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I. INTRODUGAO

Varios pesquisadores e estudiosos tem chamado a atencao
para o fato de que a literatura de marketing €@ muito rica quando
o objeto de seu interesse sEo_os bens de consumo ou mesmo os bens
industriais, mas a mesma atencao nao tem sido devotada aoc “trata-
mento do marketing de servicos. Quase mao se encontram trabalhos
especializados sobre a matéria, e poucas tentativas tem sido fei-
tas no sentido de verificar se os principios e conceitosde market
ing, desenvolvidos para o produto, sao transferiveis e .adequados

a servigos.

Os principais motivos apontados para tal sao, por um la
do, o fato de que a "disciplina de marketing tem uma forte orien-
tagcao para bens; nos cursos acadeémicos de marketing, os bens tan-

- » -~ - . bl mn
giveis s3do analisados, mas raramente os servigos o sao" [1]; . e,
por outro lado, a falta de uma definicao comum e de uma delimita-

¢do de fronteiras [2].

Embora tao escassamente tratado na literatura de market
ing, o setor de servigos, alem de representar parcela significati
va da despesa nacional, vem obtendo crescente participacao na mes

ma.

De acordo com Levitt, o setor de servigos, nas nagoes
industrialmente avangadas, tem estado em continua ascensao, nes-—
tes {ltimos tr@s quartos de sEculo [3]. Nos Estados Unidos, duran
te os uUltimos anos, o setor de produgao de servigos cresceu 52%

enquanto o de produgao de bens cresceu 35%.

No Brasil, de acordo com o IIBGE- Fundacao Instituto Brasi-

leiro de Geografia e Estatistica, o setor de servigos correspondem a aproxima
damente 507% da renda interna,. enquanto que o setor de bens correspondeu a 35%,
na altima d@cada [4].

De forma coerente com a pouca atengao dada ao marketing

. -~ - . ey
de servicos, sao escassos 0s estudos teorilcos ou empfrlcos, 50—



bre categorias especificas de servigos. Particularmente no caso da
prestacgao de servigos de informidtica, de que trata o prsente traba
lho, a 1iteratura~no£mativa disponivel provem, geralmente, de de-
poimentos e experiencias relatadas por executivos e empresarios

do setor, e nao de pesquisas de cunho mais cientifico.

‘Este trabalho busca contribuir para o estudo da questao
de marketing de servicos no setor de informatica, identificando al
guns fatores criticos no processo decisdrio. Pretende-se pdssibili
tar o levantamento de novas hipoteses, que possam conduzir a estu-
dos posteriores, ou mesmo estimular a reflexao sobre esse tema por
parte das pessoas envolvidas direta ou .indiretameﬁte na formula-.

ao de planos oliticas e estrategias de marketing no setor.
i~ p s P g g

Especificamente, a pergunta que este estudo pretende ex-
plorar &; "em que estagio, no processo de -adogcao do conceito .. de
marketing, encontram-se. os burequx de informatica no Brasil?" Para
tal, foi realizado um estudo exploratorio, analisando-se casos de
empresas prestadoras de servicos de _informatica. Este método esta
sujeito, porém, a certas limitagoes, servindo basicamente a4 gera-
¢ao de hipoteses, e nao se prestando a generalizagses para o uni-

vVerso,

Com relagao as empresas estudadas, o estudo restringiu-
se apenas a burequxr nacionais, atuando na. cidade do Rio de Janei-
ro, que nao ofereciam servigos cativos. Além disso, todas as empre
sas estudadas dispoem de Hardware, Software e Peopleware. Foram

analisadas oito empresas, que atendiam a estas exigencias.

0 metodo de coleta de dados utilizado neste estudo foi a
entrevista pessoal, com base em um questionario - semi-estruturado.
Os respondentes foram executivos de topo das empresas, sendo que,
em varios casos, foi entrevistado mais de um executivo em uma mes-—

ma empresa,



I1. UM ESQUEMA CONCEITUAL PARA AVALTACAO DO ESTADO ATUAL DO MARKET
ING EM BUREAUX DE SERVICOS DE INFORMATICA

Para fins de avalicdo do estado atual de adecao do market
ing nas empresas prestadoras de servigos de informétiéa, nesta pes
guisa, foi elaborade um esquema conceitual que define em dois qua-
dros os est3agios possiveis em que podem se encontrar as referidas

empresas.

0 primeiro quadro (Estagios na Orientacao do Marketing —
Mix para Burequx de Informatica) trata das variaveis Produto, Pre-
¢o, Canais de Distribuig¢3c e Comunicagaoc. Para cada uma dessas va-
ridveis existem os estdgios 1 (orientacao para produgac), 2 (orien
tacao para vendas) e 3 (erientacao para marketing). Devido 3 impor
tancia da variavel Comunicacao no marketing de servigos, & = feita
uma distingao entre venda pessoal, propaganda e promogao, e assis-

téncia ao cliente.

No segundo quadro (Estagios na Adogao do - Conceito. de
Marketing para Bureaux de Informatica) indicam-se as variaveis usa
das para avaliar o grau em que est3a estruturada a funcao de market
ing na empresa. Sao analisadas cinco variaveis que refletem a efi;
cacia de marketing dentro da organizagio[S]. Tanto a Filosofia de
Marketing, o Planejamento, a Estratégia de Marketing quanto a Dis-
ponibilidade de Informagoes de Marketing sao enquadradas em trés

estagios.
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+6.

ITL, RESULTADOS
IITI.1l - Caracteristicas das Empresas Estudadas

As oito empresas estudadas sao, todas elas, de capital
nacional, sendo uma de grande porte, e as demais de pequeno e mé-
dio porte. A maior parte das empresas foi fundada ha menos de dez
anos, nao pertence a grupos, e seu capital nao & familiar. 0 qua-
dro III resume os principais aspectos relativos 2 situacao e resul
tados das empresas, Comentam-se a seguir algumas caracteristicas
relevantes relacionadas a recursos humanos, equipamentos, e forma

de organizagao.
A. Recursos humanos

0s recursos humanos se constituem em um dos ‘elementos
mais importantes neste tipo de empresa, particularmente devido ao
seu custo e a propria natureza das atividades produtivas. XNo entan
to, algumas das empresas estudadas, como se pode observar no . qua-
dro III, dispSem de um numero reduzido de empregados alocados a

desenvolvimento, lancando mao de free-lancers para este fim.

Devido a escassez de profissionais qualificados, a remu
neracac & vista como instrumento para retencgao do pessoal, princi-
palmente com relagao aos tecnicos, como observou um dos empresa-

rios entrevistados:

"Nosso principal objetive, na politica de remu-
neracao, & nao perder para os concorrentes o
pessoal~chave da area de desenvolvimento. Um
bom analista nao existe a disposicao da empre-
sa no mercado, e sao estes elementos que a em-
presa necessita, se quiser sobreviver. Devido
a isto, gomos obrigados a criar e formar nos-
sos proprios homens. Investimes muito neles, e
seu valor cresce proporcionalmente ao investi-
mento e tempo de casa, 0Ora, quando comec¢am a
dar o retorno para a empresa, nao podemos per-—
de-los, e a nossa saida & entao remunera-los
acima da médiaz do mercado. Esta & a nossa poli
tica". -
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B. Equipamentos

No que se refere a equipamentos utilizados pelas empre
sas na prestacao de servicos, a quase totalidade dos bhurequx pos-—
sui apenas um computador por instalacao. Isto gera dificuldades quan
do ocorrem problemas t@cnicos. Apenas uma empresa dispoe de uma

estratégia de back-up.,'’

Os equipamentos sao, na maioria des casos, comprados e

os restantes alugados ou arrendados (leasing).

0s motivos para tai decorrem da oportunidade ou do cus
to do equipamento, sendo que, em alguns casos, & a combinacao des-
tes fatores a responsavel pela aquisicgao do equipamento. Isto ge-
ra, segundo os entrevistados, um problema de amplas dimensoes: a
tecnologia destes equipamentos esta em evoluggo contInua, e a-obso
lescéncia tecnica advém antes da fisica. Como as empresas dispoem
de equipamentos comprados, nao ocorre a renovagao dos mesmos, o
que pode levar a custos maiores e ao nao uso da tecnologia de pon-

tal

C. Forma de organizacao

A organizagao utilizada varia de acordo com o porte da
empresa. Cinco dessas empresas utilizam=~se de uma organizagao por

projetos. As demais usam organizacao matricial ou funcional,

D. Situagao economico-financeira (1977 a 1980)

Apresentam-se ainda, no quadro IIT, dados relativos 3

situagao economico-financeira das empresas estudadas.

III.2 - Estagios na orientacao do Marketing-Mix em BRureaux de

Informatica

Com base no esquema conceitual proposto, as empresas fo
ram classificadas em um dos tres estagios (orientacao para produ-

¢ao, para vendas, ou para marketing) em funcao da forma pela qual



conduziam seu marketing mix (Quadro IV.l). Comentam-se a seguir al
guns aspectos de interesse relativos a cada uma das variaveis estu

dadas.
A. Produto

A gama de produtos oferecida por estas empresas no mer
cado estz especificada na tabela 1. Observa—-se uma grande concen-
tracao nos produtos destinados aos controles tradiciomnais dentro de

uma empresa, tais como:

Folha de pagamentos
Contabilidade
Contas a pagar
Contas a receber

Controle de estoque

Isto parece prender~se ao fato de que estes foram ~os
primeiros produtos oferecidos no mercado, guando do inicio da ati-

vidade de processamento eletronico de dados no pais.

De forma geral, as empresas consideram seus produtosco-

mo de alta qualidade, como atestam as seguintes afirmacoes:

" - . ~
Nosso produto e muito bom, apesar de nao co
nhecermos os predutos dos concorrentes.”

"A qualidade de nossos produtos & otima ...
sobre os concorrentes nao posso afirmar na-
da, pois nao conhecgo.”

"Acredito que o ponto alto de nossos produ-
tos e o conjunto de qualidade, . assisténcia
tecnica, rapidez, flexibilidade, criativida
de." : -
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TABELA 1

Tipos de produtes oferecidos no mercado

PRODUTOS A QUEM SE N® DE 'NQ DE BURFAUX |IDADE ME-
DESTINA USUARIOS QUE COMERCIALIZAMIDIA © DO
0 PRODUTO PRODUTO
1.Folha de Paga-. |Qualquer tipo de
mento Empresa 582 6 5 anos
2.Contabilidade Qualquer tipo de
Empresa 550 8 7 anos
3.Contas a Rece- Quaiquer tipo de
ber Empresa 117 5 5 anos
4,Contas a Pagar |Qualquer tipo de
Empresa 167 3 4 anos
5.Controle de Es- Quaiquer tipo de
toque Empresa 110 3 7 -anos
6.Ativo fixo Qualquer tipo de
Empresa 37 3 4 anos
7.Crediario Comércio Varejista
e Financeiras 30 1 20 anos
8.Mutuarios Financeiras 25 1 3 anos
9.Contas CorrentesjBancos 10 1 15 anosg
10.Caderneta de PoujAssociagoes de Pou
pancga panca 10 1 10 anos
11.Controle de QPENjMesas de OPEN 10 2 4 anos
12 ,Faturamento Qualquer tipo = de
Eupresa ' 7 2 5 anos
13.Controle de Pro—|Firmas de Engenha-
jetos ria 4 2 3 anos
14.Mala Direta Qualgquer tipo de
Empresa 3 1 6 anos
15.Controle de Labg_LaboratErio de Aqé
ratorio lises Clinicas 1 3 anos
16.Condominio Imobiliarias 1 2 anos

NOTA - Foram excluidos os produtos comercializados por uma uUnica empresa

um Unico cliente, com vistas a preservar a identidade da empresa.

tendo
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Grande parte das empresas estudadas acredita -~ ter sido
pioneira na colocagao de produtos no mercado, o que indica  um des~—
conhecimento, por parte dos executivos e empresarios . entrevista-

dos, das atividades dos concorrentes,.

Em decorrencia da falta sistematica de Pésquisa & Desen
volvimento, nestas organizagaes,r os novos produtos 520 geralmente
desenvolvidos em funcao de pedidos de clientes, por imitacao de al
gum concorrente, ou através da incorporacao de um novo técnico ou
especialista, que traz consigo o produto. Como observou um dos en-

trevistados:

"Atualmente, estamos admitindo um novo soc1o,
cuja part1c1pagao na sociedade se fara pela
incorporacac de um novo pacote de sua- pro-
priedade. Este novo pacote sera comerc1allza

do 1med1atamente
Do lado dposto, apenas algumas dessas empresas dispoem.
de critérios para eliminacio de produtos fracos, e quando isto . ocor

re, o critério geralmente utilizado & o financeiro:

"Quando um produto comega a dar prejuizos sis—
tematicamente, & eliminado.

Nunca examlnamos mais a fundo o problema. Se
o serv1go nao consegue trazer lucros para a
organlzagao, nds o ellmlnamos.

A variavel produto €, comparativamente com . as. :demais,
uma das mais desenvolvidas, em termos de orientacao para market

ing, nas empresas estudadas.

B. Preco

A variavel prego, pelo contrario, encontra-se num esti-
gio inferior, ja que tres empresas nao tem politica de pregds, en-
quanto outras quatro praticam pPrecos com base em custos ou em fun-
ggo do cliente ou da concorréncia. Apenas uma, entre as empresas
entrevistadas, tem uma politica de precos integrada aos demais elE

mentos do marketing mix,.



513.

Metade dos executivos entrevistados afirma que seus pre-
cos acompanham a qualidade dos produtos — a qualidade superior,
pregos superiores, Qutros afirmam comercializar seus produtos na,mé
dia de pregos do mercado, ainda que oferecendo qualidade superior,
Todas as empresas faturam uma vez por més os servigos prestadosao

cliente mnos ultimos 30 dias, com pagamento a vista.
C.-Canal de Distribuicao

NZo houve, entre estas empresas, inovagao nos canais de

* - - hind . * L -~ - L
distribuicao. Por se tratar de comercializacgao de servigos, o pro
prio produtor faz a distribuigao, mnao se configurando a exist@n-

cia de qualquer camal.

D. Propaganda e Promogao

Poucas sao as empresas que se utilizam deste instrumento
de marketing. A maioria dos executivos desconhece como fazer wuma
propaganda ou promogao adequada’ a seus produtos e apenas duas em

presas se utilizam de agéncias de propaganda.

0 orcamento feito nas empresas, na maioria das vezes,
nao leva em conta a previsao de recursos para este tipo de ativi-
dade. Quando isto ocorre, os recursos destinados. encontram-se na

faixa de 0,5%Z a 1,072 do faturamento,

Os velculos mais usados saoc os jornais e revistas espe-
cializados, como DATANEWS, DADOS E IDEIAS; a mala direta; e .- os
eventos tecnicos, como o Congresso Nacional de Informatica, Em
menor proporgac sao utilizados os jormais nao especializados, tais
como o Jornal do Brasil e 0 Globo, e a distribuicao de brindes em

epocas especificas,

E. Venda Pessoal

A venda pessoal raramente e vista como um meio de agaode

marketing., Geralmente, os executivos e empresarios entrevistados
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veem apenas o aspecto relacionado com a venda propriamente dita.
0 papel da comunicacgao, associado a venda pessoal, raramente e

identificado.

Com relagao a equipe de vendas observa-se, de uma manei
ra geral, que os empresiarios nao estao de acordo quanto ao .per-
fil do vendedor para este mercado de prestacao de servicos. Per-
guntados sobre qual a caracteristica principal gque um vendedor de
ve ter, estes empresarios e executivos deram respostas as omais
variadas possiveis: "ser altamente tecnico", "ter bea &isposigao
para vendas", "bom conhecimento do setor", "transmitir confianga

e seriedade", e "ter boa aparencia".

A organizagao de vendas e constituida por filiais de ven
das e por vendedores sediados na matriz. Tres entre as oito .em-

presas entrevistadas nao possuiam filiais de vendas.

A politica que norteou a criagao destas filiais parece
ter sido mais em funcao das contingencias de mercado do que de

gualquer outro motivo:

"Nossa politica de criagao de filiais esta mais
em fungac dos negocios que possam ocorrer n.do

que de uma politica de descentralizacao ou in-
vestimento”,

"Fomos obrigados pelas circunstancias a abrir
uma filial, pois, caso contrario, perderiamos
um cliente que representa 30Z do nosso fatura-
mento'.

"Para fecharmos um contrato aqui na matriz, ti-
vemos que c¢riar uma filial. No inicio tivemos
muitos problemas, porem, hoje em dia, esta fi-
lial ja esta consolidada e conquistou ..grande
parte do mercado. Nos, na realidade, nunca pen
samos em abrir uma filial baseados num planegja
mento de expansao de mercados", -

Com relagao a equipe de vendas, metade das empresas pes-
quisadas nao possui vendedores, sendo a funcao de vendas exerci-
da pelo proprio executivo-chefe da empresa. Nas demais, os vende

dores, uma vez recrutados e selecionados a partir de criterios ge
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ralmente pouco definidos, raramente sao submetidos a qualquer ti-
po de treinamento. Os executivos entrevistados acreditam, em ge-
ral, que nao existe um treimamento especifico que se possa minis-
trar aos novos vendederes, exceto o "entendimento pratico dos
produtos que ira vender'", ou "um pequenc estiagio com vendedores

mais experientes".

A remuneracao de vendedores e feita atraves de sistema
de saldario fixo mais comissao de vendas, com algumas excegoes. En
tre os bureauxr pesquisados, apenas um tem um sistema de remunera-

cao exclusivamente atraves de salario fixo.

Quando & feita uma avaliacao de vendas, esta se baseia
normalmenteem metas mensais de-vendas, sendo que em alguns casos, fi

ca a cargo do Jfeeling da diretoria.
F., Assistéenéia ao Cliente

A assist@ncia ao cliente & uma das variiveis em que . se
observa um maior desenvolvimento, entre as diversas funcoes anali
sadas, provavelmente por ser considerada muito importante =.pelos
executivos e empresarios entrevistados. Nao existe um consenso 80
bre como deve ser executada, porem existe unanimidade no reconhe-
cimento da importancia desta variavel.

0 acompanhamento & feito sob diferentes formas., Em algﬁ—
mas empresas, esta tarefa e delegada aos técnicos que desenvolve-
ram o produto, ja que esta atividade implica, muitas vezes, em al
teragaes constanteg, para ajustar cada vez mais o produto as ne-
cessidades do cliente, Ficam, entao, sob a mesma pessoa, as tare-

fas de cunho tecnico e de cunho comercial.

Ja outras. empresas t&m uma equipe especializada para rea
lizar o acompanhamento. Esta equipe & treinada para a tarefa es-
pecifica de acompanhamento, muitas vezes denominada de assistén-
cia técmica a clientes., As pessoas que compoem esta equipe naa.sao

necessariamente tecnicos, porem conhecem o produto e principalmen
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te conhecem o cliente. Qualquer alteragao que se faga necessaria no

produto & repassada para a equipe téecnica que o executa.

Uma empresa utiliza os proprios vendedores para exercer
a atividade de acompanhamento; outra, finalmente, nao tem definido
um responsavel por esta atividade: quando ocorre um problema, qual-
quer elemento da area tecnica e indicado, sendo o critério utiliza-

do a disponibilidade.
III.3.Estagios na Adocao do Conceito de Marketing

0 quadro IV-2 resume o comportamento das empresas estuda-
das no que se refere a adocao do conceito de marketing.

Varias empresas ainda nao conseguiram romper o estagio ini
cial, enquanto que s0 algumas estao alcancando o ultimo estagio, e
apenas em algumas das wvariaveis. Este estudo nao conseguiu detectar
nenhuma empresa em que todas as variaveis pesquisadas estivessem no.
estigio "orientac¢ao para marketing”. 0 outro extremo, porém, ocok-
re, ou seja, algumas empresas encontram—-se com todas as variiveisqi

tuadas no primeiro estagio, que € o de vendas passivas.
A. Filosofia de marketing

A visao que as empresas tém sobre seus negdcios estda mui-
to mais focalizada em vendas do que em marketing, prevalecendo a
filosofia de procurar clientes para vender os produtos existentes.
Considerando~se o custo de um pacote como "custo afundado', cada

novo cliente sera uma receita a mais para a empresa.

Alguns burequx ainda se encontram na fase de vendas pas-—

sivas, em que a gerencia pensa primordialmente em termos de vender

0s produtos atuailis e novos produtos a quem queira compra-los.

No outro extremo, estao dois buyresqux, em que a gerencia

pensa em desenvolver produtos para atender a necessidades concretas



17,

identificadas no mercado.
B. Organizacao de marketing

- -~ ]
Grande parte das empresas estudadas possui uma gerencia
de comercializacao, sendo que somente duas nao teém qualquer estru-

tura formal para comercializacao dos produtos.

Ainda que possuindo uma gerencia de comercializacao, pou
cos executivos admitem a existencia de uma fungao de marketing ex-
plicita e integrada. Vendas e algumas outras funcoes estao explici

tas, mas nao integradas.

0 desconhecimento quase que total do mercado, devido a
falta de informagoes sobre o mesmo, aliado a uma orientagciao para o
produto, parece ser uma das causas de que a posicgao de marketing

nas empresas esteja relegada a segundo plano.
C. Disponibilidade de informagoes de marketing

Todas as empresas pesquisadas, exceto uma, enquadram-se
no 19 ou 29 est3gios, com relacao a esta varidvel, refletindo o fa
to de que o estudo de caracteristicas e potencial de mercado pare-
ce nao ser uma preocupagzo atual para grande parte das empresas. Es
te fator parece ser mais .um indicador da falta de visao de market
ing dos dirigentes, pois apesar de afirmarem nao estarem preocu-
pados com este tipo de informacao, muitos se queixam de nao a pos-

suirem, quando nem sequer sabem onde e como obte-1la.

Nenhuma das empresas entrevistadas conhece a participa
cao dos concorrentes no mercado e apenas uma empresa tem nocao de

sua propria participacao.

Apesar de todas as empresas estarem atuande no mesmo mer
cado, os executivos tem visoes diferentes sobre o mesmo. Por exem-

plo, com relacao ao grau de. amadurecimento do mercado, alguns acre
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ditam que se trate de um mercado ainda nove, com a demanda em ini-

cio de crescimento, enquanto outros créem que o mercado esta em
franco crescimento, ou seja, que a demanda cresce a cerca de 107
ao ano.

Uma das tentativas de amenizar este problema foi a cria-

cao da Associacao das Empresas Prestadoras de-Servigcos de Processamento de Da
dos (ASSESPRO), que tem como um de seus objetivos a disseminagao de informa-

coes tanto das empresas filiadas, como do mercado.

"Nossa recente filiacao 3 ASSESPRO tem eomo maior
objetivo o melhor conhecimento dos concorrentes
e conseqllentemente do mercado. Queremos conhecer
mais as caracteristicas do mercado em que atua-
mos."

D. Planejamento

0 planejamento existente nos Durequxr tende a bagear-se
mais num programa de orcamentos e previsoes de vendas do que num

planejamento integrado de marketing.
D.1 - Orcamento para pesquisa e desenvolvimento

A pesquisa e desenvolvimento de modo geral nao & encara-
do como uma acao rotineira dentro das empresas. Apenas duas das em
presas entrevistadas tinham um orgcamento anual para pesquisa e de-

senvolvimento.
D.2.- Estudos econdmico-financeiros sobre novos produtos

Neste item, devem~se diferenciar os produtos "pacotes™
dos produtos "sob-medida". Para os primeiros normalmente se reali-
za algum tipo de estudo, enquanto para os demais, a excecao de uma
empresa, a viabilidade econOmico-financeira nio & objetivo de ana-
lise detalhada, exceto o calculo tradicional do custo total mais a

margem de lucro.
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Tanto. 2 nao existéncia de um orgamento de Pesquisa e De-
senvolvimento como a pouca sofisticacao dos estudos economico-fi-
nanceiros, decorrem da necessidade das empresas de sobreviverem a
curto prazo, ou seja, todos os esforgos da empresa estao normalmen
te concentrados no dia-a-dia. A inexisténcia de profissionais for-

mados em administragao &, também, responsavel por este problema.

No que se refere ao planejamento de novos produtos, meta
de das empresas estudadas afirma basear—se em um plano formal. Es-
te plano consiste, Es'vezes, de agoes bastante'Simples, tais como
o envio de mala direta aos atuais clientes, a propaganda do novo
produto ou a utilizagao de um jornal para a veiculagizo da propagan

da.
E. Estrategia de Marketing

Apenas uma, entre as empresas estudadas, tem uma estrate
gia claramente definida, inovadora e com base em informagoes de

marketing.
E.1 - Objetivos e forma de crescimento

As empresas entrevistadas, devido a nao disporem de in-
formagoes sobre o mercado, fixam suas metas de crescimemto basica-

mente em funcao de vendas/faturamento,

Ja a forma de crescimento escolhida esta concentrada na
comercializacao de produtos ja existentes para novos clientes. Os
poucos que desejam desenvolver novos produtos pretendem obter si-
nergia nos novos langamentos. Todas as empresas que pretendem de-
senvolver novos produtos preferem criar produtos afins com 08
atuais. Nenhuma empresa pretende desenvolver produtos nao relacio-

‘nados com os atuais.
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E.2 - Merecados-Alvo

Em termos de segmentagao geografica, verifica-se que, de
modo geral, as empresas atuam somente no mercado regional em . que
se encontram. Com raras.excegaes, a expansao e forcada por contra-
tos firmados mais ao acaso do que propriamente atravées de um plane

jamento prévio da expansao geografica,.

"Procuramos constantemente clientes dentro
do mercado regional, através de uma equi-
pe de vendas. Serv1gos de outras regiaes
s0 sao executados apos uma analise pre-
via. Se o servigo realmente for rentavel,
nos o executamos. E, a partir do primeiro
servigo, comegamos a procurar ma1s clien-
tes dentro desta nova regizo."

LAY

Outra variavel que influi na expansao geografica o ta-

mL

manho da empresa. Somente empresas de medio a grande porte que

atuam em varios mercados.

Outra forma de segmentacao utilizada por estas empresas
refere-se ao tipo de clientes com que trabalham; cinco empresas nao

se dirigem a qualquer segmento especifico, atendendo a qualquer ti

po de cliente,.
E.3 - Clientela

Distribuicao dos clientes: Como se verifica na figura 1,
hz, nestas empresas, uma grande concentragao'de pequencs clientes,
que respondem por uma pequena porcentagem do faturamento, enquan-
to, mo outro extremo um grande percentual do faturamento (62%), re

pousa mas maos de poucos clientes (97).

A grande maioria dos executivos esta consciente deste

problema:

"Sem duvida ha risco em ter 90% do faturamento
concentrado em apenas tres clientes, mas o
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que acontece & que o mercado @ assim. Grandes
servig¢os, sO na area governamental,., E embora,
teoricamente, os Orgaos pilblicos devessem tra
balhar com as empresas de processamento de dE
dos estaduais e federais, a verdade & que mui
tos servigos acabam sendo realizados "pelos
burequx privados. Um de nossos clientes, por
exemplo, uma empresa publica, prefere confiar -~
nos um trabalho, do que entrega-lo a uma em-
presa estatal de processamento de dades. Is-
to porque, se nos entrega o servico, pode ter
uma garantia de qualidade e pontualidade que,

de outra forma, nao seria possivel, ja que
nao pode fazer exigéncias ou penalizar a em-
presa contratada, se esta Ultima tambem for

estatal. Voltando ao aspecto de risco, ha al-
guns anos atras, trabalhavamos com um cliente
~— tambem estatal — que respondia por 807
de nosso faturamento, De um dia para outro,
esse cliente nos deixou. Ficamos seis meses
sem trabalho, mas pagamos religiosamente a
todos os funcionarios., Nesta época, cheguei a
pensar em fechar a firma."

Apesar disto, o0s executivos entrevistados nao tém planos

de agao especificos com relagao a esta variavel,
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IV. CONCLUSOES

Os resultados deste estudo, por se tratar de pesquisa de
natureza exploratGria, e pelas limitacoes inerentes ao metodo, que
n3o permite generalizacdes para o universo, sao restritos aos casos
estudados, e devem ser apreciados com precaucao. Todavia, -algumas
observagoes foram feitas, que podem servir de base para a formula-

cao de hipOteses.
Encontraram—se evidencias de que:

- Os bhurequx de servicos, por suas caracteristicas de for
magEo, em grande parte, parecem estar mais voltados para o produto
do que para o mercado. Esta orientacaoc para o produto ressalta, quan
do se observa, por um lado, que estas organizagoes dispoem de uma
ampla gama de informacoes técnicas, e de pessoal técnico altamente
qualificado, e, por outro lado, que naoc possuem quase nenhuma infor

-~ el - ~ . .
macao de mercado, alem de, com raras excegoes, nao disporem de equi

pes de vendas treinadas para este fim.

~ Do mesmo modo, grande parte das empresas pesquisadas nao
parece apresentar uma visao. de marketing. A visao predominante pare
ce ser a de vendas. Os esfor¢os parecem estar dirigidos, ~smna . sua

maioria, para vendas, objetivando a sobrevivencia a curto prazo.

- A filosofia de megocios parece consistir mais em encon-
trar clientes novos para vender os produtos atuais, ' caracterizando
o estagio de vendas agressivas. Nao parece existir ainda uma preo-
cupagao por .parte da gerencia em, primeiro, identificar as necessi-

dades do mercado, para depois desenvolver os produtos.

- A organizacao de marketing existe em grande parte das
empresas sob o titulo de gereéncia comercial, porém vendas e outras

fungoes apesar de explicitas, nac estao integradas.
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+ A pesquisa, de modo geral, nao parece ser utilizada pa-
ra gerar informagoes de mercado. As poucas empresas que se preoccu-
pam com este tipo de informacao o fazem atraves da utilizacgao de

dados secundirios e internos.

- 0s conhecimentos sobre o mercado por parte dos bhuregux
~ - . : - .
sao minimos, sendo que grande parte desconhece as caracteristicas,
potencial de vendas, lucros e segmentos do mercado. Este desconhe-
cimento pode estar relacionado a nao-utilizacao de pesquisa por

parte das empresas.

- 0 planejamento g mais voltado a elaboracazo de orcamen-
tos e previsoes de vénda, e & elaborado de maneira informal em
grande parte das empresas pesquisas. Poucas fazem um planejamento

integrado de marketing.

- A estratégia de marketing nao parece estar formalizada
na grande maicria dos burequxr. Quando existe alguma estrategia, es
ta nao estada claramente definida, e esta mais orientada para o mo-

mento presente do 4que para o futuro.

Estes resultados devem ser considerados a luz das recen-
tes mudan¢as que vem ocorrendo no mercado de informatica no Bra-
sil. A evolugao tecnica dos equipamentos de computacao parece cons
tituir-se hoje, e num futuro proximo,. em um importante desafio ao
crescimento dos burequx: os fabricantes de equipamentos estao colo
cando no mercado produtos que, alem de serem mais-baratos, mnao ofe
recem dificuldades de aplicacao exatamente naqueles servicos tradi
cionalmente prestados pelos bureaux. Assim sendo, o crescimento e
a sobrevivencia futuros de muitas destas empresas poderao estar as.
sociados a sua capacidade de encontrar nichos no mercado, sejaat;g
ves de segmentagao ou de especializagao - o que requer n3o apenas
estruturas empresariais mais solidas, como um maior desenvolvimen-—

to da fungEo de marketing nestas organizacoes.
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NOTA DE RODAPE

[!] Por estratégia de back-up entende-se um plano de continuidade
dos servigos executados no computador. Como a maioria dos
Pureaur tem apenas um computador por instalagio, ha necessida
de de ter um contrato com outro Purequxr ou com © perrio fa-
bricante do. equipamento para que, se houver alguma interrup-
c¢ao — quer seja defeito técnico ou mesmo falta de luz- possa

ser dada seqliencia aos servicos nesta outra instalagao,



.26,

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

.1. RATMELL, J.M. What is meant by services? Journal of Marketing,
30 (4): 32-6, Oct. 1966.

2. STANTON, W.J. Fundamentals of marketing. New York, McGraw-Hill,
1967.

3. LEVITT, T. The Industrialization of service. Harvard Business

Review, 54 (5): 64-5, Sept./Oct. 1976,

4, ANUARIO ESTATISTICO DO BRASIL. Rio de Janeiro, 1977. p. 860

5. KOTLER, P. From sales obsession to marketing effectiveness.
Harvard Business Review, 55(6): 67-75, Nov./Dec. 1977. Adap-

tagao.

6. Marketing para organizacoes que mao visam o lucro. $3ao

Paulo, Atlas, 1978, p. 58-63.

7. GUAGLIARDI, J.A. Um Mercado adolescente, Administragcao e Servi-

cos, 1979.



