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1 RESUMO EXECUTIVO
O objetivo deste estudo é ser uma ferramenta de apoio as micro e

pequenas empresas brasileiras (MPE’s) que atuam no setor de Tecnologia
da Informacdo e Comunicacdo (TIC), quanto as tendéncias do setor em nivel
mundial. A ideia é também apoia-las na analise de oportunidades de expansao de
atividades e negocios, a partir de uma viséo estratégica de atuagéo internacional.

E um levantamento macro e ndo se propbe a apresentar recomendacdes
sobre implantagdo de uma estratégia de internacionalizacdo individual por
empresa. Para a implantacdo personalizada é necessario que seja realizado um
trabalho especifico, alinhando as caracteristicas da empresa, com base nas
tendéncias mundiais, juntamente com uma analise dos mercados apresentados no
estudo em questao.

O escopo deste estudo refere-se as tendéncias de mercados, subsidios
para o planejamento e para uma estratégia de internacionalizacdo e indicacéo de
mercados prioritarios, para atuacdo internacional que apresente vantagens no
cenario atual.

Serdo considerados, para este estudo, dois eixos estratégicos e
fundamentais para uma atuacao internacional por parte das micro e peguenas

empresas (MPE’s): globalizacdo da economia e as inovacfes tecnoldgica __s.

Numa economia globalizada, caracterizada pelo aumento nos avancos
tecnoldgicos e pela formulacdo de novas politicas econémicas, uma empresa que
deseja permanecer competitiva deve considerar a op¢ao da internacionalizacgéo.

As fronteiras estdo gradualmente desaparecendo e 0s avancos
tecnolégicos, cada dia mais, eliminam a distancia entre 0s mercados
consumidores. Com esse cenario global, as MPE's tém acesso a
infraestrutura tecnolégica da mesma forma que as empresas de grande porte.
Além disso, elas ganham capacidade de contemplar a insercéo de suas atividades
em mercados internacionais.

A sobrevivéncia de uma MPE, nas atuais condicdes do mercado mundial,

requer, principalmente, competéncias de gestédo e de conhecimento sobre a forma



de atuacdo no cendério mundial, proporcionando aos gestores das micro e
pequenas empresas as melhores tomadas de deciséo.

Ainda mais importante do que a conquista de novos mercados, é a
realizacdo do movimento da internacionalizagdo como forma de aumento da
competitividade, mesmo que apenas no mercado local. Antes de definir os
mercados internacionais prioritarios para as micro e pequenas empresas
brasileiras, € fundamental reconhecer que o atual movimento de inovacfes
tecnologicas esta impactando e promovendo mudancas nos mercados e nos
consumidores, quer sejam estes de natureza empresarial ou simplesmente
consumidores finais.

O estudo abordara esses dois eixos: inovacdes tecnolbgicas e globalizacao,
gue, conjugados com uma andlise das bases e com a maturidade do mercado
brasileiro, fornecerd as informacdes relevantes para 0 apoio as empresas no
sentido de adequar uma acéo internacional as suas atividades.

A recomendacdo para que uma empresa analise e estude uma estratégia
de internacionalizagéo é imperativa, conforme mencionado anteriormente. E uma
guestdo de competitividade, pelo menos no mercado local.

Os topicos principais deste estudo destacam as tendéncias mundiais do
setor, mercados prioritarios para exportacdo de software e aplicativos por
empresas brasileiras, além de temas relacionados diretamente com as agfes de
internacionalizacdo, tais como: competitividade, canais de distribuicdo, acdes de
fomento publico a internacionalizacdo e analise dos mercados mundiais (com a
sugestao de atuagcdo em alguns paises).

Serdo apresentadas orientacdes e informacgdes gerais que permitirdo uma
analise macro, nao soO, do processo de tomada de decisdo, mas, também, no
posicionamento estratégico que essas empresas devem assumir para serem

inseridas no mercado internacional.



Dados do Inseri

O projeto Insercao Internacional Competitiva de Pequenos Negdcios (Inseri
Pequenos Negocios) tem como objetivo contribuir para o desenvolvimento das
regides-foco de atuacao do programa, melhorando a competitividade e a insergéo
internacional das empresas, a partir de uma gestdo publico-privada. A iniciativa
visa desenvolver um modelo de acdo integrada das entidades do Sistema
Industria, em parceria com atores regionais, empresariais e institucionais, publicos
e privados. A ideia é contribuir para a promog¢édo das vantagens competitivas dos
territorios identificados e, sobretudo, para micro, pequenas e médias empresas,
consideradas estratégicas para o programa. As atividades serdo desenvolvidas
em parceria entre o Sistema Industria e com o Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae).

Por meio de estudos mercadoldgicos e de pesquisas de inteligéncia
comercial, o Inseri propde-se a apoiar a industria brasileira na insergcdo competitiva
internacional, através da oferta de informacbes estratégicas sobre as
oportunidades das industrias no Brasil e no mundo. Dessa forma, as empresas do
projeto, mediante o dimensionamento do tamanho de mercado mundial e do
brasileiro na industria, terdo acesso a identificacdo de oportunidades de negdcios
e informacdes relevantes sobre a insercdo de produtos nos segmentos de
atuacdo, sendo eles: Alimentos e Bebidas; Borracha e Plastico; Energético;
Méaquinas e Equipamentos; Moveis; Quimico (HPPC); Software; e Téxtil e
Calcados.

Este estudo fortalece, ainda, a internacionalizagcdo da industria brasileira
por meio do Fluxo de Atividades do Plano de Acéao Setorial 2016, contemplado por
acbes do Inseri, e prevé também a entrega de outros produtos que foram
ofertados para as empresas ao longo do ano. Exemplo disso séo as capacitacdes
empresariais, consultorias e assessorias, missfes prospectivas, missdes
comerciais, encontros de nego6cios no exterior, visitas comerciais, Vvisitas
prospectivas e encontros de negocios no Brasil.

Para mais informagdes sobre este estudo e sobre a cadeia de atendimento,

procure a Confederagdo Nacional da Industria (CNI) no seu estado.



2 INTRODUCAO
Por meio deste estudo esperamos oferecer aos leitores uma Visao

atualizada da dindmica dos mercados correntes, evidenciando como esta dinamica
tem obrigado as empresas em todo o mundo a buscarem novas fronteiras e
oportunidades de negocios. Dessa forma, permitindo que o leitor adquira
conhecimentos para o desenvolvimento das competéncias necessarias para um
posicionamento de competitividade internacional.

O estudo foi dimensionado de forma a proporcionar ao leitor ndo somente
informagBes sobre os mercados prioritarios, mas também o contexto da divisdo
estratégica do mercado mundial desse setor, oferecendo dados estatisticos
relevantes, com o0 destague para atividades importantes e necessarias para
elaboracdo de um plano de acéo de internacionalizacdo assertivo.

A chance de éxito de uma iniciativa dessa envergadura esta diretamente
relacionada a capacidade de planejamento baseada no maior e melhor conjunto de
informac0des relevantes possiveis que uma empresa tiver acesso. Por essa razéo,
o estudo foi organizado para, primeiramente, apresentar o cenario mundial a nivel
macro, e, em seguida, apresentar mercados-alvo prioritarios para micros,
pequenas e médias empresas brasileiras, além de informacdes e recomendacdes
sobre o tema internacionalizagéo.

Na visdo de contexto geral, no capitulo 2, destacam-se dados estatisticos
mundiais que serdo balizadores por um plano de acdo. Nos capitulos 3 e 4 sdo
apresentadas as estatisticas de mercado mundial e doméstico do setor de
Tecnologia de Informacdo e Comunicacdo (TIC). Vale salientar que essas
estatisticas foram obtidas através de pesquisas realizadas por diversas entidades
e que suas respectivas fontes foram citadas. O objetivo de apresentar esses
nameros € enriquecer o entendimento do estagio atual do mercado mundial, em
especial, os mercados prioritdrios, para uma atuacdo por parte das empresas
brasileiras de forma globalizada.

Para completar o contexto geral, nos capitulos 5 e 6 destacam-se as
tendéncias tecnologicas e de mercado, além da importancia destas tendéncias, na



medida em que impactam nas empresas e nas organizacdes de clientes. Para o
mercado doméstico, o foco foram as tendéncias de mercado.

Nos capitulos 7 e 8 destacam-se o0s atuais movimentos da industria mundial e os
principais diferenciais competitivos.

O capitulo 9 apresenta as premissas para 0 processo de selecdo dos
mercados-alvo prioritarios e destacam as informacdes relevantes de cada
mercado, tais como: as formas de comercializacdo, a analise competitiva, 0s
investimentos para promoc¢des nos mercados selecionados, as principais
certificacbes exigidas, as melhores oportunidades, a visdo de benchmarking e
dados socioecondmicos.

Enquanto no capitulo 10 apresentam as bases gerais para distribuicdo de
software, no capitulo 11 estdo as barreiras e certificagdes exigidas nos respectivos
mercados. As barreiras comerciais de um modo geral sdo quase inexistentes, uma
vez que sdo mercados comercialmente abertos. No capitulo 12, os diversos
programas e projetos de incentivo ao setor sdo relacionados como anexo e
correspondem a um grande suporte de mercado e logistico para a prospecc¢ao de
novos mercados.

Consideramos os capitulos 13, 14 e 15 importantes para todas as empresas
gue estdo buscando ser bem-sucedidas nos seus projetos de internacionalizagao.
Certamente existem muitos caminhos para a internacionalizacdo, contudo,
gualquer que seja o caminho, serd necessario ter planejamento e execucao. Por
essa razao, fornecemos um maior conjunto de informacgdes e recomendacgdes que
permitirdo a construcdo de um plano de acao.

Entender qual o nivel de preparo de uma empresa para acessar novos
mercados é imperativo. Por isso, indicamos, para finalizar essa etapa do trabalho,
a utilizacdo das ferramentas de diagnostico mencionadas: o Painel de Maturidade
Empresarial (PME), o Painel de Competitividade Internacional (PCl) e a Prontidao
para o Vale do Silicio (PPV). Essas ferramentas permitem que cada empresa
realize o primeiro diagnéstico e um plano de acles prioritarias para serem
analisadas. Por fim, na secdo de anexos, destacam-se as principais informacdes

necessarias para o planejamento de uma iniciativa de internacionalizacdo. Essas



informacbes sdo resultados de experiéncias acumuladas sobre o tema
“internacionalizacdo”, com base na atuacdo nesta area ao longo das ultimas

décadas.



3 PANORAMA DO SETOR DE SOFTWARE NOS PRINCIPAIS

CONTINENTES — O MERCADO MUNDIAL
O setor de Tecnologia de Informacdo e Comunicacdo (TIC) mundial

representa aproximadamente US$ 3,4 trilhdes no mundo, cerca de 5% do PIB
global. O primeiro teste ao qual as empresas sdo submetidas é ter conhecimento
estruturado e atualizado a respeito dos mercados-alvo e seus principais agentes,
numa visdo de competitividade. Os empresérios brasileiros de empresas de menor
porte precisam ter conhecimento para realizar acdes de internacionalizacao. Além
disso, a visdo estatistica sobre o mercado mundial € um dos componentes para
definicAo de mercados prioritarios, na medida em que esta informacao oferece
para uma empresa importantes indicadores de adesdo e aderéncia a area de
atuacao.

O setor de TIC contribui para o desenvolvimento econdmico do pais através
do aumento da produtividade e da competitividade. Em termos de competitividade,
destacam-se 0s quesitos “custo” e “qualidade das ofertas”. O total do numero de
micro e pequenas empresas (MPE’s) é maior do que o total da soma das médias e
grandes empresas, porém observa-se que as MPE’s ndo se desenvolvem o
suficiente, tal qual o potencial que possuem. A razdo desse fato € que muitas néo
possuem recursos e tém escasso conhecimento sobre certas solugbes
tecnologicas. Além disso, ndo aplicam todo o potencial as oportunidades que Ihes
séo reservadas.

Embora a internet e a computacdo em nuvem permitam um répido e
eficiente acesso as solucbes dirigidas para empresas de menor porte, estas
tecnologias sédo pouco utilizadas pelas empresas de menor porte no Brasil.
Apenas 37% das MPE’s utilizam banda larga e somente 8% usam servicos de
computacao em nuvem.

Ter vantagem competitiva e de inovacado é fundamental para que os paises
e as empresas se mantenham de forma concorrente no mercado doméstico e
global. E dessa forma que o mercado brasileiro - grande e crescente conjugado,

com uma economia diversificada, abundante de recursos naturais e com uma



populagdo predominantemente jovem - desenvolve o potencial de competitividade
de forma substancial.

O Brasil desfruta de maturidade na industria de Tecnologia da Informacéo e
Comunicacao, devido aos programas de fomento qualificados e aos incentivos por
meio de financiamentos, bem como pela boa estrutura académica e pela
gualidade de seus institutos de pesquisa.

Abaixo, é apresentado um quadro com a posicado do Brasil em um ranking

mundial de competitividade.
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Fonte: Brasscom Estratégia “TIC Brasil 2022, maio 2013.

E importante destacar que em muitos paises a criacdo de programas de
incentivo ao setor de TIC, atrelados as solucdes que eliminam gargalos de
desenvolvimento econdmico interno, solucionam duas questfes importantes: o
desenvolvimento econdmico do pais como um todo e o apoio ao desenvolvimento
do setor de TIC. Esses programas contribuem diretamente para a sustentabilidade
e desenvolvimento do setor, promovendo a produtividade da industria de TIC,

impulsionando o seu crescimento, bem como as micro e pequenas empresas.



Assim, podemos destacar os programas de incentivos adotados pelos
Estados Unidos e pela Alemanha que tém empregado solucdes dessa natureza
para aumentar a eficiéncia de suas matrizes energéticas, sistemas de transportes
e de suas cidades. Esses paises possuem programas que aumentam a eficiéncia
e diminuem as perdas na distribuicdo de energia. Isso acontece a partir da
utilizacdo em sistemas de transportes publicos inteligentes (como, por exemplo,
controle de velocidade de trens e painéis de informacdo) e de sistemas de
sensores para construgdes complexas, como pontes e viadutos.

O governo aleméo lancou seu programa TIC 2020, pois considera TIC uma
das éareas-chave para a estratégia de tecnologia de ponta. O objetivo dessa
iniciativa inclui consolidar e expandir a lideranca tecnolégica da Alemanha nesse
setor e melhorar a capacidade competitiva do pais como referéncia em pesquisa,
desenvolvimento e producéo de TIC.

Iniciativas especificas incluem programas de financiamento focados em
pesquisa e desenvolvimento (P&D), aplicados em TIC, em industrias-chave para a
Alemanha (como por exemplo, a industria automotiva, de engenharia mecanica,
de medicina, de logistica e de energia). Essas a¢fes fomentam o uso de TIC
como motor de inovacdo em MPE’s, com financiamento direcionado para projetos
de pesquisa e desenvolvimento em MPE'’s.

Outros paises também seguem essa mesma linha de programas de
incentivo, como: Japdo, Tailandia, Suécia, Quénia, Uruguai, Portugal, Bolivia,
Africa do Sul, Arabia Saudita, india, Cingapura, Malasia e Coreia do Sul.

No caso de Hong Kong, o governo local langcou planos de incentivo a
adocéo de TIC pelas MPE’s. O programa tem por objetivo promover o uso de TIC
e capacitar os empregados de MPE’s, com foco em setores selecionados, como o
de farméacias, o de agéncias de viagem, o de empresas de logistica etc. Para
tanto, o governo promoveu apoio ao desenvolvimento de ferramentas para
aumento da eficiéncia nesses setores, bem como de modulos de treinamento para
melhor assimilag&o de tecnologia por parte das MPE'’s.

No Chile, é oferecida uma gama de vantagens para empresas nascentes. O

objetivo é incentivar e manter o desenvolvimento delas. Entre esses beneficios



estdo: apoio financeiro, acesso a escritérios com conectividade e software de
gestdo gratuito. Na RUssia, por sua vez, as empresas nascentes obtém vantagens
fiscais como: reducdo das contribuicdes sociais e isencdo de tarifas de importacéo
de produtos. Esses incentivos tém a finalidade de pesquisa e desenvolvimento e
as empresas sao apoiadas por um centro voltado a protecdo de propriedade
intelectual.

Existe em Israel e nos Emirados Arabes Unidos a criacdo de fundos de
capital de risco (com origem publica) para suportar empreendedores e projetos de
P&D na éarea das TIC e em paises como Canada e Malasia foram criados
programas de incentivo ao uso de solucbes em pequenas empresas.

Com base nos exemplos acima, observa-se que a aplicacdo de tecnologia
nos diversos setores econdmicos e sociais € uma das principais ferramentas para
o desenvolvimento e competitividade de um pais.

Abaixo, é apresentado um quadro de acles estratégicas empregadas por
diversas economias com o objetivo de incentivar e propiciar resultados

competitivos para o setor.
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Fonte: Brasscom Estratégia “TIC Brasil 2022, maio 2013.




4 DADOS ESTATISTICOS DO SETOR DE TECNOLOGIA NO

BRASIL
O Brasil tem conquistado maior espaco no mercado mundial de TIC. As

exportacOes brasileiras do setor correspondem a aproximadamente a 6% das
importagbes mundiais. Atualmente, 0 pais ocupa a 72 posi¢do entre 0s maiores
mercados do mundo, atras dos EUA, da China, do Jap&o, da Alemanha, do Reino
Unido e da Franca. JA no mercado latino-americano representa 46% de
participacdo, seguido do México, com aproximadamente 18%.

Segundo pesquisas da Associacdo Brasileira de Empresas de Tecnologia
da Informacédo e Comunicacéo (Brasscom), em 2014, o mercado brasileiro de TIC
movimentou US$ 60 bilhGes. Nesse valor estdo inclusos: hardware, software e
servigos, representando 2,6% do PIB nacional. Anualmente, o Brasil tem mantido
a tendéncia de passar para o grupo de economias de maior grau de maturidade,
sendo 20% do valor movimentado proveniente do mercado de software,
apresentando um crescimento de 12,8% sobre 2013.

O grafico abaixo apresenta o tamanho do mercado mundial de software e

servicos com destaque para a posi¢cdo do mercado brasileiro.




Fonte: Mercado Brasileiro de Software: panorama e tendéncias — Abes, 2015.

No Brasil, conforme quadro abaixo, a industria de software € principalmente
voltada para o mercado interno, ao contrario do que acontece em outros paises,

como na india, por exemplo, onde a indlstria é essencialmente voltada para a

exportacao.

Mercado de TIC no Brasil 2014 — Software, Servigos

e Hardware (US$

bilhdes)
Segmentacao Mercado Mercado
mercado doméstico exportacéo Mercado total
Software 11.215 225 11.440
Servicos 13.967 633 14.600
Hardware 34.841 326 35.167
Total 60.023 1.184 61.207

Fonte: Abes, 2015.

A pesquisa da Associacdo Brasileira das Empresas de Software (Abes)
identificou aproximadamente 12.660 empresas de software no Brasil trabalhando
com desenvolvimento, producéo, distribuicdo de software e prestacao de servicos.
Analisando o porte das empresas identificadas no segmento de desenvolvimento e
de producdo de software, identifica-se que aproximadamente 93% sao micro e
pequenas empresas, observando o critério de numero de funcionarios para a
classificacédo (Abes, 2015).

Os usuérios do software estdo distribuidos entre: empresas do setor de
finangas, servigos, telecomunicagdes e comeércio, totalizando 50% dos usuarios.
Em termos de crescimento, os setores da industria e do comércio investiram mais
em TIC no ano de 2014 (Abes, 2015).

Panorama geral de crescimento do mercado de softwar
em 2014

e e servicos no Brasil

2014




INDICADORES POR SEGMENTO SOFTWARE SERVICOS
US$ 11,2
MERCADO DOMESTICO bilhdes US$ 14 bilhdes
CRESCIMENTO EM RELA(;AO 2013 12,8% 7,3%
MERCADO MUNDIAL (representatividade) 2,9% 2,4%
EXPORTACAO 255 milhdes 633 milhdes
NUMEROS DO SETOR

CRESCIMENTO EM RELA(;AO 2013 6,7%
PC’'s VENDIDOS 10,3 milhdes
COMPUTADORES INSTALADOS 70 milhdes
USUARIOS DE INTERNET 120 milhdes
REPRESENTATIVIDADE DO SETOR DE TIC BRASIL
AMERICA LATINA 46%
MERCADO MUNDIAL 3%

Fonte: Abes, 2015.




O quadro abaixo apresenta a distribuicdo das regides brasileiras e a
capacidade produtiva de cada uma; com destaque para o segmento de software e
servicos no Brasil, contudo ainda h& espaco para crescer e melhorar o
desempenho. Com excecdo da regido Sudeste, as demais ndo atingem 15% de

capacidade de producéao de hardware, software e servicos.

Distribuicdo da capacidade de producgéo por regido d 0 mercado brasileiro de
T

Regido Hardware Software Servicos Total
Norte 5,1% 2,8% 2,8% 3, 7%
Nordeste 13,4% 8,4% 7,4% 10,1%
Sul 15,9% 13,9% 13,3% 14,5%
Centro-Oeste 9,7% 11,1% 12,2% 10,9%
Sudeste 55,7% 63,6% 64,2% 60,7%

% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Abes, 2015.

A regido Sudeste é destaque dentre as demais, seguida pela regido Sul.
Nos valores apresentados nao estdo consideradas as exportacdes. Foi

considerado somente a atuagcdo no mercado brasileiro.




O mercado brasileiro de software e servigos (evolug

(US$ bilhoes)

80) 2004-2014

Fonte: Abes, 2015.

O grafico acima demonstra que no Brasil, ao longo da ultima década, o

setor de software se manteve crescente e o setor de servicos acompanhou a

mesma tendéncia. A variagdo de crescimento dos dois setores apresentou baixa

oscilacao entre um ano e outro.

Empresas atuando no setor de software e servigcos em

2014

Empresa Quantidade Participacao
Desenvolvimento e producao 3.642 28,70%
Distribuicdo e comercializacao 5.666 44,70%

Prestacdo de servicos 3.352 26,40%

Fonte: Abes, 2015.

Do total de empresas que atuam no segmento de TIC, o maior nUmero de

empresas esta concentrado na distribuicdo e comercializagdo dos produtos e




servigos, seguido por desenvolvimento e producdo. Por ultimo, vém empresas de

prestacdo de servigos, com 26,40% do mercado nacional.

Desenvolvimento e producao de software 2014

mHS "
% 1$ "

Fonte: Abes, 2015.

No Brasil, as micro e pequenas empresas S80 maioria, seguindo a
tendéncia mundial. O grafico acima apresenta o setor de desenvolvimento e
producdo de software em 2014. Observa-se que 94,62% do setor esta
concentrado em pequenas empresas. As médias empresas representam apenas
4,33% e, as grandes, apenas 1,03% da participacdo. Assim, destaca-se a
importancia das MPE’s nesse segmento, com faturamento anual de US$ 11.440
bilhdes. Por essa razdo, destaca-se a relevancia do desenvolvimento de acles
especificas para empresas desse porte, de forma a gerar mais oportunidades de
crescimento e negocios em novos mercados.

Ha, no Brasil, excelentes solu¢des tecnologicas desenvolvidas em multiplas
areas, tais como: servicos financeiros, energia, agricultura, manufatura e governo
eletrénico. As aplicacdes de TIC em segmentos criticos, como educacéo, saude, e

pequenas e medias empresas, tém se intensificado e obtido reconhecimento de



exceléncia em nivel mundial, elevando o pais a um novo patamar de

desenvolvimento socioecondmico e de competitividade.

Fonte: Indicadores-chave de TIC da OCDE, FMI e Brasscom, dados mais recentes de 2011.




5 AS TENDENCIAS DE NEGOCIOS VIABILIZADOS POR TIC PA RA

A PROXIMA DECADA
O estudo apresenta também os principais movimentos de inovagado que tém

impactado os consumidores, tanto pessoas fisicas quanto empresas, influenciando
diretamente a estratégia empresarial, tanto do produto, do posicionamento e da
forma de comunicacdo das empresas brasileiras, quanto dos seus esfor¢os de

internacionalizacéo.

5.1 Juntando-se a matriz social
As tecnologias sociais sdo muito mais do que um fenémeno do

consumidor, elas conectam as organizacdes internamente e ultrapassam suas
fronteiras, tornaram-se o ambiente no qual negdécios sdo conduzidos. Muitas
organizacdes contam com a resolucdo distribuida de problemas, explorando a
capacidade mental de clientes e de especialistas de dentro e de fora da empresa
para desenvolverem um pensamento inovador. A empresa farmacéutica
Boehringer Ingelheim patrocinou uma competicdo no 'Kaggle para prever a
probabilidade de uma nova molécula de um medicamento causar mutacdes
genéticas. A equipe vencedora, dentre quase 9 mil competidores, possuia
experiéncia combinada em seguros, fisica e neurociéncia, e sua analise superou
0s métodos preditivos existentes em mais de 25%.

Em uma pesquisa da >McKinsey, a leitura e resposta de e-mails e a
colaboracdo com colegas absorvem aproximadamente 60% do tempo tipico dos
trabalhadores do conhecimento. Estudos sédo realizados para que o0s
colaboradores se tornem até 25% mais produtivos devido a utilizacdo de
tecnologias sociais.

Atos Origin® prometeu tornar-se uma empresa de “zero e-mail” até o fim
deste ano, visando impulsionar a produtividade dos funcionarios ao substituir o e-

mail por uma plataforma de rede social.

! Plataforma de competicdes de andlises de dados.
2 Empresa de consultoria empresarial americana.
% Provedor francés de servicos de TI.



As empresas de uma forma geral estdo se tornando capazes de alcancar
rapidamente as unidades e de formar equipes com conhecimento especializado. A
Kraft Foods, por exemplo, investiu em uma plataforma de tecnologia social
poderosa que da suporte a microblogging, marcacdo de conteddo e criacao, além
de manutencdo de comunidades de pratica (tais como especialistas em
precificagdo). Os beneficios incluem compartihamento acelerado de
conhecimento, ciclos mais curtos de desenvolvimento de produto e maior rapidez
da resposta competitiva. As corporacdes procuram concretizar valor substancial,
devido ao uso de tecnologias sociais para conexao de clientes, funcionarios e
parceiros de negécios.

Observa-se que o0s recursos sociais podem fazer parte de qualquer
comunicagao ou transacao digital — incorporados em produtos, mercados e
sistemas de negdcios. Usuarios podem “curtir” coisas e, em breve, serdo capazes
de registrar o que eles “querem”, facilitando novos niveis de engajamento
comercial.

A cadeia de lojas de departamentos Macy's utiliza as “curtidas” no
Facebook para decidir sobre cores para as proximas linhas de vestuério, enquanto
gue as lojas Wal-Mart escolhem suas promoc¢des semanais de brinquedos por
meio de comentérios extraidos de painéis de usuarios. No setor de radio e
televisdo, o RTL Group da Europa vem usando a midia social para criar circulos
de feedback de telespectadores em programas populares, como o X Factor. Um
fluxo constante de reacdes de fas avidos permite que a RTL faca um ajuste fino no
enredo dos episodios. De fato, nossa pesquisa sugere o0 quanto as percepgcdes
sociais e as experiéncias de usuarios (tanto individuais como coletivas) sdo
relevantes na selecdo de um produto e na satisfagdo do consumidor e o quanto é
0 impacto potencial das tecnologias sociais sobre os fluxos de receitas pode ser
elevado.

A aplicacdo de recursos sociais por parte de empresas inovadoras,
principalmente em setores que vao desde automoveis ao varejo, tem apresentado
efeitos extremamente positivos, pois, a partir da extracdo de experiéncias socialis,

muitas tém moldado seus produtos e servicos.



5.2 Competicdo com big data e analiticas avancadas
Novas oportunidades tém surgido, principalmente, a partir dos ultimos trés

anos. Alguns segmentos tém utilizado big data (megadados) como ferramenta de
apoio para conquista do mercado consumidor. Tal como a matriz social, agora
vemos dados e estudos analiticos como parte de uma nova base para
competitividade. O volume dos dados globais duplicou em menos de dois anos,
originados fortemente pelas midias sociais, sensores, smartphones e outros
recursos. O poder do estudo analitico estd em elevacdo e 0s custos para
elaboracéo destes vém caindo.

A visualizacdo de dados, as comunicacdes wireless e a infraestrutura na
nuvem estdo ampliando o poder e o alcance das informacbes. Com dados
abundantes de varios pontos de contato e novas ferramentas analiticas, as
empresas estdo cada vez mais eficientes na customizagéo de produtos e servigos
por meio da criagdo de microssegmentos de consumidor que estdo se ajustando.
A americana Acxiom oferece aos clientes - desde bancos até empresas do setor
automotivo - perfis de 500 milhdes de clientes. Cada perfil é enriquecido com mais
de 1,5 mil pontos de dados coletados de analises de até 50 trilhdes de transacdes.
Com esses recursos (informacgdo), as empresas estdo aprendendo a testar e
experimentar seus produtos e servigos.

As iniciativas pioneiras de empresas como o site Amazon.com ou a Google,
gue utilizam os dados continuamente com uma metodologia conhecida como
testes A/B, ndo apenas tém sido utilizadas para melhorar o design de sites e as
experiéncias, mas também sdo utilizadas para aumentar o desempenho
corporativo do mundo real. Muitas organizacdes de marketing avancado estéo
coletando dados provenientes do monitoramento em tempo real de blogs,
reportagens e tweets para detectar mudancas sutis de opinido que possam afetar
um produto, bem como afetar a estratégia de precificacao.

Softwares de analitica avancada permitem que o0s computadores
identifiguem padrdes ocultos em fluxos gigantescos de dados ou documentacéo.

Essa “inteligéncia” das maquinas permite que uma gama maior de tarefas de



conhecimento seja automatizada a um menor custo (veja a quinta tendéncia
abaixo para mais detalhes). Conforme as empresas coletam mais dados de
operacdes, ganham maior fluxo de receitas adicionais por meio das vendas a
terceiros, de informacdes saneadas referente a padrdes de gastos ou atividades
fisicas. Essas informacfes séo fornecidas para varios tipos de empresas, desde
aguelas que fazem previsbes econdmicas até as empresas do setor de saude.

Apesar do amplo reconhecimento do potencial dos megadados, a
complexidade organizacional e tecnologica, assim como o desejo pela perfeicéo,
muitas vezes desacelera o progresso. Lacunas entre lideres e retardatarios estao
se abrindo conforme os primeiros vao encontrando novas maneiras de testar,
aprender, organizar e competir. Para empresas que tentam manter o ritmo
competitivo, desenvolver um plano de big data esta se tornando uma prioridade
critica, cuja importancia pode ser comparada ao nascimento do planejamento
estratégico ha 40 anos.

O planejamento deve se estender no design da ferramenta analitica e de
ferramentas de visualizacdo em que o0s gerentes da linha de frente possam
aplicar, com eficiéncia, bem como no recrutamento dos raros cientistas de dados
(o que pode exigir abordagens criativas, tais como parcerias com universidades).
DecisGes sobre onde os recursos corporativos devem residir, como os dados
externos se fundirdo com as informacOes proprietarias, e como instituir uma
cultura de experimentacdo conduzida por dados, estdo se tornando grandes

guestdes para as liderancas das empresas.

5.3 Implementacao da Internet de Todas as Coisas
A Internet de Todas as Coisas (I0T)* liga os objetos de um modo sensorial e

inteligente, utilizando computagdo em nuvem e a tecnologia de megadados. A

principal tecnologia sensorial atualmente utilizada é o sistema de Radio Frequency

* E a combinacé&o de objetos estaticos a sistenwisreéis de informacéo e ao uso de
tecnologias sensoriais, permitindo a conexao dasmracdes geradas e obtidas das
pessoas, dos processos, dos dados e das coisas.



Identification Digital (RFID)>, que funciona como um sistema poderoso para
aquisicao de dados em tempo real.

Espera-se que ativadores e sensores minusculos, que se proliferam em
velocidades surpreendentes, explodam em numero ao longo da proxima década,
potencialmente vinculando mais de 50 bilh6es de entidades fisicas, enquanto os
custos despencam e as redes se tornam mais difusas. O que era descrito como
inicial, ha trés anos, esta se tornando generalizado, viabilizando aos gerentes
possibilidades de ajustar processos e gerenciar operagoes.

Por exemplo, por meio do programa SenseAware da FedEx, os clientes
colocam um pequeno dispositivo do tamanho de um telefone celular nos pacotes.
O dispositivo inclui um sistema de posicionamento global, assim como sensores
para monitorar a temperatura, luz, umidade, pressdo barométrica entre outros -
fundamentais para alguns produtos biolégicos e eletrbnicos sensiveis -, permitindo
ao cliente um monitoramento continuo.

Essas novas informacdes, das etiquetas de identificagdo por
radiofrequéncia (RFID), ricas em dados, tém grandes aplicacbes para empresas
gue gerenciam complexas cadeias de suprimento. Essas tecnologias estdo sendo
utilizadas para executar (ndo apenas monitorar) operagdes complexas. Desse
modo, os sistemas tomam decisdes autbnomas com base nos dados que os
sensores relatam. Redes inteligentes, agora, utilizam sensores para monitorar
fluxos de veiculos e reprogramar sinais de transito, ou s&o utilizados para
confirmar se foram feitos reparos com eficiéncia nas grades de energia elétrica.

Novas tecnologias estdo gerando o movimento conhecido como “eu
quantificado” (do inglés, quantified self), permitindo as pessoas se tornarem mais
envolvidas com o cuidado com a saude através da utilizacdo de dispositivos que
monitoram a pressao arterial, as atividades, e, até mesmo, os padrées de sono.
Sensores com tecnologia de ponta vao mais além, retransmitindo informacdes via
smartphones a médicos, permitindo que a saude e que as doencas sejam

administradas de uma forma melhor.

® E utilizado para identificar, rastrear e gerendiasde produtos e documentos até animais e indisjdem
contato fisico e sem a necessidade de um campal.visu



5.4 Oferta de qualquer coisa como servigos
A compra e venda de servicos derivados de produtos fisicos € uma

mudanc¢a do modelo de negdcios que vem ganhando forca. A oportunidade de
substituir grandes blocos de investimento de capital por gastos operacionais
granulares e mais flexiveis € um atrativo aos compradores. Um exemplo
proeminente desta mudanca é a adoc¢ao de servicos de TIC baseados na nuvem.
A fabricante de cosmeéticos Revlon, por exemplo, agora opera mais de 500 de
seus aplicativos a partir de uma nuvem privada gerenciada por um provedor
externo, economizando US$ 70 milhdes em dois anos. A empresa foi capaz de
transferir as operagfes da Venezuela, apds um incéndio, para Nova Jérsei em
apenas duas horas. A nuvem cria novas possibilidades para a provisédo de TIC de
forma critica e segura, por meio de fornecedores e ativos externos.

Esse modelo estda se difundindo além da TIC, ja que varias empresas
testam meios de monetizar ativos subutilizados ao transforma-los em servicos,
beneficiando compradores corporativos que podem, dessa forma, evitar adquiri-
los. Por exemplo, empresas com frotas de caminhdes estdo criando novos
negocios B2B ao alugar veiculos ociosos, por dia, ou, por hora. Empresas com
excesso de espaco de escritorio estdo podendo gerar receita ao oferecer espaco
para uso em curto prazo. O Los Angeles Times aluga espaco para equipes de
filmagem, por exemplo. Servicos online baseados na nuvem estdo alimentando a
tendéncia ao facilitarem modelos de trabalho remoto, que liberam espaco, e ao
conectar determinados espacos com organizacdes que precisam.

Servigos online permitem o aluguel desde roupas e bolsas de designers, a
livros universitarios. Home Depot aluga produtos que vao de ferramentas
domésticas a caminhdes. O que possibilita esses novos modelos de negdcios é a
Tl, que consegue rastrear o uso e enviar fatura pelos servicos prestados.

As empresas tém muito a descobrir sobre as eficiéncias e a flexibilidade
gue sao possiveis ao reposicionar seus ativos e armazenar na nuvem. Isso
acarreta a troca de propriedade capitalizada por servicos “despendidos” ou o
agrupamento de ativos para desempenho nessa area, como fez 0 Amazon.com ao
oferecer capacidade de servidor a uma gama de negdcios. Além disso, um

entendimento do que é mais cdmodo a ser entregue esta evoluindo, bem como o



comportamento e o apetite dos compradores, muitas inovagdes disruptivas estao a

frente.

5.5 Automacéao do trabalho de conhecimento
O trabalho fisico e as transac¢fes tém sido amplamente automatizados nas

Ultimas trés décadas. Avancos nas analises de dados, no poder computacional de
baixo custo, no aprendizado de maquina e nas interfaces que “entendem” 0s
humanos, movem rapidamente a linha de frente da automacdo em direcdo aos
mais de 200 milhdes de trabalhadores do conhecimento no mundo.

Tecnologias potentes de aumento da produtividade ja estdo criando raizes
e desenvolvimentos sobre como as maquinas processam a linguagem e entendem
0 contexto estdo permitindo aos computadores obterem informacgbes e
encontrarem padrdes de significado em velocidade sobre-humana.

Na Clearwell Systems, uma empresa do Vale do Silicio que analisa
documentos legais para descobertas prejulgamento, utilizou recentemente um
equipamento que realizou varredura em mais de meio milhdo de documentos,
apontando que 0,5% deles eram relevantes para um julgamento que estava por
vir, reduzindo o trabalho dos advogados de varias semanas para trés dias. As
maquinas também estdo se tornando competentes na estruturacdo de contetdo
basico para relatérios, gerando automaticamente materiais de marketing e
financeiros, a partir de documentos escaneados e dados.

Sinalizando um marco na busca da inteligéncia artificial, o computador
Watson da IBM, vencedor do Jeopardy®, voltou sua atencdo para a pesquisa do
cancer. Watson “treinou” para o trabalho ao ler mais de 600 mil relatérios de
evidéncia médica, 1,5 milhdo de prontuarios médicos e 2 milhdes de paginas de
relatorios de estudos clinicos e artigos de revistas médicas. Tornou-se a espinha
dorsal de um aplicativo para dar suporte a decisdes de oncologistas do Memorial
Sloan-Kettering Cancer Center, em Nova York.

Empresas intensivas em informacdo podem sofrer mudancas se as

maquinas comegarem a ocupar posi¢cdes ao longo da cadeia de valor do trabalho

® Programa de televisdo de perguntas e respostasagaehistoria, literatura, cultura e
ciéncias



de conhecimento. Existe a possibilidade de uma nova era com base de
funcionarios constituida de “Watsons” de baixo custo. Da mesma forma,

trabalhadores com salarios mais altos, que possuam o julgamento e as

habilidades técnicas para o gerenciamento dessas novas “forcas de trabalhos”. Ao
mesmo tempo, empresas e lideres governamentais serdo 0s responsaveis pela
diminuicdo da desestabilizacdo causada pelo deslocamento de gestores de
conhecimento e suas realocacbes em novas fungdes. A insercao digital dos
préximos 3 bilhdes de cidadaos digitais.

Existe um grande potencial de crescimento para a conectividade,
dispositivos de computacdo movel, especialmente smartphones. A penetracao
digital na india, por exemplo, € de apenas 10% e, na China, em torno de 40%. As
duas nacbes possuem, juntas, quase a metade da populacdo global, com
tendéncia a ficarem mais baratos a medida que a procura aumente. Um prenudncio
€ 0 sucesso dos servicos de pagamento movel em varias economias em
desenvolvimento. Por exemplo, o Dutch-Bangla Bank Limited (DBBL), de
Bangladesh, colecionou, em dez meses, mais de 1 milhdo de assinantes de
pagamentos por dispositivos méveis. O Standard Bank of South Africa reduziu em
80% seus custos de captacao de aquisicdo de novos clientes usando dispositivos
moveis.

Outra fonte de valor sé&o os servigos locais de compatibilizacdo, que visam
conectar a oferta e a demanda. O projeto iHub do Quénia, apoiado pela Google,
utiliza servicos de tecnologia para identificar e financiar empreendedores. A
tecnologia também ajuda multinacionais a adaptarem produtos e modelos de
negdcios as condigdes locais. Na india, a Unilever fornece dispositivos moveis a
distribuidores rurais, inclusive a pequenas lojas de bairro tradicionais. Os
dispositivos retransmitem informacdes, tais como niveis de estoque e pregos, de
volta para a empresa, para que a Unilever possa aprimorar suas previsdes de
demanda, controle de inventério e estratégia de marketing, aumentando em um

terco as vendas em lojas rurais.

5.6 Experiéncias do ambiente digital com o ambiente fisico
As fronteiras do mundo digital e do fisico estdo se tornando indistintas ha



muitos anos, conforme os consumidores vao aprendendo a comprar em lojas
virtuais e a se encontrarem em espacos virtuais. As interacdes naturais de usuario
dao ao mundo fisico carateristicas digitais.

Os aplicativos inteligentes usam a tecnologia de smartphones para identificar
nossa localizacéo e a de nossos amigos. Eles também nos permitem apontar para
sinalizacbes de rua em lingua estrangeira e obter uma rapida traducdo. A
realidade aumentada ird muito além, com a proxima geracao de dispositivos que
podem ser vestidos, como o Google Glass, o qual implementa cameras e
conexdes wireless para projetar informacdes, sob demanda, através dos Oculos.
Outras tecnologias que podem ser vestidas estdao ganhando forga, desde “tecidos
inteligentes” a computadores de pulso, que ndo somente exibem e-mails e textos,
mas também executam aplicativos méveis.

As tecnologias pioneiras em consoles de jogos nos permitem usar movimentos
fisicos e gestos para interagir com dispositivos digitais. As empresas estédo
aplicando essas tecnologias em experiéncias que tém permanecido totalmente
fisicas, criando um novo dominio de interacdo do cliente. Os varejistas de
alimentos Tesco e Delhaize empregaram displays’ de loja em tamanho real nas
estacdes de metr6 da Coreia do Sul e da Bélgica, respectivamente. Outros
varejistas estdo usando displays semelhantes em suas lojas fisicas para que 0s
consumidores possam pedir facilmente produtos esgotados. A Macy's instalou

“espelhos magicos” nos provadores das lojas: um display de 72 polegadas que

permite aos compradores “experimentarem” roupas virtualmente para ajuda-los a

fazer suas selecoes.

A Boeing utiliza 6culos de realidade virtual para que os trabalhadores das
fabricas, que montam suas aeronaves 747, possam consultar 0s manuais com
menos frequéncia. Pop-ups com anotagdes apontam para locais de perfuracéo e
exibem as conexdes cabeadas apropriadas.

E importante que os executivos examinem seus negdécios para identificarem

areas em que experiéncias imersivas ou pontos de contato interativos estimulam o

’ As telas permitem aos passageiros que aguardé&enssusarem smartphones para fazer
compras de supermercado, que, por sua vez, sédasypara suas casas ou
disponibilizadas para recolha na loja fisica.



engajamento com clientes “sempre conectados”. Eles refletem o potencial que as

plataformas digitais interativas desempenham nas fungdes de design de produtos
e marketing ou na coleta de feedback de clientes. Essas possibilidades crescerdo
em importancia, enquanto clientes e funcionarios esperam uma maior interacao
entre as ofertas digitais e as ofertas fisicas.

5.7 *“Gratuidade” de seu modelo de negdcios por meio da

personalizacao e simplificacdo, inspiradas na inter net

Ap6s quase duas décadas comprando, lendo, assistindo, buscando
informacdes, e interagindo na internet, os clientes esperam que 0s servicos sejam
gratuitos, personalizados e faceis de usar sem instrucdes, representando um
desafio para 0s negdocios, ja que os clientes esperam resultados instantaneos,
exceléncia e transparéncia no atendimento, tanto nos sites, na web, como nas
lojas fisicas. O que separa o fracasso da entrega e as ofertas dos concorrentes é
somente um download de aplicativo.

Empresas lutam no ambito dos servicos gratuitos contra concorrentes
digitais como Craigslist, servicos de musica entre pares, e a Wikipedia. Em 2012,
a Electronic Arts perdeu 400 mil jogadores quando comecou a cobrar pelo seu
jogo online Star Wars. Os jogadores voltaram quando a empresa criou uma oferta
freemium: os usuarios pagavam somente ap0s os primeiros 50 niveis. Desafios
adicionais ao poder da definicdo de precos tradicionais aparecem a cada dia com
aplicativos de precos comparativos que permitem aos usuarios “experimentar” em
lojas fisicas e depois comprar online a pre¢cos mais baixos. Provavelmente nunca
pagardao por muitos servigos valiosos viabilizados pela tecnologia. Provedores de
servicos “gratuitos” precisam inovar com modelos de negdcios alternativos. Os
mais bem-sucedidos, provavelmente, serdo os multifacetados, que exploram
grandes profit pools, que podem ser gerados a partir de informagdes coletadas por
uma atividade gratuita, adjacente, que seja comercialmente relevante.

A politica da Google, de ofertar seus servicos de busca gratuitamente
engquanto obtém receitas no outro lado da plataforma ao vender propaganda ou
percepcdes sobre o comportamento do cliente, € um exemplo. Em um mundo

gratuito, a caca esta ativa para tais ideias de monetizacdo. Mais e mais empresas,



por exemplo, estdo explorando oportunidades para vender a terceiros ou para criar
novos servicos com base nas informacdes saneadas (exhaust data, dados criados
como subproduto de outras atividades).

Enquanto isso, os consumidores esperam ser valorizados pelas empresas e
tratados como individuos. No mundo online, a Spotify e a Netflix analisam o
histérico de seus clientes para criarem experiéncias personalizadas ao
recomendarem musicas e filmes. Os servicos online estdo se tornando cada vez
mais convenientes: novos aplicativos na web e em dispositivos moéveis sdo criados
para serem faceis de usar sem que nenhuma instrucdo seja necessaria. A
demanda por “rapido e facil” esta forcando as empresas a modificarem o modo
como realizam a entrega de oferta no mundo real, por exemplo, permitindo aos
clientes fotografarem cheques e deposita-los usando aplicativos de smartphones.

Um mundo de gratificacdes instantaneas digitalizadas e de baixo custo de
troca forcara muitas empresas a buscarem modelos de negdcios inovadores que
ofertem mais produtos e servigos gratuitos ou a baixo custo. Elas também teréo
gue pensar em ofertas mais personalizadas de seus produtos e servicos: a
customizacdo a um nivel de massa. Essa abordagem exigira mudangcas nos
sistemas backend, os quais muitas vezes foram projetados para producdo em
massa. Os negocios precisardo de novos meios de coleta de informacdes que
promovam a personalizacdo e precisardo incorporar a experimentacdo nos
esforcos de desenvolvimento de produto e de assegurar que as ofertas sejam
faceis de usar e, até mesmo, sejam divertidas.

Esses exemplos viabilizam aos empreendedores o entendimento do setor,
seu comportamento e tendéncias futuras a partir das experiéncias das grandes

empresas.

5.8 As formas de negociacéo e o avango do comercio digital
O aumento do uso da internet mével e a evolucéo de tecnologias essenciais

gue cortam custos e simplificam enormemente o processo de conclusdo de
transagdes online estdo reduzindo as barreiras de entrada de uma ampla gama de
atividades econdmicas. Plataformas tecnoldgicas amplificadas possibilitam o

comércio permitindo novos modelos de monetizacao.



Os custos de entrada em mercados cairam para 0 ponto em que pessoas
gue tricotam suéteres, por exemplo, podem explorar um mercado global de
clientes. O Airbnb intermedeia negodcios entre viajantes e pessoas com quartos
vagos para alugar em suas casas e seus apartamentos. Mercados semelhantes
estdo aparecendo para bicicletas, carros, mao de obra, e muito mais.

Redes de pagamento movel sdo, por vezes, incrementadas com servi¢os
gue se estendem além de puras transacfes. S8o a segunda area de evolucdo
para o comércio eletrbnico, conforme os custos caem. Novas plataformas de
comércio mével, que gerenciam transacdes, podem oferecer aos clientes a opcao
de pagamento com credenciais de crédito que foram estabelecidas para outros
comerciantes como 0 Square oferece o acesso aos dados de vendas de qualquer
transagdo e permite que estabelecam facilmente programas de fidelidade de
cliente.

Essa tendéncia se tornara mais notavel ao longo da préxima década.
Aproximadamente 600 cidades, a maioria em mercados emergentes,

contabilizardo perto de dois ter¢cos do crescimento do PIB mundial.

5.9 Transformacéo do governo, da salde e da educacd o
O setor privado possui uma grande participacdo na transformacao bem-

sucedida de governos, no setor de salude e educacao, que juntos contabilizam um
terco do PIB global. Eles ficam para tras em crescimento de produtividade, pela
demora em utilizar plataformas baseadas na web, analise de big data e outras
inovacoes de TI. A produtividade viabilizada pela tecnologia pode ajudar a reduzir
0S encargos e, a0 mesmo tempo, melhorar a qualidade de servicos e o0s
resultados, incentivando prospectos de crescimento global de longo prazo.

Muitos governos ja estdo usando a web para melhorar servigos e reduzir o
desperdicio. A india inscreveu 380 milhGes de cidaddos no maior programa de
identidade biométrica do mundo, o Aadhaar, e planeja usar o sistema para fazer
mais de US$ 50 bilhdes em transferéncias monetérias a cidaddos pobres,
economizando US$ 6 bilhbes em pagamentos fraudulentos.

Em 2011, o governo americano introduziu uma politica Cloud First, que

preparou um plano de deslocamento de um quarto do gasto federal anual, que é



de US$ 80 bilhdes, de centros de dados internos para a nuvem, economizando
assim 20% a 30% do custo. Os governos podem também usar a Tl para engajar
mais os cidadaos, assim como a Coréia do Sul fez com seu site e-People, o qual
ajuda os cidadaos a enviar peticdes civis online para mudancas de politica ou
relatos de corrupcgao.

A tecnologia também estd abrindo novas oportunidades para conter a elevagao
dos custos de saude e melhorar o seu acesso. Na area rural de Bangladesh, 90%
dos nascimentos ocorrem fora de hospitais. Um sistema de notificacdo mével
alerta as clinicas, que despacham equipes de enfermeira/parteira, que passaram a
estar presente em 89% dos nascimentos. Na China, uma parceria publico-privada
criou um sistema de monitoramento cardiovascular que permite aos pacientes
autoadministrar eletrocardiogramas e transmitir os dados para especialistas em
Pequim, que, entdo, sugerem o tratamento pelo telefone. No Mount Sinai Hospital
de Nova York, um empreendimento com a General Electric utiliza etiquetas
inteligentes para rastrear o fluxo de centenas de pacientes, tratamentos e ativos
meédicos em tempo real. O hospital estima que podera potencialmente tratar mais
10 mil pacientes a cada ano como resultado e gerar US$ 120 milhdes em
economia e receitas ao longo de varios anos.

Por fim, h4 a educacdo, que representa 4,5% do PIB global usando
tecnologias de jogos e software educativo de imersdo em matemética, o
DreamBox®. A Brilliant.org, 0 maior site gratuito de desafios online de matematica
e ciéncias do mundo, permite que estudantes talentosos de matematica e fisica
por todo o mundo aprendam em seu proprio ritmo. Cursos Online Abertos em
Massa (Moocs)® oferecem “aulas” de nivel universitario utilizando redes sociais,
videos e interacdes de comunidades. Smartphones e tablets estdo nas salas de
aula oferecendo contetido personalizado. A india esta executando testes do tablet
Akash de menos de US$ 50 para vincular mais de 25 mil faculdades em um

programa de ensino eletrénico. Outras tecnologias estdo melhorando as

8 Aplicativo de matemaética para estudantes atémaird grau que torna o aprendizado
mais divertido, enquanto algoritmos adaptam a é&peia as necessidades de cada
estudante

® Do inglés Global Massive Online Open Courses



habilidades e o desempenho de professores por meio da colaboracdo online,
dando acesso as melhores pedagogias e permitindo um acompanhamento do

desempenho estudantil melhor, o que facilita as intervencdes dirigidas.



6 TENDENCIAS E DIFERENCIAIS COMPETITIVOS DO SETOR NO
MERCADO DOMESTICO
Mapear as tendéncias domeésticas é importante para um plano de

internacionalizacao, pois ajuda na construcao de uma percepc¢ao de maturidade e,

assim, gera maior confianca num possivel engajamento comercial.

6.1 As tendéncias para o setor de software e servic  0s, de acordo com a
Abes (2015), sao variadas, e o estudo destaca 10 te ndéncias para o
Brasil conforme abaixo:

1. Servicos moveis e servicos profissionais para redes

corporativas impulsionardo Telecom: receita de Telecom em 2015
alcangou US$ 104 bilhdes;

2. Mobilidade corporativa com foco em processos: 33,5% dos
funcionarios de empresas médias e grandes sdo méveis;

3. Dispositivos de mobilidade conectando nossas vidas de forma
irreversivel: o mercado superara os US$ 27,5 bilhdes;

4. Ampliacdo do mercado de seguranca, impulsionado por
mobilidade e nuvem: o mercado de endpoint security atingiu US$ 117
milhdes no Brasil em 2015;

5. Internet das coisas ganha visibilidade: 130 milhdes de “coisas”
conectadas no Brasil, quase metade da América Latina;

6. Aumento do interesse em big bata/analytics: business
intelligence e analytics. Em 2015, estimou-se US$ 788 milhdes no
Brasil;

7. Desenvolvimento voltado para a 32 plataforma exigira
evolucdo dos desenvolvedores: application development e
development seguiram acelerados em 2015, com previséo para US$
1,3 bilhdo em 2018;

8. Software-Defined continuard& movendo inteligéncia do
hardware para o software: system management software esperado:
US$ 411 milhdes em 2015;



9. Infraestrutura e servicos para cloud estava no centro das
atencdes em 2015: o crescimento do mercado de cloud publica, em
2015, no Brasil, estimado a superar 50%;

10. Cios e Lobs: 35% do orgcamento para projetos de big
data/analytics vira de LOB.

6.2 Diferenciais competitivos nacionais
As tendéncias apontadas pelo estudo indicam ndo somente 0 que estava

previsto para 2015, mas também uma projecdo de expansdo para 0S proXimos
anos, tendo em vista que muitas das tendéncias nacionais acompanham as
tendéncias globais destacadas no inicio do estudo. O crescimento do setor de TIC
impulsiona novas tecnologias “disruptivas”. Dentre essas inovacoes, destacam-se
as que estdo relacionadas com o aumento da abundéancia de dados (por exemplo,
internet of things, big data), com a crescente facilidade no uso de tecnologia e
desenvolvimento de aplicativos. As tecnologias de aplicativos tém sido utilizadas
pela populacdo brasileira por meio de dispositivos méveis de alta capacidade de
processamento e custo cada vez mais barato.

Em relacdo ao mercado de mobile, o Brasil € a quinta maior base de
smartphones do mundo, com cerca de 90 milhdes de aparelhos, com previsdo do
crescimento do trafego de dados moéveis até 2018 em 11 vezes o atual, mais de
60% de crescimento ao ano. Para aumentar a competitividade, algumas medidas
foram definidas, tais como: a qualidade e o acesso a infraestrutura; o acesso a
fontes de capital empreendedor; o financiamento; 0s inUmeros programas de
fomento e incentivos existentes; o aperfeicoamento do marco regulatorio, além da
criacdo de uma metodologia de avaliacdo de software e servicos com tecnologia
nacional: certificacdo de tecnologia nacional de software.

Portanto, os diferenciais competitivos brasileiros estdo integrados no
processo de desenvolvimento das solucbes, com mao de obra qualificada e
capacidade de adaptacdo rapida inclusive nas mudancas constante de regras

conforme a seguir:



- Boa capacidade de entendimento do problema e posterior
encaminhamento de una solucdo adequada;

- Entendimento mais amplo de como as solucbes que estdo sendo
desenvolvidas fazem parte do cotidiano;

- Grande capacidade de pensamento lateral na busca de solucdo de
problemas, oferecendo uma maior amplitude de alternativas;

- Alta adesdo as novas tecnologias e metodologias incorporando-as
rapidamente aos seus ambientes de desenvolvimento;

- Boa visdo e experiéncia de diversos setores e segmentos de
mercado, fazendo com que tenha uma atuagdo mais abrangente,
cobrindo diversos setores econdémicos. Isso € decorrente de se viver

em uma economia forte e diversificada.



7 ATUAIS MOVIMENTOS COMERCIAIS DE SOFTWARE E

APLICATIVOS NO MUNDO.
Esta secdo € uma das mais importantes do estudo no que se refere aos

esforcos necessarios para 0os empresarios de micro e pequenas empresas de TIC,
bem como acdes essenciais para 0 posicionamento de um movimento de
internacionalizacdo. Sao apresentadas informacdes detalhadas para o processo
de internacionalizacdo, destacando: a competitividade e seus pré-requisitos; o
movimento de internacionalizacdo e seus principais desdobramentos; e o0s

respectivos mecanismos de apoio. E importante preparar-se para essas questdes.

7.1 Competitividade das MPE’s no mercado interno
O setor de TIC no Brasil, especificamente de software, esté distribuido da

seguinte forma: Sudeste, com 63,6%; Sul, Centro-oeste e Nordeste,
respectivamente, com 13,9%, 11,1% e 8,4%; e, a regiao Norte, com 2,8%.
Empresas de desenvolvimento e producdo de software de pequeno porte
representam cerca de 49%, quando analisadas pelo critério de numero de
funcionarios. Praticamente 50% do mercado usuéario do setor de software €&
composto por empresas dos setores de finangas, servigos e telecomunicacgdes,
seguidos por industria e comércio. Em 5° lugar estd o governo. A industria e 0
comércio foram os maiores investidores de TIC em 2014.

Ao incentivar a criacdo de novas empresas bem como dar continuidade as
micro e pequenas, € desejavel observar trés elementos: protecdo a propriedade
intelectual, legislacéo trabalhista favoravel e carga fiscal competitiva. Cabe
ressaltar também que o0 acesso a crédito € muito oneroso, com taxas de juros
elevadas, além da atual situacdo politico-econbmica do pais, que afeta
diretamente as pequenas empresas. Infraestrutura, juntamente com o sistema
fiscal, tem sido um dos maiores entraves para o ambiente de negdcios no Brasil,
afetando MP.

Algumas iniciativas estdo em andamento para melhorar a competitividade
do setor, por meio do setor publico e privado, e, ainda, com a integracdo de

governo, comunidade cientifica e setor privado.



7.2 Competitividade das MPE’s no mercado externo
Nos ultimos anos, as MPE’s iniciaram o0 processo de internacionalizacao

com o desenvolvimento cada vez maior de um ambiente de negocios globalizado.
Existe uma necessidade imediata de aprimorar a competitividade das empresas
exportadoras. Em sua grande maioria, elas atuam no mercado globalizado e
buscam especializacdo em nichos de mercado estrangeiros: a chamada estratégia
de nichos inteligentes. Esse fato se deve a capacidade de atendimento e
escalabilidade que nem sempre sdo muito abrangentes. Essa estratégia permite
gue a ameaca imediata de grandes concorrentes dos paises desenvolvidos néo
seja um fator de grande impacto. Outra estratégia eficiente é a busca de
oportunidade de mercado ou o foco na solucdo de um determinado problema.
Através da realizagdo de andlises criteriosas das oportunidades existentes, as
empresas tragam sua estratégia de atuacdo de forma a obter um resultado mais
assertivo em suas ac¢Oes de busca de novos mercados.

Para atuar internacionalmente, o fator menor custo para a implantacdo da
estratégia deve ser cuidadosamente avaliado. Utilizando menor custo possivel &
uma das capacidades de concorréncia de maior relevancia para se tornar
competitiva, bem como observar produtos, servicos, mercados, funcbes e
tecnologia.

Alguns fatores como risco e lucro potencial permitem que se defina:
exportacdo indireta, exportacdo direta, licenciamento, joint venture e investimento
direto. Eles devem ser analisados para a tomada de decisdo e formacéo de
estratégia para acessar novos mercados, conforme exemplos de definicdes

abaixo:

1. Exportagcdo indireta : os produtos sdo vendidos por um agente ou
representante com sede no mercado-alvo;

2. Exportacéo direta : venda direta pela empresa sem intermediarios;

3. Licenciamento : a empresa autoriza o direito de uso do produto durante
um determinado periodo de tempo, em uma area geografica especifica,
mediante pagamento de royalty.



4. Joint ventures : parceria com empresas locais do mercado-alvo para criar
uma empresa local em que compartilham a propriedade e o controle.

5. Investimento direto : podendo ser em conjunto, ou ndo, com investidores
estrangeiros no exterior.

Dentre as vantagens competitivas exploradas, a participacdo da empresa
no mercado (market share), recomenda-se analisar tanto a dimenséo total do
segmento de mercado a ser explorado, como também custos totais requeridos
para o desenvolvimento de produtos concorrentes. Observar a forma de
integracdo do software as solucfes tecnoldgicas existentes € importante, devido a
tendéncia de facilidade de entrada em desenvolvimento de solugdes com padrbes
tecnoldgicos dominantes e em funcédo da concentracao das estruturas de mercado
em direcdo a constituicdo de posi¢cdes monopolistas.

Ha uma demanda crescente de programas interativos para solucdes
tecnoldgicas intracorporativas e intercorporativos, pelo fato de que as informacdes
processadas e geradas em uma empresa circulam internamente e externamente,
como, por exemplo, sistemas que interligam clientes e fornecedores. Assim,
solugbes que atendem tanto o publico interno quanto o publico externo sdo
diferenciais relevantes no segmento de software. Observa-se a tendéncia de
utilizacdo de um software e sua funcionalidade para o usuario, com padrdes ou
protocolos compativeis com as solugdes dominantes, permitindo interatividade e
aderéncia maior e mais rapida do software.

Existe o efeito indireto: o custo de aprendizagem, induzindo o usuario ja
habituado a determinado padréo a rejeitar novas solu¢des. Contudo, essas podem
ser significativas para algumas organizacdes, principalmente quando a adoc¢éo da
nova solucéo implica em gastos com treinamento de recursos humanos.

Produtos inovadores substituem os atuais. Com isso, percebe-se uma
relacdo direta entre o ritmo do desenvolvimento tecnolégico e o surgimento de
novos segmentos de mercado para as tecnologias de software. Esses
apresentam, num primeiro momento, grande possibilidade de ingresso nas
empresas e de produtos inovadores. Dessa forma, ha o constante

desenvolvimento da industria de software, com inovacgfes “disruptivas”, por meio



da criacdo de um novo aplicativo, ou mesmo de uma nova area de aplicacdo. O
ambiente é altamente competitivo devido as constantes solu¢des inovadoras. Uma
estratégia pode manter a posicdo de mercado, por meio das operacoes de fusdes
e aquisicdes que se destacam como meio de crescimento da empresa, uma vez
gue, ao adquirir uma empresa concorrente, a adquirente esta “comprando” market

share.

8 DIFERENCIAIS COMPETITIVOS NO MERCADO INTERNACIONA L
A economia brasileira possui grande instabilidade. Em contrapartida, os

Estados Unidos, Canada, Europa e Asia tém economias mais estaveis, mercados
mais maduros, mais mecanismos de financiamento e melhor expansdo. Com isso,
geram resultados bem superiores aos que aferimos em programas e atividades
desenvolvidas até ent&o no Brasil.

Nesses mercados, a inovagao, a tecnologia, a produgéo e os investimentos
convergem de forma continua para a construcdo e para o maior amadurecimento
dos seus mercados. Quanto maior a integracdo, maior o nivel de competitividade.
Conquistar um mercado competitivo certamente € um desafio, mas, uma vez
realizado, se torna uma plataforma importante para expansao internacional.

As empresas de software norte-americanas, europeias e asiaticas sao
altamente competitivas e buscam constantemente a sobrevivéncia. A politica de
distribuicdo e participacéo nos lucros das empresas sdo mecanismos de incentivo
para aumentar sua performance. S&do pessoas com um alto nivel de
comprometimento, que trabalham muitas horas e ndo costumam perder facilmente
um cliente para o concorrente.

Alguns fatores de competitividade de mercados altamente competitivos séo:

Politica governamental assertiva e bem-sucedida;

Representatividade da industria (percentual do PIB significativo);

Industria bem organizada;

Acesso facil ao capital investidor; (seed, VC e private equity ativos);

Infraestrutura tecnoldgica;

Mercado doméstico maduro;



Tradicdo exportadora,
Capital intelectual bem formado;
Sistema universitario robusto, com grande niumero de graduados em

engenharia e em computacao.

9 MERCADOS PRIORITARIOS
S&o os mercados em que algumas premissas estejam presentes de acordo

com o produto/servicos a serem ofertados. Fatores como maior capacidade de
consumo, maior capacidade de absorcdo de tecnologias estrangeiras, nichos,
potencial de escalabilidade e menor custo de “aquisicdo” devem ser devidamente
ponderados prioritariamente.

Na elaboracdo de uma estratégia de internacionalizacdo, os mercados-alvo
sdo definidos também a partir de uma visdo macroecondmica. Pelo custo de
entrada onde se contabiliza os investimentos necessarios, tanto de adequacao
(localizacdo de produto; aderéncia aos ambientes regulatérios, quando exigido; e
preparacdo de mao de obra), como de prospeccao (marketing; esforco comercial e
desenvolvimento de parcerias). Em terceiro lugar, deve ser feita uma avaliagdo
entre produtos que tém foco em mercados de usuarios finais (escalabilidade), e
em mercados corporativos (mercados de nicho); também faz-se importante a
analise dos mercados que ndo apresentam barreiras comerciais para as empresas
brasileiras.

Empresas com foco em aplicativos para consumidor final geralmente
objetivam mercados com potencial de escalabilidade. Enquanto as empresas com
foco em nichos especificos de mercado, no primeiro momento, ndo necessitam

fazer distincdo do potencial de escalabilidade.

9.1 Regides com potencial de escalabilidade paraso ftware
Mercados com potencial de escalabilidade sdo aqueles que conseguem um

tamanho populacional acima de 100 milh6es de habitantes. Alguns paises
possuem essa premissa: China, india, Jap&o, Indonésia, Filipinas, EUA, México,

Russia, Brasil e alguns paises da Africa.



Ao analisar o custo de entrada nesses padrbes, os mercados mais viaveis
para as empresas brasileiras sdo: Estados Unidos, Canada (proximidade com os
EUA) e o México, pela curta distancia e proximidade cultural. Outros com potencial
de escalabilidade similar, altamente competitivos, contudo mais distantes
fisicamente e culturalmente, s&o a Russia e alguns paises da Africa.

Nos demais continentes sdo: Jap&o, india e China, contudo ndo s&o
recomendados como prioridade, devida a distancia fisica e cultural, implicando
maior custo de entrada e adequacdes, afetando o preco de venda e o custo de
internacionalizagdo. Com isso, a competitividade diminui.

Diante das possibilidades apresentadas, os Estados Unidos, o Canada e o
México sdo os principais paises recomendados, sugerindo estudo especifico para
0 processo de internacionalizacdo e cabe destacar que estes paises, também,
fazem parte do mercado-alvo para nicho de software. Abaixo seréo apresentados

os dados econbmicos e recomendacdes dos paises que devem ser explorados.

9.2 Regides com potencial de solucdes de nicho e so  ftware
Recomenda-se Estados Unidos, México e Canada com base no tamanho

do mercado consumidor, cultura receptiva para produtos estrangeiros, melhor
relacdo custo/beneficio do retorno do investimento de desenvolvimento de
mercado, comparado a outros. Na América do Sul: Colémbia, Chile e Peru
também sdo recomendados devido a proximidade fisica e menor custo de
aquisicdo de mercado. Nos demais paises da América do Sul, apesar
representarem uma possivel oportunidade no futuro, atualmente ndo possuem
macroeconomias estaveis e demonstram requerer mais recursos para consolidar

uma presenca significativa que justifigue o seu investimento.

9.2.1 Continente Norte-Americano



Formas de

comercializacao

Andlise

competitiva

Investimentos
existentes para

promogéao

Principais
certificacdes
exigidas

Acordos
comerciais com

o Brasil

Niveis de
Comércio com
o Brasil

Melhores

oportunidades

Visdo de B

benchmarking

Acordos de

bitributacéo

EUA

B2B — Canal
direto/indireto.

representantes

Concorrentes
globais e locais.
Cenario +

competitivo

Brasil IT+
CNI

CMMI
ISO
PMO

Plano de Acéo 2015
-2017 Comista

Aproximado US$
800 milhdes em
2014

Nearshore
Enterprise Mobile &
Security

Mercado +
sofisticado &

competitivo

http://bit.ly/1XguU>5i

Fonte: Outsouce Brasil, 2016.

Canada

B2B — Canal
direto/indireto

(parceiros)

Concorrentes globais
e locais. Cenério +

competitivo

Brasil IT+
Softex Recife

Governo Canada

CMMI
ISO
PMO

Comissao Mista de
Cooperacédo em CTI -
Plano de Agéo

Conjunta

Aproximado US$ 70

milhdes em 2014

Nearshore
Enterprise Mobile &

Security

Mercado +
sofisticado &

competitivo

http://bit.ly/1Xguk70

México

B2B — Canal
direto/indireto

(parceiros)

Concorrentes
globais e locais.

Cenario similar

Brasil IT+

Apex

CMMI
ISO
PMO

Acordo de
Complementacéo
Econbémica n°53
(ACE-53)

Aproximado US$ 20

milhdes em 2014

Solucgdes verticais p/
varejo, financas &

industria

Carece de soluctes
p/diversos setores

http://bit.ly/1Xgv10j



9.2.2 Continente Sul-Americano

Formas de

comercializaga

(0]

Analise

competitiva

Investimentos
existentes para

promocéao

Principais
certificacbes

exigidas

Acordos
comerciais com

o Brasil

Niveis de
comeércio com o

Brasil

Melhores

oportunidades

Viséo de
benchmarking

Chile

B2B — Canal
direto/indireto

(parceiros)

Concorrentes globais
e locais. Cenario

similar

Brasil IT+

Apex

MPS.BR
ISO
PMO

Acordo de
Cooperagéo e
Facilitacao de

Investimentos (ACFI)

Aproximado US$ 20

milhdes em 2014

Solucdes verticais p/
varejo, financas &

smart cities

Carece de solucbes

p/diversos setores

Colémbia

B2B — Canal
direto/indireto

(parceiros)

Concorrentes
globais e alguns

locais. Cenario

favoravel
Brasil IT+
Apex
MPS.BR
ISO

PMO
Acordo de

Cooperacéo e
Facilitacdo de

Investimentos (ACFI)

Aproximado US$ 14

milhdes em 2014

Solucgdes verticais p/
varejo, financas &

smart cities

Carece de soluctes

p/diversos setores

Peru

B2B — Canal
direto/indireto

(parceiros)

Concorrentes globais
e alguns locais.

Cenaério favoravel

Brasil IT+
Apex
MPS.BR
ISO

PMO
Acordo de

Cooperagéo e
Facilitacao de

Investimentos (ACFI)

Aproximado US$ 12

milhdes em 2014

Solucdes verticais p/
varejo, financas &

smart cities

Carece de solucdes

p/diversos setores



Acordos de

bitributacéo

Fonte: Outsouce Brasil, 2016.

http:/bit.ly/1Xgv3G
5

http://bit.ly/1Xgvkc

a

9.2.3 Sugestao de outros mercados com potencial par
Dentro das diretrizes do PNE 2015-2018, os mercados abaixo

http:/bit.|
J

a o setor de software

y/1XgvvU

podem ser considerados para solucdes preferenciais com 0s seguintes servicos:

SERVICOS
Projeto e |ManutencagConsultoria|InfraestruturaGerenciamengAuxiliares |Tecnologia|Outros
desenvolv |de de para de de da Servico
] de aplicativos gseguranca éhospedagemiinfraestrutura |processam|informacéols de Tl
PAIS L
aplicativos |programas; |de suporte |em Tl de Tl de dados.
e em Tl
programas
emTI
Angola X X X
Arébia Saudita X
Reino Unido X X X X
Franca X
Argentina X X
\enezuela X X
Bolivia X
China X X
Japéo
Coreia do Sul

Fonte: Outsouce Brasil, 2016.



10 CANAIS DE DISTRIBUIQAO DE SOFTWARE
O canal de distribuicdo € uma rede de produtos/servicos através da qual a

empresa que vai ao mercado se mantém em contato com os clientes, desde a
geracao de demanda até a entrega do produto/servigo. A identificacdo, a selecao
e 0 gerenciamento dos canais de distribuicdo envolvem a construcdo de um
conjunto de mecanismos.

Entre as tarefas serem desempenhadas pelo canal de distribuicdo estéo:
prestacdo de informacfes, customizacdo, garantia de qualidade, oferta de
produtos e/ou produtos complementares, pos-venda e logistica.

O tema é muito amplo e critico para a maioria das empresas. A
recomendacdo é que seja repensado periodicamente, visto que as condi¢cdes de
mercado e as ac¢des dos concorrentes se alteram de forma cada vez mais rapida.
Atender as necessidades dos clientes e recolher suas informacbes € vital.
Mundialmente, aproximadamente 75% de todo o software tradicional, hardware e
servicos de TIC sé&o realizados pelos canais de distribuicéo.

Os clientes estéo exigindo cada vez mais a disponibilidade de uma ampla e
variada gama de canais. A maioria espera ter acesso direto, 24 horas por dia, sete
dias por semana, enquanto, simultaneamente, estdo buscando servigos
personalizados e produtos adaptados as suas necessidades. Analistas acreditam
gue a industria de software eliminard os demais canais utilizando basicamente a
internet em favor de um relacionamento direto com o usuéario final.

1'% estima

A distribuicdo de software on-line esta se acelerando. O IDC Brasi
gue, em 2015, mais de 70% das vendas e suporte ao cliente tenha sido através de
atendimento online. Essa tendéncia se refor¢a, uma vez que o emprego de canais
gue utilizam alta tecnologia permite a expansdo da quantidade e do tipo de
parceiros em todo o ecossistema global. Esses canais incluem sites de midia
social, blogs e marketplaces, recursos acessiveis para qualquer tamanho de

empresa, inclusive MPE.

19 provedora de inteligéncia de mercado, consulosarvicos estratégicos de marketing
para os mercados de Tecnologia da Informacéo e Qioaudes (TIC).



O diferencial entre as empresas estd no melhor relacionamento com
clientes. Os canais de distribuicdo digitais, por serem mais ageis e onipresentes,
se tornaram a principal ferramenta do ponto de vista tatico. Assim, as empresas
sdo capazes de oferecer servicos personalizados para o publico em geral, a
gualguer momento, em qualquer lugar e a partir de uma vasta gama de canais,
conforme mencionado no paragrafo anterior.

Uma das solucbes globalmente utilizada por empresas de todos os portes é
a computacdo nas nuvens (cloud computing) agregada a uma consultoria local
envolvida na entrega e na migracdo. Essa € a chave para o sucesso de qualquer
fornecedor de software.

E importante destacar que os canais de distribuicio que sdo focados em
tecnologia de nuvem tém de lidar com dois aspectos: o volume para economia de
escala e a especializacdo, para agregar valor a oferta entregue aos seus clientes.

No Brasil, ja se observa uma tendéncia forte na migracdo de canais de
distribuicdo utilizando tecnologia em nuvem, devido ao custo, a aplicabilidade e a
abrangéncia global. Abaixo, sdo mencionados alguns exemplos utilizados em
paises da América do Sul:

Chile - a venda de software é realizada diretamente, ou seja, através de venda
consultiva. A melhor estratégia para fazer negocios no Chile € ter um parceiro
local para apoiar 0 processo de negociacdo e permitir o aumento da
competitividade no mercado.

Colébmbia - o padréo de distribuicdo de solugbes de software e de TIC esta
diretamente relacionada com o perfil do cliente. Uma operagédo 100% offshore ndo
€ recomendada, pois ndo representa uma garantia de vendas para o comprador.
Nesse caso, a primeira alternativa é o desenvolvimento de um sistema baseado
em uma joint venture, que consiste em uma empresa colombiana dedicada a
representacdo do produto a um canal de nicho. De qualquer forma, uma solucéo
de software, por ter caracteristicas especificas, € uma ferramenta altamente
especializada. Outra alternativa pode ser considerada, que é a de se instalar no
mercado através da criacdo de uma empresa. Tal opcéo, historicamente, tem

gerado sucesso.



Peru - existem dois tipos de distribuicAo e comercializacdo de software: os
aplicaveis a comercializacdo de produtos de software (software empacotado) e
agueles para os servicos associados (software personalizado), tais como
consultoria, integracdo de sistemas desenvolvimento e manutencédo de software,
entre outros. A venda direta envolve um estagio anterior ao conhecimento das
necessidades do cliente, o desenvolvimento de uma proposta técnica, financeira e
demonstracdo do produto. Segundo as empresas, 0 processo de vendas leva
cerca de trés meses, mas pode variar de acordo com o setor a que pertence cada

cliente.

10.1 Formas de comercializacéo
Com o fendbmeno da globalizacdo e outsourcing de desenvolvimento de

multinacionais, parte dos servicos realizados no pais é colocada como encomenda
junto a empresas desenvolvedoras nacionais. A prestacdo de servigcos para uma
subsidiaria fortalece a posicdo competitiva do fornecedor brasileiro em mais de
uma maneira. Um terco das empresas nacionais, ao responder pesquisas, indicou
que atender clientes multinacionais no Brasil € um canal muito importante. Ha
casos em que a propria subsidiaria brasileira recomenda seus fornecedores e
canais de servicos de software para outras subsidiarias ou para a matriz.

Por outro lado, o fato de ter uma multinacional na sua carteira de clientes
favorece a empresa de software nacional a buscar novos clientes internacionais,
inclusive diretamente no exterior. Nesse ponto, os dados sobre trajetorias também
apontam que o estabelecimento de escritorios de representacdo e servigcos no
exterior sdo um fator decisivo para ampliacdo e captacdo de servicos nos
mercados externos.

Outra importante constatacao € que empresas nacionais ja apresentam um
amadurecimento de suas operacfes no exterior. A formagdo de consorcios de
exportacdo, montagem de escritorios no exterior, ampliagdo dos canais de
distribuicdo entre outros, sinaliza para um aumento da capacidade exportadora.
Entretanto, isso ainda acontece de forma individualizada e pulverizada, sem o
apoio de uma estratégia nacional especifica para insercdo no mercado externo.

Outros paises em desenvolvimento (PEDs), como a China e a india, atuam



globalmente de uma forma estruturada. Ou seja, embora a insercdo de empresas
brasileiras no mercado externo ocorra de maneira ativa, os resultados ainda sdo
limitados pela auséncia de uma bandeira nacional, uma imagem que sinalize para
0s principais clientes internacionais (de porte muito maior que essas empresas
fornecedoras) confiabilidade, qualidade e credibilidade, uma vez que se trata de

um PED sem grande tradicdo na exportacdo de software.



11 BARREIRAS E CERTIFICACOES
As barreiras de entrada, dadas as caracteristicas que o setor de software

possui, devem ser consideradas de forma relevante. O custo da reproducao de um
software é muito baixo, se considerado que o mesmo €é comercializado
eletronicamente por meio de vendas e distribuicdo pela internet e que seu
processo produtivo € relativamente simples, pois é composto de atividades
repetitivas e rotineiras, baseadas em conhecimentos codificaveis. Nesse caso, a
qualificacdo dos recursos humanos ndo requer requisitos extremamente elevados.
Observa-se que as barreiras de entrada sdo proporcionais ao valor dos custos de
desenvolvimento do produto, considerando-se a complexidade tecnoldgica.

Dessa forma, o sucesso mercadolégico de um software é determinado pela
opcao tecnoldgica adotada no segmento para o qual se destina. A eficiéncia
técnica do software, ou mesmo suas caracteristicas inovadoras, podem nao ser o
principal fator de destaque sobre os produtos concorrentes tecnicamente
inferiores.

Para as MPE’s, o primeiro passo no processo de internacionalizacao é a
atividade empresarial fora do seu mercado doméstico, cuja grande fonte de forca é
a flexibilidade e a adaptabilidade as oportunidades de exportacdo e a capacidade

de uma resposta estratégica imediata.

Barreiras Inexist Inexistent Inexistent Inexistent Inexistent Inexistent

tarifarias ente e e e e e

Acordos de http://  http://bit.| http://bit.| http://bit.| http://bit.| http://bit.|
bitributacéo bit.ly/  y/1Xguk?7 y/1XgvlO  y/1Xgv3G  y/1Xgvkc y/1XgvvU
1Xgu @) j 5 a J
U5Si

Fonte: Outsouce Brasil, 2016.



Quando uma empresa decide estabelecer canais de exportacdo agentes
domeésticos, por exemplo, varias vantagens e limitacdes devem ser consideradas.
Por exemplo, recursos financeiros, gerenciais e o grau de controle. A relagéo
custo-eficacia € um fator essencial para avaliar modos alternativos de entrada,
mesmo que seja dificil estimar o custo precisamente, pois diferentes fatores
podem influenciar o processo. No entanto, canais de exportagdo vém a ser o
método de entrada favorito para expandir negOcios no exterior por parte das
MPE’s.

Outra vantagem competitiva € a chamada first mover, que vem a ser um
movimento de antecipacdo na busca de um mercado, mesmo que isto signifique
realizar o movimento em momento desvantajoso, como durante uma retracao
econdmica.

Normalmente, uma decisdo de first mover é também associada a
velocidade de decisdo e execucdo. No caso de um aplicativo de mercado,
normalmente se faz uma opc¢ao pela adocdo ampla de uma rede de usuérios. Ela
se da a partir da adocdo de uma solucdo associada a um padrdo tecnoldgico
resultando num lock-in de mercado, no “trancamento a um projeto dominante”.
Assim, quanto maior o numero de usuarios, a solucdo torna-se melhor e maior,
beneficiando a si proprio e aos demais integrantes. Esse efeito de
autoalimentacdo faz com que um numero maior de pessoas adote a solucéo,
gerando um ciclo virtuoso de crescimento. Por exemplo, a consolidacdo do
monopolio da Microsoft, sugerindo inclusive a “pirataria consentida”, faz parte da
estratégia de imposicdo de padres dominantes, em especial no caso da estratégia
competitiva desta empresa.

Os dois efeitos, o direto e o indireto, determinam a dindmica competitiva na
indUstria de software, pois estdo relacionadas ao timing na introducéo de produtos
voltados a determinados segmentos. Timing, atualmente, também é um fator
critico de sucesso. Observa-se a predominancia de movimentos no sentido do

“‘crescimento _vertical” (empresas complementares) sobre as operacoes

classificadas como voltadas ao “crescimento horizontal” (empresas concorrentes).

Ao se utilizar uma estratégia de crescimento vertical, a velocidade de crescimento



€ maior pois, a partir de empresas complementares, a introducdo de novos
produtos é mais rapida em relacdo a introducdo de novos produtos em empresas
gue ja utilizam produtos concorrentes. A introducdo de um produto novo
“quebrando” o produto concorrente pode exigir uma forca de venda e, por vezes,
de negociacbes, que podem durar mais tempo.

Assim, de acordo com a tendéncia de utilizacdo de solucdes interativas
para ambos os publicos, interno e externos, existe uma grande oportunidade de
entrada. Essas estdo relacionadas ao grau de desenvolvimento tecnoldgico das
solucdes. Esse avango tecnoldgico viabiliza tecnicamente novas solucdes e
permite, muitas vezes, o desenvolvimento de novas solucdes baseadas nas ja

existentes, a partir de inovagdes “disruptivas”.

11.1 CertificacOes para o processo de internacional  izagao
Devido a utilizagdo de diversas linguagens de programacdo e ao

crescimento do mercado de software, surgiu a necessidade de garantir a
maturidade e a confiabilidade no processo de codificacao e testes dos programas,
criando-se certificacdes de maturidade e qualidade dos produtos.

Alguns modelos de certificado foram desenvolvidos e sao exigidos quando
da importacdo de um software por parte de diversos paises, garantindo que a
metodologia para o desenvolvimento é reconhecidamente qualificada e auditada.
As certificagbes mais utilizadas e reconhecidas mundialmente no mercado de
software sdo a CMM (Capability Maturity Model) e o CMMI (Capability Maturity
Model Integrated), com cinco niveis de certificacéo.
Existem fundamentos de modelos, processos e praticas para melhoria da

gualidade do software, assim temos a seguinte divisdo:

Visdo no produto (ISO/IEC 25000, ISO/IEC 9126, ISO/IEC 14598, ISO
12119);
Visdo no processo (ISO 9000-3, ISO/IEC 12207, CMM, CMMI, ISO/IEC
15504, MPS-BR);
Visdo no individuo (PSP, TSP, P-CMMI); Auditoria de qualidade.



De acordo com a legislagdo do mercado de consumo a ser trabalhado e a
caracteristica do produto que sera comercializado, uma ou mais das certificacdes
acima devera ser emitida. Cabe ressaltar que o valor da emissdo de um certificado
pode ser demasiadamente alto e que o tempo gasto para emissdo pode ser
extremamente longo. Dessa forma, esses dois fatores devem constar do processo
decisorio de uma acgéo de internacionalizagéo, pois sdo determinantes na escolha
ou nao de um mercado de consumo. Um mercado promissor pode exigir
certificacdo por ser alto em comparagdo com outro mercado similar, contudo nem
tdo forte. A primeira opgao pode ser inviabilizada pelas exigéncias de certificagao.
A segunda opcéao, por ter um menor valor de aquisicdo e um menor tempo em

relacdo, podera ser mais vantajosa.



12 PROGRAMAS E PROJETOS PUBLICOS E PRIVADOS DE INCE NTIVO
AO SOFTWARE BRASILEIRO
Existem fatores de mercado e institucionais (governos e entidades) que

podem ajudar as MPE's nos seus esforcos de internacionalizacao.

Com o objetivo de oferecer servicos as empresas brasileiras de TIC, em
busca de presenca internacional, foram instituidos pontos de presencas
internacionais, localizados em mercados-alvo, que envolvam centros de negocios
e representagdes diplomaticas. Dessa forma, eles dao suporte a essas empresas
através de servicos de inteligéncia de mercado, promog¢do comercial e

desenvolvimento da sua capacidade de internacionalizagéo.

Fonte: http://pt.slideshare.net/santiagobrito35/tco-no-brasil.

No anexo do estudo estdo os principais planos e programas de incentivo a

exportacéo para as empresas brasileiras detalhadamente.




13 RECOMENDACOES PARA CONSTRUCAO DE UM PLANO DE ACA O
PARA ATUAR INTERNACIONALMENTE
A internacionalizacdo acolhe todas as atividades que uma empresa

desenvolve para ser competitiva e concorrer em mercados estrangeiros, podendo
assumir muitas formas, como um investimento num pais estrangeiro (investimento
direto estrangeiro); a formacdo de parcerias com empresas estrangeiras; a
subcontratacéo de especialistas estrangeiros; fazer parte de redes internacionais,
e, até mesmo, apenas ser mais competitivo para  proteger
seus préprios mercados.

O numero MPE operando internacionalmente tem aumentado num ritmo
lento, contudo, constante. Como resultado desse fato, a contribuicdo para a
economia global vem sendo cada vez mais reconhecida - um fato que altera a sua
posicdo como potencial parceiro comercial. Os pesquisadores apontam que 0O
tempo decorrente entre uma empresa se estabelecer e a sua primeira atividade
internacional tem diminuido sistematicamente. Esse fator estimula cada vez mais
as MPE’s a desenvolverem suas atividades de forma rapida e organizada, para
desta forma, aproveitarem os movimentos e fluxos positivos das economias.

Ndo obstante, uma MPE que decida empreender uma operagao
internacional (tanto interna como externa), devera seguir uma metodologia que
envolve uma série de atividades integradas e estratégia no desenvolvimento da
acao.

13.1 Proposta de valor e percepcdes de valor pelos mercados-alvo

z

Para se expandir internacionalmente € necessario considerar a
padronizacdo e adaptacdo da sua proposta de valor. Uma das formas € o ajuste
do posicionamento da empresa relacionada aos mercados-alvo estrangeiros
(preco, localizacéo, distribuicdo). Por outro lado, a estratégia de padronizacéo é
utilizada quando a empresa usa a mesma proposta de valor em todos os
mercados para 0s quais se pretende expandir. O posicionamento dependera de
varios fatores e requer que seja realizado, em primeiro lugar, uma pesquisa de
mercado, pois a escolha é vital, dada a diferenca entre os mercados.

N&o obstante, a internacionalizagdo como resultado de uma estratégia

sblida podera revelar-se como bem-sucedida e constituir uma vantagem



competitiva para a empresa no mercado mundial e doméstico. Abaixo, estdo
resumidas as principais vantagens ao adotar uma estratégia internacional,
embasada na magnitude dos seus planos e projetos:
Acesso anovos mercados (por meio da diversificagdo de
mercados) e clientes para produtos e servigos ja existentes;
Capitais provenientes da entrada em mercados estrangeiros;
Acesso a processos de producéo de grande valor e minimizagao
dos custos de trabalho: mao de obra barata, m&o de obra especializada,
matérias-primas, etc.;
Desenvolvimento  de competitividade visando se defender
de concorréncia internacional no seu préprio mercado;

Lancamento de novos produtos através do aumento da competicao
internacional no mercado interno (quanto mais complexa for a forma da
internacionalizacdo, maior o efeito na competitividade);

Gestao de risco empresarial;

Trabalho em rede que advém da interacdo entre empresas e pode levar
a transferéncia de conhecimento e colaboracdo na pesquisa e
desenvolvimento (isto aplica-se para estratégias mais complexas e a

projetos de maiores dimensdes).

Recomenda-se observar as vantagens acima mencionadas, contudo a
internacionalizacdo estd interligada com a perspectiva de cadeia de
valor. Exemplo: maximizar o retorno e minimizar os custos de aquisi¢céo, producao

e vendas.

13.2 Diferenciais competitivos

13.2.1 Adequacédo do produto ao mercado-alvo
Estudar o mercado-alvo e seus potenciais clientes viabiliza 0 sucesso no

mercado escolhido. A adequacao do software ao novo mercado faz-se necesséria
em algum momento. Esse processo é chamado de "localizacdo do software".
Apresentar interface bem traduzida, com adocédo de terminologia corrente no pais

de destino, levando em conta formatos de datas e de valores, por exemplo, é



fundamental para tornar-se um produto competitivo. Qualquer erro na adocao
desses procedimentos de adequacdo podera inviabilizar a comercializagdo e

comprometer a imagem da empresa.

13.2.2 Desenvolver um produto viavel e atualiza-lo  constantemente
O “sucesso de um so6 produto”, ou seja, empresas que se sairam bem com

um primeiro produto, mas perderam o passo com o segundo produto, ocorre com
frequéncia. O desenvolvimento de produto é um esfor¢co continuo, essencial em
gualquer empresa de software, tornando necessario a atualizacdo e o

desenvolvimento destes continuamente.

13.2.3 Buscar canais de distribuicdo dinamicos
Os canais de distribuicdo s&o reformulados continuamente, portanto

conseguir aceitagdo em um canal de distribuicdo viavel é importante para o
sucesso. Escolher um canal que posteriormente se perde o interesse, ou se muda
de direcdo, pode ser uma séria ameaca a estratégia para o retorno do
investimento realizado.

13.2.4 Estar atendo a concorréncia de outros fornec  edores e ao interesse dos

consumidores ( benchmarking )
O processo de diferenciacdo de uma empresa, de seus produtos e do

mercado que visa atender, ndo é tarefa facil. Porém, € um movimento importante
em um ambiente competitivo. Os clientes ndo escolherdo o seu produto em
detrimento daqueles oferecidos por seus concorrentes caso nado percebam
claramente uma diferenca em termos dos beneficios que este oferece. Isso porque
h& resisténcia em substituir métodos arraigados. A diferenciagcdo precisa ser
percebida pelos clientes em potencial. Por isso, é essencial transmitir informacdes
e mensagens claramente definidas e articuladas.
13.2.5 Plano de acao baseado nas caracteristicas e  objetivos

Os motivos do sucesso de uma empresa estrangeira em um determinado
mercado sdo variados e, ao compreender o que € importante para o cliente, as
chances de ter éxito sdo grandes. Os consumidores estdo mais informados e
esperam obter um software plenamente funcional, que satisfaca a uma

necessidade comercial bem definida e articulada. Querem tratar diretamente com



a empresa e esperam poder fazé-lo através de um representante estabelecido
localmente ou de um revendedor conceituado. Por isso, a importancia da presenca
fisica no mercado-alvo.

Os clientes esperam obter informacdes técnicas completas e suporte
continuo, seja de forma direta ou através de um representante local credenciado e
reconhecido no mercado. Para se obter sucesso em exportacdo de produtos e
servicos de tecnologia da informacao o segredo é estabelecer um compromisso
com um determinado mercado. Isso significa responsabilidade em termos de
produtos de qualidade e, mais importante, significa um compromisso em termos
de marketing, venda e exceléncia nos servicos de suporte. Para ter éxito no
mercado-alvo escolhido, uma empresa de software investirda em marketing cerca
de 30% das receitas previstas para o0 primeiro ano, antes de gerar lucros neste
mercado. Numa pesquisa da Softex-Unicamp, foram identificados os seguintes
fatores criticos como principais determinantes para sucesso na exportacao:

Preco;

Qualidade;

Pontualidade;

Inovacéo;

Flexibilidade;

Disponibilidade de pessoal altamente qualificado e treinado;

Qualidade nos servicos e produtos de fornecedores.

Um dos pontos mais importantes a se considerar antes de abordar o
mercado internacional é o reconhecimento e entendimento das oportunidades a
partir de informacdes fidedignas. Adicionalmente, um grande numero de
obstaculos deve ser tratado e considerado, devido a fatores exdgenos (como
barreiras técnicas e problemas financeiros) e fatores enddégenos (como pouco
conhecimento dos mercados estrangeiros, medo de correr riscos, falta de
conhecimento de linguas estrangeiras, etc.).

Uma forma natural de internacionalizagdo, normalmente implica, por um

lado, atividades internas (i.e. preparacdes para entrega) e, por outro lado,



atividades exteriores (i.e. vendas).
Contudo, antes de se envolver nessas atividades, primeiramente, devera ter foco

em quais mercados, guando e como ira entrar, observando redes de negdcio,

experiéncia passada, competéncias de gestdo, recursos financeiros, idade da
empresa, tamanho da empresa, informacdo das agéncias governamentais e
conhecimento em lingua estrangeira.
As principais perguntas a serem feitas para a tomada de decisdo em
internacionalizar s&o:
Descobrir os motivos para a internacionalizagao (por que? );
Definir claramente asituagcdo atual da sua empresa (atraves da
realizacao de uma analise swot da sua empresa );
Decidir que produtos ou servicos deseja integrar no processo (o0 que?);
Selecionar o mercado certo para entrar (onde?);
Decidir no modo de entrada (como? );

Encontrar o momento certo para o fazer (quando? ).

No processo de formulagcdo de uma estratégia de internacionalizac&o, o
gestor deve estar consciente das op¢des de entrada no mercado selecionado e
optar pela mais apropriada (como? ), e o0 momento certo (quando? ). No fim das
contas, 0 elemento mais importante na formulacdo da estratégia é o timing,
especialmente quando é um mercado com grande potencial e competitivo. O

planejamento se torna uma condi¢do sem a qual ndo se pode obter éxito.

13.2.6 Uma abordagem adequada para um Plano de A¢do  para Exportacéo (Pape)
O Plano de Acao Para Exportacdo (Pape) é um instrumento norteador para

o desenvolvimento das diversas areas envolvidas em um projeto de expansao, de
crescimento e de aumento de competitividade de uma empresa e,
consequentemente, da sua capacidade de internacionalizacdo. Para ajudar a
empresa a criar o seu proprio Pape, o leitor encontrara abaixo um fluxograma

simples e sintético que apresenta as principais variaveis.



Fonte: Como exportar para mais de 50 paises, Robert Janssen, 2011.

O formato sugere a identificacdo dos resultados a serem alcancados, e, a partir
destes, realizar a “engenharia reversa”. Ap0Os issO, € necessario que sejam
identificados e habilitados os mecanismos de monitoramento e acompanhamento
da distribuicdo (o que no grafico chamamos de follow up), que, por sua vez,
alimenta o plano de acdo e € contraposto aos resultados para verificacdo de
aderéncia.

O canal de distribuicdo é um fator essencial, uma vez que sera responsavel
pela criacdo de uma carteira de clientes. Uma pequena empresa de software, com
pouca ou nenhuma experiéncia nos canais de distribuicdo - ao abordar um
mercado menor nesse primeiro momento -, conseguira exercitar e avaliar o plano
de negdcios e, especialmente:

Ajustar a estrutura interna para atender a clientes internacionais;

Ajustar o programa de recrutamento de representantes e revendedores;

Ajustar o esquema de precos;

Avaliar se o programa de marketing é adequado.




Mais importante ainda, esse primeiro passo permitird criar uma carteira de
clientes externos, impactando nos futuros novos clientes, nos revendedores e, até
mesmo, no mercado doméstico, gerando ingressos financeiros que poderdo ser
reinvestidos para acelerar o programa de canais internacionais.

13.2.7 Internacionalizacdo como um processo

N&o se pode esquecer que a exportacdo ndo € um momento, mas um
processo que comeca em casa e que demanda investimento e paciéncia: 0s
canais de distribuicdo precisam ser selecionados, treinados e, somente entéo,
deve-se tentar colocar a oferta no mercado. O ciclo de venda pode ser demorado
(3 a 6 meses, por exemplo), seguido de um ciclo de faturamento (que pode chegar
a 90 dias). Isso podera representar um periodo que varia de seis meses a um ano,

antes que a empresa comece a perceber resultados financeiros.

13.2.8 Adequacédo das estratégias a realidade dos me rcados-alvo
Durante esse periodo, a empresa devera prestar suporte aos vendedores

do canal de distribuicdo e ja tera investido anteriormente na internacionalizacdo do
produto, 0 que representa economia de tempo e dinheiro.

Abaixo, apresentamos dois pontos a serem avaliados para que a sua
empresa possa adequar suas estratégias a realidade de um determinado mercado

externo:

Foi feito um grande investimento em um mercado que ndo é
necessariamente o maior?

O tempo de retorno do investimento ndao € curto. Nao seria melhor
investir diretamente no pais, ou nos paises, em que a empresa tem maior

interesse?

13.2.9 Principais desafios e as novas dinamicas do mercado
Administrar mudancas de forma inteligente é algo importante. O significado

de competitividade é amplo, em funcdo da velocidade advinda das inovacodes
tecnoldgicas que provocam muitas mudancgas.
Ha pouco tempo, o CD substituiu o vinil e, com a chegada do MP3, este

possui vida util curta. Com esses avancos constantes e com descobertas, €



importante que a empresa esteja preparada para gerenciar mais mudancgas no seu
dia a dia. Consequentemente, a velocidade com que as empresas respondem ao

7z

mercado e as demandas do cliente €, atualmente, uma das principais
competéncias para se obter sucesso.

Os préximos topicos apresentam algumas das principais condicbes para
penetracdo e rentabilidade sustentavel de empresas de software em qualquer que

seja 0 mercado escolhido.

13.2.10 Milestones estratégicos do plano de acéo
Por suas caracteristicas, sdo poucas as MPE’s que decidem por uma

atuacdo agressiva em suas estratégias de internacionalizacdo, justamente pela
maior demanda das principais espécies de recursos necessarios para obter
sucesso a curto prazo.

Para as MPE’s, uma primeira experiéncia de internacionalizacdo € alguma
forma de atividade empresarial no mercado-alvo. Normalmente, a participacdo em
um evento especifico da sua area de atuacdo. A ferramenta de analise swot
oferece uma visdo objetiva e tem a propriedade de destacar as principais areas

gue devem ser focadas pelos empresarios.

OPORTUNIDADES AMEACAS

FORCAS 1° QUADRANTE 2° QUADRANTE

Poder de inovacgao

Flexibilidade e
adaptabilidade as

oportunidades

Obtencéo e apropriacao de

todas as forcas e

oportunidades favoraveis na

aplicacdo da estratégia de

Definicdo de estratégia
de atuacédo de forma que
os fatores positivos

mitiguem as ameacas

Capacidade de resposta |internacionalizagao

estratégica imediata

FRANQUEZAS 3° QUADRANTE 4° QUADRANTE

Andlise do mercado a Identificacé&o dos pontos fracos |Juncéo dos dois fatores

ser explorado gue devem ser revertidos para |(franquezas e ameacas),




Recursos financeiros e | que as oportunidades sejam

gerenciais aproveitadas de forma
Grau de controle da expressiva
gestao

Capacidade de atender

a demanda internacional

considerando uma
abordagem altamente
criteriosa sobre uma acéo
internacional (anélise
minuciosa de toda a

fragilidade da atuacgao).

Fonte: Outsource Brazil

A analise deve ser uma primeira visdo utilizada para dar sustentabilidade ao

movimento de ingressar em um mercado internacional, aliada ao planejamento

estratégico.

Todo mercado internacional tem caracteristicas proprias e exige uma serie

de adequacdes de produto, servico, estratégia comercial, suporte ao cliente, entre

outras coisas. E, normalmente, também sdo mais competitivos. I1sso obriga que a

empresa realize um investimento inteligente no sentido de estar bem preparada

para ingressar em um determinado mercado, munida das melhores estratégias

gue Ihe aumentem as chances de sucesso.

Fatores competitivos das MPE’s utlizados nas ac0bes de
internacionalizacao
Programas publicos de apoio a|Disparidades entre os valores salariais
internacionalizacao de|De programadores entre o Brasil e
empresas mercados mais competitivos
Brasil IT+ (Softex EUA > 40 %
& Apex) EU >20%
Secom SF (MRE) Asia < 40 %
CNI
Oportunidades de mercado Concorréncia doméstica e multinacionais
Mercado domeéstico Grande presenca de
diversificado empresas estrangeiras
Nichos de Grande numero de empresas




mercado domésticas

(especializacéo)

Fonte: Softex / Apex

Todo investimento vem sempre acompanhado da necessidade de se
avaliar constantemente o ROI (return on investment) ou RDI (retorno de
investimento), sendo importante que os investimentos estejam balizados por um
planejamento. Diante dessa perspectiva, € vital mapear e entender o nivel de
maturidade, competitividade e prontiddo que a empresa e seus lideres possuem.
Por essa razdo, sugerimos que as empresas comprometidas com a

internacionalizac&o realizem os seus respectivos diagnosticos.

13.2.11 Sugestéo de plano de comunicagéo para posic  ionamento no mercado-alvo

Escolher cuidadosamente as ferramentas de marketing,
devido a inundacdo de publicidade e informacfes sobre diversos produtos aos
consumidores. Mesmo aqueles consumidores atentos e tecnicamente
competentes tém dificuldades para ouvir a mensagem que a sua empresa tenha
interesse em transmitir. A escolha criteriosa dos meios de divulgagédo e agédo de

marketing para se obter um bom resultado de vendas, torna-se imprescindivel.

14 TENDENCIAS COM MAIOR IMPACTO NO POSICIONAMENTO A
SER ADOTADO PELAS EMPRESAS BRASILEIRAS DE

SOFTWARE
Em meio a tudo o que foi abordado até o momento, algumas questdes

merecem atencao especial como seguem:

Modelo de negdcios transparente e inovador: com informag¢des em tempo
real, descoberta instantdnea de preco e rapida resolucdo de problemas -
expectativas basicas de consumidores, cidadaos e clientes comerciais no ambito
digital. Coletivamente, eles forcardo muitas empresas a repensarem os elementos
de seus modelos de negécios. Os lideres precisardo tornar suas empresas mais

transparentes e aumentar a rapida reacdo. Nao apenas deixardo 0s clientes



satisfeitos como também ajudardo as empresas a se tornarem mais &ageis,
inovadoras e convincentes perante os envolvidos.

Talento: com o crescente impacto econdmico e comercial da tecnologia da
informacédo significa que a concorréncia se esquentara para os formados em
ciéncias, tecnologia, engenharia e matematica, onde o crescimento do emprego
provavelmente serd 1,7 vez maior do que em outras éareas. Conforme a
automacdo do trabalho do conhecimento ganha espaco, e os computadores
comecam a lidar com um numero crescente de tarefas - agora realizadas pelos
trabalhadores do conhecimento -, alguns profissionais de nivel médio
provavelmente serdo deslocados e pessoas com habilidades, de nivel mais alto,
se tornardo mais importantes. Seréo prioridades criticas para lideres do governo e
de negécios fornecerem novas formas de treinamento para atualizar as
capacidades dos trabalhadores do conhecimento e repensar a natureza da
educacao publica.

Organizacdo no modelo e valores da internet: principalmente a
conectividade e as interacfes ndo-hierarquicas tém implicagbes organizacionais
significativas. O desabrochar de muitas dessas tendéncias implicaria em
descentralizacéo, juntamente com mudanca de relacionamentos entre gerentes,
funcionarios, fornecedores e clientes. Essas mudancas ndo sdo sempre
confortaveis para lideres, mas elas detém o potencial de estimular a inovacao, a
lealdade, o alcance dos negdcios, a produtividade e a eficiéncia do marketing
enquanto reduz os custos.

Privacidade e seguranca: pois bilhdes de pessoas em breve estardo se
socializando, compartilhando informagdes e conduzindo transacdes na internet,
enguanto empresas e governos utilizam a web para monitorar ativos, gerenciar
pagamentos e armazenar dados. Os movimentos dos individuos na Internet serédo
cada vez mais acompanhados. As organizacdes, por sua vez, precisam, além de
gerar a utilidade econbmica, administrar a privacidade de seus clientes. O volume
de armazenamentos de informacédo digital sera gigantesco permitindo a violagédo
de firewalls, tornando a protecdo dos dados um imperativo para a alta geréncia.

Por exemplo, manter-se atualizado com padrdes de criptografia de ponta e



praticas de controle da seguranca esta passando de uma parte oculta da gestéo
de dados para uma expectativa essencial dos clientes, o que, se ndo atendida,
poderia prejudicar seriamente a reputacdo de uma empresa.

Em suma, conforme essas tendéncias se consolidam, os lideres devem se
preparar para a ruptura de relacionamentos comerciais e sociais duradouros, e
também para o surgimento de prioridades de negocios imprevistas. A dificuldade
em adotar essas realidades enquanto aborda riscos e interesses relacionados
pode trazer grande preocupac¢do para alguns. Porém, vale ter em mente que, se o
futuro segue a experiéncia passada, essas tendéncias dos negécios, viabilizadas
pela tecnologia, ndo apenas serdo vantagem para o0s clientes, mas também
estimulardo o crescimento, a inovacdo e uma nova onda de empresas que irao

estabelecer o ritmo.

15 SUGESTAQDE ROTEIRO DE OPORTUNIDADES PARA
CONSOLIDACAO E POSIONAMENTO NO MERCADO-ALVO
A seguir, algumas recomendagdes a serem adotadas - fruto das

experiéncias e esfor¢cos atuando no mercado internacional:

1. Certifique-se de que vocé tem um produto ou servigco que atende a
uma necessidade real; que resolva um problema ao invés de arrumar um
problema para uma solugéo;

2. Estabeleca uma presenca no local escolhido, sendo vital em médio e
longo prazo através de um planejamento cuidadoso;

3. E aconselhavel escolher consultores cuidadosamente. Certifique-se
de que os mesmos possuem além de conhecimentos, experiéncias vividas,
principalmente as redes de contatos e relacionamentos, pois esses abrem
as primeiras portas;

4. Esteja sempre preparado para aproveitar a possibilidade de adotar
uma estratégia de crescimento acelerado. Algumas vezes, as
oportunidades exigem um nivel maior de comprometimento e de
envolvimento, portanto lembre-se de considerar quem ira cuidar da base e

do processo de entrega no Brasil;



5. Investir em pessoal de alta qualidade e possuir um escritério bem
localizado sé&o requisitos basicos para uma abordagem de sucesso;

6. E necessério avaliar a possibilidade do financiamento para essa
acdo, sendo um risco muito grande custear o projeto com capital de giro;

7. Procure opcdes de financiamento o mais cedo possivel durante o
processo, a Softex e 0 BNDES séo bons pontos de partida;

8. Lembre-se de que alguns servicos podem ser terceirizados.
Atualmente, diversos governos locais e municipais realizam esfor¢os para
atrair empresas de tecnologia de todos os cantos do mundo, oferendo
possibilidades de representacdo interessantes. A terceirizacdo e a
assisténcia de especialistas ajudam a enfrentar um mercado externo
altamente competitivo e regulamentado;

9. Faca a sua parte: converse com as pessoas que ja trilharam o
mesmo caminho ou caminho parecido. Isso o fard economizar tempo,
dinheiro e preocupacéao;

10. Lembre-se de que ninguém conhece o0 seu negdcio tdo bem quanto
VOCE;

11. Empenhe-se, acredite em si mesmo, seja paciente e persistente;

12.  Quando planejar uma viagem ao mercado-alvo, verifique com
bastante antecedéncia a disponibilidade de agenda dos principais
interlocutores que pretende visitar. Nos mercados mais competitivos,
normalmente, deve-se planejar e solicitar bloqueios de agenda com pelo
menos 30 dias de antecedéncia;

13. Esteja ciente do impacto sobre sua vida pessoal. Vocé esta

assumindo um grande compromisso: “viver num avido”.

Utilize plenamente as parcerias de suporte existentes para desenvolver a
sua empresa internacionalmente. Programas como Brasil 1T+, coordenados pelo
Softex e Apex sdo opg¢Oes disponiveis. A Confederacdo Nacional da Industria
(CNI), a Rede Brasileira de Centros Internacionais d e Negdécios (Rede CIN )

dos estados e a Assespro também apoiam as empresas brasileiras nos esforcos



de internacionalizacdo. Essas acdes sdo inestimaveis, especialmente no estagio

inicial de expansao.

CONCLUSAO
Cada o empreséario brasileiro de tecnologia da informacédo e comunicagao

se conscientiza sobre a importancia da internacionalizacdo. Ja se foram os tempos
em que a preocupacgao era com 0 que acontecia ao seu redor, na sua cidade, no
seu estado e, as vezes, 0 seu pais.

E chegada a hora do empresario e empreendedor brasileiro entender que
ele ja nasce global, ainda que indiretamente. O fato da economia brasileira estar
entre as oito maiores no mundo e ser parte das 12 na¢gbes que possuem pelo
menos 100 milhdes de habitantes, faz com que o mercado brasileiro seja um
destino para um numero cada vez maior de empresas internacionais. Somente a
internacionalizacdo das empresas brasileiras poderd fazer frente a esse
movimento crescente. Algumas vezes, essas empresas estrangeiras sdo mais
preparadas e, muitas vezes, mais capitalizadas, tornando-as competitivas frente a
nova concorréncia.

A internacionalizagdo ndo deve e nem pode ser somente um movimento de
defesa. Ele precisa ser um movimento de conquista e expansao e, para ser bem-
sucedida, € imprescindivel reconhecer a internacionalizacdo como parte de seu
planejamento estratégico, de maneira que possa ter a melhor possibilidade de
execucgao.

O estudo sobre mercados prioritarios e sua definicdo de focar nos
mercados com maior chance de produzir histérias de sucesso, busca, justamente,
apresentar para as MPE’s uma alternativa de conquista de novos mercados mais
eficientes. Certamente existem diversos mercados que podem e devem se mostrar
atraentes para as solucdes de TI, entretanto, um primeiro passo bem dado e bem-
sucedido € a melhor maneira de construir uma base sdélida para posteriormente
expandir seus planos de internacionalizacao.

As recomendacdes apresentadas por este estudo levaram em consideragao

ndo somente as oportunidades dos mercados e a possivel aderéncia e aceitacéo



das solucbes das MPE’s brasileiras, mas também a oportunidade e a relacdo
custo/beneficio que estes mercados apresentam para as MPE’s implementarem
um plano de agdo com sucesso.

No momento, os Estados Unidos é um mercado prioritario e continuara por
muito tempo, uma vez que € o maior e um dos mais abertos para empresas
estrangeiras. A proximidade geografica e cultural com o Canada, apesar de ndo
ter o mesmo potencial de escalabilidade, pois tem um mercado consumidor cinco
vezes menor do que o mercado americano, ainda assim é potencial.

Os paises sul-americanos, apesar de apresentarem mercados bem menos
desenvolvidos, também surgem como oportunidade para as MPE’s brasileiras.
Isso, em funcéo da proximidade e caréncia de solugcdes de tecnologia em diversas
areas. Esses mercados representariam também um nivel de investimento mais
reduzido, enquanto oferecem uma possibilidade de as empresas fazerem ajustes
aos seus planos de internacionalizagcdo, quase como um campo de teste do
processo.

Adicionalmente, o que este estudo principalmente apresenta, além dos
mercados-alvo prioritarios, € a importancia do planejamento e a consciéncia de
gue a internacionalizacdo, além de ter uma insercdo estratégica, € um processo
que requer continuo monitoramento e comprometimento. E necessario ter foco,
tenacidade e acuidade na execucdo, caso contrario, os esforcos e os orcamentos
se tornardo uma simples fantasia.

Afinal, como € reconhecido no Vale do Silicio, as ideias sdo baratas e sem

valor, contudo o valor mesmo esta no planejamento e na execucao.
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REDE CIN

Coordenada nacionalmente pela Confederacdo Nacional da Industria (CNI), a Rede Brasileira dos Centros
Internacionais de Negdcios (Rede CIN) apoia investidores estrangeiros de diversas formas por meio de:

« Disponibilizacdo de informac®es gerais sobre o Brasil e a Industria Brasileira

« Disponibilizacdo de informac8es sobre procedimentos administrativos para se instalar no Brasil

« Suporte na obtencéo de licengas e documentos necessarios

* Facilitacdo de contato para definicdo de incentivos

« Disponibilizagdo de contato de parceiros (fornecedores, prestadores de servigo, potenciais socios)

 Suporte na selecéo de fornecedores

CONTATO

CIN- PARA- Centro Internacional de Negdcios do Esta  do do Para

Travessa Quintino Bocailva, 1588 -5° andar, Bloco “A”
CEP 66035-190 Belém - Para

+55 (91) 4009-4999

http://www.fiepa.org.br

CNI - Confederacao Nacional da Industria

SBN - Quadra 01 - Bloco C - Ed. Roberto Simonsen
Brasilia - DF - CEP 70040-903

+55 (61) 3317-9457

brazil4business@cni.org.br

http://www.portaldaindustria.com.br/cni/canal/brazil4business-home/
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