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“Pero si no lo saben, de eso esta hecha la vida,

>

solo de momentos. No te pierdas el ahora.’

Jorge Luis Borges
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SINOPSE

O presente estudo de conclusdo de estagio foi realizado numa empresa de
tecnologia, e tem como principal objetivo propor diretrizes para o langamento no
mercado de seu novo produto, o Postino, uma solugido para mensagens unificadas.

A relevancia deste trabalho encontra-se no fato de que se trata de um tema novo e
atual, destinado ao mercado de telecomunicagdes, um segmento que esta se
desenvolvendo em ritmo acelerado no Brasil.

Trata-se de um estudo descritivo qualitativo e tem o seu delineamento baseado
nos métodos de pesquisa bibliografica, analise documental e estudo de caso.

Para alcangar os objetivos foi preciso efetuar uma pesquisa bibliografica a
respeito de gerenciamento e desenvolvimento de novos produtos, caracterizar Unified
Messaging System (UMS) e o seu mercado, diagnosticar a situagdo atual da Empresa X,
caracterizar o produto da empresa para UMS e, finalmente, delinear as diretrizes para o
langamento do produto.

Ao final do estudo foram propostas diretrizes, baseadas na teoria pesquisada e na
realidade do mercado e da empresa, para o langamento do produto no mercado. As
diretrizes se concentraram nos seguintes tOpicos: segmentagdo de mercado, mercado-

alvo, posicionamento, promogao, distribuigdo e preco.



1 INTRODUCAO

Estamos na era da informagdo. Vivemos nosso cotidiano rodados de informagoes
que nos chegam de diversas naturezas e fontes. Em conseqiiéncia disso, as tecnologias de
comunica¢do vem sofrendo enorme evolugdo nas ultimas décadas, sempre buscando a
otimizagio do tempo de gerenciamento desta “avalanche” de informagdes. Tais
evolugdes estdo permitindo o aumento da eficiéncia, da velocidade e da qualidade das
atividades do nosso dia-a-dia.

Com o mesmo intuito, o Sistema de Unificagdo de Mensagens (Unified
Messaging System - UMS) vem se apresentado no mercado mundial. Este novo conceito
de tecnologia de comunicagdo permite melhorar o gerenciamento de todas as informagdes
recebidas via e-mail, fax e telefone, armazenando-as num sé local e exigindo agdes

descomplicadas para o seu funcionamento.

1.1 Tema Problema

O conceito de UMS esta presente no mercado mundial desde meados de 1997 e,
desde esta data, o seu uso ndo para de crescer. No Brasil, atualmente, o seu uso ainda é
pouco se comparado a paises da América do Norte e Europa. Porém, tudo indica que o
Brasil seguira a tendéncia mundial e passara a ser um grande mercado para UMS.

Portanto, percebendo-se a importdncia deste novo conceito no mercado das
telecomunicagdes, este estudo tem o objetivo de propor diretrizes mercadolégicas para o

langamento de um novo produto de UMS.



1.2 Justificativa

Por tratar-se de um novo conceito no mercado de telecomunicagdes, pouco
conhecimento de estratégias de marketing se tem de outros produtos similares atuantes no
mercado. Por este mesmo motivo, o estudo possui carater sigiloso, onde se optou em
manter oculto o nome da empresa onde se desenvolveu o estudo de caso. Desta forma,
doravante a empresa em questdo sera chamada apenas de Empresa X.

Portanto, este estudo proporcionara para a solu¢gdo da Empresa X para UMS,
diretrizes, teoricamente baseadas, para o seu langamento. O objetivo € sugerir um
segmento de mercado e mercado-alvo para o produto da empresa, um posicionamento e,
sugestdes de prego, promogdo e distribuicio.

O estudo torna-se relevante por tratar-se de um estudo sem precedentes na historia
da empresa, tendo em vista que a mesma jamais realizou estudos antes de langar seus
produtos ao mercado. Além, como foi dito acima, de se tratar de um assunto novo no

mercado de telecomunicagao brasileiro, sem estudos realizados sobre o tema.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Propor diretrizes mercadologicas para o langamento do produto “Postino” da

Empresa X.

2.2 Objetivos Especificos

e Identificar a bibliografia pertinente a desenvolvimento e gerenciamento de produtos;
e Caracterizar Unified Messaging System (UMS) e o seu mercado;

e Diagnosticar a situagdo atual da Empresa X;

e Caracterizar o produto da Empresa X para UMS;

e Delinear as diretrizes para o langamento do produto.



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Definicéio de Produto

Um produto pode ser caracterizado como sendo um bem, um servigo ou uma
idéia. Desta forma, o produto pode, ou ndo, ser tangivel. Além disso, um produto para ser
completo, deve satisfazer um desejo, através da percepcdo de seu valor pelos
consumidores. Afirmando isso, SEMENIK & BAMOSSY conceituam produto como
sendo “um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que proporciona beneficios reais
ou percebidos com a finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do
consumidor.” (1995: 260). Ja, para NICKELS & WOOD (1999) um produto é um bem,
um servigo ou uma idéia que um consumidor adquire através de uma troca de marketing
para satisfazer uma necessidade ou um desejo.

Acompanhando uma evolugdo continua, sd3o lancados ao mercado,
cotidianamente, novos produtos que surgem com o principal objetivo de satisfazer um
novo desejo, criado por uma nova necessidade do mercado; ou seja, surgem para suprir
caréncias de novas necessidades. Para KOTLER (1994) estdo incluidos nos novos
produtos os produtos originais, os produtos modificados e as novas marcas que as
empresas desenvolvem utilizando os esfor¢os de seus proprios departamentos de pesquisa
e desenvolvimento.

Os novos produtos estdo estritamente ligados com inovagdo e gerag@o de idéias.
Sao as novas idéias que fazem surgir novos produtos e tornam as empresas mais
competitivas e atuantes no mercado. Segundo KUCZMARSKI™ (1998), a inovagdo é a
principal, se ndo a melhor, maneira de se vencer os concorrentes, de diferenciar-se do
bolo das empresas de um setor e, principalmente, de instalar novidades no mercado para
aumentar os lucros e energizar as receitas. A geragao de idéias para conceitos de novos
produtos, segundo SLACK et al (1997), podem vir de varias fontes, como mostra a figura

a seguir:

" Thomas D. Kuczmarski é fundador da Kuczmarski & Associates. de Cicago, EUA e estrategista de
crescimento corporativo, autor do livro Innovation: leadership strategies for the competetive edge.



Figura 1- Processo de geracio de idéias
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Fonte: SLACK et al, 1997: 149.

3.2 Importancia do Desenvolvimento de Novos Produtos

Empresas que buscam o crescimento e a competitividade no mercado em que
atuam, devem direcionar seus esfor¢cos de marketing para o desenvolvimento de novos
produtos. As empresas devem estar preparadas para as mudangas que ocorrem no
mercado, principalmente nas necessidades dos consumidores e nas agdes dos
concorrentes (SEMENIK & BAMOSSY, 1995). Além de incrementar a receita da
empresa, um outro objetivo do desenvolvimento de novos produtos ¢ fortalecimento da
imagem da empresa perante, principalmente, seus clientes. Conforme NICKELS (1999:
180), “os novos produtos ajudam a fortalecer os relacionamentos com os clientes atuais e,
o que € igualmente importante, a iniciar relacionamentos com novos clientes.”

Assim como ¢€ elevado o potencial de geragido de receitas e a geragdo de uma boa
imagem da empresa oriundas do desenvolvimento de novos produtos, sdao também
elevados os seus custos e riscos. Para tentar diminuir tais custos e riscos, a empresa,
segundo SEMENIK & BAMOSSY (1995), deve-se levar em consideragdo alguns
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aspectos do desenvolvimento de seu novo produto, tais como: que tipo de novo produto

ele €, iniciar o processo de seu desenvolvimento e definir seus fatores estratégicos.

3.3 Tipos de Novos Produtos

Uma grande caracteristica dos novos produtos € que a grande maioria dos
produtos considerados novos ndo necessariamente s3o totalmente inovadores. Ou seja,
muitos novos produtos sdo apenas aperfeicoamento de produtos ja existentes. Assim
sendo, para uma melhor diferenciagdo entre os diversos tipos de novos produtos,
NICKELS & WOOD (1999) apresentam os seguintes tipos de novos produtos:

- Novo para o Mundo: uma inovag¢do que cria uma categoria de produto inteiramente
nova;

- Nova para a Empresa: um produto que para a empresa € novo, entretanto ja ¢ oferecido
por outras companhias;

- Extensdo de Linha. um produto que aplica a marca da empresa a produtos
acrescentados a linha existente em uma categoria especial,

- Reposicionamento: vender o produto de uma maneira distinta da que vinha sendo
vendido para mudar a sua posi¢do nas mentes dos individuos do mercado-alvo;

- Melhorado: uma versao melhorada do produto ja existente.

3.4 Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos

O processo de desenvolvimento de um novo produto ndo € uma tarefa facil. Para
tal tarefa “se requer pesquisa, planejamento cuidadoso, controle meticuloso e, mais
importante, uso de métodos sistematicos.” (BAXTER 2000: 3). E no processo de
desenvolvimento que as idéias sdo transformadas em produtos propriamente ditos, sejam
estes bens ou servigos que possam ser vendidos. Segundo KOTLER (1994), € nesta fase
em que sera respondido se a idéia de produto pode ser transformada em um produto

técnica e comercialmente viavel.

14



Todo o processo deve ser orientado para o cliente e ndo apenas para a produgéo.
A orientac¢@o ndo deve estar apenas no produto, e sim nas pessoas que 0 consomem, ¢aso
contrario o que ira acontecer € o que pode-se chamar de “marketing fraudado”. Isto €,
empresas que “fraudam a realidade do mercado” acreditam que “os consumidores sdao
imprevisiveis, estupidos, miopes, teimosos e em geral magantes.” (LEVITT, 1986: 49)

O primeiro passo no processo de desenvolvimento de novos produtos € a geragao
de id€ias e a pesquisa ambiental e, conforme SLACK ef al, (1997), compete ao marketing
reunir informagdes dos clientes para identificar suas necessidades e expectativas e
procurar por possiveis oportunidades de mercado para que se inicie o processo de criagdo
e desenvolvimento de novos produtos.

Uma vez que se tenham novas idéias e se conhe¢a o ambiente, passa-se para a
segunda etapa do processo, onde € necessario que se filtrem tais idéias. Apenas as idéias
mais relevantes ao mercado-alvo ou a organizagdo serdo consideradas. Entretanto, as
idéias menos apropriadas e praticas nem sempre sdo eliminadas nesta etapa, o que ocorre
¢ o que MOREIRA (1998) chama de “mortalidade de idéias”. Segundo o autor, muitas
das idéias que foram geradas para o produto vdo sendo abandonadas ao longo das fases
do desenvolvimento do produto.

O terceiro passo € o desenvolvimento do conceito, ou projeto, e teste do produto.
Apos decidir pelas idéias que sejam, ao mesmo tempo, competitivas no mercado e
possiveis de realizar, ¢ chegado o momento desenvolver um protétipo do produto final e,
analisar como os consumidores reagem. Conforme NICKELS & WOOD (1999), no
desenvolvimento do projeto do produto deve-se transformar a idéia em um conceito
completo, descrevendo o produto proposto em tantos detalhes quanto possivel. No
momento do teste, o conceito deve ser testado “sob condigdes reais de operagdo, levando
em conta o desempenho técnico e o desempenho de mercado”. (MOREIRA, 1998: 233)

A etapa de analisar comercialmente o produto pode ocorrer simultaneamente ao
desenvolvimento do conceito e teste de produto. Neste quarto passo, os custos projetados
durante o desenvolvimento, principalmente matéria-prima, producdo e marketing, sdo
comparados com os resultados esperados de sua venda em um determinado periodo de
tempo. Assim como nas duas etapas anteriores, a analise comercial do produto também
pode resultar no abandono da idéia do produto. Segundo SEMENICK & BAMOSSY
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(1995), o abandono do projeto de desenvolvimento de um novo produto pode ser feito se
os resultados das projecdes de vendas e lucros esperados forem negativos.

Por fim, o ultimo estagio do processo do desenvolvimento de um novo produto, é
o planejamento de marketing. E nesta etapa que se prepara o produto para langa-lo ao
mercado e comercializa-lo. Conforme SEMENICK & BAMOSSY (1995), € somente
apos esta ultima etapa que o produto estara pronto para a produgdo comercial e entrada
no mercado. O planejamento € essencial para guiar as decisdes e agdes do produto antes
de comercializa-lo. Nele estdo contidas informagdes sobre o tamanho e o comportamento
do mercado-alvo, o posicionamento planejado, o preco para o produto, a estratégia de
distribuigdo e promogdo, entre outros. Em suma, conforme NICKELS & WOOD (1999),
o planejamento de marketing € um resumo de onde vocé esta, para onde quer ir € como

ira chegar 1a.

3.5 Segmentaciio do Mercado

Segmentar o mercado ajuda diferenciar os grupos de consumidores que
utilizariam ou ndo um produto ou servigo. Ou seja, a segmentacdo estreita 0 mercado até
definir os possiveis clientes de um produto ou servigo.

Os mercados s3o compostos por consumidores, que se diferenciam em varios
aspectos. Eles podem diferir, segundo KOTLER (1994) em termos de desejos, recursos,
localizagdes, atitudes de compra e praticas de compra. Qualquer uma destas variaveis
pode ser utilizada para segmentar um mercado.

NICKEL & WOOD (1999) apresentam quatro passos no processo de
segmentac¢do do mercado: definir os mercados a serem definidos; identificar e avaliar as
variaveis de segmentagdo, avaliar os segmentos; selecionar os segmentos a serem
perseguidos.

No primeiro passo, € preciso decidir se 0 mercado que se quer atuar € visado ao
mercado consumidor ou organizacional. No passo seguinte, se faz necessario aplicar uma
ou mais variaveis de segmentagdo. As variaveis de segmentagdo sdo mostradas na tabela

a seguir:
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Tabela 1 — Tipos De Varidveis De Segmentacio

VARIAVEIS DE MERCADO CONSUMIDOR MERCADO
SEGMENTACAO ORGANIZACIONAL
Tipo de industria, quantidade de
Idade, sexo, renda, estado civil, escritorios e de empregados, anos
Demogrifica raga, religido, ocupacdo, instrucdo | de atividade, faturamento,
etc. produtos oferecidos, controle
aciondrio
Geogrifica Pais, regides, estados, cidades, Pais, regides, estados, cidades,
bairros, clima. bairros, clima.
Combinagio de dados
demograficos com dados
Geodemogrifica geograficos. Ex: pessoas que -X-
moram na mesma vizinhanga
possuem muitas semelhangas.
Psicogrifica Semelhanca de estilo de vida, -X-
interesses, opinides € atividades.
Utilizacdo do produto, beneficios | Utilizacdo do produto, beneficios
Comportamental procurados, lealdade a marca. procurados, lealdade a marca e
politicas de compras.

O terceiro passo consiste em avaliar os segmentos que foram identificados. Para

i8s0, € necessarios a utilizagdo dos seguintes critérios:

- decidir qual € o mercado com maior potencial de vendas e lucro;

- estudar o mercado com maior potencial de crescimento;

- definir o mercado que pode construir um forte relacionamento e reter os clientes por

mais tempo,

- estimar o custo do potencial de marketing para servir ou alcangar o mercado; e

- avaliar os riscos de origem competitiva, ambiental, politica tecnologica e/ou legal.

Tendo avaliado os diversos segmentos, € 0 momento de se partir para o quarto e
ultimo passo, a selecdo dos segmentos. Nesta etapa, os segmentos de mercado que se
deseja atuar sdo colocados em ordem de prioridade, caso a empresa ndo consiga atuar em
todos a0 mesmo tempo. Para isso, pode-se criar critérios de avaliagdo, conforme a
realidade da organizagdo e do mercado, e medir a importancia de cada segmento.

Uma vez que se tenha segmentado do mercado de um certo produto, é chegada a

hora de selecionar o seu mercado-alvo e o seu posicionamento.
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3.6 Mercado-alvo

Apos avaliar os diferentes segmentos, a organizagdo espera encontrar um ou mais

mercados-alvo que sejam de interesse. Segundo SEMENIK & BAMOSSY (1995) o alvo

identificado deve ser grande o bastante para suster os dispéndios necessarios ao seu

cultivo e proporcionar a empresa um volume apropriado de lucro. O mercado-alvo

consiste em um grupo de consumidores que compartilham necessidades e caracteristicas

comuns, que podem vir a tornar-se clientes de uma organizagdo, se esta decidir atender

suas necessidades. As decisdes sobre o mercado-alvo pode ser feita através de, trés

estratégias alternativas, conforme KOTLER (1994). Sao elas:

Marketing Indiferenciado: utilizando uma estratégia de marketing indiferenciado,
uma organiza¢do pode decidir ignorar as diferengas entre os varios segmentos do
mercado e atender todo o mercado com uma unica oferta. Ela se concentra no que €
comum as necessidades dos clientes, ao invés do que € diferente. A organizagdo
projeta um produto ou servigo e um programa de marketing que ira enfocar o maior
numero possivel de compradores. Para este tipo de estratégia, a organizagdo utiliza
promogao e distribuigdo de massa, visando criar uma imagem superior do produto na
mente dos consumidores.

O marketing indiferenciado acarreta redu¢do de custos. A auséncia de pesquisa e
planejamento de segmenta¢do de mercado reduz os custos da pesquisa de mercado e
do gerenciamento do produto.

Marketing Diferenciado: nesta estratégia, as organizagdes podem decidir por varios
segmentos de mercado e projetar ofertas separadas para cada um deles. Esta estratégia
possibilita um maior volume de vendas totais do que a estratégia do marketing
indiferenciado. Por outro lado, os custos do negécio também aumentam. Modificar
um produto ou servigo para satisfazer as diferentes necessidades dos segmentos do
mercado geralmente envolve pesquisa, desenvolvimento, promogdo, publicidade e
custos de produgido especiais.

Marketing Concentrado: a terceira estratégia proposta por KOTLER (1994) ¢
especialmente atrativa quando os recursos da organiza¢do sdo limitados. Em vez de

prosseguir uma pequena participagdo em um grande mercado, a organizagido se

18



concentra em uma grande participagdo em pequenos mercados. Desta forma, a
organizag¢do obtém maior conhecimento das necessidades, desejos e expectativas no
segmento que atende, ocasionando uma maior participagdo, por estar mais bem

preparada.

Para NICKELS & WOOD (1999), existe ainda uma quarta alternativa de estratégia de
selecdo do mercado-alvo, € a estratégia do marketing customizado:

- Marketing Customizado: nesta estratégia, os produtos ou servigos sdao feitos sob
medida para cada consumidor individual do mercado. Conhecido também como
“marketing um-a-um”, esta estratégia considera cada consumidor real ou potencial
como sendo um segmento de mercado. Desta forma, deve-se ajustar o marketing mix

para cada individuo selecionado, o que acarreta custos elevadissimos.

3.7 Posicionamento

O processo de posicionamento € uma sequi€ncia natural do processo estratégico de
segmentagao de mercado. A analise voltada para a segmentag@o permite verificar como o
mercado € definido e direcionar os esfor¢os de marketing para uma ou mais
oportunidades de mercado. O posicionamento direciona-se a um segmento de mercado-
alvo e possibilita avaliar como competir mais efetivamente naquele segmento. Para
KOTLER, posicionamento “é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvo.”
(1994: 270)

O conceito de posicionamento baseia-se em conquistar um lugar na mente do
consumidor, por meio de uma mensagem simples e repetida. O posicionamento permite
que as empresas se associem a uma palavra ou frase na mente do consumidor.

O posicionamento esta estreitamente ligado a diferenciagdo. A diferenciagao

segundo KOTLER (1994) permite distinguir a oferta de uma empresa com da oferta de
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suas concorrentes e, desta forma, criar valor para o produto ou marca. Segundo TROUT'
(2000), ter um bom diferencial ndo € suficiente, € preciso ter recursos para criar um
programa de divulga¢do que mostre essa diferenca no mercado. Assim, os clientes
conhecerdo o produto e para que ele se propde e o distinguirdo dos concorrentes.
AAKER? (1999) afirma isso ao dizer que o posicionamento ¢ parte da identidade e da
proposi¢do de valor do produto e, portanto, deve ser difundido com eficiéncia pela

empresa.

3.8 Preco

Determinar um prego, ou planejar uma orientagdio de prego, comega com a
decisdo dos objetivos que a institui¢gdo quer alcangar com o apregamento. NICKELS &
WOOD (1999) apresentam cinco objetivos possiveis que uma organizagdo pode ter para
determinar o preco de um produto:

- Apregamento para lucro: tem o objetivo de maximizar a sua margem bruta de lucro,
seu retorno sobre o investimento e sobre as vendas;

- Aprecamento para o crescimento das vendas: busca maior participagdo no mercado,
novos relacionamentos com clientes e aprofundar o relacionamento com os clientes
atuais;

- Apregamento para vantagem competitiva: tem o objetivo de desestimular entrantes
potenciais, influenciar o apregamento da concorréncia e igualar ou superar os presos
dos competidores;

- Apregamento para posicionamento: cria uma imagem para a marca seja ela de prego
baixo ou luxo;

- Apregamento para objetivos sociais: ndo tem o objetivo de lucro e sim de cobrir os

custos operacionais e angariar dinheiro para causas sociais.

! Jack Tout é considerado um dos mais importantes pensadores do marketing, criador do conceito de
posicionamento com Al Ries

* David A. Aaker ¢ um consagrado especialista em marca e professor da Haas School of Business,
University of California — Berkeley, CA, EUA.
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Tendo o objetivo que se quer alcangar com o apregamento do produto, as empresas

podem estabelecer pregos, segundo KOTLER (1994), conforme seus custos, seus

concorrentes e suas caracteristicas exclusivas. Os custos sinalizam um piso para o prego.

O preco dos concorrentes fornecem um ponto de referéncia. E, finalmente, as

caracteristicas exclusivas fornecem o prego teto a ser cobrado.

Assim sendo, os métodos para se estabelecer precos sdo orientados, basicamente

pelos custos, pela demanda e pela concorréncia. Desta forma, KOTLER (1994) e
SEMENIK & BAMOSSY (1995) apresentam os seguintes métodos de determinagdo de

prego:

Preco por custo total: € o método mais simples de estabelecimento de prego. Baseia-
se nos custos e no lucro para a determinag@o do preco final.

Assim sendo: Prego = Custos + Lucro

Preco de markup: este método baseia-se numa taxa de retorno sobre as vendas.

Assim sendo: Prego = . Custo unitario
(1 - taxa de retorno desejado)
Preco de retorno-alvo: método que determina o prego que assegura uma taxa-alvo de

retorno sobre o investimento.

Assim sendo: Prego = Custo Unitario + Retorno Desejado x Capital Investido
Unidades Vendidas

Preco de valor percebido: método que estuda as percepcdes de valor de seus
compradores e ndo os custos. O prego de valor percebido ajusta-se bem a idéia de
posicionamento de produto, pois a empresa desenvolve um conceito de produto para
um mercado-alvo especifico com qualidade e pregos desejados pelos consumidores.
Preco de valor: baseia-se em fixar um precgo baixo para uma oferta de alta qualidade.
Representa uma extraordinaria barganha para os consumidores. A empresa que adota
este método deve ter técnicas de engenharia que a torne fabricante de custos baixos
sem sacrificar a qualidade.

Preco de mercado: o preco esta baseado no prego cobrado pelos concorrentes, ndo
dedicando muita ateng@o aos seus proprios custos ou a demanda.

Preco de licita¢iio: prego orientado para concorréncia em licitagdes. Esta baseado nas

expectativas que seus concorrentes agirdo. Muitas vezes a vencedora € a que
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consegue estipular o menor preco. Neste caso, também, ndo se da muita importancia

ao0s custos e a demanda.

3.9 Distribuic¢ao

A distribui¢do € o método utilizado pelas organizagdes para colocar a disposi¢ao
do mercado-alvo seus produtos ou servigos. No processo de distribui¢do existe “um
conjunto de organizagdes independentes envolvidas no processo de tornar o produto ou
servigo disponivel para o uso ou consumo.”(KOTLER, 1994: 454) Tais organizagdes
envolvidas assumem, conforme KOTLER (1994) trés identidades: comerciantes
intermediarios (atacadistas e varejistas), agentes intermedidarios (representantes da
fabrica e agentes de vendas) e os facilitadores (empresas transportadoras, agencias de
propaganda, bancos).

Assim sendo, NICKELS & WOOD (1999), chamam esse conjunto de parceiros
de uma organizac¢do de “canal de marketing”. Ou seja, o canal de marketing ¢ composto
por parceiros da empresa que cooperam para trazer seus produtos e servigos aos
consumidores finais.

As fungGes do canal de marketing sdo apresentados por KOTLER (1994) como
sendo, basicamente:

- coleta de informagdes sobre os clientes atuais e potenciais;
- promogao persuasiva sobre a oferta;

- negociagdo de prego e outras condigdes;

- pedido de intengdes de compra do canal para o fabricante;

- financiamento de estoques em diferentes niveis do canal;

- aceitagdo dos riscos associados as tarefas do canal,

- estocagem e movimentag@o sucessiva de produtos fisicos;

- pagamento de faturas aos vendedores; e

- transferéncia real de propriedade de uma organizag¢@o ou pessoa a outra.
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atingir o segmento consumidor e o segmento organizacional:

Figura 2 — Quatro Canais para atingir Consumidores

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente ou
Corretor
Atacadista Atacadista
v v v
Varejista Varejista Varejista
¥ v v L 4
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: NICKELS & WOOD, 1999: 267

Figura 3 — Quatro Canais para Atingir Organizacoes

Nas figuras a seguir, NICKELS & WOOD (1999) apresentam os tipos de canais para

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente ou Agente ou
Corretor Corretor

Distribuidor Distribuidor
Industrial Industrial

\ 4 A 4 l l
Cliente Cliente Cliente
Organizacional Organizacional Organizacional

Fonte: NICKELS & WOOD, 1999: 268
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As empresas deve decidir pelo nimero de intermediarios a usar em cada nivel do

canal de marketing. Para isso, segundo KOTLER (1999), existem trés estratégias

possiveis:

Distribui¢io Exclusiva: envolve limitar rigorosamente o nimero de intermediarios.
Isso acontece quando o fabricante ou produtor deseja manter o controle sobre o nivel
de prestagdo de servigos oferecidos pelos revendedores. Assim, o produtor espera
obter maior agressividade e conhecimento de venda. A distribuigdo exclusiva tende a
fortalecer a imagem do produto e permitir markups mais elevados.

Distribuicio Seletiva: envolve o uso de alguns intermediarios bem escolhidos. Ela
desenvolve um bom relacionamento com os intermediarios selecionados e espera um
esforco de venda acima da média. A distribuigdo seletiva proporciona ao produtor
uma cobertura adequada de mercado com mais controle e menos custos do que a
distribuicdo intensiva.

Distribuicio Intensiva: é caracterizada por dispor do maior nimero de
intermediarios possiveis. Utilizada quando o consumidor atribui grande valor a
conveniéncia. Apresenta o maior custo de distribui¢do de todos os trés tipos de

distribuigéo.

3.10 Promocio

Tendo desenvolvido um produto, decidido pelo segmento de mercado, seu

mercado-alvo e posicionamento e, decidido por um prego atraente, as organizagdes

devem comunicar-se com seus consumidores atuais e potenciais. NICKELS & WOOD

(1999) chamam este processo de comunicagdo de Comunicagao Integrada de Marketing,

CIM. O CIM mistura muitas técnicas de comunicag¢do que a empresa utiliza para alcangar

seus objetivos, dentre eles estdo:

“Propaganda: comunicagdo ndo pessoal paga realizada por uma empresa identificavel
com o objetivo de criar ou continuar os relacionamentos;

Marketing Direto: processo de duas vias de comunicagdo de marketing por meio do
qual as empresas interagem diretamente com consumidores para trocar informagdes e
vender produtos;
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- Promog¢do de Vendas: comunica¢do dos incentivos que aumentam o valor de um
produto durante um tempo limitado, incentivando os membros do canal e os
empregados a comercializar e os consumidores a comprar o produto;

- Relagdes Publicas: processo de avaliar atitudes de grupos de interesse, identificar os
produtos e as atividades de uma empresa com relagdo aos interesses destes grupos e
uso de comunicagdes ndo pagas para construir relacionamentos de longo prazo.

- Venda Pessoal: processo de comunicagdo interpessoal no qual os representantes da
empresa identificam os clientes potenciais, examinam as suas necessidades,
apresentam informagdes sobre os produtos, estabelecem um compromisso e fazem o
acompanhamento para manter os relacionamentos.” (NICKELS & WOOD, 1999:
323)

Segundo KOTLER (1994) o desenvolvimento de um processo de comunicagdo e
promogao eficaz compreende oito etapas principais, sdo elas:

1° — Identificagdo da Audiéncia-alvo: consiste em identificar os compradores
potenciais do produto de um empresa. A audiéncia-alvo influenciara criticamente as
decisdes do comunicador sobre o que, como, quando, onde e a quem comunicar.

2 2 — Determinagio dos Objetivos: € a decisdo sobre a resposta desejada da audiéncia.
O comunicador deve saber como mover a audiéncia-alvo para estados mais elevados de
disposi¢ao de compra do produto.

3 ® — Desenvolvimento da Mensagem: a mensagem deve atrair a atengdo, manter o
interesse, despertar o desejo e conduzir a ag@o. A construgdo da mensagem se baseara em
quatro problemas — o que dizer, como dizer corretamente, como dizer simbolicamente e,
a quem dizer.

4 ° — Selegdo dos Canais de Comunicagdo: € pelo canal de comunicagdo que a
mensagem vai ser veiculada. A sua selegdo pode ser feita através da comunicagio pessoal
(duas ou mais pessoas comunicando-se entre si) ou impessoal (sem contato ou interagido
pessoal. Ex: midia e eventos)

5 ¢ — Estabelecimento do Orgamento: representa o quanto gastar em promog¢do. Para
isso existem quatro métodos de estabelecer o orcamento: método de disponibilidade de
recursos (orgamentar de acordo com o que se pode gastar), método da porcentagem sobre
vendas (fixando certa porcentagem sobre o faturamento), método da paridade competitiva
(paridade com os orgamentos dos concorrentes) e o método do objetivo e tarefa

(estimativa de custos das tarefas necessarias para atingir certos objetivos).
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6 ° — Decisdo sobre 0 Composto Promocional: decidir qual ou quais técincas do
composto de comunicagdo utilizar (propaganda, promogdo de vendas, relagdes publicas,
marketing direto e venda pessoal).

7 ¢ — Mensurar os resultados da Promogdo: consiste em mensurar o impacto da
promogdo sobre a audiéncia-alvo. Isto se da através de pesquisas sobre reconhecimento
ou lembranga da merca ou produto junto a audiéncia-alvo.

8 ¢ — Organizagdo e Administragdo das Comunicagdes: o objetivo desta Gltima etapa €
tornar a comunicagdo integrada, bem programada, consistente € com boa relagio de

custo-beneficio.
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4 METODOLOGIA

Essa etapa do projeto vem indicar qual € o tipo de estudo desenvolvido, bem
como quais foram os métodos de trabalhos utilizados no estudo, e as técnicas de

levantamento e analise de informagdes.

4.1 Tipo de estudo

Quanto a finalidade, o estudo realizado possui caracteristicas de um estudo
descritivo pois, descreve fatos e fendmenos da realidade da organizagdo em questdo.
(TRIVINOS, 1987). GIL (1987) afirma que o objetivo primordial de um estudo descritivo
¢ a descrigdo das caracteristicas que estdo envolvidas num determinado fendmeno.

Outra caracteristica do estudo diz respeito a interpreta¢dao dos resultados. Neste
ponto, o estudo se caracteriza como qualitativo pois, segundo TRIVINOS (1987) a
interpretagdo dos resultados surge como a totalidade de uma especulacdo que tem como

base a percepgdo de um fendmeno num contexto.

4.2 Delineamento do estudo

O delineamento refere-se ao planejamento dado ao estudo, ou seja, conforme GIL
(1987) o delineamento considera o ambiente em que sdo coletados os dados, bem como
as formas de controle das variaveis envolvidas. O elemento mais importante do
delineamento, portanto, € o procedimento adotado para a coleta de dados. Assim sendo,
para o presente estudo foram adotados trés métodos: a pesquisa bibliografica, analise
documental e o estudo de caso.

A pesquisa bibliografica consiste na busca dos dados em materiais ja elaborados,
e tem o objetivo de permitir ao investigador a “cobertura de uma gama de fendmenos
muito mais ampla do que aquela que ele poderia pesquisar diretamente”. (GIL, 1997: 71)
Para este estudo, foram pesquisados livros, artigos, periodicos e paginas da Internet, que

continham informagdes e dados a respeito do tema estudado.



A analise documental assemelha-se a pesquisa bibliografica entretanto, a
diferenga reside na natureza das fontes, isto €, os materiais da analise documental ndo
receberam tratamento analitico. Na analise documental do presente estudo buscou-se
informagdes a respeito da empresa e principalmente do produto em questao.

“O estudo de caso € caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo.”
(GIL, 1987, 78) O estudo de caso proporciona a vantagem de se observar a natureza e
abrangéncia da empresa, e do produto em si, levando em consideragdo o ambiente interno
e externo, ou seja, vivenciando as mais diversas situagdes que ocorrem no cotidiano. A
qualidade do resultado do estudo de caso esta relacionada diretamente aos embasamentos
tedricos do assunto a ser pesquisado. Segundo TRIVINOS (1987), a complexidade do
estudo de caso esta determinada pelos suportes tedricos que servem de orientagdo ao

pesquisador.
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S DESENVOLVIMENTO

5.1 A Empresa

A Empresa X é uma empresa de tecnologia e dedicada ao desenvolvimento de
sistemas e a fabricagdo de equipamentos para automacio na area de telecomunicagdes.
Seu principal objetivo é o desenvolvimento, que busca unir eletronica, informatica e
telefonia, de modo que seus produtos possam oferecer aos seus usuarios sistemas
altamente confiantes.

A Empresa X possui sua matriz localizada em Florian6polis (SC), com area
construida de 2.100m? A empresa conta, ainda, com uma filial em Sdo Paulo (SP) e,
escritérios no Rio de Janeiro (RJ) e em Belo Horizonte (MG).

Na empresa as fungdes sdo agrupadas conforme o tipo de atividade, as quais sdo
subordinadas a trés Diretorias (Financeira/Comercial, Técnica e Administrativa). A
empresa conta atualmente com 273 funcionarios, assim distribuidos: Diretoria Técnica,
com aproximadamente 53%, Diretoria Financeira/Comercial com 32% e os restantes 15%
encontram-se na Diretoria Administrativa.

A Empresa X possui uma politica de qualidade que permeia todas as atividades da
empresa, levando todos os funcionarios a um compromisso de respeito com aqueles que
fazem uso de seus produtos, visando sempre a satisfacdo do cliente. A organizacdo
acredita que a adoc@o destes principios seja a causa do seu continuo crescimento, pois
mesmo convivendo em um cenario altamente competitivo como o ramo das
telecomunicagdes. Os trabalhos relacionados com a implantagdio do programa de
qualidade, exigiram nos ultimos anos significativos investimentos em recursos humanos,
equipamentos e instalagdes fisicas. Hoje a empresa conta com uma moderna sede propria,
com laboratorios adequados e areas de desenvolvimento e produgdo devidamente
estruturadas. Isso tudo lhe garantiu em 1996 a certificagdo ISO 9001, pela fundagdo

Vanzolini.



No Anuério Telecom 2000/2001°, a empresa aparece em 90° lugar, na lista das 100
maiores empresas brasileiras de telecomunicagdes, além de estar classificada entre as 10

maiores no segmento de Comutagao.

3.1.1 Historico

Constituida juridicamente desde 1977, obteve marco inicial apenas 1983, onde
passou a atuar efetivamente no segmento de comutagdo publica na area de
telecomunicacdes, como geradora e fornecedora de solugdes de alta tecnologia para as
operadoras de telefonia estatais (ex: TELESC). A partir de 1996, em virtude das
privatizagdes do antigo sistema Telebras a Empresa X passou a atuar no segmento de
empresas privadas. Com isso, a empresa teve que se adaptar a nova realidade, onde a
concorréncia se tornou mais acirrada e as oportunidades de negocios ndo param de
crescer.

Durante toda sua trajetoria a Empresa X conviveu com os mais diferentes cenarios
tecnologicos e econdmicos. Porém, mantém sempre presente o seu maior diferencial
competitivo: a evolugdo permanente da qualidade e a vanguarda tecnologica,
conseqiiéncia direta do excelente capital humano presente em toda organizagao.

A evolucdo do capital humano da empresa cresceu significativamente nos anos

90, o que pode ser observado na figura a seguir:

" Revista especializada na 4rea de Telecomunicagdes que todo ano publica o ranking das maiores empresas
nacionais do setor.
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Figura 4 — Evolucio do nimero de Funcionarios

273

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Fonte: Empresa X

5.1.2 Principais produtos

A Empresa X foi a primeira empresa a oferecer uma plataforma completamente
aberta para a prestacdo de servigos especiais, dentro do conceito SIPT (Sistema Integrado
de Posi¢des de Trafego) baseada no AXS/20 (Advanced Exchange System) e hoje € lider
no fornecimento deste sistema para as Operadoras de telefonia que atuam no Brasil.
Outros exemplos importantes sdo o SITEST — (Sistema de Avaliagdo de Centrais
Telefonicas), primeiro robd automatico para testes, com recursos técnicos para atuar tanto
em centrais analdgicas como digitais, e produtos como AXL (Auxilio a lista —102), que
revolucionou a formula de atender os servigos de Auxilio a Lista, conferindo liquidez a
informagao.

Confirmando sua vocagdo para a inovagdo, a organizagdo langou no mercado o
primeiro sistema CTI (Computer Telephony Integration), completamente integrado em
plataforma unica, o BXS/20 (Basic Exchange System). O BXS/20 introduz um novo
conceito e inova o CTI convencional, integrando em uma unica plataforma os recursos de

comutagdo digital, servidor de rede e unidade de resposta audivel (URA). O BXS € um
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equipamento de pequeno porte, voltado as empresas privadas. O AXS, devido ao seu
tamanho ficou restrito a um pequeno numero de organizagdes. Assim sendo, pode-se
afirmar que o BXS ¢ uma versdo compacta do AXS, pois ambos possuem as mesmas
caracteristicas, porém, ao invés de atender empresas de grande porte, o BXS visa atingir
aquelas de menor porte.

Outro importante produto da Empresa X € o Postino, que sera langado em futuro
proximo no mercado e € objeto deste estudo que tem como objetivo tragar diretrizes para

o seu langamento. Detalhes sobre o produto serdo apresentados mais adiante, no item 5.3.

5.1.3 Concorrentes

A empresa deixa claro que para obtengdo de melhores resultados torna-se
necessario a busca incessante por vantagens competitivas sobre os concorrentes. A
empresa conhece o mercado no qual esta inserida, por isso utiliza produtos de ultima
geragdo, onde ha a possibilidade de unir diversas midias, como voz, texto, imagem, radio
acesso e outro.

A empresa esta concorrendo com algumas das maiores organizagdes
multinacionais do mundo inteiro, como por exemplo: AT&T (EUA), LUCENT (EUA),
ERICSSON (Suécia), SIEMENS (Alemanha), TECNET (Brasil), entre outras. Apesar

disso, vem obtendo resultados bastante satisfatorios.

5.1.4 Clientes

Na era da globalizagdo, a maior caracteristica mercadologica do setor de
telecomunicagdes € a acirrada competitividade em elevados niveis e a busca incansavel
pelo cliente, que no caso da Empresa X sdo muitos. Entre eles estdo os setores bancarios,
operadoras de telefonia fixa e celular, 6rgéos publicos, provedores de acesso a Internet e
demais instituicdes privadas, de varias areas de atuagdo, que estejam necessitando de

algum produto, solugdo ou servigo nas areas de tecnologia e informagao.
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A preocupagdo com os clientes pode ser percebida através da estrutura de
atendimento técnico e poés venda. O Servigo de Assisténcia ao Cliente (SAC), oferece
suporte vinte quatro horas por dia, através de uma equipe altamente especializada de
técnicos e engenheiros e dos recursos de telemanutengdo e telesupervisdao, que
possibilitam acesso remoto aos equipamentos. Além disso, a empresa possui 0 Servigo de
Assisténcia Técnica (SAT), formado por uma rede de representes técnico comerciais em
diversas regides do Brasil, responsaveis pela instalagdo e manutengdo dos equipamentos

mais perto dos clientes.

5.1.5 O mercado consumidor

O mercado em que a Empresa X atua estd todo voltado para o mercado
organizacional, ou o B2B (business to business). Dentro desta classificagdo, a empresa
segmenta o seu mercado do seguinte modo: automagdo de servigos de Telecomunicagdes
(operadoras de telefonia), plataformas de comutagdo para mercados publico e privado
(Industrias e comércio e prestadoras de servigos); automagdo de centros de operagdes
(PM, Corpo de Bombeiros); e plataforma de servigos para Internet (provedores de
Internet).

Na segmentag¢do do mercado organizacional, a Empresa X divide o seu mercado
da seguinte forma: geografica e demografica. Através da segmentagdo geografica a
empresa divide o mercado geograficamente por estados e municipios, operando em todas
as areas, mas atentando para as variagdes das necessidades e preferéncias de cada regido.
Com a segmentagdo demografica, a empresa identifica o grupo de consumidores optando

por produtos de melhor qualidade e que atenda completamente suas necessidades.
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5.1.6 Canais de distribuig¢do

A Empresa X, mais precisamente a area de comutacgdo privada, apresenta dois

tipos de canais de distribuigdo: venda direta e venda indireta.

- A venda direta consiste nos clientes que procuram a area comercial da empresa, para
comprar os produtos direto da fabrica, os quais sdo atendido por funcionarios da
propria empresa ligados a Diretoria Financeira/Comercial. Produtos de grande valor,
principalmente destinados as operadoras de telefonia, s3o comercializados
diretamente pela Geréncia de Negocios Telecom (GNT), responsavel por negocios
ligados a area das operadoras de telefonia fixa ou celular. Em nenhum dos casos
existe comissdo sobre vendas. Este método de remuneragdo somente € aplicado aos

representantes, que nao sao considerados funcionarios da empresa.

- No caso da venda indireta, os clientes sdo atendidos por representantes comerciais. Os
representantes comerciais estdo ligados a empresa por contratos. A forma de
remuneracdo para Os representantes € a comissdao sobre as vendas realizadas
(aproximadamente 10% do valor bruto do faturamento da maquina vendida). A
Empresa X aplica o sistema de representagdo comercial em todo o territorio nacional,
visando aumentar o nivel de vendas e consequentemente, ganhar maior espago no
mercado de tecnologia. O representante tém como responsabilidades divulgar
corretamente os produtos e servigos da empresa e atender o mercado de consumidores
da regido onde esta locado. A Empresa X possui uma filial em Sdo Paulo e escritorios
em Belo Horizonte e Rio de Janeiro. Nestes estados, a empresa ndo possui
representantes regionais e sim gerentes de vendas (funcionarios). O representantes
regionais e os gerentes de vendas estdo subordinados ao gerente de vendas nacional

(localizado na matriz).
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5.1.7 Canais de Promogao

A area responsavel pela promog¢do da empresa ¢ o chamado Nucleo Imagem,
pertencente a Geréncia de Marketing da empresa. A empresa constantemente participa de
feiras nacionais promovendo o marketing institucional e a divulgagido de seus produtos.
Outra forma de divulgacdo é a presenca de publicidade da empresa nas revistas
especializadas no mercado de telecomunicagdes. Muitos produtos, ao serem langados,
foram apresentados ao publico através de uma coletiva de imprensa, o que resultou em
artigos em revistas comentando sobre a empresa e o novo produto oferecido ao mercado.

Com relagdo aos seus produtos, a organiza¢do muitas vezes oferece aos seus
clientes a oportunidade de testar o produto antes de decidir pela compra. Isto geralmente
acontece quando a negociagdo € de elevado valor, principalmente para as operadoras de
telefonia. Em outros produtos, como aos destinados aos provedores de Internet, a
empresa loca seus produtos e se o cliente estiver satisfeito com o produto, pode compra-
lo ao término do periodo pré-estabelecido. Aos clientes que ja possuem algum produto da
empresa e desejam adquirir outro ou fazer um “upgrade”, ou atualizagdo, do produto ja

existente, a empresa oferece melhores condi¢des de compra.
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5.2 Unified Messaging System

Unified Messaging € considerado como o fim das “infolanches”, ou avalanches
de informagdes, e o inicio de novos niveis de produtividade para as empresas. A
unificagdo das mensagens permite uma melhor comunicagido entre funcionarios de uma
empresa ou entre pessoas em geral. E um novo conceito em tecnologia da comunicagio

que oferece uma ferramenta altamente eficiente para o desenvolvimento dos negocios.

5.2.1 Conceito de UMS

Unified Messaging System € um conceito que agrega tecnologias e permite o
gerenciamento dos trés tipos de mensagens: voz, fax e e-mail. Isto é feito através de uma
variedade de interfaces: aparelhos telefonicos digitais e nao-digitais; celulares; maquinas
de fax remotos; pagers;, desktops, laptops e palmtops. O controle das mensagens €
centralizado, o que permite o acesso e a troca das informagdes de modo facil dentro da
empresa, ou até¢ ao redor do mundo, usando um PC ou um aparelho telefonico. Os
usuarios podem formatar, arquivar ou escolher qualquer fim para suas mensagens: enviar
mensagens padrao como resposta, deletar, encaminhar para outro nimero de telefone, fax

ou conta de e-mail, imprimir etc.

3.2.2 Gerenciamento do Sistema

O gerenciamento das mensagens pode ser feita através de um PC conectado a um
telefone, via uma interface grafica, que permite ao usuario um acesso usando uma
avancgada integragdo tecnologica. Com isso, o gerenciamento das chamadas torna-se facil
e eficiente, podendo visualizar, responder, efetuar ligacdes, coloca-las na espera, fazer
transferéncias e conferéncias. O gerenciador de chamadas também permite ao usuario
gerenciar multiplas ligagdes ao mesmo tempo e identifica-las antes de atendé-las —
permitindo ao usuario priorizar suas liga¢Ges. Este sistema também possui o acesso

imediato a uma lista de chamadas e dos contatos mais importantes.
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5.2.3 Mensagens de e-mail

A integracdo com o e-mail pode ser feita de qualquer lugar e a qualquer hora,
disponibilizando ao usuario o acesso aos seus e-mails a partir de seu PC ou Laptop, ou de
qualquer outra localidade usando o telefone (fixo ou celular) via Text-To-Speech” (TTS),

podendo ainda, imprimi-los em qualquer aparelho de fax remoto.

5.2.4 Mensagens de voz

As mensagens de voz podem ser recuperadas, além do telefone, via PC que utilize
um kit multimidia, para que as mensagens possam ser ouvidas. Apos serem deixadas, as
mensagens de voz sdo enviadas para o usuario, pelo servidor de UMS, como anexos de e-

mail.

5.2.5 Mensagens de fax

As mensagens de fax podem ser recebidas, armazenadas, revisadas e enviadas
utilizando somente o PC. Quando o usuario estiver viajando, ele podera usar o telefone
para acessar sua caixa de mensagens. Se houver um fax importante que ele necessite
receber, ele podera enviar a mensagem para um aparelho de fax mais proximo para ser
impresso.

Para ilustrar como funciona o Sistema de Unificacdo de Mensagens, o diagrama a

seguir mostra como sdo enviadas, recebidas e notificadas as mensagens:

" Tecnologia que transforma texto em voz.
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Figura 5 — Funcionamento do Unified Messaging System
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Fonte: Estudo de UMS, Empresa X.
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5.2.6 Beneficios do UMS

Além da facilidade de ter os trés tipos de mensagens localizadas num s6 local, o

UMS beneficia o usuario final de inimeras maneiras. Os principais beneficios estdo

descritos a seguir:

Eficiéncia no processamento das mensagens;

Simplicidade e facilidade de uso;

Utilizagdo a qualquer hora e local,

Otimizagdo do tempo;

Aumento da produtividade;

Melhoria na comunicagao;

Reducio de custos.

Acesso as mensagens de fax de qualquer lugar;

Receber faxes a qualquer hora, mesmo se o telefone estiver ocupado.
Habilidade de resposta rapida e de priorizar as atividades.
Capacidade de gerenciar as mensagens de trabalho sem precisar estar no escritorio.
Servigo disponivel 24 horas por dia;

Servigo com rapida conectividade

Seguranga no envio e recebimento das mensagens

Para refor¢car um dos beneficios citados acima, foram realizados estudos pelo

mercado, e apresentados nos graficos a seguir, que comprovam a existéncia de uma

economia de tempo dos usuarios de UMS em comparagdo aqueles que utilizavam o

método tradicional (trés lugares distintos) para verificar suas mensagens no local de

trabalho. Os estudos demonstram a economia gerada no caso de um acesso local (dentro

do ambiente de trabalho) e acesso remoto (um funcionario viajando, por exemplo) com e
sem UMS.
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Figura 6 — Economia de tempo com o uso de UMS
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Fonte: Estudo de Beneficios de Uso, AVT Corp.

Em ambos os casos, 0 UMS foi mais econdmico, aproximadamente cinco minutos
para o primeiro caso e de doze para o segundo. Isto significa que as mensagens de voz,
fax e e-mail foram recebidas e utilizadas no UMS em menos da metade do tempo do que
levou o método tradicional.

Esta economia de tempo representa também uma economia de custos, tendo em
vista que o tempo ganho com o UMS pode ser utilizado para a realizagao de outras

tarefas, aumentando a produtividade do funcionario de da empresa em geral.

5.2.7 O Mercado de UMS mundial

O conceito de UMS esta presente no mercado desde meados de 1997 e, desde esta
data, o seu uso ndo para de crescer. Conforme a Ovum, grupo britanico lider em analises
industriais, este ano sera o grande "boom" das mensagens unificadas, tendo seu maior
crescimento nas pequenas € médias empresas da América, incluindo a do Sul e a do

Norte. Ainda, também ¢é previsto pela Ovum que, até o ano de 2003, o numero de caixas
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postais de UMS no mundo superara 25 milhdes e, em 2006, havera 170 milhdes de
assinantes de UMS servidos por provedores

Os investimentos corporativos globais realizados em UMS, no ano de 1998, foram de
U$ 7,6 milhdes, e para 2002 a consultoria inglesa Ovum, estima investimentos globais de
US$ 6,3 bilhdes.

5.2.8 O mercado brasileiro

A crescente busca por parte das operadoras brasileiras de telefonia pelo sistema de
unificagdo de mensagens fara com que a competitividade no mercado de mensagens
unificadas se intensifique. O motivo de interesse por parte das operadoras por este
sistema, deve-se ao fato de que ele representa uma maneira de ampliar seus servigos
oferecidos a seus clientes, o que melhora seu posicionamento no mercado, além de
melhorar, principalmente, o indice de desempenho perante a ANATEL, agéncia que
regula o mercado de telecomunicag¢des no Brasil.

Além das operadoras, as corporagdes também vém se mostrando interessadas na
unificagdo de mensagens. Tais corporagdes ja possuem seus sistemas de e-mail, de PABX
e de fax, entretanto, estes sistemas funcionam separadamente, cada um com
caracteristicas diferenciadas. Por este motivo, o UMS tem um 6timo potencial de
crescimento neste setor, oferecendo a capacidade de se integrar com estes sistemas preé-

existentes, pois dificilmente as empresas estarao dispostas a investir em novos servidores.

3.2.9 Fornecedores de UMS

Atualmente sdo muitos os fornecedores de UMS no mundo, entretanto, por tratar-
se de uma solugdo nova, ainda pouco comercializada, ndo existem muitos dados
concretos a respeito da mensurag@o do "market share".

Todos os produtos oferecidos pelos fornecedores sdo voltados para o mercado

corporativo, nenhum apresenta seu produto voltado para as operadoras de telefonia.
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Contudo, isso € apenas uma questdo de adaptac@o, pois a funcionalidade ¢ a mesma, o
que muda € apenas o tamanho da estrutura.
Assim sendo, a seguir estdo listados os principais fornecedores de UMS, um breve

comentario a seu respeito € o nome do seu produto:

Active Voice - empresa de 320 funcionarios sediada em Seattle, WA, EUA. Possui
escritorios na Australia, Canada, China, Franga, Suécia, Holanda e¢ Reino Unido.

- Produto: Phonesofft.

AVT - empresa sediada em Marlboro, MA, EUA, representada no Brasil pela Telemikro,
de Brasilia. Seus principais clientes no Brasil sdo: Celular CRT S.A., Telemar MG e
Telemar RJ. Durante o ano de 1999, as vendas do CallXpress cresceram 66%.

- Produto: CallXpress.

Centigram - empresa norte americana localizada em San Jose, CA. Possui mais de 300
funcionarios e atende mais de 50 paises. Seu rendimento em 1999 foi de U$ 100 milhdes.
No Brasil ainda ndo ha nenhum produto de UMS instalado.

- Produto: OneView.

Cisco - empresa localizada em San Jose, CA, EUA. Possui aproximadamente 30.590
empregados ao redor do mundo e fechou o ano fiscal de 1999 com rendimentos de
U$ 12.2 bilhdes. O produto de UMS da Cisco esta disponivel apenas para o mercado
norte americano.

- Produto: Cisco uOne.
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Comverse - empresa israelense que possui seus escritorios centrais em Woodbury, Long
Island, NY, EUA. No Brasil, a empresa € representada pela Splice, empresa que tem
participac@o na operagdo das bandas A e B em diversos estados brasileiros.

- Produto: TRILOGUE Infinity

Lucent - empresa norte americana de New Jersey presente em mais de 90 paises € com
151.000 funcionarios em todo mundo e destes, 1.700 no Brasil. No Brasil, seus principais
negodcios sdao com as operadoras de telecomunicagdes. Na area de telefonia celular, a
Lucent fornece equipamentos para as operadoras atenderem a mais de 3 milhdes de
assinantes.

- Produto: ICosm.

Mitel - empresa canadense com 74 escritorios em todo o globo com 6.300 colaboradores.
Seus rendimentos em 1999 foram de U$ 1,4 bilhdes. Seu produto de UMS recebeu
prémios certificados por dois periddicos do ramo de telecomunicagdes.

- Produto: One Point Messager

NEC - empresa japonesa que atua no Brasil desde 1968 como uma das maiores industrias
de telecomunicagdo do pais. Investe por ano US$ 3,5 bilhdes em P&D. A penetragdo da
NEC no mercado Internet para médias empresas no ano de 1999 foi de 89%.

- Produto: NeaxMail AD40

Nortel - empresa canadense que esta instalada no Brasil desde 1991 ocupando 34.1% da
participag@o no mercado UMS mundial, sendo lider no oferecimento deste sistema. Seus
principais clientes sdo a Telemig, Tele Centro Oeste, Americel e Norte Brasil Telecom.
Na telefonia fixa, em 1999 a empresa fechou um contrato com a Vesper S.A. para

construir uma avangada rede de telefonia para prestagdo de servigos de comunicagao de
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voz e dados, nas modalidades local e longa distancia regional. A Nortel foi contratada
também pela Intelig para fornecimento de equipamentos e servigos de comutagdo e
dados. O produto UMS da Nortel esta a venda no Brasil desde abril de 1999.

- Produto: CallPilot.

Sema Priority Call - empresa americana sediada em Wilmington, MA, EUA que conta
com 20.000 funcionarios em mais de 160 localidades no mundo. Entre seus parceiros
tecnologicos, destacam-se: Dialogic, Lucent, Cisco e Nortel. Para o seu servico de UMS
conta com a parceria da LINX Solutions.

- Produto: Oryx.

Siemens - companhia alema fundada em 1847 com rendimentos mundiais de U$10.6
bilhdes em 1999. Possui aproximadamente 50.000 empregados envolvidos em P&D.

- Produto: XPression 470.

Telecordia - empresa americana sediada em Miami, FL. Conta com aproximadamente
350 engenheiros trabalhando em P&D.
- Produto: Telecordia Unified Messaging
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5.3 O Produto da Empresa X

5.3.1 O nome

Para decidir pelo nome da solu¢do da Empresa X para Unified Messaging System,
buscou-se um nome criativo, que fugisse do convencional adotado pela empresa (ex:
BXS/20, AXS etc.) e que trouxesse consigo a idéia do conceito. Existiu a preocupagao
em distinguir entre o produto que sera oferecido as operadoras de telefonia fixa e celular.
Entretanto, o nome principal deveria permanecer o mesmo, mudando apenas a
"extensdo".

Assim sendo, decidiu-se pelo nome POSTINO. O significado do nome vem do
italiano, que significa carteiro. Além disso, o radical da palavra (POST) tem significado
na lingua inglesa e na portuguesa e, em todos os casos, o radical Post traz a idéia de

postagem, envio de mensagem etc.

5.3.2 Caracteristicas

A facilidade no gerenciamento de mensagens de e-mail, voz e fax, é uma das
principais exigéncias do mercado de telecomunicagdes atualmente. O Postino, levando
isso em consideragdo, tem a facilidade de gerenciamento como sua principal
caracteristica. A navegacgdo por telefone realizada através da URA ocorre de maneira
simples e clara. Todos os comandos sdo padronizados, o que torna o processo mais facil e
simples. O gerenciamento das mensagens ¢ feito, através de uma interface grafica no PC
do usuario (GUI), o que supre, além da otimiza¢@o do tempo, uma reducdo de custos e
um aumento da produtividade, tendo em vista que as mensagens sdo administradas pelo
proprio usuario, permitindo que ele decida quando, como e onde recuperar ou enviar suas
mensagens.

Outra importante caracteristica do Postino, € a capacidade de transformar, com

um nivel satisfatorio de qualidade, as mensagens de texto em voz (TTS), utilizando a
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lingua portuguesa. Isto vem suprir uma grande deficiéncia do mercado, pois grande parte
dos concorrentes adotam sistemas de TTS na lingua inglesa.

Para o futuro, o Postino ira desenvolver a capacidade de recursos de
reconhecimento de voz, o que o tornara ainda mais agil e versatil, simplificando ainda

mais o seu gerenciamento.
5.3.3 Funcionalidades

O Postino apresenta diferentes funcionalidades conforme o tipo de mensagem e o
tipo de dispositivo utilizado para gerenciar o sistema. As principais funcionalidades estdo

descritas nas tabelas a seguir:

e Mensagens de Voz

Tabela 2 — Mensagens de Voz

DISPOSITIVO MENSAGENS DE VOZ

- Notificagdo de uma nova mensagem de voz ¢ feita por aviso luminoso, ou informagdes no
display do aparelho. /C e P]
- Acesso as informagdes do UMS pelo display do aparelho: Numero de mensagens de voz
novas/ arquivadas, numero do remetente, nome se cadastrado, e data. /C e P]
- Selecdo, via display, da mensagem a ser vocalizada. /C/
- Armazenamento/ Exclusdo de mensagens via display. /C/
- Geracio rapida de chamada ao remetente da mensagem, via comando de teclado, voz, ou
menu de URA, apds a recuperagdo do VoiceMail. /C/
- Personalizar saudagdes. /C]
|- Acesso ao gerenciamento completo do UMS através de navegacdo em URA, digitando
| comando de teclado. /C/

Celular, Pager

|- Notificagdo de nova mensagem por alteragdo do tom de linha.
|- Acesso as informagdes do UMS pela URA: Numero de mensagens recuperadas/ existentes,
Telefone Fixo | nimero do remetente, nome se cadastrado, e data.
Digital e niio | - Selecdo, via URA, da mensagem a ser vocalizada.
 Digital - Armazenamento/ Exclusdo de mensagens via URA.
- Geracdo rapida de chamada ao remetente, via comando de voz ou menu de URA, apés a
recuperagio da mensagem.

= - Personalizar saudagdes.
Desktop, - Acesso remoto as mensagens de voz, via browser de navegagdo na Internet (Internet
Laptop, Explorer, Netscape).
Palmtop - Acesso local as mensagens de voz via gerenciadores de e-mail (ex: MS Outlook, ou Notes)

- Vocalizagdo via Kit Multimidia das mensagens de voz.
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e Mensagens de e-mail

Tabela 3 — Mensagens de e-mail

DISPOSITIVO E-MAIL
- Visualizar cabegalho do e-mail no display do aparelho. /C e P]
- Visualizar Short Message enviado pelo portal da empresa, cujo namero de caracteres €
Celular, limitado. /C e P]
Pager - Responder e-mail ao remetente com mensagem padrio escolhida on-line. /C/
- Encaminhar o e-mail para um endereco de Fax remoto escolhido pelo usuario. /C/
- Imprimir em impressora ou Fax da rede local. /C/
_ - Vocalizar e-mail recebido (TTS). /C/
Telefone Digital | - Responder E-mail ao remetente com mensagem anexada on-line, por menu de URA.
‘¢ ndo Digital |- Encaminhar o E-mail para um enderego de Fax remoto escolhido pelo usudrio.
- - Imprimir E-mail em impressora ou Fax da rede local.
|- Vocalizar E-mail recebido (TTS).
Desktop, - Acesso completo a conta de E-mail do assinante.
Laptop,
Palmtop

e Mensagens de Fax

Tabela 4 — Mensagens de fax

DISPOSITIVO

FAX

Celular,
Pager

- Notificagdo de novo Fax por aviso luminoso, ou informagdes no display do aparelho (MWI). /C e
P]

- Acesso as informagdes do UMS pelo display do aparelho: Numero de Fax recuperados/ existentes,
numero do remetente, nome se cadastrado, e data). /C e P]

- Encaminhar, via comando de display, Fax para maquina de Fax escolhida pelo usuario. /C ]

- Imprimir Fax, via comando de display. /C/

- Receber, no display, notificacdo de resultado de impressdo e re-encaminhamento de Fax. /C/

- Armazenamento/ Exclusio de Fax via display. /C ]

- Acesso ao gerenciamento UMS através da navegacio em URA, digitando 131. /C ]

Telefone Digital
e nio Digital

| - Notificacdo de nova mensagem por alteragdo do tom de linha (MWI).

- Acesso as informagdes do UMS pela URA: Numero de Fax recuperados/ existentes, nimero do
remetente, nome se cadastrado, ¢ data).

- Encaminhar, via menu de URA, Fax recebido para maquina de Fax escolhida pelo usudrio.

- Imprimir Fax, via menu de URA.

- Armazenamento/ Exclusio de mensagem via display.

Desktop,
Laptop,

- Acesso remoto aos Fax, via browser de navegagio na Internet (Internet Explorer, Netscape).
- Acesso local aos Fax via gerenciadores de E-mail (ex: MS Outlook, ou Notes).

- Visualizar Fax no monitor do PC, usando o Outlook.

- Imprimir , alterar, arquivar, excluir e reencaminhar Fax recebido.

- Editar novo Fax, e enviar pelo aplicativo Outlook.
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5.4 Diretrizes para o lancamento do produto no mercado

5.4.1 Segmentagdo do mercado

As caracteristicas de comercializagdo do conceito de UMS, bem como para o
Postino, se adaptam perfeitamente para o mercado organizacional. Isto ¢é, as
caracteristicas de comercializagdo do Postino estdo todas voltadas para as organizagdes.
Entretanto, o seu mercado pode ser dividido em: corporagdes que desejem adquirir o
Postino e ter esta ferramenta de comunicag@o a disposi¢do de seu corpo funcional (sem
gerar receita com o produto) e; para empresas que proverao este servi¢o aos usuarios
finais, como por exemplo as operadoras de telefonia fixa e celular (gerando receita com o
Postino). Desta forma, se faz necessario desenvolver esforgos para decidir corretamente o
mercado de atuagdo do produto, para que este seja posicionado de maneira coerente.

Assim sendo, € preciso analisar algumas caracteristicas a respeito do mercado do
Postino, para que seja possivel concentrar melhor seus esforgos de marketing. A seguir
apresentam-se algumas das principais consideragcdes do mercado em relagdo ao UMS, e

ao Postino propriamente dito:

e Empresas que desejem disponibilizar este servigo ao seu corpo funcional:

- A concorréncia neste mercado € altamente acirrada, tendo em vista que todos os
concorrentes diretos do Postino oferecem solugdes para este mercado;

- O preco final do produto é elevado para a realidade da maioria das empresas
brasileiras;

- A falta de conhecimento deste mercado pelo produto exigiria um elevado

investimento em promog¢ao do Postino para a Empresa X;

e Operadoras de telefonia fixa e celular:
- Poucos concorrentes dispde solugdes de UMS para este mercado;
- O produto de UMS sera uma nova maneira de gerar renda para a organizagao;

- O UMS proporcionara o aumento do nimero de servigos oferecidos;
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- Este mercado que ja tem conhecimento sobre as vantagens do produto e ja vem
demonstrando interesse em adquiri-lo.

- Financeiramente, este mercado tem melhores condi¢Ges retorno a empresa do que o
mercado voltado para as organizagdes que disponibilizem o produto aos seus

funcionarios.

Levando em considerag@o as principais caracteristicas do mercado acima citadas e
outras de ordem interna da empresa, como por exemplo: a Empresa X possui
equipamentos instalados em algumas das maiores operadoras de telefonia do Brasil além
de manter um bom relacionamento com elas e, a comercializagdo para as empresas que
ndo desejem gerar receita com o Postino exigira da empresa elevados investimentos em
treinamento do canal de venda (representantes) e promogao do produto; propde-se que a
Empresa X lance a sua solugdo de UMS apenas para as operadoras de telefonia.

Portanto, o Postino se destinara as operadoras de telefonia fixa e celular
localizadas no Brasil, tendo em vista que a Empresa X ndo atua no mercado
internacional. De inicio, sugere-se que o Postino seja oferecido as operadoras que ja
tenham relacionamento com a organizagdo e, principalmente, com as operadoras que ja
possuam em suas instalagdes seus produtos. Um exemplo disso € a Brasil Telecom,
operadora de telefonia fixa que atua em 10 (dez) estados do Brasil e ja possui o SPM
(Servigo Publico de Mensagem) desenvolvido pela Empresa X e, ja demostrou grande

interesse em adquirir uma solu¢ao de Unified Messagin System.

5.4.2 Mercado-alvo

Como visto acima, o mercado de atuag@o sugerido € o organizacional, sendo este
dividido em: operadoras de telefonia fixa e operadoras de telefonia celular.

Para a decisdo do mercado-alvo, sugere-se que se adote a estratégia proposta por
KOTLER (1994) de marketing diferenciado. Tal estratégia consiste em projetar ofertas
separadas para cada segmento do mercado. Assim sendo, propde-se que se ofere¢ca um

modelo de Postino destinado para as operadoras de telefonia fixa e outro destinado para
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as operadoras celulares. Esta diferenciag¢@o se faz necessaria pois, apesar de ambas serem

de telecomunicagdes, as tecnologias utilizadas por cada uma, sdo distintas.

Desta forma, a seguir estdo relacionados os dois mercados-alvo do Postino com

seus respectivos representantes:

Operadoras de Telefonia Fixa: este mercado, atualmente, ainda é o maior que o
mercado de telefonia celular. Segundo projecdes da Anatel, em 2001 o Brasil tera
40,5 milhdes de acessos fixos e em 2005 havera 58 milhdes. Com relagdo a densidade
telefonica (nimero de aparelhos telefonicos por cem habitantes), em 1999 o Brasil
possuia 16,8% e em 2005 as previsdes apontam para o valor de 32,6%. Segue abaixo
uma breve descrigdo sobre as operadoras de STFC (Sistema de Telefonia Fixa
Comutada) atuantes no Brasil:

TELEMAR: E a maior operadora do Pais em nimero de assinantes e em area de
cobertura. Surgiu da unido de 16 operadoras estaduais (ES, PE, AM, RR, PA, PI, CE,
BA, AM, PB, SE, AL, MA, MG, RJ, E RN) com o desafio de atender uma regido de 5
milhdes de metros quadrados onde vivem 90 milhdes de pessoas. Em dezembro de
1999 sua rede fixa atingiu a 10,4 milhdes de terminais, representando 19% de
expansao em um ano.

BRASIL TELECOM: Atua em dez estados do Brasil (AC, RO, MT, MS, GO, TO, PR,
SC, RG e DF) numa regido com renda per capita de aproximadamente U$ 5 mil ao
ano e que ¢ responsavel por 18% do PIB nacional. Em 1999 a empresa encerrou o ano
com 5,2 milhdes de linhas instaladas, representando um crescimento de 25% em
relagdo a 1998. Na mesma data a densidade telefonica aumentou 24% em relagdo ao
ano anterior chegando a 16,6%.

TELEFONICA: Atua no estado de Sdo Paulo, que detém 18% da populagio, 38% da
renda nominal e menos de 5% da area territorial do pais. No final de dezembro a
Telefonica contabilizava 8 milhdes de linhas fixas em servico. A operadora prevé
investir no ano 2000 R$ 3,2 bilhdes dos quais R$ 1 bilhdo destina-se a expansdo de
plataformas para ampliar servigos dirigidos ao mercado corporativo e de transmissao
de dados.



- Qutras Operadoras: CTBC Telecom (Tridngulo mineiro e adjacéncias), Sercomtel
(Londrina), Vésper (Espelho’ da Regido I e II do PGO), Global Village Telecom
(Espelho Regido I1I).

e Operadoras de Telefonia Celular: dos dois mercados-alvo, este € o que mais cresce.
No final de 1999, conforme a Anatel, a planta de telefonia celular alcangou 15
milhdes de usuarios no Brasil, o que representa uma expansao de 103% com relagdo
ao ano anterior. Uma grande mudanga que comega a ocorrer no setor é o uso de
servigos sem fio para transmissdo de dados e voz. A seguir segue descricdo das

principais operadoras:

" Entende-se por operadoras espelhos as concorrentes das operadoras de telefonia fixa de certa regido.
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Tabela 5 - Operadoras Celulares Banda A

Operadora | Cidade | Atuacdo Clientes 1999 Sdcios Informacoes
- ' : ' Adicionais
- TELESP  |Sdo Paulo - |SP - 620 2,9 milhdes Telefonica e Portugal Tecnologias CDMA e
CELULAR |SP municipios Telecom — Portelcom( AMPS, Maior
51.79%) Operadora do Brasil
Outros(48.21%.)
TELE Rio Janeiro -{RJ - ES 1,1 milhdes Telefonica Internacional Tecnologia CDMA
SUDESTE |[RJ (42.72%) Previ (10.72%)
CELULAR Iberdrola ( 3.62%) Fundo
BB (0.20%) BNDESpar
(2.01%) € outros (40,67%).
TELEMIG |B. Horizonte|MG - 96 776,3 mil TIW Canada ( 48%); Tecnologia TDMA IS-
CELULAR |[-MG municipios Opportunity (21%); Previ |136 oferecida pela
: (13%); Sistel ( 5%) e outros |canadense Nortel
(13%).
TELE Curitiba- |SC-PR - 1,034 milhdes  |Telecom Italia Mobile Utiliza tecnologia
CELULAR (PR Pelotas RS (51,79%), Bancos TDMA da Lucent
SUL estrangeiros (7,5%) Agdes
em poder publico(40,7%)
TELE Brasilia- |GO-TO- (811,16 mil BID SA (Splice) (67.9%). |A TCO ampliou a area
CENTRO |DF MT - MS - Unilinvest (7.2%); Previ de cobertura, melhoria
OESTE AC-RO - ( 7.1%), Orc ( 3.8%); Petros |de redese a
CELULAR DF ( 2,0%); Outros digitalizagdo dos
canais de voz (TDMA
1S-136)
TELE NORTE|Belém - PA-AM- |344 mil Telpart (51,79%) Previ Utiliza tecnologia
-AMAZONIA [PA MA - AP - (5,39%), Utilinvest (4,54%), |TDMA da Nortel
CELULAR RR FMIA CL BB (3,75%),
Fundos estrangeiros (3,25%),
Petros e Funcef (1,88%) ¢
: BNDESPar (1,11%)
TELE LESTE |Salvador - |BA -SE 536 mil Telefonica Internacional Tecnologia CDMA -
CELULAR |BA (42,72%),Iberdrola Bahia Tecnologia
Investimentos(3,62%), TDMA - SE
Previ(10,72%), BNDESPar
(2,01%), BB(0,2) , Outros
(40,67%)
CRT  |Porto Alegre|RS - Pelotas [967.8 mil TBS (85,1%), TCS (8,1%), |Tecnologia TDMA
: -RS Governo RS (4%) e Outros
(2,8%)
TELE Recife - PI - CE - RN {1,18 milhdes Bitel Participacdes (51.8%); [Tecnologia TDMA
NORDESTE |PE -PB -PE - Agdes em poder publico
CELULAR AL (40,7%), Outros (7,5%)
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Tabela 6 - Operadoras Celulares Banda B

Operadora Cidade/ Atuacio Clientes 1999 Sécios Informagdes
Estado Adicionais
BCP SP Sdo Paulo - Cidade de Sdo |1,5 milhdes |Verbier (39%), Bell Utiliza Tecnologia
SP Paulo e 63 South (30,4%), Santabel [TDMA da Nortel
municipios (12,1%),Splice (6.83%),
Estado SP (6%) e
. Celipar (3.5%)
TESS Campinas - Interior SP 350 mil Telia(49%), ERILINE |Tecnologia TDMA
SP (aprox. 500 (31,01%) e Algar Ericsson
municipios) (19,99%)
ATL Rio Janeiro - [RJ e ES 1,1 milhdo Algar Telecom (51%), |Utiliza Tecnologia
' RJ Williams Internacional [TDMA Ericsson
(30%) e South Bell West
(19%)
MAXITEL MG |Belo Horizonte-|MG, BAe SE 439 mil Stet Mobile Holding Tecnologia TDMA
MG (43,1%), Vicunha (37%) [Ericsson
¢ Unido Global
Bradesco (19,9%)
- TELET Porto Alegre - |RS 200 mil Bell (20%) Telesystem [Utilizava Tecnologia
RS (20%), IEI (9%), BB TDMA Nortel,
(6,4%), Forpart (3,2%), |posteirormente
Operate (2,1%) e div.  |substituindo pela
Fundos (39.3%) Ericsson
AMERICEL |Brasilia - DF,GO,TOMT, |212 mil Bell (20%) Telesystem | Tecnologia TDMA
S DF MS.RO.,AC (20%), IEI (9%), BB
(6,4%), Operate (2,1%)
e div. Fundos (39,3%)
NORTE Belém - AM,AP,PAMA, (105 mil TCO-Splice(95%) e Utiliza Tecnologia
BRASIL. |PA RR Inepar (5%) TDMA da Nortel
GLOBAL  |Curitiba- PR, SC 180 mil DDI (48,34), Motorola [Tecnologia CDMA
-~ TELECOM |SP (24.31%), INEPAR
(17.34%) e Global
i Telecom (10%)
"BSE  |Recife - PI, 150 mil Verbier (42,3%), Tecnologia TDMA da
- PE PB.CE.RN.PE ¢ Beelsouth(33,7%),Santa |Nortel
AL bel(11,1%), Splice
(6%),0 Estado SP
(4,38%) ¢ Safra (2,6%)
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Tabela 7 - Operadoras Regionais

Operadora Cidade Area de Atuaciio | Clientes Sécios Informacdes
' 1999 | __Adicionais
CTBC | Uberlandia - MG, SP, GO, MS | 150 mil Grupo Algar Tecnologia
MG (303 cidades) (69.2%) ¢ Familia | TDMA IS 136
Garcia (20,3%) e
: outros (10,5%)
SERCOMTEL | Londrina - Londrina e 30,2 mil Prefeitura de Tecnologia
PR Tamarana (PR) Londrina TDMA
(54.99%) e
COPEL (44,99%)
CETERP Ribeirdo Preto - | Ribeirdo Preto, 29,3 mil Prefeitura Tecnologia
SP Bonfim Paulista e RP(51,04%), CDMA -
Guatapara (SP) Previ (19,8%), Motorola
Sistel (16,09%),
Teles (9,07%) e
IPMRP (2,04%)

5.4.3 Posicionamento

Ao se pensar no posicionamento do Postino, levou-se em consideragdo que os
competidores do mercado UMS sdo todos estrangeiros e de forte apelo de marca, ou seja,
as marcas de seus concorrentes ja sao conhecidas no mercado e, geralmente, sdo
associadas com qualidade, confianga, seguranga e, até, prestigio. Assim sendo, o Postino
deve buscar o seu proprio posicionamento no mercado, diferenciando-se dos seus
concorrentes € nao buscando associar o posicionamento do produto a marca da Empresa
X mas, posiciona-lo conforme as suas caracteristicas particulares.

Assim, por tratar-se de um produto complexo, de alta tecnologia, que abrange trés
meios de comunicag@o, seus clientes podem identifica-lo como um produto de dificil
compreensdo e uso, o que ndo € verdade. Por esse fato, propde-se que o produto se
posicione frente ao seu mercado como uma nova ferramenta de comunicagdo, e de
informagdo, extremamente facil de usar. O posicionamento de “uso facil” fara com que o
produto se diferencie dos demais concorrentes, atingindo um aspecto de relevada

importancia para os usuarios de novas tecnologias, que ¢ a simplicidade no
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gerenciamento da nova tecnologia. Pois, de nada adianta ser inovador e avangado, se as
suas caracteristicas ndo proporcionam facilidade e eficiéncia.

Outro aspecto que deve ser considerado no posicionamento do Postino € a relagdo
entre 0 seu prego e as suas caracteristicas. Em todos os produtos que a empresa oferece,
sempre O seu pre¢o € mais baixo que o da concorréncia. Com o Postino, ndo sera
diferente. E, em relagdo as suas caracteristicas, o Postino apresenta-se como um completo
sistema de mensagens unificadas. Portanto, isso permite a adogdo de outra tatica de
posicionamento para o Postino. Esta tatica € o posicionamento do “mais por menos”. Isto
¢, o produto, por ser completo, oferece uma grande gama de opgdes de gerenciamento no
seu sistema, por um prego inferior que a concorréncia. Deve-se salientar que o objetivo
ndo € posicionar o Postino como o mais barato e sim, como um produto de elevado valor
agregado, em comparagdo ao seus clientes, tendo em vista que ele oferecera todas as
fungdes de um bom sistema de mensagens unificadas, além dos servigos oferecidos pela
empresa (como por exemplo: SAC e garantia), por um valor extremamente competitivo.

Tanto uma como outra, ou as duas taticas de posicionamento juntas,
proporcionarao ao Postino a capacidade de associar-se a uma imagem que conquiste a
mente dos consumidores e o diferenciem dos seus concorrentes. O objetivo € fazer com
que o mercado, ao pensar em UMS, associe o produto da Empresa X como sendo o
produto de maior facilidade de uso e de melhor valor agregado.

Sugere-se entdo, que uma mensagem de posicionamento seja elaborada pela
agéncia de publicidade contratada pela empresa, de forma simples e clara, porém, que
passe a idéia acima mencionada. O objetivo desta mensagem € fazer com que a idéia

chegue até o seu publico-alvo, por meio de sua promogao.

5.4.4 Distribuigdo

Sendo o Postino um produto destinado ao mercado organizacional, sugere-se que
a sua distribuigdo seja feita, conforme NICKELS & WOOD (1999), sem a participagao
de distribuidores industriais. A distribuigdo seria feita diretamente pela Empresa X,

através de seus agentes (ou funcionarios da geréncia de Negocios Telecom), para os
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clientes organizacionais. Assim sendo, a Geréncia de Negocios Telecom da empresa,
com 0s seus proprios agentes intermediarios, seria responsavel pelo canal de distribuigio
do Postino.

O processo de distribuicdo teria, de certa forma, caracteristicas de distribuig¢do
exclusiva; uma vez que a organizagdo manteria o controle do canal de marketing e os
responsaveis pela distribuicdo (os agentes intermediarios da GNT) possuem grande
-conhecimento nao s6 do produto mas, principalmente, do mercado e dos clientes que nele
atuam.

Para o despacho do Postino, a Empresa X utilizaria de facilitadores para o
transporte do produto. Duas empresas ja realizam essa tarefa para os outros produtos da
empresa. Elas sdo responsaveis pela escolha da melhor rota € do melhor meio de
transporte possivel para fazer com que a carga chegue no local determinado (cliente) na
data prevista. Propde-se, entdo, que se mantenha os mesmos facilitadores a fim de se
reforgar o relacionamento com os mesmos e garantir a qualidade no processo de

despacho que ja vem sendo alcangada pela organizagdo com os seus demais produtos.

5.4.5 Prego

O que se propde para o aprecamento do Postino, no momento de seu langamento,
¢ alcancar apenas um objetivo, proposto por NICKELS & WOOD (1999), para a
Empresa X: o crescimento das vendas. Isto porque tratar-se de um novo produto para o
mercado, e a empresa deseja aumentar a sua participacdo, criar relacionamentos com
novos clientes e aprofundar o relacionamento com os clientes atuais.

O objetivo de lucratividade também € importante, entretanto, sera focado apenas
quando a solugdo ja estiver consolidada no mercado e, seus custos diminuirem.

Desta forma, o prego de langamento vai ser relativamente baixo, se comparado
com seus custos, fazendo com que proporcione uma maior participagdo no mercado para
a Empresa X e, consequentemente, um melhor relacionamento com seus clientes.

O método de aprecamento sugerido para o Postino, € 0 mesmo que a empresa

adota para todos os seus produtos: o preco de markup. A taxa de retorno adotada pela
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empresa, normalmente é de 40%. Entretanto, para o langamento do Postino, essa taxa

baixaria para 20%. Seus custos totais de produg@o, sdo aproximadamente de R$ 4,60 por

. * .
licenga . Assim sendo:

Preco = _. Custo unitario

(1 - taxa de retorno desejado)

4,60 + 0,8 = aproximadamente RS 5,75

Desta forma, sugere-se que o Postino seja vendido com preg¢os que ndo ultrapassem

R$7,00 para o preco maximo e R$4,50 para o prego minimo. Essa faixa de precos esta

atrelada ao numero de licengas desejadas pelo cliente. Ou seja, quanto menos licengas o

cliente desejar, mais caro ele pagara. A tabela a seguir demonstra como seriam 0s pregos

propostos para o Postino:

Tabela 8 — Preco

Numero de Licencas Preco Unitario Preco

De 1 a 200.000 R$ 7,00 R$ 1.400.000,00
De 200.001 2 400.000 |R$ 6,50 R$ 2.600.000,00
De 400.001 a2 600.000 |R$ 5,70 RS 3.420.000,00
De 600.001 a 800.000 [R$ 5,00 R$ 4.000.000,00
De 800.001 a 1.000.000 |R$ 4,50 R$ 4.500.000,00

" O Postino sera vendido para as operadoras conforme o niimero de licencas desejadas pelo cliente. Cada
licenga permite 0 acesso de apenas um usudario, ou seja, cada licenga representa um usuario final.
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5.4.6 Promogdo

Por tratar-se ndo s6 de um novo produto, mas também de um novo conceito,

sugere-se que a promogdo do Postino se inicie, antes de mais nada, internamente. Isto €,

deve-se construir a consciéncia do produto entre os funcionarios da empresa,

principalmente no canal de vendas.

Tendo conscientizado o canal de vendas a respeito do produto propde-se, entdo,

que se inicie a promog@o e o processo de comunica¢do para os seus clientes atuais e

potenciais. Para isso, conforme KOTLER, os seguintes passos sdo sugeridos:

Identificagdo da Audiéncia-alvo: como visto anteriormente, o mercado-alvo do
Postino sao as operadoras de telefonia fixa e celular, desta forma, a audiéncia-alvo do
canal de promog@o sdo os funcionarios destas operadoras, principalmente os que tem
o poder de decisao.

Determinagdo do objetivo: o principal objetivo no momento de introdugio do produto
no mercado € fazer com que o seu nome fique conhecido e estimule o interesse de
seus clientes a experimentacao.

Mensagem: o enfoque da mensagem deve estar atrelada ao seu posicionamento, ou
seja, a mensagem deve passar a imagem de um produto de uso facil, sem
complicagdes de gerenciamento para o usuario final. Para isso, a agéncia de
publicidade contratada pela Empresa X seria responsavel pela elaboragdo de uma
mensagem que consiga transmitir tal idéia.

Canais de Comunicag@o: propde-se que se adote um canal de comunicag@o informal,
onde o produto seja veiculado nos periodicos destinados ao mercado de
telecomunicagdes, principalmente nas revistas em que a Empresa X ja costuma
veicular outros produtos, como por exemplo: RNT, ComputerTelephony, Jornal
Telecom, Consumidor Moderno e Tele Time. Outra possibilidade de comunicagdo € a
apresentagdo do produto em feiras. A organizagdo costuma participar das maiores
feiras e exposigdes do Brasil e, a apresentacdo do Postino nestes eventos, seria de
extrema importancia para sua promogao, visto que seria oferecido aos visitantes a

possibilidade de experimenta¢@o do produto durante o periodo do evento. O canal de
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comunicagdo pessoal provavelmente acontecera entre os proprios clientes e sera
conseqiiéncia de uma boa elaboragdo do canal de comunicagdo impessoal.

- Estabelecimento de Orgamentos: o orgamento para promog¢do da Empresa X ¢é
estabelecido conforme a sua disponibilidade de recursos. Ou seja, varia conforme os
rendimentos do exercicio do ano anterior, tendo em vista que o orgamento € anual. No
ano de 2000, o orgamento para promog¢do e comunicacdo foi de aproximadamente R$
100.000,00.

- Composto Promocional: a técnica de propaganda € indispensavel para o langamento
do produto. Sugere-se que se invista na elaboragdo ndo s6 de campanhas publicitarias
para a veiculagdo em periddicos, como também, em materiais informativos (folders,
white papers’, etc). Na promog¢io de vendas propde-se que sejam oferecidos
descontos aos atuais clientes da organiza¢dao e um periodo de teste do produto sem
custo algum para o cliente, seja ele atual ou potencial. A técnica de Relagdes Publicas
do composto promocional oferecera um atendimento de pos-venda pelo responsavel
pela venda e uma pesquisa periodica de satisfac@o do cliente com relagio ao Postino e

aos servigos oferecidos pela empresa, como o SAC, por exemplo.

" White Paper ¢ o nome dado & documentos que contenham vérias informagdes sobre o produto,
principalmente informagdes técnicas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste estudo pode-se entender do que se trata este novo conceito de
tecnologia de comunicagdo que esta se apresentando no mercado mundial, e brasileiro,
como uma ferramenta revolucionaria de informagao. Ao mesmo tempo, pode-se analisar
o mercado desta solu¢do, conhecendo quem esta atuando neste setor e as perspectivas de
crescimento do mercado no mundo e no Brasil.

Pode-se perceber também, que a Empresa X esta preparada para langar a sua
solu¢do de UMS no mercado, tendo em vista que ¢ uma empresa de renome nacional e
atuante em diversos segmentos do mercado de telecomunica¢des. A empresa ja possui
um soélido relacionamento com os seus clientes atuais e a pré-disposi¢do de criar novos
relacionamentos com novos clientes. O seu canal de distribuigdo, bem como o seu canal
de promogdo sdo bem planejados e atendem bem as necessidades impostas pelo mercado.

A respeito do produto, o Postino, evidenciou-se que se trata de um produto
complexo, por agregar trés meios de comunicagdo num sé local; e completo, por oferecer
diversas possibilidades de gerenciamento. Entretanto, percebeu-se que apresenta uma
extraordinaria facilidade de uso, o que o torna um produto simples para o usuario final e
extremamente competitivo para o mercado.

Finalmente, com relagdo as diretrizes de langamento do produto no mercado, foi
sugerido que o produto seja destinado apenas para o mercado de operadoras de telefonia
fixa e celular, posicionando-o como um produto de “facil uso” e de alto retorno de
custo/beneficio, ou seja, “mais por menos”. Com relagdo a sua promogdo, sugere-se,
entre outros, que se adote, do composto promocional, as técnicas de propaganda e a
promogdo de vendas, para despertar o interesse dos clientes pelo produto e canais de
comunicagdo como revistas da area telecom e feiras para apresentar o produto ao
mercado. Ao que diz respeito a distribui¢do, propde-se que se mantenha o canal de
distribui¢do que ja vem sendo adotado pela empresa, sendo da geréncia de negocios
telecom, a responsabilidade de vender e distribuir o produto. Ja, com relagdo ao prego do
Postino, foi proposto que se adote 0 método de “markup” para a elaboragido de um prego

que varie conforme o numero de licengas desejadas pelo cliente.



Diante disto, conclui-se que existe possibilidade real para um langamento do
Postino no mercado de telecomunicagdes brasileiro. Seguindo as devidas diretrizes
apresentadas, o seu langamento sera eficiente e eficaz, uma vez que todas as
possibilidades e a¢bes para o langamento de um produto no mercado foram abordadas,
estudadas, analisadas e adaptadas para a realidade da empresa e do proprio produto neste

estudo.
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