso’.

C- Web e Hot Sites: E necessario criar um novo web site para a EFEITO, o
qual devera ser um portal das 3 divisbes da empresa, nele constardo a misséo, a
visd0 e os valores da empresa e o seu histérico.

Na secéo dos softwares, sera destacado o desenvolvimento de softwares
especificos ‘para micro e pequenas empresas, € a promogao de alguns softwares,
sugere-se que cada um tenha o seu hot site, com todas as sua informagdes e

caracteristicas, a qual serd uma 6tima ferramenta apoio na comunicagao do produto.
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Além disso, sugere-se que o web site tenha uma sec¢do com artigos
que abordem os temas de gestdo de negoécios e tecnologia, os quais deverdo ser
escritos por profissionais da area. O objetivo desta ferramenta, € a de atrair a
atencdo do publico periodicamente, para que tenham mais acesso a informagéo

sobre esses temas.

D- Apés a estabilizagdo econdémica da empresa, € recomendado que a
empresa também invista em publicidade em meios de comunicacao, desde midias
de massa quanto especializadas, todas dependendo do produto e seu do seu

publico alvo.

4.6.1.4.3 Relacdes Publicas

Conforme observado no capitulo 2, a Relagdes publicas € uma ferramenta
muito eficaz quando se trabalha com publico B2B, dela se destacam as seguintes
acoes:

A- Buscar parcerias com associagbes e fornecedores dos publicos dos
softwares que forem desenvolvidos, os quais poderdo auxiliar na producdo e
promogdo dos produtos da EFEITO, como eventos de demonstragao,

disponibilizagéo do seu mailing entre outras vantagens.

B- Feiras de Negodcios. E indicado que a EFEITO esteja em feiras que atraiam
0 seu publico, em geral séo especificas de negécios. Nelas sera possivel 0 contato
direto com potenciais clientes, e sera possivel a demonstragcdo dos seus softwares,
um forte argumento para criar o desejo de compra. Além disso, sera possivel criar
redes de relacionamento e mailing nestas feiras, os quais poderao ser utilizados no

futuro com ferramentas de marketing direto.

C- Kits para Imprensa. E interessante a EFEITO ser promovida em meios de
comunicagéo de forma que Ihe gere credibilidade, para isso, a empresa devera

desenvolver materiais que promovam a empresa e seus produtos. E vélido salientar
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que esses materiais devem ter carater atrativo e inovador, para que haja
interesse em sua publicagao.

D- CRM. O CRM ¢ a principal ferramenta de gestado do relacionamento que a
EFEITO podera ter, mas no momento a empresa ndo possui nenhum cadastro, o
que dificulta as suas agbes. Mas € valido que a empresa comece a trabalhar
ferramentas que possibilite que ela conhega os seus clientes, e que lhe auxilie a
promover agdes personalizadas que irdo estabelecer um vinculo emocional com o

seu publico.

4.6.1.4.4 Marketing Direto

A partir do momento que a EFEITO souber onde esta o seu publico alvo, ela
podera estabelecer um meio de comunicagdo mais eficiente, que possibilite o
contato direto com ele e que possa promover uma interagéo entre ambos os lados.

As acgbes indicadas para a EFEITO sdo Mala Direta e Email marketing, a
primeira podera ser utilizada com base de mailing de associagbes e de
fornecedores, sem o consentimento do publico alvo, ja a segunda agdo devera ser
baseada em um mailing formada por individuos interessados em obter informagées
da EFEITO, em muitos casos, esse publico também podera receber newsletters da
empresa, uma espécie de informativo das suas atividades.

E valido salientar que o custo unitario desta ferramenta pode ser considerado
alto em algumas situagées, mas a sua efetividade é grande, pois se for baseada

numa lista de contatos especifica e boa, podera ter uma alto indice de resultados.
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5 CONCLUSOES FINAIS DO PROJETO

Apos elaborar todo o projeto, é possivel avaliar o seu resultado final, e
levantar algumas consideragées finais sobre os temas abordados e a proposta do
plano de marketing.

No segundo capitulo, foi possivel conhecer um pouco mais sobre marketing e
a sua estrutura, demonstrando os passos de um planejamento estratégico, dos quais
se destaca o mix de marketing, que pode ser considerado um dos elementos mais
importantes da area.

7 Pelo fato do publico inicial da empresa ser empresas, foi necessario abordar o
marketing business to business, e entender melhor o comportamento do comprador
organizacional desde a constatacdo de uma necessidade até a sua escolha final de
produto e fornecedor, deste ponto surgiram alguns autores promovem as melhores
ferramentas para acdes dirigidas de B2B, como marketing direto, relagdes publicas e
marketing de relacionamento, este ultimo aponta b CRM, uma étima ferramenta de.
gestao do relacionamento da empresa com o seu cliente.

Apds conhecer as etapas que deveriam ser seguidas no processo, foi
necessario conhecer um pouco do contexto da informatica e de softwares,
entendendo a sua evolugéo e importancia adquirida ao longo do tempo na gestao
das empresas, fato que possui como um dos principais éceleradores, a possibilidade
do armazenamento e controle da informagéo, ponto culminante, pois através de
dados é possivel tomar decisdées mais efetivas, pois sédo baseadas em histdricos e
padrdes pré-estabelecidos do mercado que podem ser adéptados nos softwares e
auxiliar as empresas em suas gestoes.

Isso se aplica aos micro e pequenos empresarios, que muitas vezes nao
alcangam o sucesso dos seus empreendimentos por ndo terem informagbes de
como administrar todos os processos do seu negécio,-além de ndo possuirem dados
basicos que poderiam lhe auxiliar a agregar valores em suas vendas.

Apods isso, foi feita uma andlise da JAHIO.COM, cuja empresa mostrou que
mesmo com uma estrutura pequena é possivel ter grandes metas e objetivos.

A JAHIO percebeu uma oportunidade no mercado e esta disposta a
concentrar os seus esforcos nela, pois acredjta que sera possivel garantir um bom

espaco no mercado de softwares promovendo para micro e pequenas empresas €
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depois apostar em empresas maiores. Mas para esse sucesso, a empresa
devera estar ciente que ela ndo é a primeira empresa que observou essa
oportunidade, mas nenhuma soube trabalhar de forma efetiva que |he garantisse
pelo menos participacdo consideravel de mercado,fato constatado na avaliagéo da
concorréncia da empresa, na qual demonstra que nenhuma empresa esta
posicidnada no fornecimento de softwares para micro e pequenas empresas.

Apo6s a analise do macro e micro ambiente que envolve a JAHIO.COM foi
possivel desenvolver uma Matriz SWOT que possibilitou resumir todos os pontos
relevantes que auxiliaram no processo do plano de marketing da empresa.

No plano de marketing, foi entendido que a empresa necessitava inicialmente
de uma adequagdo do seu posicionamento, e consequentemente uma
reestruturagéo do seu composto de marketing, por isso, o plano ficou focado em
criar uma nova identidade e filosofia de trabalho da JAHIO.COM, promovendo
algumas regras a serem seguidas no desenvolvimento dos seus produtos, na sua
praga, indicando ter o foco a nivel local, devido a estrutura da empresa, nos pregos,
incentivando aumentar um pouco o seu valor e em conseqiéncia agregar mais
servicos ao produto e também o seu publico, como afirmado anteriormente, é
interessante que a JAHIO.COM se especialize em micro e pequenas empresas, foi é
um publico “carente” de solugdes tecnoldgicas e a sua fidelidade em promover
solugdes para esse segmento poderia valorizar o seu trabalho, se diferenciando de
toda a concorréncia.

Ap6s isso, foi desenvolvido um trabalho abordando a promogéo da empresa,
a qual poderia ser mais aprofundada, mas poderia tirar o foco do projeto, assim,
foram propostas algumas agdes que no decorrer do processo poderdo ser
aprofundados pela JAHIO.COM em parceria de uma consultoria. '

Inicialmente foi indicado um novo nome para empresa, EFEITO Gestdo de
Tecnologias, pois foi constatado que o nome JAHIO.COM n&o possuia nenhum
significado e ainda ndo era conhecida no mercado, assim, a sua troca & interessante
para aperfeicoar as agdes seguintes de comunicagao.

As acgbes de promogdo que se destacaram foi a utilizacédo da Relagbes
Publicas para aproximar a EFEITO das micro e pequenas empresas e tambem de
suas associagdes e seus fornecedores, os quais poderdo auxiliar na promogéao dos
softwares. Além disso, foi indicado o CRM, uma forma de gerenciar o
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relacionamento com o cliente, mas o seu trabalho demandaria um novo
projeto, e foi constatado que a prioridade para a empresa é a sua reestruturagéo de
marketing.

Também foi proposto um trabalho dos pontos de publicidade da empresa,
como desenvolvimento de um material institucional, desenvolvimento de um web site
com carater de portal que tenha as trés divisbes da empresa, e que seja atualizado
periodicamente com informagdes e novidade do universo da tecnologia e gestao,
também foi proposto desenvolvimento de hot sites para todos os produtos da
empresa, uma valiosa fonte de informagdo para o publico-alvo que possa se
interessar em Ihe conhecer. ‘

E como ultima ferramenta, foi indicado o marketing direto, o qual podera
promover um trabalho mais focado e estabelecer um contato direto com o publico da
EFEITO, incentivando uma interatividade com outros meios.

Em resumo, o projeto demonstrou que o mercado de softwares e suas
oportunidades sdo maiores que as expectativas que a empresa possuié, e que ela ja
possuia uma boa proposta, e s6 necessitava de alguns “ajustes” no seu foco e no
seu planejamento, o qual devera se basear neste planejamento e auxiliar no

sucesso da EFEITO Gestao de Tecnologias.
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ANEXOS



1-
v

QUESTIONARIO APLICADO NA JAHIO.COM

Defina o que é JAHIO.COM

Na época que montamos a empresa nao tinhamos nenhuma sugestao de
nome, e a unica coisa que surgiu foi JAHIO, uma dereivacao do nome de um
dos fundadores, Jaima Valesek. Depois evolui para JAHIO.COM, devido os

produtos da empresas estarem focados em tecnologia.

2- Qual o seu historico?

v

Metade de 2006, Marcio e Jaime tem a idéia de ter uma empresa de

. informatica;

3-

Jaime Inicia as atividades da empresa em janeiro de 2007, com producgéo de
video aulas para desenvolvimento dreamweaver e mysq|.

Junho de 2007, Marcio inicia um projeto de desenvolver um aplicativo para
gestéo de representagdes comerciais;

Outubro de 2007, os Negécios de com video aulas aumentam. Langamos
uma versao Beta do software para representagdes comeréiais que obtem um
bom resultado; _

Janeiro de 2008, decido definitivamente juntar-me ao Jaime para
estruturarmos a empres‘a’ e comegér um projeto de longo prazo, visando
torna-la uma empresa de referéncia em softwares de gestdo empresarial,

usando aplicativos desktop e internet.

Qual segmento em que atua? Caso haja mais de um, qual seria o foco

para um projeto de marketing?

v
v

Internet, Software e Video-Aula

Foco do Projeto em software;

4- O que a Jahio.COM representa no mercado em que atua? Ja é reconhecido?

v

Pouca expressividade, pois ainda ndo nos langamos no mercado;

v" Como desenvolvedora de software ndo, somente como fornecedora de video-

aula;



5- Quais sdo as ambigdes futuras da JAHIO.COM? Como pretende alcancar
tais objetivos? _

v' Se tornar referéncia no desenvolvimento de aplicativos para gestéo
empresarial;

v Langando uma série de 5 softwares pequenos de qualidade, para gestao de
pequenas empresas, como representacdo comercial, laboratérios de protese
odontologica entre outras, conseguindo a partir dai um reconhecimento como
empresa de software, apds este periodo iremos lancar um aplicativo mais

robusto, usando tecnologia Java, também visando empresas médias;

6- A empresa possui missao, visdo, valores?

v’ Missédo: "Desenvolver solugdes em software e internet com qualidade e
confiabilidade, criando ferramentas inovadoras e consistentes, oferecendo a
nossos parceiros sempre a melhor aplicagao para o seu negécio’;

v’ Visao: “Ser reconhecida como uma grande empresa de aplicativos para
gestéao de Negocios™;

v Possuimos valores, mas ainda nao temos a sua promogcao.

7- Como a empresa vé o contexto da informatica e dos softwares? Qual o
seu valor para a sociedade? Qual o seu futuro?

v A empresa vé o mercado de software como o futuro da humanidade,
principalmente - dos negécios. Através dele, varios trabalhos foram
otimizados, o que possibilita que o ser humano deixe do trabalho bracal e
parta para o intelectual, o que tende a melhorar a sua qualidade de vida.

v' A empresa visualiza que o futuro do software estd baseado a evolugéo da
tecnologia, e que cada vez todos os processos das empresas deverdo ter

softwares especificos.

8- Qual é a estrutura organizacional da empresa? Funcionarios, Estrutura
fisica.
v Dois soécios programadores de software cursando faculdade de
administragéo estratégica.
v Um estagiario de programacgéo e uma recepcionista.



PRODUTO
9- Do segmento apontado pela questido 3, quais sdo os principais produtos
da JAHIO.COM?

v Software para Gestao de micro e pequenas empresas;

10- Definam cada produto, a sua utilidade, suas caracteristicas e beneficios.
v' Atualmente possuimos s6 o W-Repres, um software que visa otimizar o
controle de vendas de representantes comerciais. Esse software foi
desenvolvido baseado em experiéncias anteriores em atacados, nos quais foi
possivel perceber as necessidades deste publico e promover as suas

solugdes.

11- Existem assisténcia apés a venda? Como funciona? Existem outros
servigos agregados a ele?

v Sim;

v Corregao de Erros, duvidas quanto ao uso e suporte técnico;

v" Nao existem outros servicos agregados aos nossos produtos além dos

citados anteriormente.

12- Qual o publico de cada produto? Quais motivos tornam esse publico alvo
do seu produto? Quais as necessidades que esse publico possui?

v" Representantes Comerciais e auténomos.

v' Mas o nosso foco sdo micro e pequenas empresas, € iremos desenvolver

solugdes especificas para cada nicho de mercado.

13- Contextualize o dia-a-dia do seu publico. (Horario em que acorda; sua
ocupacdo; hobbies; coisas que l|he desagradam; locais que gosta de
freqlientar).

v Acreditamos que o nosso cliente seja um homem de visdo, o qual acorde

cedo, tenha



14- No momento da compra do seu produto, existem outros individuos que
participam no processo como Influenciadores, decisores (que aprovam)? Se
sim, defina quem sdo e o objetivo dessas pessoas no momento da compra.

v" Acredito que nao; -
PRACA

15- Qual a area de cobertura de vendas que seu produto possui? Quais sio
os formatos e processos da venda?
v" Nacional; O nosso foco € atuagéo que cubra todo o pais,
v Através da Internet o usuario fara o download da versdo de avaliacao,
através do proprio aplicativo o usuario faz o pedido de compra, podera ser

pago via depdsito, boleto bancario ou cartado de crédito;

16- Qual a politica de pregos que a sua empresa pratica? Qual a sua situagao
no mercado?
v' Os pregos sdo unitarios e podem ser a vista ou parcelados em até cinco
vezes no cartdo de crédito; '
v Para a formag&o do prego de venda levamos em consideracdo nosso custo
operacional mensal, margem de lucro, metas mensais, precos de

concorrentes e beneficios com relagéo a concorréncia;

PROMOGAO

17- Quais sdo as ferramentas de comunicacéo institucional que a JAHIO.COM
utiliza? |

v Somente Internet;

18- A proposta de comunicac¢do da JAHIO.COM se aplica aos seus produtos?
Quais as ferramentas de comunicagao utilizadas para promover os produtos?
v As ferramentas se aplicam nos produtos, mas so6 utilizamos internet e sites

de downloads.



v" Divulgagao em sites relacionados aos possiveis clientes, email-marketing,
jornais;

19-Existe logomarca, embalagem, manual para cada produto? Se nio, quais
sao os motivos?

v N&o, mas gostariamos que fosse desenvolvido;

CONCORRENCIA

20- Quais sdo os principais concorrentes diretos e indiretos da JAHIO.COM?
v Tem a Datasul que € lider no sul de softwares para empresas de médio e
grande porte e que agora esta criando foco em pequenas empresas;
v A Dewtools também produz alguns softwares especificos para micro e
pequenas empresas; '
v Existem muitas empresas que poderh ser consideradas concorrentes, mas

n&o existem grandes players no mercado,

21- Liste os seus pontos fortes e fracos no mercado, além de sua participagio
no mercado.
v Temos como pontos fortes a nossa visdo de producdo de produtos, nossa

estrutura enxuta e

22- Quais sdo as ferramentas de comunicagdo que essas empresas utilizam
para promover as suas marcas e os seus produtos?

v" A Datasul trabalha com eventos e propaganda, devido o seu alto capital, ja

as menorés utilizam mais internet e alguns algumas pequenas feiras de

negdcios.

23- Existe algum concorrente que possua maior reconhecimento pela sua
marca e agdes de comunicagao? )

v" Datasul, somente.



24- Quais sdos os diferenciais dos produtos da JAHIO.COM perante a
concorréncia? '

v Sao desenvolvidos com a visao de gerenciamento de todos os processos de

um negoécio especifico, diferente da concorréncia que promove solugbes

genéricas que nao agregam valor ao seu trabalho.

25- Os seus produtos sofrem com a agdao da pirataria? Quais s&do os seus
efeitos?

v" Acreditamos que ndo; pois eles sdo s6 autenticados pela internet;





