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RESUMO 

Este projeto tern como tema o planejamento de marketing para a viabilizagao de 
venda de softwares para a JAHIO.COM, uma empresa de Curitiba, especializada em 
solugoes em tecnologia. 
Tendo par objetivo o de apresentar a melhor solugao de marketing para a 
JAHIO.COM, o projeto apresenta estudos bibliograficos referentes ao Marketing, 
Softwares e sua aplicagao em micro e pequenas empresas. 
AIE~m da reuniao realizada com o cliente para coleta de dados, tambem foi feita uma 
pesquisa explorat6ria, para compreender melhor a aceitagao dos softwares par 
micro e pequenos empresarios de Curitiba. 
Os estudos bibliograficos e as analises das pesquisas culminaram em um 
diagn6stico da situagao da empresa, a partir dele, em um planejamento de 
marketing para o mesmo, a fim de utilizar as melhores agoes que a empresa devera 
promover para o sucesso das vendas dos seus softwares. 

Palavras-chave: Marketing, Marketing 828, Softwares, planejamento, Micro e 
Pequenas empresas. 
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1 INTRODUCAO 

A tecnologia esta evoluindo de maneira significativa, auxiliando o crescimento 

de empresas do mundo inteiro, e um dos principais elementos deste crescimento 

sao os softwares, programas desenvolvidos coma finalidade de gerenciar todas as 

ferramentas que um computador ou equipamento eletronico necess!tam para a sua 

performance. 

Os softwares evolufram com o tempo e passaram de apenas gerenciadores 

de desempenho das maquinas para gerenciadores de informagao e facilitadores de 

procedimentos, como controle de estoques, cadastre de clientes, programas de 

design entre outros. 

0 mercado de sistemas de gestao empresarial amadureceu muito nessa ultima decada. 
Profissionalizou-se bastante e passa por um momento fmpar de oportunidades em sua 
trajet6ria de crescimento. (REZENDE,2008) 

Baseado na afirmagao acima e ap6s avaliar algumas empresas que 

adquiriram softwares de gestao de neg6cios, e possfvel diagnosticar que elas 

aperfeigoaram quase todos os seus processes, 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 hist6rico das atividades executadas 

dentro do software, as empresas conheceram uma fantastica ferramenta para os 

seus neg6cios, a armazenagem da lnformagao; a partir deste memento o simples 

fato de cadastrar um cliente e transformado no primeiro passo para lhe conhecer e 

com o decorrer de suas compras saber quais sao os seus habitos de consume, o 

que possibilita que ele seja tratado ou que pelo menos tenha a percepgao de que e 

unico, isso atraves de comunicagao e ofertas especfficas ao seu padrao de perfil. 

A adoc;ao e o uso da Tecnologia da lnformac;ao pelas empresas trazem diversas vantagens, 
entre elas a otimizac;ao dos processes internos, o que proporciona o avanc;o dos neg6cios e 
aumenta a competitividade. (RUIZ, 2008) 
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Conforme a cita<;ao anterior, e possivel afirmar que essa e 

ferramenta e essencial para a competi<;ao do mercado e que gerara novas neg6cios 

para as empresas. 

A Tl (Tecnologia da lnforma<;ao), nomenclatura utilizada pelos profissionais 

da area nao e utilizada apenas para relacionamento com os clientes, mas em todos 

setores de uma empresa, como o de compras que pode prever a demanda de 

determinado produto, apenas levantando o seu hist6rico 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 beneficia tem um alto custo, o que acaba restringindo os seus 

usuaries a um pequeno universe de empresas de grande ou media porte. 

E desta restri<;ao surge uma oportunidade de atender os 97% das empresas 

que se enquadram no perfil de pequenas e micro-empresas, e que em sua maioria 

nao possuem condi<;oes de adquiri esses softwares. 

Focado neste segmento surge a JAHIO.COM SOFTWARES, uma divisao de 

uma empresa que tem como um dos seus principais objetivos o de desenvolver 

softwares de gestae de neg6cios para este publico, com valores e condi<;oes 

adequadas as condi<;oes do mercado. 

A JAHIO.COM e uma micro empresa de Curitiba, recem inaugurada por dois 

desenvolvedores de softwares, ela e dividida em tres divisoes: Video Aulas sabre 

programa<;ao, Desenvolvimento de Web-Sites e Desenvolvimento de Softwares para 

micro e pequenas empresas, esta a divisao que ira ter a aten<;ao no projeto. 

1.1 OBJETIVOS 

1.1.1 Objetivo Geral 

0 Objetivo geral e o de desenvolver um planejamento de marketing para a 

divisao 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 existencia. 
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1 .1 .2 Objetivos Especfficos 

A- Fazer o levantamento te6rico sobre Planejamento Estrategico de 

Marketing 

8- Conhecer melhor o mercado de softwares para micro e pequenas 

empresas, o seu potencial de consume e os segmentos de softwares que esse 

nicho necessita. 

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

diferencie da sua concorremcia 

1.1.3 Justificativa 

Esse projeto tem por finalidade o de auxiliar os proprietaries da JAHIO.COM 

em suas atividades estrategicas, alem de tambem ser foco de futures trabalhos do 

autor deste projeto, pois acredita-se que o mercado de software possui muitas 

oportunidades, os quais poderao ser diagnosticados neste material, e que poderao 

ser aprofundados em projetos pessoais. 

1.1.4 Metodologia 

Para desenvolver este projeto, sera realizada uma analise te6rica que ira 

abordar os temas marketing, mostrando sua utiliza9ao e principais ferramentas e 

depois sera estudado o contexte da informatica e dos softwares, promovendo o seu 

hist6rico e sua evolu9ao e funcionalidade para na gestao de micro e pequenas 

empresas. 

As maiores referencias serao bibliograficas, destacando na area de marketing 

KOTLER (2000), FERREL (2000), SEMENIK (1995) os quais promovem um dialogo 

que ira I he contextualizar e suas principais ferramentas. 



Ap6s isso, TELLES (2003), ira promover algumas a9oes de Business 

to Business. 
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Para a abordagem sabre informatica e softwares, tambem foram utilizadas 

referencias bibliograficas, das quais se destaca o dialogo entre STAIR & 

REYNOLDS (1999) e VIDAL (1995). 

Ap6s ter um maior conhecimento te6rico dos temas que circulam o universe 

da JAHIO.COM, sera promovido a sua uma analise empfrica da sua situa9ao, nos 

quais serao estudados os elementos internes e externos que participam do universe 

das atividades da empresa. 

Por ultimo, ap6s ter todo o conhecimento te6rico e empfrico, sera promovido 

um planejamento de marketing, que ira promover algumas a9oes que a empresa 

podera desenvolver e obter sucesso no seu neg6cio. 
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2 REVISAO TE6RICO-EMPiRICA 

2.1 MARKETING 

E possfvel afirmar que Marketing e urn dos termos mais complexes para se 

definir na atualidade, o qual obteve varias altera<_;;oes do seu conceito desde a 

decada de 1960 ate a atualidade pela American Marketing Association, associa<;ao 

responsavel pela regulamenta<_;;ao das atividades mercadol6gicas nos Estados 

Unidos da America. 

Marketing e uma expressao anglo-saxonica que deriva do latim mercari, que 

significa comercio ou ato de comercializar. No Brasil e possfvel constatar muitos 

autores que adotam a palavra Mercadologia para definir Marketing, mas essa 

palavra e muito simples comparada a sua essencia. Abaixo segue uma defini<_;;ao 

mais adequada a sua atual utiliza<_;;ao: 

Para resumir, Marketing e uma fun<;ao, ou seja, e uma forma de fazer neg6cios; e aproveitar 
o conhecimento do cliente para a elabora<;ao de um produto e desenvolver um processo de 
integra<;ao. 0 cliente e um alvo em constante movimento e que deve ser perseguido. 0 
Marketing cria mercados e e um processo qualitative, ou seja, nao envolve somente 
numeros, mas, sobretudo, relacionamentos. (LUPETTI, 2000, p 27). 

Na cita<_;;ao acima a autora afirma que o Marketing engloba todas as formas de 

neg6cio, tratando-o como uma ciencia que analisa o mercado e as necessidades do 

seu cliente, criando produtos que os satisfa<_;;am para que haja urn ciclo de 

integra<_;;ao entre ambos, mercado e cliente. 

Com foco administrative e baseado em KOTLER (2000, p 24) e possfvel 

adicionar urn ponto importante a defini<;ao de LUPETTI (2000): "Uma das defini<_;;oes 

mais sucintas de Marketing e atender as necessidades de maneira lucrativa"; ou 

seja, e tarefa do Marketing levantar as necessidades e propor as solu<_;;oes para o 

seu publico de forma "empatica", mas e necessaria pensar nestas solu<;oes de 

maneira que gerem lucratividade para a sobrevivencia saudavel das empresas. 

Baseado em KOTLER (2000) e possfvel levantar alguns elementos basicos 

de Marketing: 
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A- Mercados Alvo e Segmenta9ao: 0 autor afirma que nem todos os 

publicos possuem as mesmas preferemcias de consumo, ou seja, nenhum produto 

consegue satisfazer a todos, mas pelo menos a grupos especfficos. A tarefa do 

Marketing e encontrar esses publicos que possuem afinidade com os seus produtos 

e concentrar os seus esfor9os diretamente a eles, ou seja, segmentar o mercado em 

pequenos nichos, assim, sera possfvel aumentar o foco de atua9ao. Devido a 
competitividade da Globaliza9ao, uma das maiores tendencias do Marketing e 

segmentar os seus produtos para publicos que possuem necessidades especfficas 

buscando a sua fidelidade e exclusividade no mercado. 

8- Necessidades, desejos, demanda: Necessidades sao exigencias basicas 

que o ser humano possui para a sua sobrevivencia ou seu bern estar fisico, 

emocional ou social, como por exemplo a hidrata9ao, na qual a agua pura ja a supre. 

0 Marketing tern a tarefa de transformar a necessidade em urn desejo, como 

urn individuo que necessite se hidratar opte comprar urn cha importado ao inves de 

urn simples copo de agua, feito que surge de variados desejos como: aceita9ao 

social, melhor sabor, status entre outros. A demanda e a quantidade de indivfduos 

que possuem o desejo de obter urn produto e tambem condi96es de lhe adquirir. 

Atraves da demanda, e possivel analisar a viabilidade economica dos produtos. 

C- Valor e Satisfa9ao: E possfvel definir Valor como a percep9ao que o 

publico tern de determinado produto, e a sua bagagem de informa96es e beneficios 

que recebe ao Iongo do seu contato direto ou indireto. 0 autor tambem afirma que 

Valor esta associado a disponibilidade do publico em investir nesses produtos. A 

satisfa9ao e urn dos principais elementos de sucesso, pois ele determina se ap6s o 

consumo o produto supriu as necessidades do publico. Atraves da satisfa9ao e 

possivel aumentar o valor para o consumidor e tambem para individuos de sua 

influencia. 

D- Canais de Marketing: Para chegar ate publico, o Marketing pode utilizar 

tres forma de canais de Marketing,canais de comunica9ao, responsaveis pela 

transmissao de informa96es e mensagens; canais de dialogo, que aproximam o 

publico as empresa de forma direta; e canais de distribui9ao que viabilizam a 

chegada do produtos ate o consumidor final. 

E- Concorrencia: Sao todas as formas de ofertas e bens substitufveis de urn 

produto que urn individuo possa optar a adquirir ao inves dele. Resumindo, a 
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concorremcia tende a "roubar" a participa<;ao de mercado, aumentando a 

aten<;ao no mercado, para obter exito e necessaria analisar a concorrencia e avaliar 

a sua area de atua<;ao, publico especifico, pontes fortes e fracos entre outros 

elementos que serao abordados a seguir. 

F- Ambiente de Marketing: E possfvel definir como todo o universe de 

elementos estao ligados direto ou indiretamente ao processo de produ<;ao e de 

vendas de urn produto como produtores, fornecedores, concorrentes, condi<;oes 

demograticas,econ6micas,s6cio-culturais,legais e tecnol6gicos. 

2.1.1 Composto do Mix de Marketing 

0 Mix de Marketing tambem e urn dos elementos basicos da area, mas 

devida a sua importancia, ela sera trabalhada exposta neste t6pico. 

Baseado em SEMENIK (1995) e possfvel afirmar que o Mix de Marketing se 

refere "as quatro areas primarias do processo decis6rio associado ao Marketing" do 

micro ambiente de uma empresa, nele sao analisadas os processes fundamentais 

para o seu sucesso. 

0 Mix Marketing tambem e conhecido como 4 P's, pois sao quatro areas e 

todas come<;am com a consoante "p": Produto, Promo<;ao, Pra<;a, e Pre<;o. 

2.1. 1. 1 Produto 

SEMENIK (1995) afirma que produto e "urn conjunto de atributos tangfveis e 

intangfveis que proporciona beneffcios reais ou percebidos com a finalidade de 

satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor", ou seja, e toda a gam a de 

ofertas que podem ser oferecidos a urn indivfduo. 

FERRELL (2000) tambem possui uma defini<;ao semelhante e afirma que os 

produtos surgem da necessidade ou desejo do ser humane, e a partir do seu ponte 

de vista que e possfvel desenvolver urn produto que satisfa<;a as suas ambi<;oes, 

para isso e necessaria estudar seu publico, seus habitos e suas ambi<;oes. 
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A decisao das caracterfsticas de produto e um dos elementos 

primordiais para o seu sucesso, pois atraves dele podera ser desenvolvido o seu 

valor e a satisfac;ao. KOTLER (2000) cita que "a orientac;ao do produto sustenta que 

os consumidores dao preferencia a produtos que oferec;am qualidade e desempeno 

superiores ou que ten ham caracterfsticas inovadoras"; neste ponto o autor atinge um 

dos maiores argumentos da sobrevivencia das industrias a inovac;ao constante dos 

seus produtos, uma empresa pode vender um celular para o seu cliente, devido a 

atual tecnologia, esse aparelho tera uma vida util que ultrapassa facilmente seis 

anos, um perfodo muito grande para a saude da empresa, por isso, ela desenvolve 

inovac;oes constantes em seus aparelhos, assim em menos de do is a nos, o cliente ja 

possui o desejo de adquiri um novo celular, pois ja percebe o seu como 

"desatualizado". 

Baseado em KOTLER (2000) e possfvel afirmar que o Produto possui as 

seguintes variaveis: "variedade, qualidade, design, caracterfsticas, nome de marca, 

embalagem, tamanhos, servic;os, garantias, devoluc;oes". Todas essas variaveis 

devem ser avaliadas e projetadas, para o sucesso da empresa. 

2.1.1.2 Promoc;ao 

Baseado em FERRELL (2000) e possfvel afirmar que Promoc;ao e toda a 

forma de comunicac;ao que a empresa possui para promover os seus objetivos ate o 

consumidor. As suas atividades sao comumente confundidas com as de Promoc;ao 

de Vendas, devido a abreviac;ao do nome ultimo para Promoc;ao. 

SEMENIK (1995) aponta a promoc;ao como um conjunto de processes usados 

pelas empresas para informar e persuadir o seu publico, e atraves dela que e 

possfvel promover o valor do produto e I he diferenciar da concorrencia. 

KOTLER (2000) afirma que a Promoc;ao e composta pelas ferramentas de 

Promoc;ao de Vendas, Publicidade, Forc;a de Vendas, Relac;oes Publicas, Marketing 

Direto. Abaixo uma tabela com algumas ac;oes possfveis de cada ferramentas: 



FIGURA 1- TABELA DAS FERRAMENTAS DE PROMO<;AO E SUAS A<;OES 

Propaganda 

Anuncios impresses e 
eletrOnicos 

Embalagens externas 

Encartes da embalagem 

Filmes 

Manuals e brochuras 

Cartazes e folhetos 

Catalogos 

Promo<;ao de Vendas Rela<;oes Publicas 

Concursos, jogos, loterias e Kits para imprensa 
sorteios 

Palestras 
Premios e presentes 

Seminaries 
Amostragem 

Relat6rios Anuais 
Feiras Setoriais 

Doa.,:oes 
Exposi<;:oes 

Patrocinios 
Demonstra<;:Oes 

Publica.,:ees 
Cupons 

Rela<;:oes com a Co~unidade 
Reimpressao de Anuncios Reembolsos parciais 

Outdoors 

Paineis 

Displays nos ponto-de­
compra 

Material Audiovisual 

Simbolos e logotipos 

Fitas de Vfdeo 

Financiamento a juros baixos 

Diversao 

Concessoes de troca 

Lobby 

Mld1a de ldentificac;ao 

Revista ou Jomal da 
empresa 

Programas de Fidellza<;:ao Eventos 

lntegrac;ao com produtos de 
entretenimento 

FONTE: ADAPTADO DE KOTLER (2000, p 570) 

Vendas Pessoais 

Apresentac;ao de Vendas 

Reuni<;:oes de Vendas 

Programas de Incentive 

Amostas 

Feiras e exposi<;:Oes 

Marketing Direto 

Cat{llogos 

fo4alas Diretas 

Telemar1\eting 

Vendas EletrOnicas 

Vendas por meio da televisao 

Mala direta via fax 

E-mail 

Correia de Voz 
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Avaliando a tabela acima e possfvel perceber o grande numero de ac;oes que 

sao possfveis tamar para o sucesso de uma empresa, FERRELL (2000) afirma que 

cada empresa e o seu mercado possui caracterfsticas especificas e que e 
responsabilidade do profissional de marketing estudar as melhor forma de se 

comunicar como publico: 

Por exemplo, para aumentar a conscientiza9ao das balas de menta Altoids, marca 
recentemente adquirida , alem dos limitadores da contracultura, a Kratt contratou a agencia de 
propaganda Leo Burnet para desenvolver uma campanha de divulga9ao sem diluir a 
propaganda boca a boca, ja curiosamente forte . A campanha constou da afixa9ao de 
p6steres nos pontes de 6nibus e nas esta96es do metro e da publica9ao de anuncios em 
jornais semanais alternatives. A participa9ao de mercado do produto aumentou em 
aproximadamente 10% em apenas dois anos. (FERRELL, 2000, p 97) 

Na citac;ao acima o autor utiliza do caso da Kraft Foods como urn exemplo de 

ac;oes para promover as suas balas de menta. A empresa e uma das maiores do 

segmento alimentfcio mundial e poderia facilmente investir em todas as ac;oes 

possfveis para promover o seu produto como televisao e radio , a agencia de 

publicidade resolveu estudar o publico e concluiu que esse investimento nao era 

necessaria e com uma campanha mais focada poderia trazer 6timos resultados ~ o 

resultado disso foi a conquista de 1 0°/o do seu mercado nos Estados Unidos. 
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2.1.1.3 Prac;a 

Tambem conhecida como distribuic;ao, a Prac;a e um dos fatores 

determinantes para o consumo do produto, pois e responsavel em viabilizar a 

chegada do produto ate o ponto de venda. Essa afirmac;ao e confirmada por 

KOTLER (2000): "as decisoes referentes ao canal de marketing estao entre as mais 

essenciais com que os gerentes tem de lidar. Os canais escolhidos afetam todas as 

outras decisoes 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 nao pode ser reconhecido como um 

ponte fraco, mas sim um multiplicador, pais a especialidade destas industrias e 

produzir o seu produto e atraves da distribuic;ao elas podem alcanc;ar distantes 

regioes com baixo investimento. 

FERRELL (2000) afirma que a tarefa do profissional de marketing e estudar 

as melhores maneiras de o produto chegar ate o consumidor final de forma 

conveniente, pois nao e em todos os casos que as empresas necessitam de 

terceiros para revender os seus produtos. Um bam exemplo e abrir uma lanchonete 

em um Shopping Centers, neste case, o profissional de marketing estuda o publico 

circulante do local e suas caracterfsticas de consume, e avalia a probabilidade deste 

publico consumir os produtos desta lanchonete. Resumidamente, o marketing deve 

mapear todos as locais que o seu publico pode comprar o seu produto e os 

promover de forma facilite a sua conveniencia. 

2.1.1.4 Prec;o 

SEMENIK (1995) afirma que o "prec;o colocado num produto estabelece o 

valor de troca para as partes envolvidas. lsto e, um comprador esta disposto a trocar 
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urn valor em dinheiro por uma serie de valores que a empresa inseriu no 

produto", baseado nesta cita<;ao e possfvel concluir que pre<;o e o valor moneta rio 

que a empresa propoe para o consumidor para que ele a adquira determinado 

produto, KOTLER (2000) afirma que esse valor monetario deve ser o reflexo dos 

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

Apesar de aparentemente simples, a decisao da cria<;ao do pre<;o e muito 

complexa, pais nao esta sujeito somente ao custo do produto, ou ao seu valor 

proposto, mas tambem depende do da sua demanda e da concorrencia no mercado. 

Ele deve ser bern estudado, pais e o elemento que gera a receita para a empresa, 

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

A defini<;:ao de pre<;:os e um componente crftico da estrategia de marketing, porque condiciona 
o faturamento e espelha a percep<;:ao que o consumidor tem dos produtos ou servi<;:os da 
empresa. lnfelizmente, no entanto, muitos executives decidem pre<;:os sem informa<;:oes e 
am31ises adequadas, com base apenas em sua intui<;:ao. 
Mas como recolher as informa<;:oes necessarias e conduzir tais analises? ... Uma defini<;:ao de 
pre<;:o correta deve avaliar: as for<;:as que moldam o mercado, a sensibilidade a pre<;:o por 
parte dos clientes, as intera<;:oes com a concorrencia e a situa<;:ao interna da empresa. 
(CRESSMAN JR, 2002) 

E necessaria que as empresas avaliem todos os pontes para a forma<;ao dos 

pre<;os dos seus produtos, KOTLER (2000) fortalece essa visao e propoe uma tabela 

de estrategias da gera<;ao de pre<;o a partir da sua qualidade: 

FIGURA 2- NOVE ESTRATEGIAS DE PRE<;O QUALIDADE 
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FONTE: ADAPTADO DE KOTLER (2000, p477) 

Nesta tabela o autor destaca que as estrategias 1 ,5 e 9 podem coexistir no 

mesmo mercado, pais as caracterlsticas da qualidade sao proporcionais. aos seus 

pre9os, assim , podera existir mercado para ambas desde que haja publicos para 

essa demanda. As estrategias 2,3 e 6 surgem para concorrer diretamente as 

anteriores, buscando o pre9o mais acesslvel como diferencial. 

E par ultimo, KOTLER (2000) alerta a utiliza9ao das estrategias 4, 7 e 8, pais 

sao cobrados valores desproporcionais a realidade dos seus produtos, o autor 

afirma que ap6s a primeira compra, a tendencia e a do consumidor reclamar e nao 

efetuas uma segunda compra , alem de se tornar um influenciador negative para 

outros posslveis clientes. 

2.1.1 .5 Resume das Atividades do Mix de Marketing 

Ap6s conhecer os 4P's e posslvel perceber que o seu universe de atua9ao do 

marketing dentro de uma empresa e consideravelmente alto, pais 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 atua9ao 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 novas produtos ;modifica9ao de produtos 

existentes ; elimina9ao de produtos que nao satisfazem as necessidades dos 
consumidores; formula9ao de names de marcas e politicas de marcas; cria9ao de 
garantia de produto e estabelecimento de procedimentos de garantia total ; 
planejamento de embalagens , inclu indo materiais, tamanhos , formatos , cores e 
desions . 

Distribui9ao Analise de varios tipos de canais de distribui9ao; desenho de canais de distribui9ao 
apropriados; estabelecimento de centros de distribui9ao; formula9ao e implementa9ao 
de procedimentos para o manuseio eficiente de produtos; estabelecimento de 
controles de estoque; analise de metodos de transporte; minimiza98o do custo total de 
distribui9ao; analise de possiveis localiza9oes para fabricas, atacados ou lojas de 
vareio . 

Promo9ao Estabelecimento de objetivos de promo9ao; determina9ao dos principais tipos de 
promo9ao a serem usados; sele9ao e programa9ao de midias de propaganda; cria9ao 
de mensagens de propaganda ; recrutamento e treinamento de vendedores; 
formula9ao de programas de remunera9ao de vendedores; defini9ao do territ6rio de 
vendas ;planejamento e implementa9ao de esfor9os de promo9ao de 
vendas;prepara9ao e dissemina9ao de textos de publicidade; integra9ao de todas as 
comunicacoes oromocionais. 

Pre9o Analise dos pre9os dos concorr.entes; formula9ao de politicas de pre9o; determina9ao 
dos metodos a serem usados para a determina9ao de pre9os; defini9ao de descontos 
para varios tipos de compradores; estabelecimento de condi90es de vendas. 

FONTE: ADAPTADO DE FERRELL (2000 p 95) 

Nesta tabela ao autor resume todas as atividades do mix de marketing , e 

atraves dela e possfvel perceber que cada um dos elementos do composto sao 

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 nao 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 e Posicionamento, 

KOTLER (2000) confirma essa tese citando como uma das principais ferramentas do 

Marketing , o autor afirma que atraves dele a empresa demarca o local de sua 

atua9ao na mente do publico, dando uma perspectiva das taticas possfveis que a 

empresa podera utilizar na sua atua9ao. 
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0 termo posicionamento foi popularizado na decada de 1980 par 

RIES & TROUT em seu livre Posicionamento, a Batalha pela sua mente, de 1981, 

nele os autores afirmavam que a sociedade daquela epoca estava saturada de 

comunicayao, pais existiam varias empresas e varias marcas anunciando os seus 

produtos em todos meios de comunica9ao e midias alternativas possiveis, isso 

resultou em urn bombardeio de informa9oes na mente do publico, o que tornava as 

suas mensagens obsoletas perante as demais, pais todas as mensagens possuiam 

informa96es similares, mudando somente as suas marcas. 

RIES & TROUT (1981) afirmam que "a unica defesa que uma pessoa tern 

numa sociedade saturada de comunicayao e uma mente que seja capaz de 

simplificar consideravelmente as coisas". Os auto res afirmam que a as mensagens 

devem ser simplificadas para o seu publico: 

A Melhor abordagem para viver nesta nossa sociedade saturada de comunicac;:ao e 
simplificar a mensagem da melhor forma possivel. 
Na comunicac;:ao, como na arquitetura, o menos e mais. Voce tern de afiar a sua mensagem 
para que ela corte a mente. Tern de livra-la de ambigOidades, simplifica-la e tornar a 
simplificar, se quer causar uma impressao que perdure. (RIES; TROUT, 1981, p 06). 

A comunicayao necessita buscar uma mensagem simples, a qual sintetize 

todas as informa96es de uma empresa ou marca para que o publico o reconhe9a e o 

diferencie das demais concorrentes em apenas uma frase ou ate uma palavra, como 

e o case citado par RIES & TROUT (1981) do refrigerante "Nao Cola", posi9ao 

adotada pela Seven Up nas decadas de 1970 e 1980 para demarcar a sua imagem 

como o primeiro refrigerante que assumiu nao imitar a composiyao da entao lider do 

mercado, Coca Cola, criando assim urn mercado diferenciado para individuos 

ass!duos par urn refrigerante diferente do padrao ate entao estabelecido. De acordo 

com RIES & TROUT (1981 ), essa estrategia tornou a Seven Up a terce ira marca 

mais vendida na epoca. A Seven Up nao havia side o primeiro refrigerante sem 

Cola, mas foi a primeira marca a se posicionar como a "Nao Cola", demarcando 

assim o seu "territ6rio" na mente do consumidor. 

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

baseado na sua diferencia9ao dos demais concorrentes, criando assim uma 



vantagem para a marca no Marketing, no qual propoe que se deva atacar 

os pontes fracos do concorrente. 
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Baseado na tese de RIES & TROUT (1981) e possfvel concluir que uma 

empresa que utiliza o posicionamento de "A no1 em Ecologia" como a BS COLWAY 

(2005) deve produzir produtos corretos para o Meio Ambiente, aumentando a sua 

preservagao, deve-se primeiramente conquistar esse territ6rio na mente do 

consumidor e ap6s 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 fabricagao, no caso a poluigao do are o consume exagerado 

de materia prima para a confecgao de pneus. 

E valido salientar que a empresa adote urn posicionamento, ela deve 

concentrar todos os seus esforyos para ser realmente uma excelencia neste 

territ6rio, nao permitindo que acabe se tornando uma arma contra si mesmo. 

2.1.3 Etapas do Planejamento Estrategico de Marketing 

KOTLER (1993) define planejamento estrategico como urn processo gerencial 

que tern como objetivo o de desenvolver pianos antecipada ente que visam as 

sustentabilidade da . empresa baseados na realidade no mercado, baseado 

levantando as suas oportunidades e ameagas. 

FERRELL (2000) afirma que o processo de planejamento estrategico de 

mercado se inicia na analise aprofundada dos ambientes interne e externo em que a 

empresa se encontra incluindo os consumidores, ap6s isso, sao identificadas as 

suas forgas e fraquezas da e tambem as oportunidades e ameagas do ambiente, 

desenvolvendo a analise SWOT, deste ponto e possfvel deli near a missao, as metas 

e objetivos orgariizacionais da empresa, no que resulta na estrategia corporativa ao 

todo, que levanta todas as areas da empresa e suas atividades, das quais se 

destacam o Marketing, Produgao, 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: ADAPT ADO DE FERRELL (2000, p 21) 

2.1.3.1 Ambiente Interne- Micro Ambiente 
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Baseado em SEMENIK (1995) e possivel afirmar que micro ambiente e o 

universe dos elementos que estao ligados diretamente a empresa, nele e feita a 

analise de sua estrutura interna, do qual se destaca o mix de marketing, mas vale 

salientar que tambem participa deste ambiente o publico-alva da empresa, a sua 

concorrencia e os seus fornecedores. E interessante destacar que FARREL (2000), 

aborda o consumidor como urn terceiro ambiente, mas para facilitar o processo 

deste projeto, este grupo sera tratado como micro ambiente. 

SANDHUSEN (2003) destaca que o micro ambiente pode ser moldado com 

as a<;6es da empresa, a empresa pode criar novas demandas de publico, pode 

prejudicar as vendas da concorrencia e tambem pode efetivar reestrutura<;oes 

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 for<;as 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 ir6nica afirma que "o mundo seria um Iugar mais 

tranqOilo se as atividades de marketing pudessem ocorrer num vacuo", essa 

afirmac;ao se da pelo fato dessa variaveis serem muito importantes para o sucesso 

de uma empresa. 

Destas variaveis se destacam os fatores socioculturais, econ6micos, 

politicos/reguladores, demograticos. A analise do Macro Ambiente muitas vezes e 

esquecida pelas empresas, um grave problema, principalmente 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 condic;oes do local, um 

bam exemplo e a criac;ao de duchas eletricas fabricadas pela LORENZETTI (2008) 

com baixos indices de calor para atingir o publico nordestino brasileiro, outro caso e 

a adaptac;ao da materia prima do hamburguer do Mac Donalds na india, devido o 

seu culto aos bovines. 

Com o avanc;o da tecnologia, o acesso a informac;ao foi facilitado, o que pode 

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

A analise ambiental clara e abrangente e uma das partes mais dificeis do desenvolvimento de 
urn 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 informa<;oes, tarefa que realmente se torna mais complicada com o 
avan<;o da tecnologia. FERRELL (2000, p 33) 

A partir da citac;ao acima e possivel afirmar que os profissionais de marketing 

devem saber "garimpar" as informac;oes importantes para o seu planejamento para 

nao correrem o risco de se perder o foco do projeto devido a confusao e sobrecarga 

de informac;ao. 

SEMENIK (1995) afirma que em muitos mementos, as empresas nao tem 

acesso a determinadas informac;oes como a aceitac;ao do seu lanc;amento 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) e possfvel afirmar que SWOT e uma sigla 

proveniente das palavras Strengths (Fon;as), Weaknesses (Fraquezas), 

Opportunities (Oportunidades), Threats (Ameac;as). 

FERRELL (2000) afirma que a analise SWOT e o levantamento dos fatores 

internes (forc;as e fraquezas) e externos (oportunidades e ameac;as) que derivam da 

analise do micro e macro ambiente da empresa. Neste processo, a empresa pode 

identificar o que "faz bern ou mal" para ela no mercado. 

Forc;as sao as vantagens competitivas que a empresa possui no mercado e 

que podem ser exploradas no planejamento como seus diferenciais. 

Fraquezas sao os pontos falhos que a empresa tern e que podem se 

exploradas como uma "arma" pela concorrencia, FERRELL (2000) afirma que para 

se diagnosticar as fraquezas e necessaria observar a empresa com o ponto de vista 

do seu publico, o autor exemplifica a utilizac;ao de logomarcas, as quais muitas 

vezes sao agradaveis para a direc;ao da empresa, devido a motivos pessoais, mas a 

sua percepc;ao no mercado a dificulta o seu processo de comunicac;ao. 

Baseado em FERRELL (2000) e possfvel afirmar que Oportunidades sao as 

condic;oes favoraveis do macro ambiente que podem produzir recompensas para a 

empresa. 0 autor afirma que as empresas devem entender essas condic;oes como 

futuros beneffcios e devem projetar os seus esforc;os para tornar isso possfvel. 

Ameac;as sao fatores externos que podem prejudicar as ac;oes das empresas, 

KOTLER (2000) interpreta como "um desafio imposto por uma tendencia ou 

desenvolvimento desfavoravel que levaria, na ausencia de uma ac;ao de marketing 

defensiva, a deteriorac;ao das vendas ou dos lucros". 

Em resumo a analise SWOT serve como uma forma "tabular" as principais 

informac;oes que convem no processo do planejamento estrategico de forma simples 

e de facil entendimento, FERRELL (2000) afirma que as empresas devem ajustar as 

"forc;as internas as oportunidades extern a", pois assim ela podem gerar vantagens 

competitivas e unicas na oferta para de beneffcios para o seu publico, geralmente 

esse alinhamento se torna o foco do plano de marketing. 0 autor tambem e 
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importante conhecer as fraquezas e diagnosticar se isso nao e uma regra 

no mercado, caso seja , a empresa pode corrigir e tornar um ponte forte , ja as 

ameac;as podem se tornar uma oportunidade, vista do ponte da empresa poder se 

antecipar a determinado problema e ser pioneiro na sua soluc;ao. 0 autor promove a 

seguinte dinamica de ac;oes para a tomada de decisoes ap6s a analise SWOT: 

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

FORCAS OPORTUNIDADES 
t t i Combinayao Combinac;:ao 

I 
Conversao 

I 
FRAQUEZAS 

I -Conversao 

I 
AMEACAS 

l_ __ _lAjNI M @_f3/.'=-V.li,t1.B___ _ ___ _ ___ --~!:Jlt\.!I~B_/.£'v'II_I_\_13_ ____ _ 
FONTE: ADAPT ADO DE FERRELL (2000, p 71) 

2.1.3.4 Missao, Metas e Objetivos 

FERRELL (2000) define Missao como a "razao de ser da empresa,, , ou seja , o 

motive de sua existencia , quais os beneffcios que ela ira proper para a sociedade. 

Baseado em SEMENIK (1995) e possfvel afirmar que o publico associa de forma 

metaf6rica a missao da empresa com o seu "carater,, . 

Segundo FERRELL (2000) , Metas sao as "declarac;oes desejadas,, que a 

empresa deseja alcanc;ar, seguindo determinados meios para alcanc;ar os seus fins. 

Atraves das metas as empresas podem criar as prioridades a serem seguidas no 

seu planejamento. Ja os objetivos sao os marcos especfficos 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 alimentfcio, a sua 

meta e se tornar a maior empresa do seu segmento, para isso ela tera o objetivo de 

conquistar 40% do mercado. 

2.1.3.5 Estrategia de Marketing 

Baseado em KOTLER (2000) e possfvel afirmar que estrategia e o caminho 

de a<;oes que a empresa ira tomar para alcan<;aros seus objetivos. LUPETTI 

(2000) afirma que o termo estrategia tem sua origem no militarismo, por isso, pode­

se considerar RIES & TROUT (1986) como uma 6tima referencia neste assunto, pois 

eles tratam o mercado como uma "guerra", eles tratam as a<;oes da estrategia como 

taticas, e acreditam que nesse memento e necessaria que os responsaveis pela 

estrategia devem ir a "lama do mercado" e safrem do seu "ambiente anti-septico de 

uma torre de marfim" (1986, p.151 ); assim essas eles estarao aptos a conhecer os 

verdadeiros problemas da implanta<;ao do plano de marketing e irao utilizar as 

taticas adequadas para o sucesso na "batalha". Os autores confirmam essa visao 

com a cita<;ao abaixo: 

Algumas empresas acreditam que a maneira de desenvolver estrategia seja reunir tres ou 
quatro pessoas de seu quadro e tranca-las em um quarto, ate 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 senior de administra9ao a um centro de 
conferencias(ou preferivelmente a uma ilha de Caraibas), a fim de formularem pianos para o 
futuro. E a "abordagem de afastar-se dos telefones, afastar-se de tudo" (RIES;TROUT, 1986, 
p 150) 

Os autores sao incisivos ao afirmar que e necessaria criar antes as 

taticas para depois se desenvolver a estrategia, pois por mais inspiradora e 

inovadora uma estrategia possa ser, ela pode ser um fracasso se nao houver um 

trabalho tatico correto. 
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2.1.3.6 lmplementa9ao 

Ap6s estudar SEMENIK (1995) e possfvel afirma que a lmplementa9ao do 

plano de marketing e o processo no qual sao estudados todos os processes de 

execu9ao das a9oes elaboradas pela estrategia, neste memento surgirao muitos 

imprevistos, os quais o autor afirma que o profissional de marketing devera estar 

preparado para analisar e proper solu9oes que nao atrapalhem todo o processo, 

case esses profissionais nao se atentem a esses imprevistos, todo o processo de 

planejamento estara perdido. 

FERRELL (2000) afirma que ate neste momenta o plano de marketing 

envolvia poucos profissionais de marketing da empresa e a partir daf o processo 

come9a a interagir com todos os setores da empresa. 

2.1.3. 7 Avalia9ao e Controle 

FERRELL (2000) define a Avalia9ao e Centrale como as ultimas etapas do 

planejamento estrategico de marketing antes da sua execu9ao. Na avalia9ao sera 

estudada a viabilidade financeira do planejamento estrategico, o qual devera 

oferecer um retorno aceitavel para determinado investimento. 

Na fase de Centrale, todo o planejamento sera revisado, levantando 

eventuais pontes que possam ser falhos e que prejudiquem no sucesso do projeto. 

Essa a ultima precau9ao 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) e possivel afirma que Marketing Business to 

Business, cuja abreviatura usual e B2B, e a aplica<;ao do marketing no mercado 

empresarial, que corresponde a transa<;ao de bens e servi<;os entre empresas, ou 

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

Um mercado empresarial e formado por uma variedade de diferentes compradores 
comerciais e institucionais (como compradores governamentais), os quais compram produtos 
e servi9os para serem usados na produyao·de bens ou servi9os ou oferecidos para revenda a 
outras empresas ou consumidores domesticos. (SEMENIK, 1995) 

Na cita<;ao anterior e possivel ter urn melhor entendimento da atua<;ao 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 "configura<;ao da compra empresarial", ou seja, o processo reflete em 

muitas outras areas da empresa e tern como objetivo o de racionalizar o processo 

para efetuar uma compra com o menor custo possivel e que assegure qualidade e 

garantia para o seu consume ou processamento. Uma caracteristica do mercado 

B2B e o seu numero reduzido de clientes, conforme a cita<;ao de KOTLER (2000): 

" ... as empresas de produtos empresariais lidam geralmente com muito menos 

compradores do que as empresas voltadas para produtos de consume." Devido a 

esse menor numero, o autor afirma que a tendencia dessas empresas e delas 

estreitarem o seu relacionamento: 
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Relacionamento estreito com o fornecedor: em corisequencia do menor numero de 
clientes e da importancia 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 os compradores exigem que os vendedores mudem nao apenas 
suas praticas, como tambem seu desempenho. Ultimamente, os relacionamentos entre 
clientes e fornecedores tem mudado de desagradaveis e adversaries a pr6ximos e amigaveis. 
(KOTLER, 2000, p 214) 

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

que e necessaria conhecer o cliente e suas caracterfsticas: 

Compra profissional: bens empresariais sao comprados por compradores treinados,que sao 
obrigados a seguir politicas, as normas e as exigencias de compra da organiza<;:ao para a 
qual trabalham ... Os compradores profissionais passam sua vida profissional aprendendo a 
comprar melhor. (KOTLER, 2000, p 215) 

Baseado nesta cita<;ao e possfvel perceber que devida a responsabilidade na 

organiza<;ao, o comprador tende a se profissionalizar e busca todas as informa<;oes 

necessarias para adquirir o melhor produto, alem de desenvolverem tecnicas de 

negocia<;ao que visam baixar os seus custos ao maximo. TELLES (2003) afirma que 

para o sucesso de uma empresa que queira vender para esses clientes, e lhe 

repassar a sensa<;ao de vit6ria ao adquirir o produto, uma vez feito isso, surge uma 

tendencia apontada por KOTLER (2000): "Muitos compradores empresariais 

preferem comprar uma solu<;ao completa para seu problema de urn unico vendedor'', 

ou seja, uma vez satisfeito com o produto, o comprador tende a buscar suprir outras 

necessidades similares com esse fornecedor, pois o processo para escolher esse 

determinado fornecedor e uma tarefa trabalhosa, conforme a FIGURA 6: 
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FIGURA 6- PRINCIPAlS ESTAGIOS NO PROCESSO DE COMPRA 
-~~ 

Nova Recompra Recompra 
Tarefa Modificada Simples 

1. Reconhecimento do problema Sim Talvez Nao 

2. Descrrc;ao da necessidade geral Sim Talvez Nao 

3. Especificac;ao do produto Sim Sim Sim 
Fases da co.mpra 4. Procura de fornecedor.es Sim Talvez Nao 

5. Solicitac;ao da proposta Sim Talvez Nao 

6. Selec;ao do fornecedor Sim Talvez Nao 

7. Especificac;ao da rotina do pedido Sim Talvez Nao 
8. Rev~aododesempenho Sim Sim Sim 

FONTE: ADAPTADO (KOTLER, 2000, p 225) 

Ao analisar a tabela exposta par KOTLER(2000) e posslvel 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 soluc;ao, essa soluc;ao toma a forma de produto, seja bem ou 

servic;o; uma vez consciente da necessidade de determinado produto, a empresa 

busca os fornecedores mais apropriados para a soluc;ao, ap6s isso, os escolhidos 

enviam propostas comerciais, nesse processo e avaliada a soluc;ao, o seu custo e o 

hist6rico com fornecedor, e e escolhido o fornecedor mais conveniente; ap6s isso, o 

comprador negocia a forma final do pedido, relacionando as especificac;oes tecnicas, 

as quantidades requeridas , o prazo de entrega e outros fatores pertinentes ao 

processo, ap6s isso, o comprador revisa periodicamente o desempe~ho do produto 

adquirido. 

0 processo acima especifica as fases de escolha de uma nova tarefa , ou 

seja , uma soluc;ao para um novo "problema", representado na primeira coluna , nas 

outras duas colunas sao especificados os processes de "recompra modificada", que 

busca o solucionar o problema com algumas variac;oes, e a "recompra simples" que 

e o simples fato de solicitar o mesmo produto nova mente sem nenhuma ·alterac;ao. 

SEMENIK (1995) afirma que existem variados papeis no processo de compra , 

que podem ser desempenhados par apenas duas ou mais pessoas. KOTLER (2000) 

aponta 7 papeis: 

1- lniciadores: sao os indivlduos que sentem a necessidade do produto. 
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2- Usuaries: sao os indivfduos que irao utilizar o produto ou servi9o, 

geralmente sao responsaveis em iniciar a proposta de compra e auxiliam no a definir 

as exigencias que devem ser atendidas pelo produto. 

3- lnfluenciadores: Sao indivfduos que a princfpio possuem alguma 

experiencia no assunto e sao responsaveis em influenciar a decisao de compra. 

Neste papel, os influenciadores auxiliam a definir as especifica9oes dos produtos e 

ainda podem auxiliar a indicar alternativas disponfveis. 

4- Decisores: e o papel que delimita as exigencias que devem ser atendidas 

pelo produto ou servi90 no processo de compra. 

5- Aprovadores: sao os responsaveis em aprovar a necessidade do produto e 

autorizar os compradores a executar suas a9oes propostas. 

6- Compradores: e o papel mais importante no processo, e o individuo que 

possui autoridade formal para selecionar o fornecedor e estabelecer os termos da 

compra. Geralmente participa na formula9ao das especifica9oes do produto, mas a 

sua maior meta e selecionar os fornecedores e negociar. KOTLER(2000) afirma que 

"em vendas mais complexas, os compradores podem incluir a participa9ao da alta 

gerencia nas negocia9oes", devido o alto grau de responsabilidade. 

7- Barreiras intern as: sao os responsaveis em filtrar o acesso dos 

fornecedores ate os usuaries ou decisores, esse papel geralmente e desempenhado 

pelos telefonistas, recepcionistas e compradores. 

Ap6s toda essa analise do perfil de consume empresarial, e possfvel perceber 

que o processo de compra e os habitos sao diferenciados do consumidor final, o 

TELLES (2003) afirma que a meta das empresas que estao neste segmento deve 

ser de conseguir chegar ate os compradores, passando pelas barreiras internas, 

despertar o desejo do seu produto e ap6s a venda, estabelecer o relacionamento. 
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2.2.3 Ferramentas de Marketing Business to Business 

Ap6s descrever os processes 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 Comunica9ao Dirigida 

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

orientarem a sua comunica9ao para o seu publico alva. 

2.2.3.1.1 Marketing Direto 

KOTLER (2000) afirma que "marketing direto e um sistema de marketing 

interativo que usa um ou mais meios de propaganda para obter uma resposta 

mensuravel e/ou uma transa9ao em qualquer local", ou seja, e a utiliza9ao de 

variados meios que possibilitam o cantata direto com o cliente e sua intera9ao. 

SEMENIK (1995) afirma que a utiliZa9aO do Marketing direto para 0 B2B e I 

recomendado, pais auxilia o marketing a dar foco a comunica9ao, otimizando os 

seus gastos, elas nao necessitam utilizar vefculos de comunica9ao de massa para 

promover os seus produtos, pais o universe do publico-alva deles e infinitamente 

menor do publico impactado, considerado pelo autor um desperdicio de recursos. 0 

interessante do marketing direto e que ele pede ser feito de maneira muito 

economica: 

Atualmente, com o surgimento de novos meios de comunica9ao, muito mais empresas 
podem vender seus produtos e servi9os aos clientes sem intermediaries. A mfdia existente­
impressa, radio e televisao, catalogos, mala direta e telemarketing - foi complementada por 
aparelhos de fax, e-mail, internet e servi9os on-line. As empresas estao usando cada vez 
mais esses meios eletronicos para fazer ofertas diretamente aos clientes e identificar clientes 
potenciais. 0 marketing direto permite as empresas direcionar suas ofertas e medir seus 
resultados com mais precisao. (KOTLER, 2000) 
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8aseado na afirmagao anterior e possfvel entender que o marketing direto 

surge como uma forma de democratizar o marketing, hoje com .baixfssimos recursos 

monetarios unidos com a criatividade do profissional da area e possfvel desenvolver 

estrategias que gerarao resultado para empresa. 

8aseado em KOTLER (2000) e possfvel destacar os principais canais do 

marketing direto para o 828: 

A- Mala direta: e o envio de uma mensagem impressa de interesse da 

empresa ate o enderego especffico do seu publico alvo. Atraves da mala direta e 

possfvel personalizar o conteudo da mensagem, o que tende a aumentar a sua 

atengao e o seu interesse pelo material. Uma nova modalidade de mala-direta 

surgiu, que e o e-mail marketing, que possui as mesmas caracterfsticas da mala­

direta, mas o seu envio e realizado atraves de e-mail, esse canal foi uma revolugao, 

pois o seu custo era praticamente nulo, pois nao havia gastos com impressao 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 

freqOencia o que resultou em um esgotamento das caixas de e-mail da grande 

maioria das pessoas, o que gerou a sua antipatia pelas mensagens que ali 

constavam, por isso, muitos autores consideram essa ferramenta perigosa, 

recomendam que as empresas pegam autorizagao do publico interessado para o 

envio. 

8- Venda pessoal: SEMENIK (1995) cita como a mais antiga forma de 

marketing direto, a venda pessoal consiste no contato de um representante da 

empresa ate o seu cliente. E uma forte ferramenta de marketing, pois essa pessoa 

reflete o que e a empresa, vendedores bem treinados tendem demonstrar grande 

profissionalismo, adjetivo sera refletido na percepgao que o publico ira ter da 

empresa, alem 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 neg6cios ou de consume. 

C- Marketing de Catalogo: e um canal semelhante a mala direta, mas neste 

caso, as empresas colocam o seu portfolio de produtos de acordo com o perfil do 

seu cliente. Essa agao 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 auxflio para a efetivagao das vendas, KOTLER(2000) cita o 

caso da Avon, industria de cosmeticos, que possui a sua concentragao na sua forga 

de vendas com catalogo, o seu material e referencial a nfvel mundial. Destaca-se 

tambem que devido o tempo, os representantes da empresa adquiriam o status de 

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

D- Telemarketing: eo uso de operadores de telefone para levar a mensagem 

ate o publico-alvo, os seus motives podem ser oriundos de promogao de produtos, 

relacionamento com o cliente ou vendas. KOTLER (2000) destaca o fato desse meio 

promover o contato humano direto com o publico alvo, com a possibilidade de 

interagao sem necessitar o deslocamento dos profissionais ate este publico, em e 

possfvel entrar em contato com rna is de 40 pessoas, avaliando o tempo medio de 10 

minutes por ligagao. 

2.2.3.1.2 Propaganda em mfdias especializadas 

Baseado em LUPETTI (2000) e possfvel afirmar que a propaganda auxilia no 

processo da promogao do valor para o publico, atraves dela a empresa pode 

transformar o tangfvel em intangfvel e o seu recfproco tambem e real. 0 problema 

esta no fato de muitos profissionais entenderem que a propaganda s6 se aplica em 

meios de comunicagao de massa, esquecem que existem outros recursos como as 

mfdias especializadas. 

BOYETT & BOYETT afirmam que mfdias especializadas sao meios de 

comunicagao que abordam assuntos especfficos, geralmente orientado a urn 

determinado tipo de publico. Assim, e interessante que o profissional analise todos 

os meios de comunicagao que atinjam o seu publico e que desenvolvam pegas de 

propaganda que despertem o processo AIDA (Atengao, Interesse, Desejo, Agao). 
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2.2.3.1.3 Agoes de Relagoes Publicas 

8aseado em KOTLER (2000) e possivel afirmar que a tarefa do relagoes 

publicas e 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 828 e interessante que as empresas busquem parcerias com 

6rgaos e associagoes que representam os seus clientes, com o objetivo de 

desenvolver a sua simpatia, muitas vezes atraves 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 Relagoes publicas pode tambem identificar ou criar locais em 

que o seu publico se encontra e promover eventos para a sua interagao. Um bom 

exemplo sao feiras de neg6cios: 

Uma maneira de tirar o maior proveito de seu tempo e recursos em seus esforc;:os de 
marketing e participar de feiras e exposi<;oes. Se houver algo 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<;oes 
sao urn metodo cada vez mais importante de demonstrar produtos e servi<;os. Eles 
apresentam oportunidades essenciais de posicionamento para fornecedores espertos. 
(DAVIDSON, 1993) 

Neste caso, as empresas podem ter o 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 e a criatividade na abordagem do 

assunto a ser promovido e o seu objetivo e impactar as pessoas de maneira que a 

mensagem seja marcada no seu inconsciente. Um exemplo e o caso da empresa de 

duchas Lorenzetti que em todas nas ultimas edigoes da FEICON (2008) promoveu 

banhos de "lindas mulheres" de biquini ao vivo no seu stand, essa agao lhe gerou 

para a empresa o maior publico circulante da feira e sua posigao como top of mind 

do evento. E valido lembrar que essas agoes devem ter um foco estrategico, 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 lmprensa 

Tambem abordado como publicidade por RIES & RIES (2005) e a maioria dos 

autores de marketing, a Assessoria de lmprensa e responsavel em divulgar e 

informar os fatos relacionados a empresa ou do produto em meios de comunica9ao 

de materias de variados meios de comunica9ao. A Assessoria de imprensa e 

caracterizada pelo fato de nao ser paga, a mensagem sobre a empresa, parte de 

jornalistas dos meios de comunica9ao falando sobre o produto, sem interesses 

comerciais. E neste ponto RIES & RIES (2005) afirmam que essa ferramenta e uma 

das mais importantes do marketing em geral, pois a princfpio ela e pura, ou seja, o 

que e promovido sobre a empresa ou produto pelo jornalista e de acordo com a sua 

visao. Essa imparcialidade adotada pelos jornalistas os tornam formadores de 

opiniao, se tornando grandes influenciadores no processo de compra. 

0 profissional de marketing deve diagnosticar as mfdias que atraem· o 

interesse de informa9ao do seu publico-alvo e promover a96es que incentivem os 

jornalistas responsaveis em publicar materias comentando sobre os seus produtos. 

BOYETT & BOYETT afirmam que para o sucesso seja alcan9ado, e necessaria o 

auxflio das ferramentas de Rela96es Publicas, o qual podera desenvolver desde 

simples press releases (dados sobre determinado assunto) ate a96es inusitadas que 

chamarao a aten9ao da imprensa e ela ira promover a materia por sua conta. 

2.2.3.1.5 Promo9ao de vendas 

Baseado em SEMENIK (1995) e possfvel definir promo9ao de vendas como 

as a96es que uma empresa pode promover para incentivar diretamente as vendas 

dos seus produtos. Essas a96es afetam diretamente a demanda, pois sempre estao 

atreladas a algum beneficia percebido para o publico, seja desconto, bonifica9ao ou 

sorteio de premios. Todas as promo96es de vendas devem estar baseadas em 

objetivos e suas aplica96es devem ser esporadicas, para que o consumidor se 

acomode e compre somente nesses perfodos. 
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Para o 828, a regra de dar eventuais descontos em campanhas de 

promoyao, 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. Oeste ultimo surge uma grande tendencia apontada par 

TELLES (2003), a dos fornecedores parceiros, que estao preocupados com a saude 

economica dos seus clientes, alem de descontos, os fornecedores podem promover 

a96es de incentive de vendas para as equipes de vendas dos seus clientes, e 

tambem dar treinamento para aumentar a sua argumenta9ao de vendas. 

2.2.3.2 Marketing de Relacionamento com o cliente e CRM 

0 Relacionamento e uma das a96es da Rela96es Publicas, mas ela foi 

aprofundada e par varies autores, os quais uniram com outras ferramentas de 

marketing e desenvolveram o Marketing de Relacionamento. 

Como afirmado anteriormente, o Marketing de Relacionamento e urn fator 

competitive importante para o 828, e que deve ser utilizado pelas empresas. 

GOLDZIMER (1991) afirma que no atual mundo dos neg6cios, as empresas devem 

fazer com que seus clientes gostem de fazer neg6cios com elas. 

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

Na cita9ao acima, o autor refor9a essa ideia para o mercado empresarial e 

promove que os compradores tendem a se acomodar a comprar mais facilmente 

com fornecedores que lhe agradam e estabelecem urn born vinculo de 

relacionamento. 

Como afirmado em t6picqs anteriores, e necessaria conhecer o consumidor e 

entender quais sao os seus gostos e ansiedades, ap6s isso a empresa deve 

trabalhar o relacionamento dos seus vendedores para buscar a sua simpatia, ap6s 

isso no momenta do consume e. necessaria que produtos satisfa9am ou ate superem 
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os desejos deste cliente, caso haja algum imprevisto, e necessaria que a 

empresa disponibilize suporte tecnico para garantir a integridade e o bern estar do 

cliente. Alem desse processo citado, as empresas podem utilizar outras ferramentas 

para garantir a sua simpatia como atendimento individualizado, premiac;oes que 

sejam percebidas como (micas, e reconhecimentos publicados. 

TELLES (2003) afirma que para estabelecer o relacionamento e necessaria 

que o fornecedor tenha informac;oes sabre o seu cliente e o seu hist6rico de 

trabalho, para essa atividade e 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 processes do 

gerenciamento atraves de um banco de dados, isso possibilita que o profissional de 

marketing tenha em suas maos todas as informac;oes necessarias para que ele 

desenvolva ac;oes eficientes que gerem retorno para a empresa. 

No CRM e possfvel cadastrar todo o hist6rico de compras do cliente, e 

atraves disso, levantar os seus gostos, e deste ponto desenvolver ac;oes de vendas 

especfficas a ele. Alem disso, o CRM possibilita segmentar os clientes de acordo 

com o seu valor para empresa, e deste ponto desenvolver ac;oes de relacionamento 

diferenciadas de acordo com o retorno que cada cliente podera ter. Um exemplo e 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 Considerac;oes finais sabre o Marketing 828 

A principia foram abordados todos os fatores relevantes ao Marketing e suas 

aplicac;oes no segmento empresarial, todos os passos servirao para elaborar o 

planejamento estrategico. E necessaria entender o mercado em que a JAHIO.COM 

se enquadra. 
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2.3 0 SOFTWARE E A INFORMATICA 

Para poder proper um planejamento de Marketing para a JAHIO.COM sera 

necessaria conhecer o seu neg6cio, o desenvolvimento de Softwares. 

0 Software junto com o Hardware sao os elementos basicos para o 

funcionamento do computador: 

0 computador e composto de uma serie de maquinas: o Hardware. Essas maquinas, no 
entanto, nada processam se alguem nao lhes indicar o que fazer. As instruc;oes para que 
executem urn trabalho devem estar dispostas de forma tal que lhes seja compreensivel. lsto 
nos leva ao terreno dos Softwares e programas. (BIO, 1996, p 100) 

A partir da cita<;ao acima e possfvel concluir que o computador e um 

aglomerado de maquinas, chamados de Hardware, a parte tangfvel do computador. 

Ja o Software sao as linhas de comandos que possibilitam o funcionamento do 

Hardware. 

Uma das maiores atribui<;6es dos computadores no decorrer da hist6ria e a 

de auxiliar o homem nas suas tarefas diarias, FREEDMAN (1995) da uma pequena 

no<;ao sabre a busca da humanidade por ferramentas que aperfei<;oassem as suas 

tarefas: 

0 inicio classico da hist6ria sobre processamento de dados remonta aos antigos abacos, 
que eram usados, provavelmente, pelos babilonicos por volta de 2000 a.C. e que sao 
utilizados no Oriente ate hoje, como o suan pan chines e o soroban japones. 0 marco 
seguinte mais citado data no inicio do seculo XVII(1610-1617) com os chamados Napier's 
Bones, tabelas m6veis de multiplicac;ao feitas de marfim pelo escoces John Napier. As 
tabelas influenciaram diretamente a invenc;ao da regua de calculo, concretizada em 1621 
pelo matematico William Oughtred com uma forma circular - urn dos primeiros dispositivos 
anal6gicos de computac;ao. (FREEDMAN, 1995) 

Na cita<;ao acima sao levantados os primeiros processes que o homem 

utilizou ha mais de quatro mil anos, mas apenas no seculo XVII que foi desenvolvida 

uma ferramenta que chamou a aten<;ao do mundo cientffico, a possibilidade de 

calcular. Quase no final. do seculo Blaise Pascal desenvolveu uma maquina que era 

possfvel fazer simples calculos aritmeticos: 

A evoluc;ao continuou com a maquina aritmetica do frances Blaise Pascal, a Pascaline, 
capaz de somar e subtrair por meio de engrenagens mecanicas semelhantes ao velocimetro 
de urn carro. Em 1671-1673, o matematico alemao Gottfried von Leibniz desenvolveu urn 
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divisao. (FREEDMAN, 1995) 

43 

A partir deste memento houve uma grande concentra9ao de investimentos 

para o aperfei9oamento destas maquinas, mas ate o seculo 21 houve pequenas 

modifica9oes e a tecnologia ainda se submetia a tecnologia de engrenagens, em 

1937, um professor de Havard, Howard Aiken, apoiado pela IBM (International 
-.... 

Business Tecnelegy) e a marinha norte-americana, coordenou um grandiose projeto 

que resultou em 1944 no "MARK 1", uma maquina a base de valvulas que 

possibilitava calcules aritmeticos: 

Em 1937, um jovem professor de matematica de Havard, Howard Aiken submeteu ao 
homem forte da IBM, Thomas Watson, a ideia de fabricar um computador eletromecanico, o 
MARK I, construido entao com o auxilio da IBM e da Marinha Americana. 0 MARK I e o 
primeiro projeto de computador que se tern noticia, apesar de ainda eletromecanico e de s6 
ter sido apresentado em 1944, ap6s a guerra. Media 2,5 metros de altura por 18 de 
comprimento, tinha 750 quilometros de cabos. (FREEDMAN, 1995) 

0 MARK I foi o marco, peis foi a primeira maquina que utilizava energia 

eletrica para o seu funcionamento, ap6s isso, houve uma grande cerrida para e 

aperfei9oamento 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 decada de 1960 que heuve uma 

das maiores conquistas, pois havia side criado e microcomputador, fabricado com 

pe9as eletronicas que possibilitaram a redu9ao brutal de suas dimensoes e 

aumentaram as suas funcionalidades, a partir deste memento os Seftwares 

come9aram a ter maior importancia, pois eles eram responsaveis em aperfei9oar as 

funcionalidades destes micro computadores. 

A partir deste memento, os Hardwares obtiveram grandes avan9os 

tecnol6gicos, otimizando os seus ·processes e suas funcionalidades, chegando a 
possibilidade de tornar os microcomputadores portateis. 

Os computadores e os sistemas estao de informar;:ao estao constantemente interferindo no 
modo de as organizar;:oes conduzirem os seus neg6cios. Hoje vivemos numa economia de 
informar;:ao. A informar;:ao por si s6 tern valor. (STAIR & REYNOLDS, 1999, p 04) 
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Baseado na afirmac;ao anterior e possfvel afirmar que a tecnologia 

evolui de tamanha forma que alterou a forma de vida do homem, influenciando 

muito na area economica. 

Ap6s dar uma noc;ao da evoluc;ao dos computadores, e interessante 

aprofundar o tema Software, pois e um dos principais responsaveis pela rapida 

evoluc;ao do computador a partir da decada de 1960. 

2.3.1 Definic;ao de Software 

No t6pico anterior foi possfvel constatar uma breve definic;ao de Software, a 

qual foi tambem foi baseada em STAIR & REYNOLDS (1999, p 13) que o delimitam 

de forma sucinta: "Software e o programa para o computador que possibilita a 

operac;ao do equipamento", mas essa definic;ao e aprimorada pelos auto res no 

decorrer de seu livro: 

Uma das principais func;:oes do Software e direcionar os trabalhos do Hardware... 0 
Software consiste em programas de computador que controlam o funcionamento do 
Hardware, ou seja, sao seqoemcias de instruc;:oes iriterpretaveis pela maquina. (STAIR & 
REYNOLDS, 1999, p 98) 

BIOS (1996) da um enfoque mais tecnico, e delimita o Software como um 

sistema de dados eletromagneticos que podem ser armazenados em discos ou 

dispositivos magneticos que a partir de sua excitac;ao dao diferentes estfmulos para 

determinadas ac;oes do Hardware. Todo esse processo e baseado em c6digos 

binarios, formados pelos dfgitos 0 (zero) e 1 (um). 

A primeira func;ao do Software ja foi delimitada, que e a de proporcionar as 

funcionalidades do Hardware. Mas no decorrer da evoluc;ao do computador, o 

homem percebeu que as funcionalidades dos computadores poderiam evoluir 

atraves dos Softwares que poderiam desenvolver suprir varias atividades ffsicas que 

iriam otimizar o seu tempo, mas era necessaria 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 informac;ao: 
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0 Banco de Dados armazena a informac;ao usada em comum pelos diversos 
subsistemas de uma empresa. Com base na moderna tecnologia de processamento 
eletronico de dados, uma empresa pode arquivar dados sobre diversas operac;oes em 
grande volume, alta velocidade de atualizac;ao e recuperac;ao e atraves de acesso aleat6rio. 
Todas as informac;oes necessarias podem ser mantidas num arquivo de facil acesso, de tal 
forma que evitem a duplicac;ao e a redundancia. (810, 1996, p 105) 

A partir deste memento, foi possfvel desenvolver pad roes de processes que 

poderiam ser seguidos, e a partir deste memento come9aram a distinguir dois 

modelos de Softwares: os basicos e genericos e os especfficos. 

2.3.2. Softwares Basicos e Aplicativos Genericos 

Baseado em STAIR & REYNOLDS (1999, p 98) e possfvel afirmar que 

Software basico e o conjunto de programas projetados para coordenar as atividades 

e fun9oes basicas do Hardware e de varies programas que rodam no computador, 

como uma plataforma que interpreta a linguagem da "maquina" e viabiliza para as 

sua utiliza9ao. Os Softwares basicos geralmente sao projetados para classes 

especfficas de computadores. 

VIDAL (1995) delimita os Softwares basicos como sistemas operacionais, os 

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. 0 sistema operacional, que 
desempenha um papel central do funcionamento do computador como um todo, geralmente 
esta armazenado em disco. Depois que o computador e ligado ou iniciado, partes do 
sistema operacional sao transferidas para a memoria conforme a necessidade. (STAIR & 
REYNOLDS, 1999) 

Baseado em VIDAL(1995) e possfvel afirma que esse conjunto de 

programas citados acima executam uma variedade de atividades que incluem: 

• Execu9ao das atividades basicas do Hardware de computador; 

• Viabiliza9ao de uma interface para a visualiza9ao do usuario; 

• Gerenciamento do desempenho da memoria do sistema e do processador; 

• Controle do acesso aos recursos do sistema; 

• 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 decada de 1980, tambem se destaca a familia Microsoft Windows, 

criados a partir da plataforma do DOS e facilitaram a sua visualiza<;ao atraves da 

cria<;ao de fcones e janelas e otimizaram os seus recursos. Para os computadores 

da Apple, foram adaptadas as versoes OS da IBM e que resultaram nos MAC OS, 

reconhecidas pela sua 6tima performance, facil opera<;ao e pela sua identidade 

visual atraente e diferenciada. E valido destacar que esses sistemas operacionais 

sao comercializados e em resposta a esse mercado, foi desenvolvida a familia 

LINUX, que esta se popularizando neste novo milenio, pois nao sao cobradas as 

suas patentes. 

VIDAL (1995) tambem destaca os Softwares que acompanham os sistemas 

operacionais, conhecidos como "Offices", como Aplicativos Genericos, que sao 

programas de texto, calculo, apresenta<;ao que facilitam a rotina de qualquer area, 

pois os seus recursos sao universais: 

Urn Software aplicativo e, portanto, urn conjunto de programas de computador 
desenvolvidos para realizar, em combinac;:ao com a atividade humana, tarefas ou processos 
especificos, em geral, relacionados com o processamento de dados para a gerac;:ao de 
informac;:oes. (VIDAL, 1995, p 47) 

Conforme cita<;ao acima, e necessaria a participa<;ao humana no processo, 

pois os aplicativos genericos sao apenas facilitadores do processo, como urn 

individuo que necessite escrever urn 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 tambem recursos ffsicos; mas o Software por si nao produz 

o livro sozinho, ele necessita do conteudo intelectual deste individuo para que seja 

possfvel a sua viabiliza<;ao. 

2.3.3. Softwares Especfficos 

Os Softwares especfficos consistem em programas que ajudam os usuarios 

a solucionar problemas pontuais. 



47 

Conforme afirmado em t6picos anteriores, o homem descobriu que 

os Softwares poderiam ser aprimorados a auxiliar ac;oes especfficas, as quais 

poderiam efetivar o trabalho humano, numa evoluc;ao do "trabalho brac;al" para o 

"trabalho intelectual" e para isso comec;ou a desenvolver programas que otimizaram 

os processes. STAIR & REYNOLDS (1999) dao como exemplo os programas de 

vendas, pois antigamente uma empresa que possufa varios vendedores externos 

precisava que eles tirassem seu pedidos em blocos de papeis e que soubessem 

todas as descric;oes dos seus produtos, ap6s 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, os 

valores faturados erroneamente e no final do mes a empresa nao tinha certeza nos 

seus numeros de lucratividade. Com a atual tecnologia e possfvel que o vendedor 

acesse todos os seus produtos instantaneamente e em muitos casas possa 

demonstrar imagens para os seus clientes em um notebook, isso aumenta a 

interatividade entre os publicos alem de otimizar o tempo de procura e de venda. 

Ap6s isso, o pedido chega para a expedic;ao, no qual um Software gerencia todo o 

processo e efetiva a separac;ao do pedido, faturando o valor real com nulas chances 

de erro. No final do mes e possfvel a empresa levantar as suas vendas e os seus 

Iueras, a atividade do gerente da empresa que antes se preocupava para que o 

pedido safsse com seus valores e quantidades corretos foi substitufda pelo 

Software, e esse tempo foi otimizado para que esse profissional possa "pensar'' em 

ac;oes que poderao aumentar as vendas e os recursos desta empresa. 

BOAR (2002) afirma que o mercado de Softwares especfficos para 

empresas e profissionais e o que possui maior abertura de mercado para novas 

"entrantes", pois o seu universe possui grandes dimensoes, cada empresa possui a 

sua particularidade de processes que pod em ser otimizados atraves do Software. 

2.3.4 0 mercado de Software no Brasil 

JANONES (2007) afirma que pesquisas realizadas pelo MIT (Massachussetts 

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

Softwares no mundo. 0 mercado interno nacional investiu aproximadamente sete 
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bilhoes e setecentos milhoes de d61ares em Softwares no ano de 2004, urn 

valor com grande significado no mercado, e as previsoes de crescimento foram de 

11% ao ano. 

0 Brasil exportou apenas cern milhoes em 2004, apenas 2% da exportac;ao 

da India, mesmo com uma pequena participac;ao internacional o mercado interne e 

externo de Software tende a crescer rapidamente no Brasil, uma prova desta 

tendemcia e a crescente aquisic;ao de empresas de Software brasileira por empresas 

estrangeiras que visam o seu ingresso no mercado nacional. 0 autor cita uma outra 

pesquisa tambem em 2004 realizada pela ABES (Associac;ao Brasileira de 

Empresas de Software), que 73% do investimento dos Softwares utilizados no Brasil 

neste ano eram de origem estrangeira, e que entao apenas 27% ou dois bilhoes de 

d61ares foram de empresas nacionais. 

RUIZ (2007) afirma que atualmente existem 7.700 empresas envolvidas no 

desenvolvimento, na produc;ao ou distribuic;ao de Software no pars, das quais 94% 

sao classificadas como micro e pequenas empresas. 

Ap6s obter o valor de consume do pars em 2004 e o numero de empresas 

atuantes no mercado, e possrvel levantar o ticket media do faturamento dessas 

empresas neste ano: dois bilhoes de d61ares divididos por 7.700 empresas. 0 

resultado aproximado e de duzentos e sessenta mil d61ares por ano, com base no 

d61ar a R$2,80 (valor em Dezembro de 2004), o ticket em reais foi de setecentos e 

vinte e oito mil reais, urn valor consideravelmente alto, devido ao fato dessas 

empresas possufrem baixo custo de investimento para a sua entrada no mercado. 

E. interessante destacar uma tendencia no mercado mundial de Softwares 

anunciada por JANONES (2007), os sistemas on-line, que sao Softwares que 

funcionam em sua totalidade na internet e que podem ser acessado atraves de urn 

navegador do computador, ou seja, nao e precise instalar o Software na maquina, e 

possrvel acessar o Software de qualquer Iugar do mundo e com qualquer 

computador que tenha urn navegador de internet e que tenha a possibilidade de se 

conectar a internet. 0 Software fica instalado em urn 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. Urn benefrcio que pode se levantar seria a possibilidade de urn vendedor 

consultar o estoque e o prec;o de determinado produto em tempo real, evitando a 
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prejudicar a negociac;:ao. 
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2.4 A UTILIZA<;AO DO SOFTWARE EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS 

Ap6s avaliar o hist6rico do Software, suas divisoes e alguma das suas 

aplicac;:oes, serao trabalhados os benefices que os programas podem gerar para as 

empresas. 

2.4.1 0 que o Software pode auxiliar nas empresas 

Cada vez os mercados estao ficando mais acirrados, e necessaria que as 

empresas se profissionalizem e que extraiam ao maximo os beneffcios de suas 

ac;:oes, baseado em STAIR & REYNOLDS (1999) e possfvel afirmar que um dos 

maiores beneffcios dos Softwares e o banco de dados: 

Urn banco de dados e uma cole<;ao organizada de fatos e informa<;oes. Urn banco de dados 
de uma organiza<;ao por conter fatos e informa<;oes sobre clientes, empregados, estoque, 
vendas da concorrencia entre outros. A maioria dos gerentes e executives considera urn 
banco de dados como uma das mais importantes e valiosas partes de urn sistema de 
informa<;ao computadorizado. (STAIR & REYNOLDS, 1999, p 15) 

Na citac;:ao acima, os autores afirmam que atraves do banco de dados e 

possfvel uma empresa ter todo o controle de suas informac;:oes, uma grande fonte de 

dados que possibilita que os executivos das empresas possam tomar importantes 

decisoes estrategicas. BOAR (2002) valoriza a o termo informac;:ao e destaca que "A 

base para a riqueza da era e a informac;:ao. A informac;:ao impulsiona a criac;:ao do 

conhecimento, que impulsiona ac;:oes estrategicas ageis, que criam vantagem 

competitiva temporaria para a empresa." 

0 autor afirma que a informac;:ao e um dos diferenciais que as empresas tem 

no mercado: 
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A medida que a hipercompeti9ao e acelerada e a era da informa9ao 
amadurecida, as empresas estao descobrindo que a perspicacia da Tl em geral e a 
arquitetura da Tl e particular estao se tornando o alicerce da vantagem competitiva. Quase 
toda empresa e uma empresa com uso intensive de informa96es, e a Tl e cada vez mais o 
vefculo para a cria9ao de novo valor ao cliente ... (BOAR, 2002, p 44) 

Com essa possibilidade de armazenar e coletar informac;oes de fontes 

externas, as empresas podem conhecer todo o seu universe, RIES & TROUT (1986) 

afirmam que o mercado e uma "guerra" e que o primeiro passo e conhecer a sua 

propria "tropa" e depois o campo de guerra, atraves destas informac;oes, as 

empresas podem se situar e tambem armazenar dados estrategicos do seu 

ambiente, levantando todas as atividades da concorremcia e suas tendE'mcias, 

observe a metafora a seguir: 

lmagine-se flutuando em urn Iugar completamente escuro e silencioso. Nao ha odores, e 
nem existe a sensa9ao de calor ou frio. 0 ar esta parado, ou seja, voce nao sente sensa9ao 
alguma. Certamente voce se sentiria mal e nao saberia exatamente o que fazer. 0 que esta 
faltando? lnformacaol Voce precisa ver, ouvir, cheirar, sentir o seu Iugar. (VIDAL, 1995, p 
09-10) 

0 autor confirma essa afirmac;ao acima e levanta os motives dos quais as 

empresas devem utilizar Softwares em suas gestoes: 

0 resultado de suas atividades em processamento de dados e a informa9ao, que voce usa 
para dirigir suas atividades. Quanto melhor informado voce estiver, mais facilmente 
alcan9ara os seus objetivos. Ao menos tres grandes motivos combinados tornam o 
processamento de informa96es tao importantes nas empresas: 
1- A complexidade crescenta da sociedade moderna 
2- A introdu9ao da administra9ao cientifica 
3- A tecnologia da informatica 
0 constante crescimento das empresas, ao mesmo tempo e na mesma propor9ao em que 
afasta os administradores de alto nfvel da supervisao mais direta das opera96es, torna 
necessario o processamento eletronico de dados. (VIDAL, 1995, p 09) 

Ap6s avaliar essas afirmac;oes e possivel concluir que existe a tendemcia das 

empresas adotarem os Softwares para auxiliarem na sua gestae, pois como 

afirmado anteriormente, atraves dos Softwares a tendemcia das negociac;oes e de se 

tornarem mais complexas, pois eles abrem as possibilidades de utilizar variadas 

ferramentas ao mesmo tempo, um exemplo pratico e a possibilidade de uma 

empresa possuir 10 industrias com produc;oes distintas e poder vender todos os 
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seus produtos de uma s6 vez em um s6 pedido, pais ele possui um 

Software que ira coletar esse pedido e distribuira os itens correspondentes a cada 

unidade. 

Ao analisar as empresas de media e grande porte, e possfvel constatar que 

utiliza<;ao dos Softwares esta se tornando uma necessidade: 

Hoje, a Tl tornou-se uma questao de sobrevivencia mercadol6gica. Se analisarmos a 
quantidade de programas desenvolvidos internamente para a diminuic;:ao de gastos, vemos 
que este e o momenta de reduc;:ao de custos e, por sobrevivencia, devemos buscar sempre o 
ajuste de foco nos neg6cios e controle de atividades. (RUIZ,2007) 

Tamanha necessidade que essas empresas estao fazendo grandes 

investimentos no desenvolvimento de Softwares que as auxiliem a aperfei<;oar os 

seus processes ou que melhorem as suas vendas, pais o seu retorno e 

compensador: 

Hoje e comum ouvir falar que os investimentos feitos pela empresa X em tecnologia de ponta 
foram em bilhoes de reais, mas e indispensavel saber se o valor aplicado supriu as 
necessidades; se o montante sofrera modificac;:oes posteriores pela falta de conhecimento 
previa do neg6cio; e se apresenta soluc;:oes harmonicas com o alinhamento estrategico da 
empresa e com os seus pianos para os pr6ximos dez ou 20 
anos. (RUIZ,2007) 

A partir da cita<;ao acima e possfvel ter ciencia que o investimento em 

Softwares e alto, observe uma breve exposi<;ao da situa<;ao dos Softwares na 

metade do seculo XX e os motives da sua "super" valoriza<;ao: 

Nos anos 50, quando o Hardware de computador era relativamente rare e care, os custos 
referentes a Software representavam comparativamente, uma pequena porcentagem do 
custo total dos sistemas de informac;:ao. Hoje a situac;:ao mudou consideravelmente, 
cabendo a Software cerca de 75% ou mais do custo total de urn sistema de informac;:ao, 
devido aos seguinte motives: (1) avanc;:o da tecnologia de Hardware reduziram 
significativamente o seu custo; (2) Softwares cada vez mais complexes exigem mais tempo 
para desenvolvimento e, desta forma, sao mais cares; (3) os salaries dos programadores de 
Software tern aumentado porque a demanda por esses trabalhadores excede, de Ionge, a 
oferta. No futuro, espera-se que o Software constitua ate mesmo uma parte ainda maior do 
custo do sistema de informac;:ao como urn todo. Contudo, as atividades fundamentais que os 
Softwares atendem os tornam urn investimento compensador. (STAIR & REYNOLDS, 1999, 
p 98) 
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Na cita9ao acima, os autores lembram que os Softwares eram um 

simples elemento funcional e por isso nao obtinham muito valor, fato decorrente do 

alto custo da tecnologia dos Hardwares da epoca e de sua baixa produtividade, mas 

no decorrer do tempo o custo do Hardware diminuiu com o avan90 da tecnologia e 

aumentou a possibilidade de novas funcionalidades, as quais necessitavam de 

Softwares especfficos para tal feito. 

Alem disso, a demanda por Softwares especfficos exige dedica9ao exclusiva 

pela sua especializa9ao, o profissional que o desenvolve devem conhecer e se 

aprofundar na area que ira desenvolver o Software e para isso levara um tempo 

maior para esse processo. 

E por ultimo, a capacita9a0 do desenvolvedor de Software e muito atual, o 

que resultou em um numero restrito de profissionais qualificados para desenvolver 

os Softwares, o que tornou a demanda maior do que a oferta. 

Com essa situa9ao, os Softwares possuem um alto custo de produ9ao o que 

dificulta a sua aquisi9ao por micro e pequenas empresas. Alguns autores afirmam 

que a democratiza9ao dos Softwares para esse publico e um desafio: 

Essas solu<;oes extremas e rapidas para gestao da area sao anunciadas todos os dias, mas 
buscar meios mais eficientes e de custo acesslvel, que demonstrem qualidade, sao pontos 
que devem ser considerados. (RUIZ,2007) 

Para poder desenvolver produtos adequados as micro e pequenas empresa 

sera necessaria conhecer melhor o seu papel no mercado, suas restri96es e a 

importancia da implanta9ao de Softwares nos seus processes. 

2.4.2 Caracterfsticas das Micro e Pequenas Empresas 

Existem varias defini96es e variaveis para definir o conceito de Micro e 

Pequenas Empresas, mas para efeito de estudo, sera a utilizada pelo Servi9o 

Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, SEBRAE: 

... considera-se como microempresa aquela com ate 19 empregados na industria e ate 09 no 
comercio e no setor de servi<;os; as pequenas empresas sao as que possuem, na industria, 
de 20 a 99 empregados e, no comercio e servi<;os, de· 10 a 49 empregados; as medias 
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empresas de 100 a 499 empregados na industria e de 50 a 99 no comercio e 
servic;os. Por sua vez, a grande empresa e aquela com 500 ou mais empregados na industria 
e com 100 ou mais no comercio e no setor de servic;os. (SEBRAE, 2004) 

A utiliza9ao da defini9ao baseada por numero de funcionarios e abrangente, e 

facilita o estudo deste universe, pois se fosse baseado no faturamento, haveria 

chances de erros, pois segundo o SEBRAE (2004}, muitas empresas nao declaram 

valores rea is de faturamento, o que dificultaria na sua delimita9ao. 

0 SEBRAE (2007) afirma que 97,5% das empresas nacionais sem 

enquadram como Micro e Pequenas Empresas, e afirma que elas desempenham 

urn grande papel na sociedade brasileira: 

No decorrer de 2001-2005, as micro e pequenas empresas foram responsave1s por 
aproximadamente 52% dos empregos formais urbanos do pals. Nas microempresas, os 
empregos cresceram a uma taxa de 4,4% a.a., enquanto nas pequenas a expansao foi de 
5,4% a.a., igualando-se, neste case, ao crescimento anual do total geral do emprego, no 
perlodo. (SEBRAE, 2007) 

E. possfvel observar que mais da metade dos empregos gerados no pals sao 

de origem deste grupo, a entidade afirma que foram criados mais de urn milhao de 

novos empregos no perfodo entre 2001 a 2005. VIDAL (1995) afirma que as micro e 

pequenas empresas apresentam uma enorme importancia quantitativa para a 

economia brasileira, pois sao "a regra", enquanto que as grandes empresas 

representam as exce96es. Elas desempenham urn relevante papel nos pianos 

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

Baseado em VIDAL (1995) e possfvel afirma que as Micro e Pequenas 

empresas possuem algumas caracterfsticas fundamentas e que devem ser 

estudadas, nelas o numero de funcionarios que ocupam cargos de dire9ao e 
reduzido, sendo comum o papel dirigido por apenas uma pessoa, o proprietario, e 

todas as decis6es importantes estao concentradas nele, o autor os denomina de 

"onemans". 

Baseado nos dados do SEBRAE (2007) e possfvel afirmar que existe o 

relacionamento direto e pessoal entre proprietario e seus funcionarios, proprietaries 

e seus clientes e proprietaries e seus fornecedores, criando urn ambiente informal no 
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processo do trabalho, fato que pode soar como prejudicial, mas e uma 

6tima ferramenta de relacionamento, VIDAL (1995) afirma que isso torna a empresa 

mais "humana", o au tor refon;;a essa ideia, destacando que em muitos casas os 

funcionarios dessas empresas sao membros da sua propria familia . 

VIDAL (1995) afirma que as "micro e pequenas empresas sao criadas e 

operadas a imagem e semelhan9a de seu empreendedor", ou seja, sao o reflexo do 

proprietario, as suas a9oes sao espelhadas na sua bagagem profissional adquirida 

ate o momenta: "o acumulo de suas diversas experi€mcias profissionais anteriores". 

0 autor destaca que essa e uma grande fonte de diversificayao, pois cada 

empreendedor ter a sua visao de neg6cio e a tendencia e de abrirem neg6cios 

diferenciados e criativos. 

Mas nesta tendencia, esses empreendedores concentram todas as 

responsabilidades, pois na sua visao, os outros colaboradores "nao irao saber fazer", 

isso torna o neg6cio individualista , que pode ser prejudicial para o seu sucesso, pois 

muitos empresarios nao possuem nenhuma experiencia no segmento que entram e 

por isso necessitam de auxil io para gerenciar, confira a tabela dos numero de uma 

pesquisa aplicada sabre a experiencia que os micro e pequenos empresarios 

possuem antes abrir seu neg6cio: 

FIGURA 6- Experiencia anterior do Administrador no Ramo de Neg6cio 

Tobelo 
Experiencio anterior ou conheciment.;, do ramo de neg6cio pelo 

pwprietcirio/ odmi nistrador 

Conhecimento do mmo de negocio 

Nenhuma 

(Bre1s il ) 

Alguem no famil ia tinho um negocio similar 

Funcion6rio de outre ernpresa 

Trabolhc1vo como outonomo no ramo 

Trabolhavo como oul ono mo em outre otividode 

Soc ia I pre prietario de outre empreso 

Di reto r I gerente de o utre emprese 

• O utro experiencio 

Total 

FONTE: SEBRAE (2004) 

Empresc1s 

Extin tas Ativas 

26% 2 1% 

19% 22% 

19% 21% 

12% 16% 

8% 6% 

7~'(. 7% 

5~·0 5% 

4% 2~"0 

100% 100% 
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Baseado na pesquisa e possfvel perceber que 26% do micro empresarios 

fecharam seus neg6cios nao possufam nenhuma experiencia no segmento e apenas 

12%(s6cios+diretores) ja possufam alguma experiencia administrativa do neg6cio. 

Uma outra e importante caracterfstica citada por VIDAL (1995) e o pequeno 

volume de operac;oes e transac;oes realizadas pelas micro e pequenas empresas 

comparadas com as de medio e grande porte, devido a isso muitos administradores 

acabam nao dando enfase no processo e no seu controle. 

2.4.2.1 A necessidade de Softwares para micro e pequenas empresas 

Ap6s entender todas as caracterfsticas das micro e pequenas empresas, e 

possfvel concluir que elas sao geralmente dirigidas por poucas pessoas, pois os 

seus processos sao teoricamente simples desde o seu numero de produtos e 

clientes e pequeno. Neste ponto surge a indagac;ao da necessidade de um Software 

de gestao e outras aplicac;oes para esse publico. 

Pesquisas levantadas pelo SEBRAE (2004) apontam que 49,4% das novas 

empresas micro e pequenas empresas fecham ainda no segundo anode existencia 

e que outros 10,5% fecham nos do is pr6ximos a nos, isso significa a extinc;ao 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 

experiencia administrativa que os empreendedores tern para abrir os seus neg6cios, 

pois muitas vezes acabam nao promovendo o seu controle de estoque, compras e 

vendas, o que resulta na falta de informac;ao no final do mes de quanta foi gasto, 

vendido , sem o controle se obteve lucro ou nao no perfodo. Confira a tabela das 

causas das dificuldades apontadas por administradores que fecharam o seu neg6cio 

no primeiro ano: 



FIGURA 7- Causas e Dificuldades e razoes para fechamento das empresas 

Tobelo 
Cousm dos dificulclades e roz6es 
pmo o fechomentc• dm empresos 

Ca tegories Ranking Dificu ldodes/ Rozoes 

Falhas 
Gerenciois 

Ca usos 
Econ6micos 
Co njun turois 

1 logistico 
O perocionol 

Po liticos 
Publicas e 
o rcobou,o 
legal 

I ° Fo lta de copitol de giro 

3, Prob le mas fino n(eiros 

8° Po nto I local inodequodo 

9° Fo lta de conhecimento s geren.:ia is 

2" Fo lta de clientes 

4 ° Mous poga do r .. s 

6 ° Recess<io econOmic a no pclis 

12' lnstalo,oes inodequodos 

11° 1 Folta de mcio -de · o bra uolificodo 

5' Fo lta de <red ito· ba nco ri<> 

10° Pro blemas corn a fisco l i zc1~do 

l 3° Cargc1 tri butdria el8vodCI 

7'' O u tre rozOo 

Obs. : A questdo odmitio respostos mUihpla s. 

FONTE: SEBRAE(200~ 

Percentuo l de 
Em presOrios que 

Respond e rom 

42% 

21 % 

8% 

7% 

25~. 

16'0 

14% 

3% 

5% 

1 4 ~. 

6% 
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Baseado nesta pesquisa e possfvel afirmar que estes empresarios que 

encerraram as suas atividades apontam como principais as razoes: 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 rna administra9ao e emprestimo, pouca 

demanda de clientes e grande fndice de inadimplencia. 

VIDAL (1995) afirma que essa mortalidade pode ser diminufda, se esses 

empreendedores investirem em Softwares de gestae de neg6cios. Como afirmado 

em alguns t6picos anteriores, o desenvolvedor do Software, deve estudar sobre o 

neg6cio que ele propoe o seu programa, muitas vezes buscando parceria com 

profissionais experientes do segmento, assim a tendencia e de que seus Softwares 

obtenham todas as informa96es necessarias para urn a . 6tima gestae de urn 

empreendimento. 0 empreendedor ao adquirir esse Software se submetera aos 

seus processes ja programados e se subordinara a uma orienta9ao administrativa, 

mesmo que inconscientemente. 

Alem do auxilio em administrar o empreendimento, o Software podera 

fornecer informa96es importantes para o sucesso do neg6cio, como o cruzamento 

de dados que poderao gerar a segmenta9ao de clientes e seus habitos de compras, 



57 

o que dana maier foco nas vendas da empresa. A partir deste ponte do 

tratamento da informa9ao, o Software podera obter varias funcionalidades para o 

sucesso do neg6cio, dependendo da sua oferta e da necessidade do neg6cio. 
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3 PLANEJAMENTO DE MARKETING PARA A JAHIO.COM 

Apos o embasamento teorico sobre marketing e o universe de softwares, e 

necessario analisar o macro e micro ambiente em que se situa a JAHIO.COM, as 

.condigoes do seu mercado, a estrutura da JAHIO.COM, sua estrutura, seus 

objetivos, seu mix de marketing e sua concorrencia. 

3.1 ANALISE DO MERCADO DE SOFTWARES DE GESTAO 

0 tema software foi explorado no capitulo II, agora sera estudado o mercado 

de softwares de gestao de negocios, o principal foco da divisao de softwares da 

JAHIO.COM. Conforme dados apontados por RUIZ (2007), existe uma grande 

tendencia do crescimento do mercado de softwares, principalmente o de gestao de 

empresas e outros que venham a aperfeigoar o desempenho das vendas de uma 

empresa. 

Marcio Custodio (2008) respondeu as perguntas do briefing da JAHIO.COM e 

afirmou a que sua atuagao pode ser nacional, devido a facilidade do comercio 

eletronico, mas o seu foco e fortalecer o trabalho na cidade da empresa, Curitiba, 

pois a visualiza como urn mercado potencial; alem de poder executar varias agoes 

de marketing que seriam inviaveis a nfvel nacional no atual situagao economica da 

empresa. 

3.1.1 Pesquisa exploratoria. Visao do Publico Alvo 

3.1.1.1 Abordagem do estudo 

Baseado no foco de Marcio Custodio (2008) sera necessario realizar uma 

pesquisa analisando o perfil das micro e pequenas empresas de Curitiba e sua visao 

sobre a utilizagao de softwares para gestao dos seus negocios. 

Apos abordar atraves de dados secundarios a visao de autores da area de 

gestao de negocios e softwares, e necessario avaliar a Praga na qual esta 

estabelecida a JAHIO.COM, a cidade de Curitiba. Para isso foi desenvolvido urn tipo 
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de pesquisa que SAMARA & BARROS (2002) denominaram de "Pesquisa 

Explorat6ria Qualitativa, com instrumento de pesquisa quantitativa" de modo a tamar 

conhecimento de dados como: percentagem de micro e pequenos empresarios que 

utiliZam softwares para a gestae dos seus neg6cios, no case de negac;ao, sua 

aceitac;ao a implementac;ao destes softwares, o valor que se disponibilizam a pagar, 

seus conhecimentos de informatica entre outros assuntos pertinentes. 

Baseado nestes autores e possfvel afirmar que essa pesquisa avalia de forma 

nao conclusiva a aceitac;ao e viabilizac;ao d~ vendas de softwares de gestae de 

neg6cios em Curitiba. 

3.1.1.2 Problema 

Os softwares como destacado por JANONES (2007) sao uma 6tima 

ferramenta para a gestae de neg6cios. Mas dificilmente encontram-se dados sabre a 

percentagem sabre a utilizac;ao de micro e pequenas empresas destes softwares e 

se os seus administradores possuem a percepc;ao da necessidade da sua gestae 

com esses softwares, ou se acreditam que nao necessitem desta ferramenta. 

Segundo RIBEIRO (2006) "Pianejamento [ ... ] nao e [apenas] fazer uma 

pesquisa; e pensar no que vale a pena descobrir. Na verdade, quem faz 

planejamento nao esta no neg6cio de responder; esta no neg6cio de perguntar". 

Frente a isso, a pesquisa parte do seguinte problema: Falta de dados sabre 

"A percepc;ao do micro e pequeno empresario curitibano da necessidade de utilizar 

softwares para otimizar a sua gestae" 

3.1.1.3 Objetivos 

3.1.1.3.1 Objetivo Geral 
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' 
Levantar dados que possam auxiliar a perceber a aceita<;ao de softwares para 

micro e pequenos empresarios de Curitiba. 

3.1.1.3.2 Objetivos especfficos 

Levantar o grau de micro e pequenos empresarios de Curitiba que utilizam 

softwares para a gestae do seu neg6cio. 

Levantar caracterfsticas dos softwares que possam agregar valor e que 

"despertem" o desejo de consume dos micro e pequenos empresarios por esse 

produto. 

Levantar dados sobre qual seria a rea<;ao para uma campanha visasse a 

promo<;ao os 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 Explorat6ria Qualitativa, com um instrumento de 

Pesquisa Quantitativa, visando coletar informa<;6es em bases primarias que possam 

ajudar a conhecer a aceita<;ao e utiliza<;ao de softwares por micro e pequenas 

empresas. 

A utiliza<;ao de uma pesquisa explorat6ria e devido ao fato dela serem 

"realizadas a partir de dados secundarios; conversas informais com pessoas 

especializadas no assunto de interesse e estudos de cases selecionados, em que se 

incluem tambem pesquisas ja realizadas" (SAMARA & BARROS, 2002). No caso, a 

pesquisa se fundamenta em relates ja levantados por RUIZ (2007) tendo a inten<;ao 

de aprofundar na realidade curitibana. 

A pesquisa qualitativa tem como objetivo o de "compreender as rela<;oes de 

consume em profundidade" (SAMARA & BARROS, 2002),ou seja, o objetivo deste 



tipo de pesquisa e o de aprofundar as respostas dos entrevistados, 

objetivando respostas com maior originalidade. 
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A utilizagao do instrumento de Pesquisa Quantitativa objetiva a facilidade do 

preenchimento da pesquisa, alem de ser adaptavel para maiores grupos, numa 

futura pesquisa. 

3.1.1.4.2 lnstrumento para a coleta de dados 

Foi utilizado como instrumento basico urn questionario com 13 perguntas, 

tendo como objetivo o de obter informagoes sobre a aceitagao das micro e pequenas 

empresas em utilizar softwares na sua gestao. 

Baseado em VERGARA (1998) e possfvel afirmar que o questionario e urn 

instrumento composto por varias perguntas, as quais possuem uma linha de 

raciocfnio a ser seguida de acordo com o tema escolhido, KOTLER afirma que o 

questionario e urn dos instrumentos mais usados de pesquisa, devida a sua 

flexibilidade: "Urn questionario consiste em urn conjunto de perguntas que serao 

feitas aos entrevistados. Por sua flexibilidade, o questionario e de Ionge o 

instrumento mais usa do para coleta de dados primaries". (KOTLER, 2000, p132) 

Assim, a maioria das questoes do questionario utilizado foi desenvolvida com 

a intengao de obterem respostas especfficas, mas seguindo uma linha de raciocfnio, 

objetivando construir o perfil do publico-alvo e a sua visao sobre o tema. 

Baseado em SAMARA & BARROS (2002) e possfvel afirmar que foram 

utilizadas cinco tipos de perguntas no questionario: fechadas, abertas, semi-abertas, 

dicot6micas e encadeadas. 

Foi utilizado urn tempo mfnimo de vinte e maximo de quarenta minutes, para 

que os entrevistados respondessem todas as perguntas com uma boa margem de 

tempo, garantindo urn born entendimento das questoes e facilidade para o seu 

preenchimento. 

Foram entrevistados os responsaveis pelas empresas em seus escrit6rios. A 

escolha das empresas foi feita de forma aleat6ria, passando por industrias e 

comercios de Curitiba. 



Os entrevistados tinham o livre arbftrio de optar por responder ou 

nao o questionario, sendo orientados pelos entrevistadores. 

3.1.1.5 lnstrumento de Pesquisa 

PESQUISA DE UTILIZA<;AO DE SOFTWARES NAS EMPRESAS 

01) Segmento da empresa 
( ) Revenda ( )Industria 

02) Existe o total controle dos processes administrativos na sua empresa, como 

balango final de compras, vendas, impostos, e lucro da sua empresa? 
( ) Sim ( ) Controle Aproximado ( ) Nao 

03) Voce visuafiza esse controle como vital para o seu neg6cio? 
( ) Sim ( ) Nao 

04) A sua empresa possui urn software para a sua gestae administrativa? 
( ) Sim- Pule para a questao 06 ( ) Nao 
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05) Se nao, quais sao os motives da sua empresa nao possuir urn software de gestae de neg6cios? 
Pule para a questao 07 
( ) Nao existe necessidade ( ) Nao conhece nenhuma alternativa ( ) Alto Custo 

06) Se sim, qual seria a porcentagem de efetividade de software na gestae da sua empresa? 
( ) Menor que 25% ( ) 26 a 50% ( ) 51 a 75% ( ) 76 a 99% ( ) 100% 

07) Como voce 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) 
( ) Pessimo ( )Ruim ( ) lntermediario ( ) Born ( ) Especialista 

08) Quantos computadores a sua empresa possui? 
( ) Nenhum ( ) de 1 a 3 ( ) de 5 a 9 ( ) Acima de 10 

09) Qual seria o valor ideal para urn software de gestae de software do seu segmento? 
( ) R$300,00 a R$ 500,00 ( ) R$501,00 a R$1.000,00 ( )R$1.000,00 a R$3.000,00 
( ) Acima dos valores propostos 
( ) Nao Sei 

( ) Abaixo dos valores propostos ( ) Gratuito 

1 0) Voce acredita que o custo do software pode ser proporcional a sua qualidade? 

( ) Sim ( ) Nao ( ) Talvez 



11) Voce estaria disposto a adquirir urn novo software para a sua empresa se ele pudesse 
otimizar o seu processo administrative pelo valor escolhido na questao 1 0? 
Essa questao e valida para as empresas que tambem ja possuem algum tipo de software. 
( ) Sim ( )Nao ( ) Gostaria de maiores informa9oes ou versao teste antes de aceitar 
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12) Gostaria de receber noticias sobre gestao de neg6cios e informativos sobre softwares de gestao 
de neg6cios? 
( )Sim ( ) Nao 

13) E-mail para envio dos informativos: ----------------

3.1.1.6 Tamanho da Amostra 

Devido ao pequeno espa<;o de tempo para as entrevistas, alem da dificuldade 

de obten<;ao de mao-de-obra e outros recursos, a pesquisa realizada nos dias 28 a 

30 de Abril de 2008, envolveu uma amostra com 28 indivfduos de ambos os sexes, 

todos administradores das empresas em que atuam. Essa amostragem tern perfil de 

uma Amostra per Conveniencia: 

.. . Amostras por conveniencia sao selecionadas, como o proprio nome diz, por 
alguma conveniencia do pesquisador. E o tipo de projeto de amostragem menos confiavel, 
apesar de barato e simples. E utilizado, frequentemente, para testar ideias ou obter ideias 
sobre determinado assunto de interesse. Enganosamente, esta forma de amostragem pode 
dar a impressao de ser tao boa que pare9a desnecessario utilizar outras formas mais 
sofisticadas e precisas. Amostras por conveniencia prestam-se muito bern aos objetivos de 
pesquisa explorat6ria, e nao sao 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 e caracterizada per esses autores como "Amostra per 

Conveniencia", pois alem da falta de recursos e tempo habil para uma pesquisa com 

maiores embasamentos, os entrevistados foram escolhidos devida a conveniencia 

de se abordar poucos administradores concentrados nos bairros do Boqueirao (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. 0 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) e possfvel afirmar que essa 

pesquisa "nao e representativa", pois possui uma "abordagem superficial", a qual 
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trabalha com um numero relativamente pequeno de entrevistados em 

comparac;ao ao universe 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 nao ha possibilidades de tirar conclusoes reais baseadas nesta 

pesquisa. 

Essa pesquisa com essa amostra podera auxiliar neste projeto a diagnosticar 

a tendemcia de micro e pequenas empresas em utilizarem softwares de gestae de 

neg6cios, ah§m da possibilidade do cruzamento de dados que podera auxiliar a 

tomar decisoes e levantar caracterfsticas quer poderao se tornar o diferencial da 

JAHIO.COM. 

3.1.1. 7 Apresentac;ao dos dados coletados 

Os dados obtidos serao apresentados sob forma de tabelas, facilitando a sua 

visualizac;ao e interpretac;ao. A sequencia dos resultados sera apresentada de 

acordo a ordem das perguntas. 

A primeira pergunta foi somente para definir o segmento de atuac;ao 

dos entrevistados, sendo 14 revendas e 14 industrias. 

Tabela 1 - Segmento de atua<;ao 

OPCOES NUMEROS PORCENTAGEM 
Revenda 14 50,00% 
Industria 14 50,00% 
TOTAL 28 100,00% 

Na segunda questao, o objetivo era de avaliar se os administradores das 

empresas possufam controle de todos os processes das suas empresas, apenas 

32,14% dos entrevistados afirmaram que sim, 25% possuem controle aproximado e 

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

Tabela 02- Controle de todos os processes administrativos 
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OPCOES NUMEROS PORCENTAGEM 
Sim 9 32,14% 
Controle Aproximado 7 25,00% 
Nao 12 42,86% 
TOTAL 28 100,00% 

Na terceira questao, o entrevistado e indagado sabre a sua opniao da 

importancia da gestae mencionada na questao anterior, 82,14% dos entrevistados 

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

Tabela 03- Necessidade do Controle Administrative 

OPCOES NUMEROS PORCENTAGEM 
Sim 23 82,14% 
Nao 5 17,86% 
TOTAL 28 100,00% 

As questoes levantadas ate o momenta eram somente para ter uma ideia da 

situagao das empresas quanta os eu centrale administrative e sua visao quanta a 

isso. Na quarta questao ja comega a ser abordado o tema "software", e e feita a 

indagagao seu a empresa possui urn que gerencia os processes da empresa, caso 

sim, seria necessaria pular para a questao 6. Apenas 11 entrevistados afirmaram 

que possufam e 17 afirmaram que nao. 

Tabela 04- Utilizac;ao de software de gestao da empresa 

OPCOES NUMEROS PORCENTAGEM 
Sim 11 39,29% 
Nao 17 60,71% 
TOTAL 28 100,00% 

Na quinta questao, somente os profissionais que haviam afirmado que nao 

possufam software poderiam responder, no caso 17, neste ponte eles foram 

indagados pelo motive de nao possufrem, 11,76% dos entrevistados afirmaram as 

suas empresas nao passu em necessidade, 64,71% desconhecem solugoes para o 

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

Tabela 05- Motivo de nao possuir urn software de gestao 
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OPCOES NUMEROS PORCENTAGEM 
Nao existe necessidade 2 11,76% 
Nao conhece nenhuma alternativa 11 64,71% 
Alto Custo 4 23,53% 
TOTAL 17 100,00% 

Na sexta questao, os 11 entrevistados que haviam afirmado que possufam 

software em suas empresa, responderam o grau de efetividade dos programas, 

36,36% deles afirmaram que seu desempenho era men or que 25%; 18,18% para 26 

a 50%, esse valor tam bern 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% 
51 a 75% 2 18,18% 
76 a 99% 2 18,18% 
100% 1 9,09% 
TOTAL 11 100,00% 

Na setima questao foi observado o grau de conhecimento que os 

entrevistados possufam de ferramentas de informatica, 4 entrevistados afirmaram 

como pessimo, 2 como ruim, 8 como intermediario, 9 como born e 5 como 

especia I ista. 

Tabela 07- Grau de conhecimento de Ferramentas de Informatica 

OPCOES NUMEROS PORCENTAGEM 
Pessimo 4 14,29% 
Ruim 2 7,14% 
lntermediario 8 28,57% 
Bom 9 32,14% 
Especialista 5 17,86% 
TOTAL 28 100,00% 

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

empresa possufa, para avaliar se o custo da implantac;ao de software dependeria 

somente do seu valor, ou tambem de investimentos em hardware. 17,86 do 



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% 
de 1 a 3 11 39,29% 
de 5 a 9 8 28,57% 
Acima de 10 4 14,29% 
TOTAL 28 100,00% 
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Na nona questao, os entrevistados fora questionados sabre a sua visao do 

valor que um software deveria ter para o prop6sito do seu neg6cio. 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 maier dos valores propostos e 17,86% afirmaram que nao 

possufam ideia quanta 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 28 100,00% 

Na questa a 10, prevenindo a possibilidade de haver uma tendencia do publico 

apontar valores baixos ou ate gratuitos para os softwares, foi levantada a questao da 

relac;ao entre o custo e a qualidade do software. Mas os dados da questao anterior 

nao constataram esse fndice, o que tornou os numeros desa questao 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 relac;ao. 
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Tabela 10- Relacao Qualidade x Preco do Soft ware 
Sim 19 67,86% 
Nao 3 10,71% 
Talvez 6 21,43% 
T.OTAL 28 100,00% 

Na decima primeira questao, foi abordada a questao de interesse em 

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

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

gostariam de maiores informa9oes, e 3 afirmaram que nao. 

Tabela 11- Interesse em implementar um software complete de acordo como valor citado na 
questao 9 
OPCOES NUMEROS PORCENTAGEM 
Sim 13 46,43% 
Nao 3 10,71% 
Gostaria de maiores informagoes ou 12 42,86% 
versao teste antes de aceitar 

TOTAL 28 100,00% 

A decima segunda questao surge para avaliar se os entrevistados estao 

dispostos a disponibilizar o seu tempo para conhecer novas solu9oes, 60,71% 

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

I - estao e softwares Tabela 12- nteresse em conhecer novas so ucoes em =1 

OPCOES NUMEROS PORCENTAGEM 
Sim 17 60,71% 
Nao 11 39,29% 
TOTAL 28 100,00% 

A decima questao tinha como finalidade a de confirmar o interesse dos 

entrevistados em receber as informa9oes citadas na questao 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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T b I 13 A "t -a e a - ce1 a<;:ao em d . "I t t e1xar o e-ma1 para con a o 
OPCCES NUMEROS PORCENTAGEM 
Sim 15 53,57% 
Nao 13 46,43% 
TOTAL 28 100,00% 

3.1.1.8 Analise e avaliac;ao dos resultados 

Como afirmado, a primeira questao serviu somente para dar parcialidade nas 

respostas entre os segmentos de atuac;ao possfveis de micro e pequenas empresas, 

seja revenda ou industria. 

A segunda questao teve como objetivo o de avaliar se os entrevistados 

possufam noc;ao do controle de todos os processes dentro da empresa e apenas 

32,14% afirmaram possuir esse controle total, baseado neste numero e possfvel 

afirmar que a maioria da micro e pequenas empresas nao tern certeza da sua 

verdadeira situac;ao interna, urn problema para o seu sucesso. 

Na terceira questao, os entrevistados foram indagados da importancia deste 

controle, e 82,14% afirmaram que possuem essa noc;ao. Oeste ponte e possfvel 

destacar que a grande maioria do publico tern consciencia que o controle de todos 

os processo e vital para o sucesso da sua empresa. 

Na quarta questao, apenas 11 entrevistados afirmaram possuir software, 

destes, apenas 27,27% acreditam que o desempenho deles sejam acima de 75%, 

valor destacado da questao 06. lsso demonstra que os softwares que eles utilizam 

nao supre todas as suas necessidades, o que pode prejudicar o seu desempenho, 

deste ponte, pode destacar como urn dos motives, os dos softwares serem 

desenvolvidos por programadores e nao por administradores que estudam o 

segmento especffico. 

Dos 17 entrevistados que afirmaram nao possuir softwares de gestae, 64,71% 

afirmaram nao conhecer alternativas para o seu segmento. Esse fato demonstra que 

se existem soluc;oes para a sua empresa, na maioria dos cases nao e comunicado. 

As questoes 7 e 8 surgem para avaliar o grau de conhecimento dos 

administradores quanta a informatica e a sua estrutura de computadores, baseado 

na pesquisa, e possfvel afirma que pelo menos 78,57% dos entrevistados possuem 

conhecimentos intermediaries de software e que 82,14% possuem pelo menos urn 
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computador em seus estabelecimentos. Ap6s coletar as respostas, surge 

uma nova proposta de questao, que seria a de avaliar a utilidade dos computadores 

nas micro e pequenas empresas neste contexte. 

A questao 9 em como objetivo o de mensurar o valor que os entrevistados 

estariam dispostos a pagar em urn 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 urn opc;ao de avaliar a percepc;ao da relac;ao entre qualidade e valor, apenas 

10,71% dos entrevistados afirmaram nao acreditar nesta relac;ao. 

As decima primeira questao indaga se os entrevistados possuiriam interesse 

em adquirir urn software que efetivasse a gestae da sua empresa que estivesse na 

faixa de valores citadas na questao 9. 89,29% do publico afirmou possuir interesse 

em adquirir ou pelo menos obter informac;ao sobre essas soluc;oes. 

As duas ultimas questoes surgem para avaliar a veracidade da resposta 11, 

e rna is da metade dos entrevistados deixaram seu contato pessoal para o envio de 

novas soluc;oes de gestae para a sua empresa. 0 numero pode ser considerado 

alto, pois como visto o capitulo anterior, o envio de materiais institucionais por e­

mail, nao sao muito bern aceitas, devido o excesso de SPAM's, e mesmo assim, urn 

alto fndice de profissionais se disponibilizaram a receber mensagens, isso 

demonstra o seu interesse em conhecer novas soluc;oes que venham otimizar o seu 

trabalho. 

Como afirmado anteriormente, nao e possfvel tirar conclusoes finais baseado 

nesta pesquisa, mas atraves dela, e possfvel constatar que o seu publico tern 

consciencia da necessidade de efetivar os seus processes e a sua gestao,e que eles 

nao possuem acesso a essas ferramentas, muitas vezes por falta de conhecimento 

destas soluc;oes. Alem disso, e possfvel diagnosticar que o publico possuir a 

consciencia 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 e uma micro empresa de tecnologia localizada em Curitiba, 

criada em 2006 por dois programadores que visualizaram a oportunidade de neg6cio 

no segmento. 

3.2.1.1 Hist6rico 

A JAHIO.COM foi fundada em Julho de 2006 por Jaime Valasek e por Marcie 

Custodio (2008), no inicio somente com a participa<;ao efetiva de Jaime, a empresa 

visualizou a oportunidade produzir vfdeo aulas de utiliza<;ao de softwares de 

programa<;ao e editora<;ao de web sites. 

Em 2007 a empresa efetivou as suas atividades e come<;ou a vender seus 

pacotes de vfdeo aulas atraves do seu web site, promovendo seus produtos em 

f6runs e comunidades virtuais com sucesso. 

Mas o foco da empresa nao era somente de promover vfdeo aulas, mas sim, 

de desenvolver solu<;oes de tecnologia; ap6s pesquisas, a empresa visualizou um 

mercado potencial, o de softwares de gestae para micro e pequenas empresas e 

devido a suas experiencias anteriores em atacados de constru<;ao civil, resolveram 

desenvolver um software para representantes comerciais em Junho de 2007, o W­

repres, o qual foi conclufdo no final do mesmo ano, o produto foi disponibilizado em 

versao de teste em web sites especializados em softwares, e obteve um alto fndice 

de downloads. 

Ap6s um ano de trabalho, com sucesso,a empresa resolveu rever suas 

atividades e as organizar, estudando todas as possibilidades de sua atua<;ao no 

mercado e a partir deste memento criaram 3 divisoes para a sua atua<;ao: 

01) Softwares para Micro e Pequenas Empresas. 0 principal foco da 

empresa, e que contara com o planejamento de marketing deste projeto. Nesta 

divisao serao desenvolvidos pacotes de programas que visam auxiliar na gestae das 

micro e pequenas empresas, todos especfficos e padronizados para diversos 
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segmentos, como par exemplo seu atual produto, o W-Repres que e 

exclusive para representantes comerciais. A empresa ja possui outros projetos para 

desenvolvimento para outros publicos, como laboratories de protese odontologica e 

outros segmentos que sejam visualizados como potenciais. 

02) Soluc;oes para web. A empresa entende que a tendencia do futuro, seja a 

de unir os softwares de gestae internes com a internet, promovendo a troca de 

dados internes 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, nao prejudicando a expedic;ao 

da empresa. Neste case, essas soluc;oes dependem de casas especfficos de cada 

empresa, gerando soluc;oes diferenciadas. 

03) Curses On-line. Essa divisao e responsavel pela sobrevivencia da 

empresa, nela sao produzidos vfdeo aulas que possibilitam que os alunos aprendam 

princfpios de programac;ao em qualquer Iugar do mundo. Embora mantenedora da 

empresa, essa divisao e a que possui menor potencial de mercado. 

3.2.1.2 Missao e Visao 

A JAHIO.COM com essa nova formulac;ao estrategica, tambem desenvolveu 

a sua missao, seus valores e seus objetivos, os quais segundo FERRELL (2000) 

podem ser avaliados como fundamentais para a proposta da existencia de uma 

empresa. De acordo com Marcia Custodio (2008): 

Missao: "Desenvolver soluc;oes em software e internet com qualidade e 

confiabilidade, criando ferramentas inovadoras e consistentes, oferecendo aos 

nossos parceiros sempre a melhor aplicac;ao para o seu negocio"; 

Visao: "Ser reconhecida como uma grande empresa de aplicativos para 

gestae de Negocios"; 

E valido salientar que a empresa ainda nao estabeleceu seus valores de 

trabalho. 
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3.2.1.3 Participagao e visao do mercado de softwares 

Como a divisao de softwares da JAHIO.COM e recente, a sua 

representatividade no mercado e nula. Mas a empresa possui ambigoes e esta 

aberta a novas propostas que venham a fortalecer e estabelecer a sua participagao 

no segmento a que ela se propoe trabalhar. 

A JAHIO.COM ve o segmento de tecnologia como o presente e o futuro de 

todo os mercados, no qual, as empresas que forem as pioneiras em novas solugoes 

de neg6cios para esses mercados ditarao a sua tendencia e serao a referencia. 

3.2.2 Analise Geral de Marketing 

Confprme afirmado anteriormente, sera abordada a divisao de softwares da 

JAHIO.COM, a que esta com pouco tempo de operagao e necessita de atengao 

especial do marketing, pois e visualizada como uma das maiores oportunidades de 

neg6cios da empresa. 

3.2.2.1 Publico 

0 publico pretendido pelos produtos da divisao de Softwares da JAHIO.COM 

sao micro e pequenas empresas que necessitam otimizar o seu processo de 

administragao. 

Baseado na analise de dados da pesquisa efetuada, e possfvel afirmar que a 

maier parte dos administradores desconhece a possibilidade de adquirir softwares 

adequados as suas condigoes economicas. Mas a empresa possui ambigoes de 

atender Medias e Grandes empresas no decorrer do seu processo. Marcie Custodio 

(2008) afirma que no memento o seu foco se concentra nas micro e pequenas 

empresas, pois esse publico se encontra "desamparado". 



74 

3.2.2.2 Prec;o 

Os prec;os praticados pela JAHIO.COM, embora sejam considerados ideais 

por ela, estao muito abaixo do mercado, devido a sua proposta comercial. No caso, 

seu produto, o W-Repres e vendido apenas por R$ 350,00, prec;o inferior a mais da 

metade da sua concorremcia. 

Baseado na pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios, o prec;o 

dos beneffcios dos softwares estao diretamente relacionados a sua qualidade. Existe 

a possibilidade dos produtos da empresa serem percebidos como baixos demais e 

isso afetar a sua percepc;ao pela qualidade de suas ferramentas. 

3.2.2.3 Produtos 

Os produtos da JAHIO.COM sao softwares que visam otimizar o processo de 

gestae das empresas. Marcie Custodio (2008) afirma que enquanto as outras 

empresas pensam somente em gerenciamento de estoque e atividades basicas, 

tornam OS produtos iguais, pois sao desenvolvidos por programadores que nao 

possuem experiemcia administrativa, ja os softwares da JAHIO.COM sao 

desenvolvidos pela visao estrategica, tendo apoio de profissionais da area que 

demonstraram seus problemas e eventuais soluc;oes. 

Os softwares nao podem ser considerados servic;os, pois sao pacotes 

genericos 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 possa promover 

valores mais acessfveis para o seu publico; a empresa entendo que existem 

algumas necessidades diferenciadas, desenvolveu varies softwares 

secundario(aplicativos) que dependendo da necessidade especffica do cliente, ele 

pode ser adquirido a um custo acessfvel. 

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

para auxiliar representantes comerciais em suas atividades, este e o primeiro 



75 

software da JAHIO.COM, devido o seu pequeno tempo de operac;ao, por 

isso, a proposta de marketing sera a de promover as vendas deste programa para 

auxiliar na viabilizac;ao econ6mica da empresa. 

Segundo Marcie Custodio (2008), a aceitac;ao do W-Repres foi muito boa, 

segundo ele, os representantes que testaram as versoes de teste afirmaram que ele 

e "complete" e ideal para os seus negocios. 

3.2.2.4 Prac;a 

A prac;a em que esta situada a sede administrativa da JAHIO.COM e Curitiba, 

um dos seus focos de trabalho, mas nao o principal. Marcie Custodio (2008) afirma 

que as dimensoes do seu mercado sao maiores, devido aos fatores do comercio 

eletr6nico, pois seu produto pode ser armazenado em servidores, e e possfvel fazer 

"download" em qualquer local do pals e do mundo. 

De acordo com a CURITIBA SA (2005) o numero aproximado de micro e 

pequenas empresas e de aproximadamente 120 mil estabelecimentos, mais de 99% 

dos estabelecimentos municipais. De acordo com a pesquisa efetuada em campo, 

existe uma pre aceitac;ao em adquirir um software para auxiliar na sua gestae. E 
possfvel destacar que o mercado e grande e seria interessante fortalecer a prac;a em 

que esta situada a JAHIO.COM, atraves de ferramentas de marketing que 

aproximem a empresa do seu publico. 

3.2.2.5 Polftica de Vendas 

Embora, nao seja o foco, atualmente a polftica de vendas da JAHIO.COM e 

feita somente atraves da internet, no caso, sao baixados seus softwares pelo seu 

portal e sao pagos valores fixos para a aquisic;ao do software. 
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3.2.2.6 Promo9ao 

Segundo Marcia Custodio (2008), a JAHIO.COM nunca trabalhou com uma 

campanha de comunica9ao, desde a sua funda9ao, apenas foram utilizadas 

algumas ferramentas de comunica9ao, e o seu principal recurso e o seu web site, e 

todas as suas a9oes sao feitas de maneira isolada nao possuindo liga9ao tematica e 

visual entre elas. Um aspecto importante para essa deficiencia na comunica9ao e a 

falta de assessoria, pois a empresa acreditava que o custo para um projeto de 

comunica9ao seja muito alto. 

Marcia Custodio (2008) afirma que a JAHIO.COM nunca trabalhou com 

comunica9ao voltada as empresas, pois o seu foco eram ate entao cursos on line de 

programa9ao. 

A divisao de softwares da JAHIO.COM esta em desenvolvimento, por isso, 

nao possui nenhum formato de comunica9ao utilizado ate o momenta, somente a 

publica9ao do software em versao de teste nos principais sites especializados em 

programas genericos. Marcia Custodio (2008), afirma que ja foram realizados 215 

downloads destas versoes. 

Avaliando os pontos da comunica9ao ate agora abordados, e possfvel 

concluir que a JAHIO.COM possui uma carencia consideravel em sua comunica9ao. 

Para fortalecer a analise do projeto, serao analisados alguns elementos da 

JAHIO.COM: 

3.2.2.6.1 Nome e Logomarca 

0 nome JAHIO.COM e um derivado do nome do fundador da empresa, Jaime 

Valasek e o "ponto com" e devido ao fato do principal negocio da empresa ser o 

virtual. 0 autor possui grande afetividade no nome criado e acredita que ja possua 

um bom reconhecimento no segmento de cursos on line, mas nao saber quantificar 

esses dados. 

Baseado em LEVINSON (1995) e possfvel afirmar que o nome de uma 

empresa deve ser direto e informative, muitas vezes promovendo o seu negocio, um 

exemplo seria s site de vendas on-line COMPRE FACIL (2008), o seu nome e 
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intuitive e pode ser interpretado como um local que seja facilitado o 

processo de compra; e o nome JAHIO.COM nao possui nenhum significado com o 

seu negocio, aiE§m da pronuncia do nome promover uma cacofonia e a necessidade 

de se pronunciar a palavra "ponte", ou seja , nao e agradavel de ser ouvida. 

A logomarca esta desatualizada e so aborda o segmento de curses, mas 

tambem nao possui nenhuma fundamenta9ao logica . Conforme Marcie 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) e possfvel afirmar que a logomarca possui 

alguns problemas, "o leiter sempre deveria ser capaz de, a primeira passada de 

olhos sobre um material , compreender imediatamente o que ele representa" 

(WILLIANS, 1995). E possfvel 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 evolu9ao, tecnologia. Marcie Custodio 

(2008) afirma a necessidade de reformular a logomarca, se nao o proprio nome da 

empresa, pois na epoca esse nome foi aplicado devido a falta de op96es. 
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3.2.2.6.2 Web Site 

Como afirmado anteriormente, o web site e a principal ferramenta de 

comunica9ao da JAHIO.COM, nele estao dispostos os produtos da empresa para a 

sua comercializa9ao. 

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

Ao analisar o web site da empresa, e possivel afirmar que ele e bem objetivo 

e nao trabalha o seu institucional, focado somente na comercializa9ao dos seus 

produtos, os quais nao possuem embalagens ou padrao de promo9ao, o que polui a 

leitura da pagina e dificulta o seu entendimento. 0 web site possui uma ferramenta 

interessante, o de cadastre de clientes e interessados, mas sem nenhuma 

ferramenta de segmenta9ao de publico. Atraves desta ferramenta , a empresa 

dispara e-mail marketing para todos os usuaries informando os seus lan9amentos. 

Esse e-mail marketing e simples, geralmente em forma de textos corridos, sem 

apelo visual. 
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3.2.2.6.3 Conclus6es finais sobre a Comunica<;ao da JAHIO.COM 

Ap6s analisar as ferramentas da JAHIO.COM e possivel afirmar que a 

empresa nao possui urn hist6rico consistente de planejamento de comunica<;ao, o 

. que nao prejudicou na sua sobrevivencia, mas que poderia ser o diferencial para o 

crescimento da empresa, e interessante levantar que a empresa nao possui muito 

reconhecimento no seu mercado, principalmente em Curitiba, o que facilita a cria<;ao 

de urn planejamento de marketing e de comunica<;ao que promovam uma especie 

de lan<;amento da empresa no mercado. 

3.2.2. 7 Servi<;os complementares 

A JAHIO.COM no momento fornece como servi<;o agregado aos seus 

produtos o servi<;o p6s vendas, no qual dao suporte de instala<;ao e utiliza<;ao dos 

seus produtos atraves de telefone e bate-papo on-line. 

Alem disso, promove constantes atualiza<;6es gratuitas que tendem a 

melhorar a performance dos seus softwares. 

0 atual produto da empresa ainda nao possui manual de instru<;ao nem 

tutorial de utiliza<;ao, urn servi<;o 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 

0 escrit6rio da empresa fica na casa de Jaime Valasek, uma adapta<;ao de 

urn comodo vazio da casa. A estrutura fisica nao comporta eventuais reunioes com 

clientes, urn 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 sao programadores 

e formados em gestao administrativa, alem deles, a empresa conta com urn 

estagiario de programa<;ao e uma secretaria. 
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3.2.3 Concorremcia 

3.2.3.1 Defini9ao 

Para a sobrevivencia de uma empresa e fundamental que ela saiba com 

quem esta lidando, nao apenas com qual publico pretende trabalhar ou atingir, mas 

tambem com quem e com o que esta competindo. A concorrencia esta presente em 

qualquer segmento, seja ele pequeno media ou grande. 

Dependendo do mercado onde esta inserida a empresa, ela pode ter urn 

concorrente direto de maior poder ou varies de mesmo nfvel. Portanto a analise da 

concorrencia e fundamental para diagnosticar com quem competir, definir as metas 

e objetivos, urn erro ou vistas grossas perante a concorrencia pode levar a urn 

tempo perdido que nao tera mais volta devido a uma competi9ao cada dia mais 

acirrada. A concorrencia esta inserida em urn segmento ou setor, segundo KOTLER 

(2000) e possfvel afirmar que setor e urn grupo de empresas que oferecem urn 

produto ou uma categoria de produtos que sao substitutes pr6ximos uns dos outros. 

Esse mesmo setor sofre uma classifica9ao de acordo com a quantidade de 

empresas no segmento e qual produto essas empresas trabalham, podendo ser 

homogeneo ou altamente diferenciado. Para KOTLER (2000) essa divisao ocorre em 

quatro situa96es: Monop61io puro, oligop61io, concorrencia monopolista e 

concorrencia pura. 

Baseado em KOTLER (2000) e possfvel afirmar que Monop61io puro e 

quando somente uma empresa fornece urn certo produto ou servi9o em determinado 

pafs ou regiao (empresa local que administra o fornecimento de energia eletrica ou 

gas). Urn monopolista que nao atue sob regulamenta9ao pode cobrar pre9os 

elevados, fazer pouca ou nenhuma propaganda e oferecer o mfnimo em termos de 

atendimento. 

0 · au tor cementa que Oligop61io e quando urn a pequena quantidade de 

(geralmente) grandes empresas que fabricam produtos que variam de altamente 

diferenciados a padronizados. 0 oligop61io puro e formado p6 algumas empresas 

que fabricam essencialmente a mesma commodity (petr61eo, a9o). Essas empresas 

tern dificuldades em cobrar mais do que os pre9os vigentes. Segundo o autor urn 

dos modos de conquistar uma vantagem perante os concorrentes e baixando os 
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custos, ou, atraves do oligop61io diferenciado onde cada empresa busca 

um diferencial ou na qualidade, atributos, estilo ou servigos, podendo assim cobrar 

um prego maier por esse diferencial. 

Existe a concorrencia monopolista, a qual KOTLER (2000) afirma que existem 

muitos concorrentes sao 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 prego premium. 

Outra forma de concorrencia e a pura, onde muitos concorrentes oferecem o 

mesmo produto e servigo (mercado de agoes, mercado de commodities). Uma vez 

que nao ha uma base para diferenciagao, os pregos dos concorrentes sao 

praticamente os mesmos. Nenhum concorrente investe em propaganda a nao ser 

que esta erie um diferencial psicol6gico. 

Segundo CORREA (2002) se nao for compreendido "o cenario mercadol6gico 

onde a empresa atua, nao sera possfvel estabelecer as agoes de Marketing e de 

comunicagao." A analise da concorrencia tambem pode ser realizada pelos 4P'S, ou 

seja, uma analise atraves do produto, prego, ponte de venda ou distribuigao e 

propaganda (comunicagao) realizando uma comparagao entre os principais 

concorrentes nao deixando escapar detalhes como termos qualitativos e financeiros 

na analise da comunicagao, por exemplo, ou comparagao de ingredientes de um 

certo, produto, seu custo de produgao e quais estrategias utilizadas para atingir o 

publico almejado. "Gada setor tem uma certa composigaode custos que moldara em 

grande parte sua conduta estrategica. Por exemplo, a industria siderurgica envolve 

custos elevados de fabricagao e materia prima; a fabricagao de brinquedos envolve 

custos elevados de distribuigao e Marketing." (KOTLER, 2000, p 243) 

Parece facil a tarefa de definir os concorrentes de uma empresa, por 

exemplo: a TIM empresa de telefonia m6vel tem como seu maier concorrente a 

VIVO, mas outras empresas veem crescendo no setor, assim como novas 

tecnologias estao surgindo sem comentar a internet que hoje em 2006 facilita a 

comunicagao eo acesso das pessoas as informagoes e ao "dialogo". "Pode parecer 

simples para uma empresa a tarefa de identificar seus concorrentes." (KOTLER, 

2000, p 241) "a faixa de concorrentes rea is e potenciais de uma empresa e na 

verdade bem mais ampla. Uma empresa esta mais propensa a ser atingida por 



novos concorrentes e novas tecnologias do que por concorrentes ja 

existentes." (KOTLER, 2000, p 241) 
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Segundo CORREA (2002) a atuat;ao dos produtos no mercado e identica a 

uma competit;ao, uma guerra onde existe ataque e defesa, cada empresa escolhe 

sua estrategia buscando atingir, ou objetivando uma vantagem, portanto a 

sobrevivencia da empresa depende de qual atitude ela vai tomar ou de que maneira 

vai agir nesse mercado, muitas vezes colocando em risco sua "sobrevivencia" no 

setor. "Assim que uma empresa identificar seus principais concorrentes, ela deve 

descobrir suas caracterfsticas, especificamente suas estrategias, seus objetivos, 

suas fort;as e fraquezas e seus padroes de reat;ao." (KOTLER, 2000) 

3.2.3.2 Concorrentes JAHIO.COM 

Para efeito de projeto, serao avaliadas como concorrentes as empresas que 

tenham produtos e propostas semelhantes ada JAHIO.COM 

3.2.3.2.1 Datasul 

A Datasul e uma empresa consolidada no mercado de softwares no sui do 

pafs, a qual forneceu softwares para muitas grandes empresas nacionais. A 

empresa tambem observou a oportunidade em atender micros e pequenos 

empresarios, e desenvolveu urn software de gestao, o Datasul EMS START, o qual 

promove a possibilidade do micro e pequeno empresario fazer o controle total do 

seu neg6cio, as atividades pertinentes a esse programa sao: Administrat;ao e 

Finant;as; Controle de Suprimentos e Materiais; Tecnologia; Produt;ao; Recursos 

Humanos; Distribuit;ao; e Controladoria. Esse programa e generico e pode ser 

adaptado para qualquer neg6cio, pois cuida de assuntos pertinentes a todas as 

areas dentro de micro e pequenas empresas. E valido lembrar que nao existe 

sistema de vendas neste processo, e nenhum formate de inteligencia para a venda. 

A empresa esta investindo em publicidade na cidade de Curitiba para 

promover esse produto, o qual tambem possui urn hot site que promove as suas 
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caracterfsticas e da maiores informa<;:oes sobre as sua funcionalidades. 0 

custo do software esta em media de R$ 1 0.000,00, baseado na pesquisa e possfvel 

afirmar que e um valor alto para o publico-alva. 

Esse e o primeiro passo da Datasul neste segmento, a empresa possui como 

pontos fortes a sua lideran<;:a 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 neg6cio nao ser o principal objetivo da empresa, em 

sfntese, ela desenvolveu um software baseado nos sistemas para grandes 

empresas, uma especie de adapta<;:ao, e nisso, ela peca pelo fato do software nao 

auxiliar na gestao de vendas do micro e pequeno empresario e nao possuir uma 

especialidade, pois o software deles e valido desde uma padaria ate uma fabrica de 

brinquedos, e nao avalia as suas necessidades especfficas, o que torna o software 

apenas um suporte de gestao. Alem disso, outro ponto fraco e o valor do software, 

mas que pode ser percebido como um investimento com o tempo pelo publico-alva, 

pois a empresa investe em comunica<;:ao e esta promovendo o seu valor, alem 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 existencia, possui sua sede administrativa e 

operacional no estado de Sao Paulo, mas trabalha com foco nacional, promovendo 

os seus produtos atraves web sites de softwares. Coincidentemente a empresa 

tambem possui um programa especffico para representa<;:oes comerciais, o Quick 

Repres, um dos softwares mais completes para esse segmento, pois alem da gestao 

administrativa, ele efetiva os pedidos do vendedor. 0 principal diferencial deste 

produto e o seu pre<;:o, por apenas R$ 350,00 e possfvel o representante obter o 

software completo para uma maquina. 

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

sua disponibiliza<;:ao em web site especializados em downloads, esse simples 



trabalho ja efetivou mais de cinco mil downloads do Quick Repres somente 

em urn site, o SUPERDOWNLOADS (2008). 
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Os pontos fortes da empresa sao: o seu foco em segmentos especfficos, 

produzindo solu<;:oes para cada necessidade de mercado; seu reconhecimento pelo 

trabalho em web sites especializados em downloads; os baixos pre<;:os praticados 

pela empresa pode ser considerado no momento urn ponto positive, pois o mercado 

em si promove somente urn software e nao uma solu<;:ao para os neg6cios dos micro 
~ 

e pequenos empresarios, e neste ponto pode se tornar o ponto fraco desta empresa, 

a de ser duvidosa a sua qualidade, devido o seu baixo custo, alem disso, a empresa 

nao possui a<;:oes efetivas de promo<;:ao, por depender dos web site especializados 

em downloads, o seu contato esta limitado somente para administradores que se 

deparam com o seu problema de gestao, urn universe muito pequeno para o 

potencial do mercado. 

Ap6s analisar o mercado, e possfvel constatar que existem poucos 

concorrentes diretos e efetivos para a atua<;:ao da JAHIO.COM, as grandes 

empresas de softwares nacionais e internacionais mantem o seu foco nas empresas 

com medio e grande porte, e nao demonstram interesse no segmento de micros e 

pequenos softwares, este que tern somente atua<;:ao da Datasul de forma tfmida e de 

varios pequenos produtores de software como a Dewtools. 

0 mercado se encontra desnatado, e a partir deste ponto sera possfvel a 

JAHIO.COM se posicionar e efetivar o seu neg6cio. 

3.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS 

3.3.1 Analise SWOT 

Ap6s levantar todos as informa<;:oes pertinentes a teoria, as micro e macro 

ambientes da JAHIO.COM, e possfvel levantar os principais Pontos Fortes, Fracos 

da JAHIO.COM e as Oportunidades e Amea<;:as que ela pode "sofrer". 

Para efeito de visualiza<;:ao e por pratica do desenvolvedor do projeto, o 

material era exposto de forma de matriz, ou seja, de tabela, com todos os t6picos da 

SWOT, acrescentado da op<;:ao sugestoes, que serao referentes ao pontos 
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destacados da matriz. Foi realizada a altera9ao da orienta9ao das pr6ximas 

paginas no formate de paisagem para aumentar a area de texto de cada coluna e 

assim proporcionar uma melhor leitura do material. 

E valido salientar que as divisoes de video aulas e solu96es para web nao 

estao sendo analisadas, devido o foco do projeto. 
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3.3.1.2 Conclusao da Matriz SWOT 

Primeiro e necessaria destacar que a JAHIO.COM e uma empresa nova, a 

qual possui grandes ambic;oes de mercado. Mas devido a sua curta vida no 

mercado, sao poucos pontes que podem ser levantados para sua analise SWOT. 

Como principal ponto forte esta a pretensao da empresa em desenvolver 

soluc;oes para micro e pequenos empresarios, nao somente ferramentas de controle 

de estoque, mas sim de gestae empresarial. E necessaria que essa empresa 

transforme essa pretensao em missao, incorporando no seu dia-a-dia essa filosofia 

de trabalho e que nao perda o seu foco e retire de suas pretensoes o atendimento 

futuro a empresas de medio e grande porte, pois assim podera se diferenciar da 

concorrencia, e valorizara o publico a que se destina. Para isso, sera indispensavel 

que a empresa trabalhe bern a sua comunicac;ao de forma que repasse os seus 

diferenciais para o seu publico alvo e que o valoriza. 

A estrutura enxuta da empresa tambem aparece como um ponto forte, pois 

facilita o seu trabalho, mas a empresa possui 3 divisoes de trabalho que demandam 

diferentes atividades, isso podera prejudicar no seu foco. Na verdade os 

profissionais da empresa possuem capacidade para ambas as divisoes e devido a 

sua pequena rentabilidade, a tendencia e a de se criar foco no segmento que 

possuir maior aceitac;ao deixando os outros serem desenvolvidos com o tempo e 

maior numero de colaboradores. A empresa inteligentemente deu foco no mercado 

de softwares para micro e pequenas empresas e trabalhara de forma mais tfmida as 

outras divisoes. 

Outros pontes fracas destacados fora o nome e a logo da empresa, as quais 

necessitam de uma nova proposta que condiga com as condic;oes do mercado de 

software. Tambem e necessaria citar que a erripresa s6 trabalha a internet como 

meio de comunicac;ao, devido a falta de capital de investimento, mas e valido 

salientar que existem outras ferramentas de baixo custo que podem promover uma 

comunicac;ao mais eficiente. A falta de um portfolio de produtos, tende tambem 

prejudicar um pouco a entrada da empresa no mercado, mas podera ser resolvido 

com parcerias com associac;oes e neste ponto surge uma grande oportunidade, a de 

utilizar o conhecimentos que elas possuem dos segmentos dos seus associados, 

desde informac;oes basicas ate suas maiores necessidades, criando uma tendencia 
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dos softwares completes e efetivos na gestae do neg6cio, alem disso, elas 

repassarao credibilidade ao produto, alem de auxiliarem o processo de comunicac;ao 

e divulgac;ao. Os prec;os tambem aparecem como um ponte fraco, pais existe a 

tendencia dele prejudicar a percepc;ao de valor agregado nos produtos da 

JAHIO.COM, alem disso, e necessaria incrementar nos produtos os custos de 

assessoria no pas vendas, de relacionamento com o publico, o proprio "patrocfnio" 

de futures produtos, os quais irao demandar muito tempo de produc;ao (conhecer o 

mercado em se propoe), e tambem os trabalhos de capacitac;ao em gestae 

administrativa para seus futures colaboradores. 

Outra oportunidade que se destaca e a de tambem buscar parcerias com os 

grandes fornecedores especfficos segmentos de revenda, das quais se destacam as 

micro e pequenas empresas, como materiais de construc;ao, restaurantes, mercados 

e mercearias. Essas empresas poderao se tornar patrocinadoras do 

desenvolvimento de softwares de gestae para os seus clientes e poderao explorar 

desde a sua promoc;ao como um colaborador do sucesso dos seus clientes ou ate a 

vender ou promover promoc;oes que envolvam a aquisic;ao destes softwares. 

Ap6s essa analise, o universe das possibilidades de sucesso da JAHIO.COM 

cresce, e necessaria promover um Plano de Marketing que venha a efetivar todos os 

seus pontes fortes e oportunidades e a de corrigir todos os pontes fracas e 

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

Neste capitulo sera proposto uma readequat;ao da proposta de marketing da 

JAHIO.COM, aperfeit;oando todo o seu mix de marketing, esta proposta de 

planejamento, servira como um manual para futuras at;oes que a empresa 

promover, assim, todas as ferramentas ou at;oes que forem propostas, nao serao 

aprofundadas, pais a empresa ainda e nova, e 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 solut;oes em 

tecnologia para melhorar a condit;ao de neg6cios de empresas e profissionais 

Iibera is. 

4.1.2 Objetivos especfficos 

A. Desenvolver inicialmente a divisao de softwares para micro e pequenas 

empresas; 

B. Aumentar a sua estrutura ffsica para que seja possfvel desenvolver as tres 

divisoes de atuat;ao 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 

especfficos para a solu<;ao de problemas de micro e pequenas empresas. 

4.2.2 Objetivos especfficos 

A. Ser uma das empresas com maior participa<;ao do mercado de 

softwares para micro e pequenas empresas em Curitiba; 

B. Se tornar uma referencia no desenvolvimentos de softwares de gestao 

ao ponto que atraia associa<;6es e grandes fornecedores das micro e pequenas 

empresas para parcerias estrategicas; 

C. Promover inicialmente o seu primeiro software, o W-Repres de forma que 

gere resultados concretes para que gere o capital necessaria para auxiliar a 

JAHIO.COM na produ<;ao de novos produtos. 

4.3 DEFINI<;AO 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, e possfvel afirmar que surgem como 

oportunidade de trabalho os seguintes publicos secundarios: 

A- Associa<;6es que auxiliam Micro e Pequenas Empresas; 
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8- Grandes fornecedores das Micro e Pequenas Empresa no 

segmento de revenda. 

4.4 MIS SAO E VI SAO 

E interessante aperfeic;oar a missao e a visao da JAHIO.COM da seguinte 

forma: 

Missao: "Desenvolver soluc;oes em software e internet para micro e pequenas 

empresas com qualidade e confiabilidade, criando ferramentas inovadoras e 

consistentes, oferecendo a esse segmento as melhores soluc;oes tecnol6gicas para 

o sucesso do seu neg6cio"; 

Visao: "Ser reconhecida como uma grande empresa de aplicativos para 

gestao de Neg6cios de micro e pequenas empresas ate 2012"; 

E valido tambem desenvolver alguns valores para fortalecerem a sua 

proposta: 

A- Empatia. A empresa sempre buscara entender as necessidades dos 

seus clientes, e promovera soluc;oes que gerarao resultados efetivos para os seus 

neg6cios. 

8- Dignidade e Respeito. A JAHIO.COM nunca ira explorar os seus 

clientes, promovera produtos que estarao adequados as suas condic;oes financeiras. 

C- Ambic;ao pelo conhecimento. A empresa sempre buscara formas de 

aumentar o seu conhecimento de forma que lhe torne pioneiro ao promover soluc;oes 

aos seus clientes, seja de gestao ou de tecnologia. 

D- Emoc;ao. Apesar da JAHIO.COM utilizar a tecnologia e a gestao de 

neg6cios como suas propostas, ela e composta por pessoas, que possuem emoc;oes 

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

0 posicionamento da JAHIO.COM devera ser A soluc;ao de softwares 

exclusiva para o sucesso das micro e pequenas empresas. 

Para efetivar esse posicionamento, a empresa devera entender que em 

nenhum memento podera desenvolver soluc;oes para empresas de medio e grande 

porte. Caso a empresa visualize essa oportunidade, devera mudar o seu foco de 

atuac;ao ou criar uma empresa para suprir eventuais demandas deste segmento. 

Com a utilizac;ao deste posicionamento, a JAHIO.COM podera repassar ao 

seu publico a sensac;ao de adquirir uma 6tima soluc;ao para o seu neg6cio por um 

valor condizente a sua realidade. 

4.6 PROPOSTAS DO MIX DE MARKETING 

A partir deste memento, serao promovidas algumas propostas de ac;oes e 

ferramentas de marketing que poderao auxiliar o sucesso da empresa. 

4.6.1 4 P's 

Ap6s analisar os 4P's da JAHIO.COM e possivel afirmar que a empresa ja 

possui o seu mix de marketing com uma boa estruturac;ao, mas e valido adicionar 

algumas sugestoes que poderao contribuir para o sucesso da empresa. 

4.6.1.1 Produto 

A JAHIO.COM ja possui uma 6tima proposta de produtos, mas e necessaria 

salientar que a sua filosofia de produc;ao deve se basear no mesmo principia: A de 

serem produtos que efetivem a gestao dos neg6cios em que se propoe trabalhar 

baseados em tecnicas administrativas e analisando as restric;oes que a micro e 

pequenas empresas podem ter em lhes adquirir . 



Para isso, a empresa devera buscar incessantemente novas 

tecnologias e tendencias de administra9ao de micro e pequenas empresas. 
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E valido criar algumas regras para todos os produtos da JAHIO.COM, nos 

quais serao desenvolvidos: 

A) Nome, logomarca e embalagem: E necessaria desenvolver um nome 

cornercial para referenciar os produtos da empresa, e tambem desenvolver uma 

identidade para cada um, diferenciando-o da concorrencia, alem disso, e 

recomendavel criar embalagens, pois sera uma forma de tangibilizar os produtos da 

empresa. 

B) Manual de lnstru96es: 0 manual de instru96es surge como um diferencial 

para a empresa, nele constarao todos os processes das ferramentas do software, 

isso facilitara o manuseio do software e tendera diminuir o fluxo do atendimento p6s 

vendas. E para efetivar o manuseio dos softwares, e recomendado que seja 

desenvolvido um tutorial digital de utiliza9ao do software, o qual devera abrir antes 

que o programa seja iniciado, e ele ensinara as fun96es basicas e necessarias para 

o bom rendimento do software, esse material tendera diminuir ainda mais o fndice de 

atendimento no p6s venda. 

4.6.1.2 Pre9o 

A proposta de pre9os da JAHIO.COM devera passar por uma reformula9ao, 

pois devera agregar valor aos seus produtos, al.em de pode sustentar custos futures 

que esses produtos deverao promover como gastos em p6s venda. 

Como a JAHIO.COM tera o seu foco no sucesso de gestao do seu publico, a 

empresa podera desenvolver produtos com variadas op96es de ferramentas, e que 

poderao ter pre9os mais acessfveis ate produtos completes que proporcionalmente 

custarao mais. 

E valido salientar que a empresa podera trabalhar com seus produtos em 

forma de leasing, ou seja, os micro e pequenos empresarios poderao utilizar os 

produtos completes, pagando mensalmente taxas de "alugueis", e ap6s um perfodo 
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que supra o seu valor e a sua utiliza9ao, serao liberados os direitos de 

utiliza9ao do produto, caso a empresa no meio do perfodo nao tenha mas interesse 

na utiliza9ao do produto, simplesmente cancelara o contrato e nao ira mais pagar as 

mensalidades e em consequemcia os direitos de uso do software. 

4.6.1.3 Pra9a 

Curitiba demonstra ser um 6timo mercado para a atua9ao 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 a96es no mercado. 

A empresa podera continuar com a sua atua9ao em web sites de downloads 

nacionais, mas nao podera ter seu foco neste publico, pois embora pare9a maior, o 

universe de micro empresarios que buscam solu96es em gestao na web e muito 

menor dos micro empresarios de Curitiba que ainda nao sabem que podem melhorar 

a sua gestao e que se interessarao nas solu96es propostas pela JAHIO.COM, e 
valido destacar que a empresa sera a unica a promover isso, diferente dos web sites 

de downloads que promovem varias ofertas de softwares, sem a possibilidade que a 

JAHIO.COM se diferencie delas. 

4.5.1.4 Promo(fao 

Esse e o ponto crftico em que a JAHIO.COM devera se aperfei9oar para o 

sucesso nos seus neg6cios. Para isso e necessaries as seguintes a96es: 

4.6.1.4.1 Altera9ao do nome e de logomarca 

Conforme diagnosticado anteriormente, o nome e a logomarca necessitam de 

revitaliza9ao. 

0 nome proposto e Efeito Gestao de Tecnologias. De acordo com AURELIO 

(2008) A palavra efeito pode significar resultado, neste . caso, a an alogia dos 
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produtos que a empresa promove, os quais possuem um objetivo final: dar 

resultados aos seus clientes. Gestae de tecnologias corresponde as varias 

tecnologias que a empresa se prop6e a trabalhar: softwares, internet, vfdeo aulas 

entre outras. 

No desenvolvimento da logomarca, sera necessaria utilizar linhas retas na 

tipologia, com cantos arredondados, efeito que repassara avan9o, conforme 

instru96es de WILLIANS (1995). As cores poderao se baseadas em tons de azul. 

Tambem baseado em WILLIANS (1995) e p6ssfvel afirmar que o azul simboliza 

"leveza", "tranqOilidade" e "espiritualidade", sensa96es 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 necessaria 

desenvolver todo o material institucional da EFEITO, como a sua papelaria, alem 

disso, sera necessaria aperfei9oar ou desenvolver alguns itens de publicidade para o 

sucesso da EFEITO: 

A- Folder lnstitucional: Como afirmado no capitulo 2, o publico organizacional 

tende ser mais exigente, assim, e 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 futures clientes ou 

parceiros comerciais. No decorrer do tempo, sera interessante criar um Portfolio de 

Produtos e seus hist6ricos de "sucesso". 

C- Web e Hot Sites: E necessaria criar um novo web site para a EFEITO, o 

qual devera ser um portal das 3 divis6es da empresa, nele constarao a missao, a 

visao e os valores da empresa e o seu hist6rico. 

Na se9ao dos softwares, sera destacado o desenvolvimento de softwares 

especfficos para micro e pequenas empresas, e a promo9ao de alguns softwares, 

sugere-se que cada um tenha o seu hot site, com todas as sua informa96es e 

caracterfsticas, a qual sera uma 6tima ferramenta apoio na comunica9ao do produto. 
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Alem disso, sugere-se que o web site tenha uma se<;ao com artigos 

que abordem os temas de gestao de neg6cios e tecnologia, os quais deverao ser 

escritos por profissionais da area. 0 objetivo desta ferramenta, e a de atrair a 

aten<;ao do publico periodicamente, para que tenham mais acesso a informa<;ao 

sabre esses temas. 

D- Ap6s a estabiliza<;ao economica da empresa, e recomendado que a 

empresa tambem invista em publicidade em meios de comunica<;ao, desde mfdias 

de massa quanta especializadas, todas dependendo do produto e seu do seu 

publico alvo. 

4.6.1.4.3 Rela<;oes Publicas 

Conforme observado no capitulo 2, a Rela<;oes publicas e uma ferramenta 

muito eficaz quando se trabalha com publico B2B, dela se destacam as seguintes 

a<;oes: 

A- Buscar parcerias com associa<;oes e fornecedores dos publicos dos 

softwares que forem desenvolvidos, os quais poderao auxiliar na produ<;ao e 

promo<;ao dos produtos da EFEITO, como eventos de demonstra<;ao, 

disponibiliza<;ao do seu mailing entre outras vantagens. 

B- Feiras de Neg6cios. E. indicado que a EFEITO esteja em feiras que atraiam 

o seu publico, em geral sao especificas de neg6cios. Nelas sera possfvel o contato 

direto com potenciais clientes, e sera possfvel a demonstra<;ao dos seus softwares, 

um forte argumento para criar o desejo de compra. Alem disso, sera possfvel criar 

redes de relacionamento e mailing nestas feiras, os quais poderao ser utilizados no 

futuro com ferramentas de marketing direto. 

C- Kits para lmprensa. E. interessante a EFEITO ser promovida em meios de 

comunica<;ao de forma que lhe gere credibilidade, para isso, a empresa devera 

desenvolver materiais que promovam a empresa e seus produtos. E. valido salientar 



que esses materiais devem ter carc~ter atrativo e inovador, para que haja 

interesse em sua publica9ao. 
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D- CRM. 0 CRM e a principal ferramenta de gestao do relacionamento que a 

EFEITO poderc~ ter, mas no momenta a empresa nao possui nenhum cadastro, o 

que dificulta as suas a9oes. Mas e valido que a empresa comece a trabalhar 

ferramentas que possibilite que ela conhe9a os seus clientes, e que lhe auxilie a 

promover a9oes personalizadas que irao estabelecer um vinculo emocional com o 

seu publico. 

4.6.1.4.4 Marketing Direto 

A partir do momenta que a EFEITO souber onde esta o seu publico alvo; ela 

podera estabelecer um meio de comunica9ao mais eficiente, que possibilite o 

contato direto com ele e que possa promover uma intera9ao entre ambos os lados. 

As a9oes indicadas para a EFEITO sao Mala Direta e Email marketing, a 

primeira podera ser utilizada com base de mailing de associa9oes e de 

fornecedores, sem o consentimento do publico alvo, ja a segunda a9ao devera ser 

baseada em um mailing formada por indivfduos interessados em obter informa9oes 

da EFEITO, em muitos casos, esse publico tambem podera receber newsletters da 

empresa, uma especie de informative das suas atividades. 

E valido salientar que o custo unitario desta ferramenta pode ser considerado 

alto em algumas situa9oes, mas a sua efetividade e grande, pois se for baseada 

numa lista de contatos especffica e boa, podera ter uma alto fndice de resultados. 
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5 CONCLUSCES FINAlS DO PROJETO 

Ap6s elaborar todo o projeto, e possfvel avaliar o seu resultado final, e 

levantar algumas considerac;oes finais sabre os temas abordados e a proposta do 

plano de marketing. 

No segundo capitulo, foi possfvel conhecer um pouco mais sabre marketing e 

a sua estrutura, demonstrando os passes de um planejamento estrategico, dos quais 

se destaca o mix de marketing, que pode ser considerado um dos elementos mais 

importantes da area. 

Pelo fato do publico inicial da empresa ser empresas, foi necessaria abordar o 

marketing business to business, e entender melhor o comportamento do comprador 

organizacional desde a constatac;ao de uma necessidade ate a sua escolha final de 

produto e fornecedor, deste ponto surgiram alguns autores promovem as melhores 

ferramentas para ac;oes dirigidas de 828, como marketing direto, relac;oes publicas e 

marketing de relacionamento, este ultimo aponta o CRM, uma 6tima ferramenta de 

gestae do relacionamento da empresa com o seu cliente. 

Ap6s conhecer as etapas que deveriam ser seguidas no processo, foi 

necessaria conhecer um pouco do contexte da informatica e de softwares, 

entendendo a sua evoluc;ao e importancia adquirida ao Iongo do tempo na gestae 

das empresas, fato que possui como um dos principais aceleradores, a possibilidade 

do armazenamento e controle da informac;ao, ponto culminante, pois atraves de 

dados e possfvel tamar decisoes mais efetivas, pois sao baseadas em hist6ricos e 

padr6es pre-estabelecidos do mercado que podem ser adaptados nos softwares e 

auxiliar as empresas em suas gestoes. 

lsso se aplica aos micro e pequenos empresanos, que muitas vezes nao 

alcanc;am o sucesso dos seus empreendimentos por nao terem informac;oes de 

como administrar todos os processes do seu neg6cio, alem de nao possufrem dados 

basicos que poderiam lhe auxiliar a agregar valores em suas vendas. 

Ap6s isso, foi feita uma analise da JAHIO.COM, cuja empresa mostrou que 

mesmo com uma estrutura pequena e possfvel ter grandes metas e objetivos. 

A JAHIO percebeu uma oportunidade no mercado e esta disposta a 

concentrar os seus esforc;os nela, pois acredjta que sera possfvel garantir um born 

espac;o no mercado de softwares promovendo para micro e pequenas empresas e 
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depois apostar em empresas maiores. Mas para esse sucesso, a empresa 

devera estar ciente que ela nao e a primeira empresa que observou essa 

oportunidade, mas nenhuma soube trabalhar de forma efetiva que lhe garantisse 

pelo menos participa9ao consideravel de mercado,fato constatado na avalia9ao da 

concorrencia da empresa, na qual demonstra que nenhuma empresa esta 

posicionada no fornecimento de softwares para micro e pequenas empresas. 

Ap6s a analise do macro e micro ambiente que envolve a JAHIO.COM foi 

possfvel 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 adequa9ao do seu posicionamento, e consequentemente uma 

reestrutura9ao 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 

pra9a, indicando ter o foco a nfvel local, devido a estrutura da empresa, nos pre9os, 

incentivando aumentar urn pouco o seu valor e em conseqOencia agregar mais 

servi9os ao produto e tambem o seu publico, como afirmado anteriormente, e 

interessante que a JAHIO.COM se especialize em micro e pequenas empresas, foi e 

urn publico "carente" de solu9oes tecnol6gicas e a sua fidelidade em promover 

solu9oes para esse segmento poderia valorizar o seu trabalho, se diferenciando de 

toda a concorrencia. 

Ap6s isso, foi desenvolvido urn trabalho abordando a promo9ao da empresa, 

a qual poderia ser mais aprofundada, mas poderia tirar o foco do projeto, assim, 

foram propostas algumas a9oes que no decorrer do processo poderao ser 

aprofundados pela JAHIO.COM em parceria de uma consultoria. 

lnicialmente foi indicado urn novo nome para empresa, EFEITO Gestae de 

Tecnologias, pois foi constatado que o nome JAHIO.COM nao possufa nenhum 

significado e ainda nao era conhecida no mercado, assim, a sua troca e interessante 

para aperfei9oar as a9oes seguintes de comunica9ao. 

As a9oes de promo9ao que se destacaram foi a utiliza9ao da Rela9oes 

Publicas para aproximar a EFEITO das micro e pequenas empresas e tambem de 

suas associa9oes e seus fornecedores, os quais poderao auxiliar na promo9ao dos 

softwares. Alem 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 e a sua reestruturac;:ao de 

marketing. 

Tambem 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 tres divisoes da empresa, e que seja atualizado 

periodicamente com informac;:oes e novidade do universe da tecnologia e gestao, 

tambem foi proposto desenvolvimento de hot sites para todos os produtos da 

empresa, uma valiosa fonte de informac;:ao para o publico-alvo que possa se 

interessar em I he 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 sao maiores que as expectativas que a empresa possufa, e que ela ja 

possufa 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 



QUESTIONARIO APLICADO NA JAHIO.COM 

1- Defina o que e JAHIO.COM 

~ Na epoca que montamos a empresa nao tfnhamos nenhuma sugestao de 

nome, e a (mica coisa que surgiu foi JAHIO, uma dereivacao do nome de urn 

dos fundadores, Jaima Valesek. Depois evolui para JAHIO.COM, devido os 

produtos da empresas estarem focados em tecnologia. 

2- Qual o seu hist6rico? 

~ Metade de 2006, Marcia e Jaime tern a ideia de ter uma empresa de 

informatica; 

~ Jaime lnicia as atividades da empresa em janeiro de 2007, com produ9ao de 

video aulas para desenvolvimento dreamweaver e mysql. 

~ Junho de 2007, Marcia inicia urn projeto de desenvolver urn aplicativo para 

gestao de representa9oes comerciais; 

~ Outubro de 2007, os Neg6cios de com video aulas aumentam. Lan9amos 

uma versao Beta do software para representa9oes comerciais que obtem urn 

born resultado; 

~ Janeiro de 2008, decido definitivamente juntar-me ao Jaime para 

estruturarmos a empresa e come9ar urn projeto de Iongo prazo, visando 

torna-la uma empresa de referencia em softwares de gestao empresarial, 

usando aplicativos desktop e internet. 

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

para um projeto de marketing? 

~ Internet, Software e Video-Aula 

~ Foco do Projeto em software; 

4- 0 que a Jahio.COM representa no mercado em que atua? Ja e reconhecido? 

~ Pouca expressividade, pais ainda nao nos lan9amos no mercado; 

~ Como desenvolvedora de software nao, somente como fornecedora de video­

aula; 



5- Quais sao as ambi~oes futuras da JAHIO.COM? Como pretende alcan~ar 

tais objetivos? 

./ Se tornar referencia no desenvolvimento de aplicativos para gestao 

empresarial; 

./ Langando uma serie de 5 softwares pequenos de qualidade, para gestao de 

pequenas empresas, como representagao comercial, laboratories de pr6tese 

odontol6gica entre outras, conseguindo a partir dai um reconhecimento como 

empresa de software, ap6s este perfodo iremos langar um aplicativo mais 

robusto, usando tecnologia Java, tambem visando empresas medias; 

6- A empresa possui missio, visio, valores? 

./ Missao: "Desenvolver solugoes em software e internet com qualidade e 

confiabilidade, criando ferramentas inovadoras e consistentes, oferecendo a 

nossos parceiros sempre a melhor aplicagao para o seu neg6cio"; 

./ Visao: "Ser reconhecida como uma grande empresa de aplicativos para 

gestao de Neg6cios"; 

./ Possuimos valores, mas ainda nao temos a sua promoc;ao. 

7- Como a empresa ve o contexto da informatica e dos softwares? Qual o 

seu valor para a sociedade? Qual o seu futuro? 

./ A empresa ve o mercado de software como o futuro da humanidade, 

principalmente dos neg6cios. Atraves dele, varios trabalhos foram 

otimizados, o que possibilita que o ser humano deixe do trabalho bragal e 

parta para o intelectual, o que tende a melhorar a sua qualidade de vida . 

./ A empresa visualiza que o futuro do software esta baseado a evolugao da 

tecnologia, e que cada vez todos os processes das empresas deverao ter 

softwares especfficos. 

8- Qual e a estrutura organizacional da empresa? Funcionarios, Estrutura 

fisica . 

./ Dois s6cios programadores de software cursando faculdade de 

administragao estrategica . 

./ Um estagiario de programagao e uma recepcionista. 



PRODUTO 

9- Do segmento apontado pela questio 3, quais sao OS principais produtos 

da JAHIO.COM? 

./ Software para Gestao de micro e pequenas empresas; 

10- Definam cada produto, a sua utilidade, suas caracteristicas e beneficios . 

./ Atualmente possuimos s6 o W-Repres, urn software que visa otimizar o 

controle de vendas de representantes comerciais. Esse software foi 

desenvolvido baseado em experiencias anteriores em atacados, nos quais foi 

possivel perceber as necessidades deste publico e promover as suas 

solu<;oes. 

11- Existem assistencia ap6s a venda? Como funciona? Existem outros 

servi~os agregados a ele? 

./ Sim; 

./ Corre<;ao de Erros, duvidas quanta ao uso e suporte tecnico; 

./ Nao existem outros servi<;os agregados aos nossos produtos alem 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? 

./ Representantes Comerciais e autonomos . 

./ Mas o nosso foco sao micro e pequenas empresas, e iremos desenvolver 

solu<;oes especificas para cada nicho de mercado. 

13- Contextualize o dia-a-dia do seu publico. (Horario em que acorda; sua 

ocupa~io; hobbies; coisas que lhe desagradam; locais que gosta de 

frequentar) . 

./ Acreditamos que o nosso cliente seja urn homem de visao, o qual acorde 

cedo, tenha 



14- No momento da compra do seu produto, existem outros individuos que 

participam no processo como lnfluenciadores, decisores (que aprovam)? Se 

sim, defina quem sao e o objetivo dessas pessoas no momento da compra . 

./ Acredito que nao; 

PRACA 

15- Qual a area de cobertura de vendas que seu produto possui? Quais sao 

os formatos e processes da venda? 

./ Nacional; 0 nosso foco e atuac;:ao que cubra todo o pais, 

./ Atraves da Internet o usuario tara o download da versao de avaliac;:ao, 

atraves do proprio aplicativo o usuario faz o pedido de compra, podera ser 

pago via deposito, boleto bancario ou cartao de credito; 

16- Qual a politica de pre~os que a sua empresa pratica? Qual a sua situa~ao 

no mercado? 

./ Os prec;:os sao unitarios e podem ser a vista ou parcelados em ate cinco 

vezes no cartao de credito; 

./ Para a formac;:ao do prec;:o de venda levamos em considerac;:ao nosso custo 

operacional mensa!, margem de lucro, metas mensais, prec;:os de 

concorrentes e beneficios com relac;:ao a concorremcia; 

PROMOCAO 

17- Quais sao as ferramentas de comunica~ao institucional que a JAHIO.COM 

utiliza? 

./ Somente Internet; 

18- A proposta de comunica~ao da JAHIO.COM se aplica aos seus produtos? 

Quais as ferramentas de comunica~ao utilizadas para promover os produtos? 

./ As ferramentas se aplicarn nos produtos, mas so utilizamos internet e sites 

de downloads. 



../ Divulgac;:ao em sites relacionados aos possiveis clientes, email-marketing, 

jornais; 

19-Existe logomarca, embalagem, manual para cada produto? Se nao, quais 

sao os motivos? 

../ Nao, mas gostariamos que fosse desenvolvido; 

CONCORRENCIA 

20- Quais sao os principais concorrentes diretos e indiretos da JAHIO.COM? 

../ Tern a Datasul que e lider no sui de softwares para empresas de medic e 

grande porte e que agora esta criando foco em pequenas empresas; 

../ A Dewtools tambem produz alguns softwares especificos para micro e 

pequenas empresas; 

../ Existem muitas empresas que podem ser consideradas concorrentes, mas 

nao existem grandes players no mercado, 

21- Liste os s~us pontos fortes e fracos no mercado, alem de sua participa~ao 

no mercado . 

../ Temos como pontes fortes a nossa visao de produc;:ao de produtos, nossa 

estrutura enxuta e 

22- Quais sao as ferramentas de comunica~ao que essas empresas utilizam 

para promover as suas marcas e os seus produtos? 

../ A Datasul trabalha com eventos e propaganda, devido o seu alto capital, ja 

as menores utilizam mais internet e alguns algumas pequenas feiras de 

neg6cios. 

23- Existe algum concorrente que possua maior reconhecimento pela sua 

marca e a~oes de comunica~ao? 

../ Datasul, somente. 



24- Quais sios os diferenciais dos produtos da JAHIO.COM perante a 

concorrencia? 

v' Sao desenvolvidos com a visao de gerenciamento de todos os processes de 

um neg6cio especifico, diferente da concorn3ncia que promove solu96es 

genericas que nao agregam valor ao seu trabalho. 

25- Os seus produtos sofrem com a a~io da pirataria? Quais sao os seus 

efeitos? 

v' Acreditamos que nao; pais eles sao s6 autenticados pela internet; 




