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Resumo

A industria brasileira de software sempre esteve voltada para o mercado interno, a
despeito de vdrias tentativas para aumentar as exportacdes nacionais, as quais fracassaram
por uma série de fatores como: a falta de capital e principalmente deficiéncias na rede de
promocao e distribuicdo dos produtos. A seu turno, a popularizagdo da Internet, em especial
com o incremento do acesso a banda larga, gerou uma nova oportunidade para a exportagao
de software. A utilizagdo em larga escala da rede e do comércio eletronico sobre a mesma,
viabilizou uma série de novas oportunidades de negdcio, especialmente para pequenas
empresas. Em sendo o setor de software um dos mais integrados a Internet, é natural que as
empresas deste segmento busquem explorar as caracteristicas da rede para ampliar sua
competitividade. Inserindo-se neste enredo, o objetivo deste estudo € idealizar um modelo
para exportacdo de software pela Internet que seja exeqiiivel para pequenas e médias
empresas brasileiras. Buscar-se-do elementos que indiquem agdes e processos para empresas
que tendam a estruturar iniciativas de exportacdo de software. A trama conceitual aborda
temas como comércio eletronico, virtualidade (organizacdes e produtos) e aspectos de gestao
(marketing experiencial, confianca e pirataria). Para elaborar o modelo, numa perspectiva
exploratdria, serd utilizada uma abordagem multimetodologica, com fases qualitativa e
quantitativa. Um estudo de caso serd empreendido, para descortinar dimensdes e préticas de
exportagdo para constru¢do do modelo e, posteriormente, uma pesquisa survey, para avaliar as
dimensdes do modelo numa amostra representativa de empresas exportadoras. Espera-se que
o modelo contribua para desencadear um movimento de crescimento das exportacdes nas
pequenas empresas brasileiras de software.

Palavras-chave: exportacdo de software, comércio eletronico, modelo de negdécio, produtos

virtuais.



Abstract

Traditionally, Brazilian software companies were focused on the domestic market.
Several attempts to enhance national software exports failed, mainly because of the lack of
financial capability, weak culture for international businesses and the inexistence of strong
distribution channels. On the other hand, the growth of the Internet usage, especially with the
advent of broadband connections, created a new opportunity for software exportation. The
generalized use of e-commerce enables several new kinds of businesses, including the small
software companies. In this context, the objective of this research work is to create a model
for Internet-based software exportation that is viable to small Brazilian enterprises. The
search will focus on the tactics, practices and processes for been implemented by software
companies who want to start selling to external markets. The conceptual background that was
identified includes themes such as e-commerce, virtuality (organizations and products) and
managerial aspects (experiential marketing, trust and piracy). To create the model, within an
exploratory context, a multi-method approach with qualitative and quantitative phases will be
used. One case-study will be conducted to find out the dimensions and practices to build the
model. Then a survey will be conducted to evaluate the model dimensions in a representative
sample of companies that export software on-line. It’s expected that the model, the result of
this work, will be valuable guide to help the growth of Brazilian software companies trough

online exports.

Key-words: electronic commerce, software exportation, business model, digital goods
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1 Introducao

Historicamente, a indudstria de software brasileira esteve voltada para o mercado
interno. Desde sua génese nos anos de 1970/1980, surgiram vdarias empresas que
desenvolveram programas para o mercado brasileiro, negligenciando o mercado internacional.
No inicio dos anos 1990, com a abertura econdmica brasileira e o processo de globalizacao,
varias empresas brasileiras tentaram atuar no mercado exterior. Empresdrios e algumas
entidades publicas passaram a trabalhar em conjunto para fomentar e incentivar a exportagao
de software brasileiro (VELOSO et al, 2003).

Nesta dire¢do, um dos principais incentivos da esfera governamental foi o programa
SOFTEX 2000, iniciado em 1992 pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico (CNPq), que visava a equilibrar a balanca comercial do pais no segmento de
programas de computador, com meta para alcancar 2 bilhdes de ddlares com as exportagdes
de software até o ano 2000 (PROCHNIK, 1997). Inicialmente, o programa abriu escritorios
regionais no Brasil e sedes de representacdo no exterior (Pequim, Tékio, Boston, Vale do
Silicio). Os escritorios tinham como missdo auxiliar as empresas a prospectar mercados,
participar de feiras e promover acdes de marketing. Os escritorios propunham-se a divulgar a
producdo no exterior e a gerar oportunidades de negdcios.

Infelizmente, o SOFTEX, por uma série de razdes, ndo conseguiu atingir seus
objetivos diretos, pois, em 2000, a industria de software brasileira exportou apenas cerca de
cem milhdes de doélares. Mesmo assim, o programa foi importante na profissionalizacdo e
capacitacdo das empresas. Nesta direcdo, consideram-se os incentivos ao empreendedorismo e

a formacdo de uma comunidade produtiva em software importantes legados da iniciativa.
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Na trilha do programa citado, as empresas brasileiras fracassaram em exportar
produtos, principalmente os destinados aos usudrios finais. As iniciativas para vender
software pré-concebido (de prateleira) mostraram-se completamente ineficientes, por razdes
como o desconhecimento do mercado externo, falta de escala e recursos insuficientes para
investimento. Este insucesso traduziu-se nos resultados do setor, que exportou apenas 100
milhdes de ddlares em 2001 (VELOSO et al, 2003). Os prejuizos na exportacdo de software
produto fizeram com que a maioria das companhias brasileiras passasse a trabalhar visando
clientes corporativos.

Desta forma, o setor de software brasileiro concentrou-se no atendimento ao mercado
interno e poucas empresas obtiveram €xito na exportacdo. Os principais casos de sucesso
foram registrados por grandes empresas, com o fornecimento de servigos de desenvolvimento
de software sob encomenda ou produtos corporativos nas dreas de exceléncia desenvolvidas
no pais: telecomunicagdes, financgas, infra-estrutura (principalmente o setor elétrico) e ensaios
na dire¢c@o do que se buscou chamar de governo eletronico (e-government).

Por outro lado, a crescente pirataria de software iniciada, também, a partir dos anos
1990, principalmente devido ao fendmeno dos drives gravadores de CD (ABES, 2004),
também constituiu importante atentado contra o setor. A pirataria on-line comegou a tomar
forma no final da década de 1990, sendo bastante impulsionada pelo advento das conexdes a
Internet em banda larga. O surgimento das redes de compartilhamento de arquivos (Napster,
Kazaa, eDonkey) colaborou para tornar a pirataria mais acessivel e comoda para o usudrio
doméstico. O advento da pirataria foi um importante fator que levou a redugdo dos
investimentos de empresas brasileiras no desenvolvimento de produtos para o consumidor

final, principalmente para o mercado interno (VELOSO et al, 2003).
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A dificuldade de inser¢do no mercado e a pirataria fizeram com que as empresas
brasileiras desenvolvessem poucos produtos destinados aos usudrios finais, para o mercado
interno e menos ainda para exportacao (op cit). A atividade brasileira de desenvolvimento de
software para usudrio final restringiu-se, entdo, a uma prética de pequenas empresas, com
atuacdo em nichos especificos do mercado (KUBOTA, 2006).

Apesar dos fenOmenos descritos acima, a rede Internet parece provocar uma clara
mudanca no panorama do mercado de software para o usudrio final. Ao atuar como canal de
distribui¢do e comercializacdo, a rede pode vir a facilitar com que empresas, em especial as de
menor porte, desenvolvam e comercializem software. Assim, a rede pode viabilizar uma nova
forma de pensar a indistria de software brasileira, em que pequenas empresas podem
desenvolver produtos com capacidade para competir globalmente.

Sendo uma das mais relevantes faces dos negdécios virtuais, a comercializacdo on-line
de software constitui uma nova forma de fazer negécio que potencializa a competicdo de
pequenas empresas em nivel global. E este o principal fator que torna o estudo deste
fenOmeno interessante.

Num contexto de aumento da competicdo, a integracdo de novas priticas como o
marketing on-line, o comércio eletronico de produtos virtuais e a logistica on-line caracteriza
um ambiente fecundo e interessante para desenvolvimento de novos negdécios e estudos
organizacionais. Estes sdo os principais motivadores para o presente trabalho, que pretende
estudar a exportacdo de software pela Internet, especificamente as praticas que levam as

exportacdes pela Internet.
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2 Contextualizacao

Como anunciado, a popularizacdo da Internet no fim dos anos 1990 (VIEIRA, 2003)
criou uma nova oportunidade para a indudstria de software do pais. O ambiente virtual
possibilita que as empresas brasileiras, incluindo as de pequeno porte, possam distribuir seus
produtos diretamente ao consumidor final, com custo reduzido e sem as defici€ncias
verificadas no passado. Neste contexto, parece emergir uma nova maneira de exportar

software, totalmente diversa das préticas anteriores do mercado.

2.1 Cenario da Pesquisa

A popularizacdo das redes de comunicacdo por computador remonta as origens da
Internet, rede criada pelo departamento de defesa dos Estados Unidos da América (EUA)
durante a guerra fria. Implementada pela Advanced Research Projects Agency (ARPA), a
idéia da entdo chamada ARPANET era de prover comunicacdo descentralizada entre centros
militares. Desta forma, em caso de ataque, a rede poderia perder algumas partes de seus nds e
mesmo assim continuar funcionando (ABBATE, 1999).

Com o passar dos anos, a rede evoluiu principalmente nos EUA, e passou a integrar
instituicOes de pesquisa e universidades. Em meados da década de 1980, a rede ja se chamava
Internet, contando com nds localizados em vdrios outros paises. A forma como foi estruturada
possibilitou que ela crescesse e se espalhasse por quase todo o mundo (ODLYZKO, 2003).

O crescimento do acesso pessoal a Internet ocorreu durante a década de 1990, com a
popularizacdo dos computadores pessoais (PC) e o surgimento de provedores de acesso a

Internet (ISP). A rede de académicos transformou-se em uma comunidade global que interliga
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milhares de usudrios. Nos paises em desenvolvimento, como o Brasil, a rede ainda € utilizada
por uma pequena parcela da populacio, mas estd em plena expansdo, principalmente com as
politicas de inclusdo digital (STRAUBHAAR; FUENTES, 2001).

A rede torna-se um meio para comunicacdo, para troca de idéias, conteidos e
realizacdo de negdcios. Os mais diversos servigos sao promovidos com a utilizagdo da infra-
estrutura da Internet: correio eletronico, pdginas da web, transferéncia de arquivos, salas de
bate-papo virtuais, sistemas para trabalho remoto, comércio eletronico, aplicacdes de voz pela
rede etc, a0 mesmo tempo, a rede cria oportunidades de negdcio, em especial para artigos
como software.

O mercado mundial de software, formado por empresas que competem globalmente
no desenvolvimento dos mais diversos tipos de aplicacdes como jogos, sistemas corporativos
e aplicativos moveis para celulares, adota dois principais modelos de negdcio: software
produto e software sob encomenda.

Software produto, também chamado de prateleira, sdo aplicagdes desenvolvidas para
cumprir func¢Oes pré-estabelecidas. A sua principal caracteristica € que sdo desenvolvidos com
determinadas funcionalidades, tendo o usudrio que se adequar a elas. Geralmente sio
utilizados por empresas e pessoas para desempenhar tarefas como o processamento de textos,
planilhas eletronicas e acesso a Internet. Estes produtos sdo tradicionalmente comercializados
no varejo: lojas de informdtica, livrarias e supermercados. As empresas que os desenvolvem
podem optar por produzirem ou distribuirem elas proprias para o varejo ou firmarem parceria
com um editor de software, publisher, que se encarregara de produzir e distribuir o produto.
Outra forma de comercializar software de prateleira € através da Internet. Os produtos podem
ser oferecidos e entregues pela rede através do modelo de distribuicdo on-line (AMORIM;

DORNELAS, 2004).
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O desenvolvimento de software sob encomenda, também chamado de software
personalizado, € mais freqiiente entre empresas. Nesta modalidade, o desenvolvedor, também
chamado de fabrica de software (FERNANDES; TEIXEIRA, 2004), € contratado para criar
uma aplicacdo para um problema especifico de uma organizagdo, que nao € atendido pelos
produtos de prateleira. Assim, as fabricas de software prestam servicos de desenvolvimento
sob encomenda. Nesta categoria estdo inclusas as plataformas offshore que desenvolvem
software para empresas localizadas em outros paises. Este mercado ¢ dominado por grandes
empresas que conduzem projetos nas mais diversas dreas: finangas, telecomunicagdes,
governo eletronico, logistica etc.

Nao obstante, a produgdo de software € uma atividade altamente criativa que requer
poucos recursos financeiros para se estruturar. S3o inimeros os casos de empreendedores que,
com uma boa idéia e a capacidade técnica para implementd-la, desenvolveram produtos de
sucesso (KAPLAN, 2000). Assim, o setor de software € bastante atrativo para pequenas
empresas, pois possui um aparente baixo custo de entrada.

Uma vez que a pequena empresa de software tenha uma versdao comercial de seu
produto, os desafios mercadolégicos comecam a aparecer. Para atuar no mercado e
comercializar seus produtos e servigos, pequenas empresas podem ter que arcar com pesados
investimentos em marketing e producdo. O estabelecimento de parcerias para realizar estas
fungdes também € possivel, mas também requer investimentos para despertar o interesse de
provéveis parceiros. Estes desafios se ampliam quando a empresa pensa em atuar no mercado

internacional.
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2.2 Oportunidades para Exportacao

O Brasil, tendo adotado politicas econdmicas protecionistas durante o periodo da
desenvolvimentista, teve vdrios setores da economia desenvolvidos para o abastecimento do
mercado interno (BRITO, 2004). Esta politica se manteve até o colapso da Unido Soviética,
no fim da década de 1980. Naquele momento, o pais iniciou um processo de abertura
comercial, com a liberacdo de importacdes e exportacdes, evento que fez que as empresas
nacionais passassem a enfrentar a competicdo externa, afetando-lhes positivamente em termos
de qualidade e inovagdo em produtos.

J4 as freqiientes crises cambiais ocorridas ao longo das décadas de 80 e 90 do século
XX, consolidaram a no¢do nos gestores da politica econdmica de que o pais deveria
internacionalizar suas empresas, através do incremento das exportacOes para reduzir os
problemas de balangca comercial advindos da abertura (BRASIL, 2003). Em decorréncia das
desvalorizacdes cambiais de 1999 e 2002, o termo exportacdo passou a ser constantemente
veiculado pela midia, governo e entidades de classe como uma tendéncia essencial para as
empresas brasileiras.

Esta coincidéncia entre a emergéncia do acesso a Internet e o direcionamento da
economia brasileira para um modelo de crescimento sustentado através de exportacdes, pode
ser apontada como um fator marcante do contexto da exportacido de software pela Internet.
Neste ambiente, os estimulos para que empresas exportem sdo vdrios: prémios nacionais,
matérias na imprensa destacando casos de sucesso e linhas governamentais de fomento a
inovacdo e financiamento a exportacao (BRASIL, 2003).

Estes estimulos de diversas naturezas buscam afetar principalmente as micro e
pequenas empresas. Tradicionalmente estas organizagcdes ndo possuem uma cultura

exportadora, restringindo sua atuagdo aos mercados locais (MCDOUGALL; OVIATT;
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SHRADER, 2003). Isto também acontece com as pequenas e médias empresas

desenvolvedoras de software, tema deste estudo.

2.3 Dificuldades da Exportacao em Pequenas Empresas

Todavia, mesmo em organizacdes que possuem a motivacdo e os incentivos
necessdrios para exportar, uma questao permanece em aberto: como fazer para exportar. Além
de ndo estarem habituadas a atuar internacionalmente, as pequenas empresas de software se
deparam com uma total inexisténcia de informagdes relevantes que as orientem e auxiliem
para que possam exportar seus produtos.

Virias questdes importantes para a internacionalizacdo sdo desconhecidas pelos
empreendedores. Karagozoglu e Lindell (1998) identificam as principais barreiras para
internacionaliza¢do de pequenas empresas de tecnologia:

¢ Dificuldade em formar parcerias internacionais. As parcerias sdo essenciais para a

internacionalizacdo de pequenas empresas, pois podem acelerar tal processo de
internacionaliza¢do, reduzindo os custos e riscos;

e Falta de cultura empreendedora internacional, expressando-se na ausé€ncia de

experiéncia e competéncias gerenciais para explorar oportunidades no exterior.
Mesmo quando as empresas conseguem formar parcerias internacionais, a
inexperiéncia e a baixa competéncia gerencial tende a dificultar a
internacionalizacdo;

e Dificuldade para obter informagdes sobre o mercado externo, tecnologias e

competidores. A obtencdo de informacdes € atividade essencial em processos

estratégicos. As organizacOes encontram dificuldades em obter informagdes que as
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permitam entender as diferencas entre o mercado em que j4 atuam e os paises onde
desejam atuar;

e Assimetria de recursos em relagdo as grandes organizacdes provocada pela
diferenca entre os recursos financeiros, humanos, gerenciais e mercadoldgicos. Isto
representa um desafio competitivo para as pequenas empresas competirem em
mercados externos;

e [Inexisténcia de canais de distribuicdo para escoar os produtos até o consumidor
final. Esta € uma barreira que pode inviabilizar a internacionaliza¢do, pois mesmo
quando os canais existem, a dificuldade para utiliza-los também € uma importante
questao;

e Diferengas culturais de cada regido. Tais constatagdes podem gerar maiores
dificuldades para o estabelecimento e a manutencdo de parcerias. Além disto,
podem implicar em necessidades de adequacdo dos produtos a cultura e normas
locais.

E nesta problemdtica que o presente estudo se concentra: descortinar préticas que
possam direcionar iniciativas de exportacdo de software suportadas pela Internet,
especialmente as aplicdveis ao contexto de pequenas empresas.

Assim, buscar-se-d responder a seguinte questdo: quais as acdes que as pequenas
empresas de software devem implementar, através da Internet, para viabilizar a exportacdo de
seus produtos?

Pretende-se responder a esta questdo através da investigacdo de como pode se dar o
processo de exportacdo de software pela Internet. A partir desta investigagcdo, pretende-se

elaborar um modelo que guie pequenas empresas em iniciativas similares.
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2.4 Objetivos

A utilizagdo em larga escala da rede e do comércio eletronico viabiliza uma série de
novas oportunidades de negdcio, especialmente para pequenas empresas de tecnologia. Em
sendo o setor de software um dos mais integrados a Internet, é natural que estas empresas

busquem explorar as caracteristicas desta rede para ampliarem sua competitividade.

2.4.1 Objetivo Geral

Assim, o objetivo deste estudo € estabelecer um modelo para exportacio de software
pela Internet que seja exeqiiivel para pequenas e médias empresas brasileiras. Buscam-se
elementos que indiquem acdes e processos, para empresas nacionais que busquem estruturar

iniciativas de exportacdo de software.

2.4.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, estabelecer o modelo de exportacdo de software para
pequenas e médias empresas, busca-se especificamente:
e Identificar as principais caracteristicas dos produtos virtuais (software) que
viabilizem a sua exportacdo pela Internet;
¢ Identificar as principais praticas de marketing on-line envolvidas no processo de
exportacdo pela rede;
e [dentificar os principais aspectos gerenciais que sao necessirios para implementar

operagdes de exportacdo on-line.
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As particularidades do contexto em que se desenvolveram as empresas brasileiras
desenvolvedoras de software e seu ambiente de atuac@o forjam o cendrio onde se desenvolve

a problemética de como exportar software e é onde se pretende se concentrar o estudo.

2.5 Justificativa

Este trabalho de pesquisa, que visa a criacdo de um modelo de exportacdo pela
Internet, pode ser devidamente justificado pelos seus impactos econdmicos e sociais. Além
destes, a relevancia académica do tema também se destaca.

Os estudos sobre exportacdo indicam que a capacidade das empresas em exportar uma
parte de sua producdo € um importante indicador da sua competitividade regional
(O’FARRELL; ZHENG; WOOD, 1996). Virias razdes para exportar sdo reportadas pela
literatura. A teoria da vantagem monopolistica afirma que as empresas buscam a
internacionalizacdo quando podem utilizar suas vantagens nos mercados externos com pouco
ou nenhum custo adicional (CAVES, 1982). A manutencdo do mercado em produtos que ja
atingiram a maturidade também é reportada pelos adeptos da teoria do ciclo de vida dos
produtos (VERNON, 1966). Ja a teoria da internacionalizacdo afirma que as empresas se
internacionalizam para buscar custos menores (BUCKLEY; CASSON, 1976).

Independentemente da razdo pela qual buscam atuar em mercados internacionais,
estudos indicam que a exportagdo representa um importante elemento para garantir a
sobrevivéncia e crescimento dos negdcios, especialmente em relagdo as pequenas empresas
(D’SOUZA; MCDOUGALL, 1989). Assim, estudar formas que ajudem a viabilizar a
internacionaliza¢cdo de pequenas empresas tem uma clara relevancia econdmica.

Grande parte da literatura sobre exportacdo em pequenas empresas foi desenvolvida

com base nas experiéncias de organizagdes norte-americanas dos setores industriais
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(BILKEY; TESAR, 1977) e de servicos (ERRAMILLI; RAO, 1993; O’FARRELL; WOOD;
ZHENG, 1998). Em relacdo as pequenas empresas de base tecnoldgica, estudos indicam que
aquelas que exportam tém maior crescimento do que organizagdes com atuagdo local
(BURGEL et al, 2000). A sofisticacdo tecnoldgica e a experiéncia dos empreendedores
(REUBER; FISCHER, 1997) também sdo relatadas como fatores que contribuem para o
crescimento das exportacdes. Estas evidéncias corroboram a importancia da exportacdo em
pequenas empresas de base tecnolégica, como as que serdo estudadas neste trabalho.

Apesar dos estudos ja relatados tangenciarem o tema deste trabalho, verifica-se a
quase inexisténcia de estudos sobre exportacdo de software em pequenas empresas. O estudo
dos chamados produtos virtuais também € recente, e sendo software um de seus principais
exemplos, torna-se clara a relevancia académica do tema. Estima-se que o conhecimento
obtido neste estudo serd relevante para a comunidade académica, principalmente no que
concerne as questdes intrinsecas dos negdcios virtuais e a forma como se da a aplicacdo das
praticas de gestdo de organizacdes virtuais em pequenas € médias empresas.

A relevancia econdmico-social da pesquisa também € latente. O setor de software é
parte do importante grupo de atividades econdmicas que possuem forte veia inovadora e
tecnoldgica. Vérios paises servem de exemplo para se afirmar que estas atividades exercem
influéncia relevante na conduciao do desenvolvimento econdmico e social. Além dos impactos
econdmicos, o aumento das exportacdes pode desencadear um novo ciclo de inovagdes que
serdo benéficas para consumidores que terdao novos e melhores produtos.

Por fim, o modelo resultante desta pesquisa permitird que as pequenas e médias
empresas de software possam empreender com mais eficacia no mercado externo através da
Internet. Assim, espera-se que o estudo contribua para o crescimento e internacionalizagao

das empresas de software do Brasil.
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3 Revisao da Literatura

Nesta secdo serdo abrigados temas recorrentes na literatura de apoio, que foram
vislumbrados como construtos para posterior validacdo durante a etapa empirica do estudo.
Foram resgatados na literatura da area, elementos que caracterizem o ambiente virtual e os
processos de exportacdo. Serdo abordados temas relacionados com as tecnologias da
informacdo (TI), especialmente as redes, o comércio eletronico e as praticas de gestdo
adequadas aos ambientes virtuais.

A figura 1 (3) ilustra a trama conceitual identificada para o estudo da exportacdo de
produtos virtuais pela Internet. O desenvolvimento de cada topico conduzird aos elementos

bésicos para o trabalho de campo em nivel operacional.

Tecnologia da Informacao
(Internet)

Ambiente Produtos Comércio
Virtual Virtuais Eletronico

Aspectos de
Gestao
Organizacional

Marketing
On-line

Exportac¢ao

Figura 1 (3) - Trama Conceitual Identificada
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3.1 Tecnologia da Informacao

O termo tecnologia da informagdo origina-se dos sistemas de informacdes. Sistemas
de informacdes sdo responsdveis pela coleta, processamento, armazenamento, andlise e
disseminac¢do de informagdes para atender a um objetivo determinado (TURBAN; MCLEAN;
WETHERBE, 2004). Nesta linha, um sistema de informagdes baseado em computador
(SIBC) utiliza vérias tecnologias para desempenhar seu papel, incluindo (op cit):
e Os dispositivos de hardware como os processadores, teclados, mouses,
monitores e impressoras, que irdo receber, processar e exibir as informacdes;
e O conjunto de software que permite controlar o hardware e efetuar as
operagdes desejadas;
e O banco de dados que armazena arquivos e tabelas que contém as informacdes
necessdrias para o sistema;
® A rede que permite o compartilhamento de recursos entre varios computadores.
Nesta linha, o termo tecnologia da informagdo diz respeito ao aspecto tecnolégico dos
sistemas de informacgdes, sendo as vezes utilizado como sindnimo para o termo sistemas de
informacdes (op cit). De acordo com os objetivos deste trabalho, a revisdo focar-se-4 sobre os

aspectos de redes de computadores e temas conexos.

3.1.1 Redes de Computadores

As redes de computadores sdo formadas por dispositivos acoplados a meios de
comunicacdo e software, para permitir que dois ou mais computadores troquem informagoes e

compartilhem recursos como o armazenamento e processamento (STAIR; REYNOLDS,
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2002). A utilizagdo de redes pode provocar varias mudangas na forma das organizagdes
desenvolverem seus trabalhos, tornando-as mais 4geis, poderosas e criativas (op cir).

As redes podem ser estruturadas de diversas formas, dependendo das necessidades das
aplicacdes. As redes locais (LANs) sdao geralmente utilizadas nas organizacdes, conectando
computadores que estdo localizados num mesmo prédio ou regido. Ja as redes remotas
(WAN) conectam computadores localizados em diferentes regides geograficas: cidades,
estados e paises (O’BRIEN, 2006).

Para viabilizar estas comunicagdes, as redes se utilizam de uma série de dispositivos
como os modems, placas de rede, roteadores e radios. Os dispositivos sdo acoplados a um
meio de transmissdo (cabo de par trancado, fibra 6tica, ondas de rddio) que se encarregard de
transmitir as informag¢des de um ponto a outro (STAIR; REYNOLDS, 2002).

Tendo-se em posse os dispositivos e meios de transmissdo, as redes podem ser
organizadas de varias formas. Os modelos 16gicos que orientam a formacdo da rede sdo
denominados topologias, podendo ser dos tipos anel, barramento, hierdrquico, estrela ou

hibrido, conforme figura 2, abaixo.

e 0000

@ Barramento
- .0 O\W,OI

g0 /g /I

Hierarquica

Estrela Hibrida

Figura 2 (3) - Topologias de Rede
Adaptado de Stair e Reynolds (2002, p.184)
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3.1.2 Internet

A rede mais difundida e utilizada atualmente € a Internet. Criada em meados dos anos
60, a rede que veio a transformar-se na Internet operava de forma descentralizada para
oferecer comunicacao e servigcos aos usudrios (O'BRIEN, 2006).

Atualmente a Internet € utilizada no mundo inteiro, permitindo que seus usudrios
naveguem nas paginas da world wide web (WWW) para buscar informagdes, recursos
multimidia e entretenimento (TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004).

Outro servico utilizado na rede € o de correio eletronico (e-mail) permitindo o envio
réapido e com custo reduzido de mensagens. Também € possivel utilizar a Internet para bater
papo (chat), assistir transmissoes de dudio e video, se divertir com os jogos on-line e ainda
comprar e vender produtos e servigos (O 'BRIEN, 2006). .

Comercialmente, a Internet € utilizada pelas empresas para desempenhar varias tarefas
como o compartilhamento de informagdes e documentos, a comunica¢do interna entre os
funciondrios e até mesmo viabilizar a comunicagdo entre os sistemas on-line que gerenciam
processos realizados entre escritorios de localidades distantes geograficamente (op cit).

Além destas atividades, a rede também pode ser utilizada para manter contato com 0s
clientes, atuando como canal de comunicacio e promo¢ao. Num nivel mais intenso, produtos

e servicos podem ser vendidos pela web.

3.2 Comércio Eletronico

O comércio eletronico (CE) é o termo geralmente utilizado para designar a
comercializacdo de bens através de meios eletronicos. Zwass (2003, p. 8) amplia este conceito

ao definir o CE como "o compartilhamento de informagdes empresariais, manutencdo de
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relagdes empresariais e a conducdo de transacdes comerciais por meio de redes de
telecomunicagdes”.

Alguns autores associam o comércio eletrOnico diretamente com a tecnologia da
informacao, como Albertin (2000, p. 15) que o define como “a realizacdo de toda a cadeia de
valor dos processos de negécio num ambiente eletronico, por meio da aplicacdo intensa das
tecnologias de comunicacdo e da informagdo”. Este conceito pode ser associado ao comércio
eletronico pela Internet, através da World Wide Web (WWW). Esta perspectiva parece
apropriada, pois a Internet acrescenta elementos unicos a0 CE como a interatividade e a
virtualidade, nao contemplados nas formas eletronicas anteriores.

Esta udltima abordagem permite que se considere o comércio eletronico envolvendo
bens fisicos, como os tradicionais produtos comercializados na rede e também os bens
intangiveis (TIMMERS, 1998), chamados de produtos virtuais. Estes podem ser adquiridos e

entregues pela propria rede de computadores (CHOI; STAHL; WHINSTON, 1997).

3.2.1 Estrutura e Aplicacoes de Comércio Eletronico

O comércio eletronico € viabilizado devido a um conjunto de tecnologias que estdo
disponiveis: computadores, software e redes de comunicagdo. Kalakota e Whinston (1997)
definem que a tecnologia de comércio eletronico € apoiada por dois pilares fundamentais
como mostra a figura 3 a seguir:

e Politicas publicas que regulam acessos e privacidade;

e Padrdes técnicos que regulam os documentos eletronicos, multimidia e os

protocolos de rede.
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Aplicagdes de Comércio Eletronico
Gerenciamento de cadeia de suprimento
Video sob demanda

Banco remoto

Entretenimento on-line

Marketing e propaganda on-line

Home shopping

Servicos de negdcio

Troca de mensagem e informacdes

Rede de publicagado

Telecomunicacdes

Politicas Padroes técnicos
publicas

Figura 3 (3) - Estrutura para Comércio Eletronico
Adaptado de Kalakota e Whinston (1997)

Com estes pilares, é possivel ter uma tecnologia de CE estruturada em quatro
camadas:
e Telecomunicacdes como unidade basica que permite a comunicagdo, formada por
redes de telecom, tv a cabo, sem fio e a propria Internet;
e Rede de publicacdo para distribuir informagdes sobre os produtos, incluindo
conteidos multimidia;
e Troca de mensagem e informagdes para que os usudrios € as empresas troquem

informacdes;
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e Servicos de negécio que viabilizam a realizacdo de tarefas comuns a vdrias
empresas como pagamento eletronico, manuten¢do de seguranca e participacao em
catdlogos virtuais.

Este conjunto de elementos permite a existéncia de varios servicos como 0s sistemas

de pagamento eletronico (e-payment), leildes eletronicos (e-auctioning), leildes reversos (e-
procurement), educacao a distancia (e-learning) e servigos bancarios on-line (e-banking).

Em diferentes niveis, estes servigos tornaram-se vidveis mesmo quando o acesso a
rede ainda se valia da op¢do em banda estreita com conexdes de acesso discado. O
surgimento dos servicos de acesso em banda larga iniciou um novo ciclo de profundas
mudancas nas formas de utilizacdo da rede e de suas aplicacdoes (GILLET; LEHR,1999).

As transferéncias de dados em alta velocidade tornaram possiveis aplicacdes que ja
haviam sido concebidas anteriormente, mas ndao funcionavam a contento devido as restrigoes
tecnoldgicas de velocidade. A popularizagdo das conexdes a Internet por banda larga gerou
uma série de impactos no uso da Internet, como as tecnologias de transmissdo para audio e
video, jogos on-line e no comércio eletronico popularizou os produtos virtuais (CHOI;
STAHL; WHINSTON, 1997).

Essas novas tecnologias se apéiam em diferentes modelos de negdcio. Albertin (2000)
defende um modelo integrado de comércio eletronico que coloca em evidéncia o ambiente do
CE e sua integracdo com meio empresarial (figura 4). Esta abordagem permite exprimir a
influéncia do CE no desempenho das organizagdes. O modelo se estrutura em camadas
devido ao fato de considerar que o CE estd inserido no contexto ambiental, sendo por este

influenciado.
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Politicas e regras publicas

Politicas e padrdes técnicos

Infovia publica

Aplicagdes e servigos genéricos
Aplicagoes Aplicacoes
de CE de CE
[ [
Aplicacdes 4 Aplicacoes
de CE de CE

v

Figura 4 (3) - Modelo Integrado de Comércio Eletronico
Fonte: Adaptado de Albertin (2000, p. 62)

Este modelo integrado adota cinco camadas, sendo a mais externa formada pelas
politicas e regras publicas que incentivam, controlam e delimitam setores empresariais €
atividades sociais. As politicas e padrdes técnicos envolvem a padronizagdo dos meios para
comunicacdo, das interfaces e demais componentes sist€émicos envolvidos.

A Infovia publica estd inserida nessas camadas como a rede de baixo custo que
permite o acesso universal de pessoas e equipamentos. Através dela € que estdo estruturados
os servicos genéricos de comércio eletrOnico que estdo disponiveis para empresas € clientes.
Transferéncias de arquivos, salas virtuais e software de criptografia sdo alguns destes servigos
e aplicacoes.

Na camada mais interna véem-se as aplicacOes de comércio eletronico que atendem as
necessidades de uma ou mais organizacdes. Lojas virtuais, home banking e leildes virtuais sao
algumas das aplicacOes tipicas desta camada.

O modelo de Albertin (2000) apresenta alguns componentes semelhantes (politicas

publicas, padrdes técnicos e infovia publica) ao de Kalakota e Whinston (1997). Ja os
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componentes rede de publicacdo e troca de mensagem e informacdes sdo agrupados na
categoria aplicagOes e servicos genéricos, que parece mais adequada para representar o estado
atual da Internet. A evolucdo tecnoldgica trouxe uma série de melhorias na velocidade de
conexdo e usabilidade de aplicagdes, tornando tais infra-estruturas quase que simbidticas.
Assim, o modelo de Albertin (2000) fornece uma representacdo mais adequada para a
compreensdo das interdependéncias entre cada uma das dimensdes e as restricoes impostas
por cada camada as adjacentes. Diante destas caracteristicas, é possivel afirmar que este
arranjo parece adequado e util para o estudo do fendmeno de exportacdo de software pela

Internet.

3.2.2 Categorias de Comércio Eletronico

O comércio eletronico gerou uma série de mudangcas no ambiente empresarial. A
abrangéncia do comércio eletronico se traduz em novos termos que sdo utilizados para
designar os negocios eletrOnicos (e-business). Os tipos de negdcios envolvendo o comércio
eletronico, descritos por Rayport e Jaworski (2001) sdo:

e Empresa-cliente [Business-to-client (B2C)] simbolizado pelos varejistas virtuais
que utilizam a Internet para promover e vender varios tipos de produtos como
livros, CDs, DVDs e eletro-eletronicos;

® Empresa-empresa [Business-to-business (B2B)] concretizando negdcios nos quais
empresas vendem para outras empresas varios tipos de bens como suprimentos,
matérias- primas e produtos acabados;

¢ Consumidor-consumidor [Consumer-to-consumer (C2C)] ocorrem quando

consumidores vendem para outros consumidores. Este tipo de comércio eletronico
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¢ verificado principalmente nos sites de leildes virtuais tais como eBay
(www.ebay.com) e Mercado Livre (www.mercadolivre.com.br);

¢ Consumidor-empressa [Consumer-to-business (C2B)] quando um grupo de
consumidores se reine para efetuar cotacdes e compras eletronicas. As empresas
entdo podem aceitar a venda de acordo com as condigdes impostas pelos
consumidores ou ndo. Esta forma de comércio eletronico € caracterizada pelas
atividades de leildo reverso e pregdo eletronico.

A sintese destas opcOes pode ser visualizada no desenho da figura 5.

Negdcios originando de ...
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o £ B2B C2B
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Figura 5 (3) - Tipos de Comércio Eletronico
Fonte: Rayport e Jaworski (2001)

Este trabalho, por buscar um modelo que viabilize a exportacdo de software pela
Internet, centra seu foco no comércio eletronico na modalidade empresa-consumidor (B2C).
Nesta categoria operam os varejistas on-line a exemplo da Amazon e Submarino e também as
empresas que podem ser caracterizadas como organizagOes virtuais. De sorte que as
organizacdes virtuais € os seus produtos, também virtuais, serdo intensa e oportunamente

abordados neste trabalho.
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3.2.3 Meios de Pagamento em Comércio Eletronico

Para que as vérias formas de comércio eletronico sejam viabilizadas, € necessdrio que
uma estrutura para transferéncia de recursos financeiros do comprador para o vendedor esteja
disponivel. Além da disponibilidade, os principais requisitos para os sistemas de pagamento
eletronico sdo: facilidade de uso, ampla aceitacdo, seguranca e baixo custo (ALBERTIN,
2000).

As transagOes tradicionais sdo marcadas pelo o contato fisico entre comprador e
vendedor e pelos procedimentos de deteccao de fraudes, que terminam por atrasar a transagao.
J4 os sistemas de pagamento eletronico devem permitir que a troca financeira entre as partes
seja mediada pelas tecnologias da informacao e ocorra quase que instantaneamente.

As transacOes financeiras podem se dar através da troca monetéria direta (dinheiro) ou
através de meios de pagamento eletronicos. No caso dos meios eletrOnicos, as transacdes sao
intermediadas por empresas (bancos, administradoras de cartdo de crédito) que efetuam a

contabilizacdo e o fluxo de recursos entre os pares, como exibe a figura 6.

Banco do | _  Depdsito Vendedor
Vendedor
A 4
~ 8 o ’-U
Informagdes 5 g é_
da Transagio g 2 £
&0 o O
[as] o @«
\ 4 A e

Banco do g

Cliente \/ »| Cliente

Meios de pagamento
(dinheiro, cartdo, cheque)

Figura 6 (3) - Um Modelo Simplificado de Transacio
Fonte: Choi, Stahl e Whinston (1997)
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Os principais meios de pagamento utilizados pelo comércio eletronico sdo: dinheiro
eletronico, cheque eletronico e cartdes de crédito/débito. As plataformas de comércio
eletronico devem estar aptas a receber e processar as transagdes financeiras que permitem o
pagamento.

Ap6s a apresentacdo dos principais conceitos relacionados a Internet € ao comércio
eletrOnico, torna-se necessdrio abordar a questdo da virtualidade. As implicacdes da
virtualidade na organiza¢cdo e nos produtos sdo essenciais para o entendimento de como se

pode exportar produtos pela Internet, em especial software, o objeto desta pesquisa.

3.3 Aspectos da Virtualidade

A palavra virtual tornou-se bastante utilizada no inicio do século XXI, sendo parte
integrante de diversos termos. Podem tomar forma virtual: livros, relacionamentos, escolas,
museus, produtos, organizagdes e empresas. No ambito das organizac¢Oes virtuais, o termo
estd ligado ao ambiente virtual ou ciberespaco.

Virios autores como Benedikt (1991), Lévy (1996) e Smith (1999) se dedicaram ao
estudo sobre a virtualidade e o ciberespaco. De acordo com Lévy (1996), a palavra virtual tem
sua origem do latim virtualis, uma derivacdo de virtus, que exprime a noc¢do de forca e
poténcia. Aquele autor afirma que apesar da filosofia escoldstica considerar que o virtual € o
que existe potencialmente e nao em ato, € possivel descartar filosoficamente a oposi¢do entre
real e virtual, assumindo que existe uma contradicdo entre virtual e atual.

Nesta concepg¢do, os processos de atualizacdo seriam respostas inventadas para uma
problemdtica complexa existente. A virtualizacdo seria um deslocamento contrdrio a
atualizacdo em que ocorre “um deslocamento do centro de gravidade ontoldgico do objeto

considerado: em vez de se definir principalmente por sua atualidade (uma ‘“solucdo”), a
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entidade passa a encontrar sua consisténcia essencial num campo problemitico” (LEVY,
1996, p.17). Nesta linha, virtualizar seria a passagem de uma solu¢do para um outro
problema, o que processualmente € um elemento fundamental na criacdo da realidade.

A virtualidade tem caracteristicas importantes, dentre as quais se destacam a
independéncia de lugar e tempo. Esta desterritorializacdo se d4 através das interacdes por
meios eletronicos como as ligacdes telefonicas ou as conexdes de Internet. Mesmo nao
estando ligados a um territério ou um tempo especifico, os fenOmenos virtuais nao sao
imagindrios, pois promovem efeitos reais (LEVY, 1996). Assim, os fendmenos virtuais se dio
em espacos nao tradicionais, ndo tangiveis, como o ciberespaco.

O ciberespago € composto por “uma realidade virtual, ou artificial, multidimensional,
globalmente trabalhada em rede, suportada por computadores, acessada por computadores,
gerada por computadores” (BENEDIKT, 1991, p. 122). Isto faz com que a informagdo
independa do meio fisico de armazenamento e assim, esteja disponivel em qualquer lugar
onde seja possivel ter acesso ao meio virtual.

O ciberespaco, no caso dos sistemas on-line, fornece a possibilidade de comunicac¢ao
entre pessoas, realizacdo de pesquisas e até mesmo compras. Neste ambiente existem objetos
(mensagens, imagens, arquivos) que podem ser transportados virtualmente para os usudrios.
Assim, “os objetos ndo sdo nem fisicos nem, necessariamente, representacoes de objetos
fisicos, mas sdo, principalmente, na forma, cardter e acdo, formados por dados, por pura
informacao” (BENEDIKT, 1991, p. 122).

Lévy (1996, p. 51) afirma que “a economia contemporanea € uma economia da
desterritorializacdo ou da virtualizacdo”. Ao mesmo tempo em que este arranjo econdmico
viabiliza uma série de novos negdcios e atividades, exclui cada vez mais as camadas ainda

ndo integradas. Assim, € justo ressaltar a necessidade de agdes e politicas de inclusdo social e
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digital, de forma que o acesso aos beneficios do ambiente virtual possam ser compartilhados.
E neste cendrio onde atuam as organizacdes virtuais em que se encontram caracteristicas
sistémicas tais como (CANO, 1999):

e Utilizacdo de linguagens préprias para se comunicar, através de protocolos
proprios, padronizados que permitem que os componentes da rede se comuniquem
e coordenem. Este processo € realizado automaticamente, ndo sendo percebido
pelo usudrio;

e Distancia desprezivel por conta das altas velocidades de transmissdo dos dados
pelas redes, que suplantam o problema do espacamento geogrédfico. Com
freqliiéncia usudrios compram produtos como musicas € software em paises
localizados no outro lado do globo, recebendo o produto quase que imediatamente;

e Tempo de acionamento de processos desprezivel. Através da transmissdo e
processamento em tempo real, processos operacionais e burocriticos ocorrem
quase que instantaneamente;

e (ustos de transporte de informagdo e produtos tendem a zerar. Produtos que t€ém
conteido informacional podem ser transportados e entregues pela propria rede,
com custo bastante reduzido em relacdo aos seus similares tangiveis, quando
transportados pelos meios tradicionais;

e Tele-trabalho viabilizado pelo ciberespaco. O tele-trabalho permite que os
trabalhadores exercam suas fungdes mesmo ndo estando presentes fisicamente na
organizagdo. Textos, desenhos e relatorios podem ser enviados pela rede, assim
como também podem ser acessados remotamente os sistemas de gestdo

empresarial;
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e Multiplicacdo da produgdo. No ciberespaco, produtos informacionais uma vez
produzidos podem ser copiados sem custo adicional. Uma musica, uma vez
digitalizada, pode ser distribuida para infinitos usudrios sem ter de ser re-
digitalizada.

Estas caracteristicas alteram fortemente a forma de funcionamento das institui¢des,

exigindo novas formas organizacionais. Assim, as organizacdes virtuais podem ser vistas

CcOmo uma resposta a estas caracteristicas sistémicas.

3.3.1 Organizacoes Virtuais

As organizagdes virtuais comegaram a ter bastante destaque na midia em fins dos anos
1990, com a emergéncia das empresas de Internet e a consolidacdo do uso das redes de
computadores pelas organizagdes tradicionais em todo o mundo. No campo dos estudos
organizacionais, um dos primeiros trabalhos que se dedicou ao tema foi o de Davidow e
Malone (1993), o qual abordou o tema da virtualidade sob um enfoque organizacional.

Em fins da década de 90, o conceito de organizacdo virtual ainda ndo estava bem
sedimentado. Cano (1999, p. 47) afirmava que em se tratando de organizagdo virtual, “seu
conceito ainda nao consolidado plenamente, possibilita diversas interpretacdes, desde simples
processos de terceirizacdo de atividades até a ado¢do de formas de trabalho a distincia”.
Mesmo assim, e em profusdo, vdrias abordagens foram utilizadas pelos autores para definir as
organizagoes virtuais, como se descreve a seguir.

Byrne (1993) define a organizagdo virtual como uma rede temporéria de organizagdes
que se forma para atender rapidamente as oportunidades emergentes. Nesta linha oportunista,
Goldman, Nagel e Preiss (1995) advogam que a organizagdo virtual ¢ uma alianca de

competéncias essenciais para atender a uma determinada demanda. Davidow e Malone (1993)
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também compartilham da idéia de que organizacdes virtuais desempenham atividades em
comum através de um leque de relacionamentos suportados pela tecnologia de rede.

Outra corrente académica buscou definir as organizagdes virtuais em termos dos
processos que orientam suas atividades. Nesta linha, a abordagem estratégica para
organizacgOes virtuais se concentraria em criar € desenvolver recursos intelectuais através de
uma rede de relacionamentos (VENKATRAMAN; HENDERSON, 1998).

Percebe-se assim que a virtualidade pode ser compreendida como uma dimensio
organizacional. Empresas tradicionais poderiam aplicar a configuracdo virtual de forma
estratégica. O quadro 01 mostra as possiveis gradacdes de virtualidade presentes nas

organizacdes (STEIL; BARCIA, 1999).

Gradacoes de Virtualidade
Caracteristicas Estagio 1 Estagio 2 Estagio 3
Interaciio com o consumidor Experiéncia remota de Customizag¢do Comunidades de
(Encontro Virtual) produtos e servigos dindmica consumidores
Cadeia de Suprimentos Moédulos de Interdependéncia de Coalizoes de
(Suprimento Virtual) suprimentos processos recursos
Especialidade na Propriedade Especialidade de
Incentivo ao Conhecimento unidade de tarefa organizacional comunidades
profissionais
Foco Organizacional Tarefa Organizagio I{ltert
organizacional
Aumento da eficiéncia Aumento do valor Inovacido e
Objetivos de Desempenho operacional econdmico crescimento
adicionado sustentaveis

Quadro 1 (3) - Visdo da Virtualidade Organizacional.
Fonte: Adaptado de Steil e Barcia (1999, p. 6)

Mowshowitz (1997) vé a organizacdo virtual como uma forma para estruturar,
gerenciar e operacionalizar organizagdes, definindo-lhe atividades-chave:

e Definicdo das necessidades abstratas (demandas potenciais que podem ser

atendidas virtualmente);

e Busca e andlise de entidades que possam suprir as necessidades abstratas;
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e Associagdo dindmica das entidades as necessidades abstratas de acordo com

critérios de associagdo;

e Avaliacdo dos critérios de associac@o a luz dos objetivos organizacionais.

Existe ainda um grupo de autores como Hale e Whitlaw (1997) e Katzy (1998) que
entendem as organizagdes virtuais como empresas que estdo constantemente em mudanca. Os
processos de reestruturacdo para atingir objetivos préticos seriam a esséncia destas
organizagoes.

As organizacdes virtuais podem ainda ser descritas como aquelas que adotam
macigamente as tecnologias da informacdo e comunicagdo (TIC). O termo virtual € utilizado
para indicar que a organizac¢do utiliza vdrias tecnologias, incluindo as de redes, para que possa
atuar com menos restricoes quanto ao espaco geografico, tempo e acesso as informagdes
(FAUCHEUX, 1997).

Todas caracteristicas levantadas mostram claramente a pertinéncia da pratica
empresarial de organizagdes virtuais em contextos em que se busca a exportacao pela Internet,
mas para fins deste trabalho, serd adotada a definicdo de Cano (1999, p. 56), que entende a
organizacdo virtual como ‘“um arranjo sistémico, estruturado estrategicamente para unir
pessoas, agentes autdbnomos e organizagdes”. Isto se dé através da tecnologia da informagdo,
de forma a suprir demandas de mercado e necessidades de recursos, como na questdo da
exportacdo de software.

Nesta visdo, € possivel entender as organizacdes virtuais como uma forma
contemporanea de atuar no mercado globalizado baseada na veloz conjugagcdo de recursos
humanos e tecnolégicos para explorar oportunidades emergentes. Nesta dtica, as organizagdes

surgiriam para atender a demandas mercadolégicas através de parcerias e quando estas
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demandas cessassem, as organizacdes virtuais se desfariam e seus recursos seriam re-alocados
em outros empreendimentos.

Troger e Oliveira (1999) descrevem um modelo de ciclo de vida para organizacdes
virtuais em que elas passam pelas fases de: pré-fase, identificagdao da oportunidade, procura de
parceiros, negocia¢do, comprometimento, implementacdo, operacdo e rearranjo/dissolucao.

Diversas caracteristicas atribuidas as organizagdes virtuais (AMORIM; DORNELAS,
2006), muitas delas aqui relatadas, as tornam um ambiente propicio ao desenvolvimento de
produtos virtuais. A seguir serdo examinadas as caracteristicas dos produtos virtuais e
posteriormente serd feito o enquadramento do software, objeto deste trabalho, na condi¢do de

produto virtual.

3.3.2 Produtos Virtuais

A maioria das criagdes intelectuais, bens intangiveis, pode ser encarada como um
produto virtual; software, fotos, video, musica, livros, mapas, conteidos educacionais, textos
etc, j4 que todos esses conteidos podem ser digitalizados (CHOI; STAHL; WHINSTON,
1997) e transmitidos pela Internet dos produtores aos clientes. Nos clientes, os produtos
virtuais poderdo ser utilizados na propria interface de acesso a Internet ou transferidos para
outros suportes como o papel, no caso dos livros, mapas e textos, ou dispositivos digitais
moéveis, como os players de audio, celulares e PDA. Neste enfoque, os produtos virtuais
possuem algumas caracteristicas intrinsecas:

e Sdo indestrutiveis, pois ndo sofrem desgaste pela acdo do tempo como os bens

durdveis. Isto provoca uma importante perda de mercado, pois ndo existe a
necessidade do cliente comprar novamente o mesmo produto. Em menor escala

este fendmeno também ocorre com os bens durdveis tradicionais;
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e Podem ser modificados ou customizados instantanecamente (transmutabilidade).
Estas alteracdes podem ser deliberadas, acidentais ou até mesmo fraudulentas,
gerando uma perda de controle do produtor sobre o produto. As tecnologias de
gerenciamento de direito autoral e a criptografia sdo algumas medidas que podem
ser tomadas para reduzir préticas fraudulentas e acidentais;

e Podem ser copiados, armazenados e distribuidos com facilidade pela rede
(reprodutibilidade). Esta € a caracteristica mais importante para as empresas, pois
provoca impactos mercadoldgicos, notadamente a questdo do custo marginal. De
fato, depois que a primeira cépia do produto € produzida, o custo marginal para
cada nova cépia tende a zero.

O quadro 2 apresenta as principais diferencas entre os produtos virtuais € o0s
tradicionais. Estas dimensdes sdo bastante elucidativas para diferenciar as diferencas entre os
produtos virtuais e os tradicionais.

Além destes atributos, como ja visto e ratificado a seguir, os insumos que formam os
produtos virtuais vém da capacidade intelectual humana. Por isso, apds sua criagdo, 0s
produtos podem ser replicados quase que sem custo, através do meio virtual, ja que a matéria
prima dos produtos virtuais é na verdade um agregado de impulsos elétricos, transmitidos
através da Internet.

Em termos econdmicos, uma vez que o custo de criacdo inicial do produto virtual é
absorvido, os custos marginais de reprodugdo sdo quase zero, o que viabiliza a ocorréncia de

grandes lucros potenciais no médio e longo prazo.
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Atributos de produto Produto Tradicional Produto Virtual
Qualidade de desempenho € | Qualidade de desempenho deve ser
garantida pelo projeto e a qualidade | buscada  através das tecnologias
Qualidade de conformidade pelo processo de | empregadas. A tecnologia pode ndo
producdo e verificacio. atuar como previsto em situacdes e
contextos especificos no cliente.
Existe a possibilidade de se criar | Novas caracteristicas quando sdo
Versao produtos bdsicos e posteriormente | agregadas podem ser oferecidas como
agregar novas caracteristicas. upgrades ou novas versoes.
Agrega valor contribuindo com a | Estd ligado principalmente ao visual e
Design funcionalidade e aparéncia do | interface de uso do produto. Também
produto. Importante arma de | pode ser importante arma de
diferenciacao. diferenciacao.
Marca E uma das mais. importantes | Funciona de forma semelhante.
estratégias de marketing.
Pode ser um diferencial quando | A embalagem fisica ndo existe. Porém
atrai o cliente para pegar o produto | o site onde o produto virtual é exibido
Embalagem . - N
na prateleira ou durante a escolha | pode ter uma funcdo semelhante a da
entre produtos similares. embalagem tradicional.
Constitui um servigo essencial em | E realizado pela Internet. Pode se dar
alguns  tipos de  produtos, | através de auto-instalagdo com alguma
Instalagdo especialmente  os  que  sdo | intervencdo do usudrio

complexos ou exigem forca fisica
para serem instalados.

Servico pés-compra

Uma rede de assisténcia técnica é
bastante tutil e comum para bens
fisicos. Pode ser importante fator
na decisio de compra do
consumidor.

O suporte ao cliente € oferecido
principalmente pela rede através de e-
mail e bate-papo. Em alguns casos
utiliza-se a telefonia.

Garantia

E oferecida para atender a
legislacdo ou para agregar valor
com periodos maiores de cobertura.

Geralmente ndo existe garantia de que
o produto ird funcionar. Caso ndo
funcione, a  politica  comercial
geralmente garante a devolugdo do
valor pago.

Entrega e Crédito

A entrega pode ser efetuada no
domicilio do cliente. O crédito é
um importante mecanismo para
ampliar vendas.

A entrega € virtual, pela rede. O crédito
pode ser um importante argumento de
venda, sendo utilizado principalmente o
parcelamento em cartdo de crédito.

Quadro 2 (3) - Comparativo Entre as Caracteristicas dos Produtos Tradicionais e Virtuais.
Fonte: Compilag@o de Choi et al (1997); Kotler e Armstrong (2003); Amorim e Dornelas (2004)

A figura 7 apresenta uma ilustracdo auto-contida, criada a partir das leituras e

reflexdes para o presente estudo, sobre a estrutura de custos para a comercializacdo de um

produto intangivel (musica, software, filme) da forma tradicional (com suporte fisico) e na

forma virtual.

O custo de producdo do primeiro produto (matriz) é geralmente alto, e o
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mesmo para os dois casos. A diferenca se dd quando se comercializa a segunda cépia do
produto. Enquanto que a distribuicdo tradicional apresenta custos decrescentes até um certo
nivel (decorrentes de ganhos de escala), a distribui¢do virtual apresenta um custo marginal
bastante reduzido, constante e que, em alguns casos, tende a zero. Estd ai a vantagem da
distribuicdo virtual. Como os custos marginais sdo bastante reduzidos, quanto mais a

organizacao conseguir vender, mais seus lucros crescerdo exponencialmente.

120
100 \ Produtos
80 \ Virtuais
60 \
40 \ Produtos
20 \ Tradicionais
0 T T T T T

Figura 7 (3) - Custo de Produgdo x Quantidade Comercializada.

Percebe-se, claramente, que os produtos virtuais estdo assim no centro do comércio
eletronico, e que suas caracteristicas de virtualidade podem se manifestar em sua completude,
viabilizando todo o potencial do comércio pela rede. O quadro 3, ao fim desta secdo,
exemplifica varios tipos de produtos virtuais

A principal vantagem para as empresas operarem com produtos virtuais € o baixo
custo de entrada e operacdo. Utilizando a infra-estrutura disponivel publicamente na Internet,
elas podem atuar globalmente, sem incorrer nos altos custos logisticos tradicionais. Varias
pequenas empresas, ja estdo operando na Internet, comercializando seus produtos virtuais e
gerando riqueza, algo que seria impossivel sem a Internet e a tecnologia da informacao.

Por fim, Choi, Stahl e Whinston (1997) classificam as areas do comércio eletronico

em funcdo do aspecto virtual dos produtos, como mostra a figura 8.
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N Areas do Cqmer010 Centro do Comércio
= Eletronico / Eletronico
g
=
>
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= Processo Virtual
= <
S| )
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A
Produto L.
Diital Comércio
g Tradicional
/
Processo Digital
Produto .
Fisico Processo Fisico
_____________ S ————,
Agente  Agente L Competidor Virtual

Fisico Digital

Figura 8 (3) - Areas do Comércio Eletronico
Adaptado de: Choi, Stahl e Whinston (1997, p. 13).

A misica tornou-se um produto virtual no fim da década de 1990, quando os usudrios
passaram a comercializd-la de uma forma parecida com o escambo (PARAMESWARAN;
SUSARLA; WHINSTON, 2001), a revelia dos produtores fonogrificos, que apenas
trabalhavam com o produto no suporte fisico (CD).

Atualmente as gravadoras ja migraram para o meio virtual, com a comercializacdo das
cancdes nas lojas virtuais como iTunes e o novo Napster (GAITHER, 2003). Essa
virtualizacdo estd gerando uma ampla modificagdo na cadeia de suprimentos da indudstria
fonogréifica. A tendéncia de extin¢do dos intermedidrios (distribuidores, atacadistas) e a

reducgdo dos custos (pela eliminacdo do suporte fisico) sdo alguns dos impactos ja observados.
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Informacao e produtos de entretenimento que sao digitalizaveis:

Informac@o: banco de dados, clipagem, localizacio e padronizacio de informacdes

Produtos baseados em informacao: jornal, revistas, artigos e livros, material de divulgagao
Softwares: aplicativos, jogos, ferramentas de desenvolvimento

Informagdo sobre produtos: especificacio, catdlogos, manuais (do usudrio ou de treinamento)
Griéficos: fotografias, cartdes postais, calenddrios, mapas, raio-x

Audio: musicas, sons, vozes digitalizadas, discursos

Video: filmes, programas de televisao, clipes

Simbolos e conceitos:

o Tickets e reservas: passagens aéreas, hotéis, concertos, eventos esportivos, transportes
e Instrumentos financeiros: cheques, cartes de crédito, documentos, seguros

Processos e servicos:

Servicos governamentais: formuldrios, beneficios, pagamentos, licencas
Mensagens eletrOnicas: cartas e chamadas telefonicas

Processo de criagdo de valor de negdcios: ordering, contabilidade, inventario, contratacdo
Compra de agdes, leildes, licitagdes, trocas

Educacdo remota, telemedicina e outros servicos interativos

Cyber café e entretenimento interativo, comunidades virtuais
Tratamento de informagdes: coleta, tabulacdo e andlise de dados
Formatacdo de documentos

Consultoria virtual

Mecanismos de busca, propaganda on-line

Servicos de certificacdo digital

Quadro 3 (3) - Exemplos de Produtos Virtuais
Fonte: Luciano (2004, p. 52).

3.3.3 Software na Condicao de Produto Virtual

Com a expansdo da tecnologia da informac¢do, os computadores tornaram-se bens de
massa, presentes em organizagdes e residéncias de milhdes de pessoas. Assim, o termo
software entrou no senso comum. Especificamente, software, ou programa de computador,
pode ser definido como “programa para computador que possibilita a operacdo do
equipamento” (STAIR; REYNOLDS, 2002, p. 13).

Amiude, os programas de computador executam uma infinidade de tarefas e fungdes e

podem ser classificados como:




45

Software de sistema que controlam os dispositivos de hardware e as fungdes
basicas do computador como o controle de funcionamento, copia de arquivos e,
impressao;

Software de programacdo que consiste numa série de ferramentas para auxiliar os
programadores a desenvolverem outras aplicagdes. Nesta categoria estdo os
ambientes integrados de desenvolvimento (IDE) formados por compiladores,
interpretadores e debuggers;

Software aplicativo que permite que usudrios joguem, compartilhem arquivos,

editem fotografias, componham miisicas, gravem sons e toquem arquivos de dudio.

Em relacdo a forma de comercializacdo, Condon (2002) classifica software em

software pacote e software corporativo:

Software pacote € aquele que é padronizado e pode ser adquirido diretamente em
lojas por um prego fixo. Comercializado de forma similar aos demais produtos no
varejo, esta modalidade prevé a venda de grandes quantidades, gerando ganhos de
escala. Assim, € possivel oferecer precos menores para cada produto
comercializado sem comprometer a lucratividade;

Software corporativo é aquele que pode ser adquirido com o desenvolvedor por um
preco negociado. Nesta modalidade, o comprador e o desenvolvedor negociam
quais funcionalidades serdo adquiridas e os niveis de servico em contratos de
suporte ¢ manuten¢do. Geralmente esta modalidade envolve volumes menores de

venda e um contato mais proximo com o cliente.

Para fins deste estudo, o termo software se refere principalmente aos aplicativos. Estas

e muitas outras aplicaches dos programas de computador se incorporaram a vida

contemporanea (NEGROPONTE, 1995) e sdo utilizadas corriqueiramente pelos usudrios
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finais. Dai serem objetos deste relato, pois podem ser tratados como produtos que sdo
demandados e comercializados.

Nesta linha, € possivel afirmar que software, assim como os demais produtos virtuais,
¢ um bem intangivel. Analisando o software de acordo com as dimensdes propostas por Choi,
Stahl e Whinston (1997), percebe-se que o mesmo pode ser enquadrado perfeitamente na
nocdo de produto virtual, pois possui em sua totalidade as trés dimensdes: indestrutibilidade,
transmutabilidade e reprodutibilidade.

Dentre as caracteristicas econdmicas dos produtos virtuais, a mais evidente e
importante para este estudo € a de que eles possuem alto custo de criacdo, no caso do software
de concepcao e desenvolvimento. Em compensacdo, os custos marginais sdo quase que nulos,
o que facilita a distribuicdo em massa e a obten¢do de retornos significativos em médio-longo
prazo. Assim, quanto mais eficiente o canal de distribui¢do, mais usudrios terdo acesso €

poderdo vir a comprar o produto (CHOI; STAHL; WHINSTON, 1997).

3.3.4 Modelo de Distribuicao Virtual

A distribuicdo do software implementada no ambiente virtual é um dos elementos
mais criticos a estudar-se para elaboracdo do modelo de exportacdo pela Internet. De fato,
torna-se instigante averiguar qual a aderéncia do procedimento de distribuicdo de produtos
cujo conteido e forma de distribui¢do sdo quase indistintos, a0 modelo de negécio adotado
por estas organizacdes. Uma plataforma de gerenciamento e comercializacdo que inclua
transferéncia, licenca e cessdo de usos com baixissima interven¢do humana, também deve ser
confidvel, segura e eficiente.

Uma dificuldade observada principalmente em paises em que os usudrios t€m pouca

experiéncia na utilizacdo da Internet é a barreira psicologica de se pagar por um produto
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virtual. Os consumidores que ndo estdo acostumados as compras via Internet mostram-se
céticos e receosos quanto a compra on-line de produtos virtuais como o software. Para
minimizar este impacto, a empresa poderd efetuar agdes educativas, com informagdes
detalhadas e de facil compreensdo sobre o processo de registro, estimulando a percepcao de
propriedade do software como a de um ativo intangivel.

O processo de defini¢cdo da forma de distribui¢cdo e comercializacdo do software no
ambiente virtual passa pela andlise das vantagens, riscos e oportunidades. Uma das formas
para se ter sucesso, € criacdo de uma rede eficiente de divulgacdo e distribuicdo na web. A
rede deverd gerar trdfego de usudrios para o site da empresa, ji que eles irdo baixar os
software e posteriormente adquiri-los. Apds o primeiro acesso, o cliente poderd voltar ao site
da empresa diretamente.

A distribuicdo virtual de software pode-se dar através de trés modelos trial-shareware,
demo ou adware (HASTED, 2005). Na distribui¢do trial-shareware o usudrio pode efetuar o
download gratuito do produto para testar por um periodo determinado de tempo (até 30 dias,
por exemplo) ou uma quantidade limitada de execugdes (por 10 vezes, por exemplo). Caso
goste e queira continuar utilizando-o, o usudrio deverd comprar o registro do software. Nessa
modalidade, o software poderd se popularizar através de sites especificos e das redes de
compartilhamento de arquivos P2P (Kazaa, eMule etc). O software pode ser disponibilizado
de forma completa, com todas as suas funcionalidades habilitadas, ou de forma limitada.

Depois do prazo de testes, o software trava, impossibilitando sua utilizacdo. Uma vez
adquirido o registro, que consiste numa senha ou cddigo, o programa € liberado para
utilizacdo. Com esta estratégia de distribuicdo, eliminam-se os altos custos de exportacdo com
envio postal. Outra vantagem € que o cliente fica mais satisfeito, pois pode utilizar

imediatamente o produto adquirido, sem ter que esperar dias pela entrega.
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No modelo de demonstracdo (demo) o desenvolvedor disponibiliza uma versdo que
contém apenas uma parte do software para que o usudrio possa experimentar. Ao comprar o
produto, a versdo completa é disponibilizada para download ou entregue em CD. Este modelo
¢ interessante para aplicativos muito grandes como jogos, em que ndo € necessdrio conhecer
todo o produto antes de decidir pela compra.

O modelo adware consiste em distribuir produtos que tragam andncios embutidos.
Trata-se de uma técnica interessante para software de baixo custo, em que o anunciante paga
para ter sua publicidade no programa. Para angariar anunciantes o desenvolvedor pode ter

uma equipe de vendas ou utilizar os servicos de um parceiro especializado nesta atividade.

3.4 Aspectos de Gestao em Ambientes Virtuais

Os ambientes virtuais descritos anteriormente apresentam uma série de questdes que
devem ser tratadas pelas organizagdes e seus gestores. As principais implicacdes de interesse

no estudo de exportacdo de software pela Internet serdo abordadas nas se¢oes em seguida.

3.4.1 Confianca (e-trust)

Um dos problemas que enfrentam as organizacdes que desenvolvem produtos virtuais
¢ a falta de confianca dos consumidores no meio eletronico (Internet). Isto se reflete no risco
percebido pelos clientes para realizar as transacOes. Em um texto classico da area aplicada,
Jacoby e Kaplan (1972) levantaram as principais dimensdes de risco, identificando-as em:

® O medo de que o real valor do produto ndo corresponda ao preco financeiro pago

(risco financeiro);
® Receio de que o produto venha a diminuir a auto-estima do cliente (risco

psicolégico);
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e O perigo de que o produto ndo funcione de acordo com as especificacOes

informadas ou esperadas (risco funcional);

® A possibilidade de o produto adquirido causar constrangimentos frente a parentes,

amigos e colegas de trabalho (risco social).

O risco percebido € um dos principais fatores inibidores da compra de produtos
virtuais pelos clientes. A mitigacdo destes riscos torna-se uma das principais atividades
enfrentadas pelas organizagdes virtuais. Por isto, diversos pesquisadores buscaram levantar
as peculiaridades do estabelecimento de confiangca nos ambientes on-line, em especial nas
lojas virtuais (B2C). Gefen (2002) conduziu um estudo multidimensional, que aponta trés
antecedentes que influenciam a confianga dos consumidores:

® Os consumidores devem acreditar que a loja virtual ird atuar de forma ética,
cumprindo as regras e suas promessas (integridade);

® O consumidor deve confiar na capacidade do vendedor em cumprir o prometido.
Nesta dimensao estdo competéncias técnicas e logisticas que possibilitem a qualidade
na entrega de um servi¢o ou produto (habilidade);

¢ Além de um lucro justo, os consumidores esperam do vendedor uma atitude de boa
vontade para resolver eventuais problemas do cliente, mesmo que ndo estejam
associados a uma venda. Um exemplo estd no fornecimento de dicas para melhor
utilizar um produto (boa vontade).

O conceito de integridade foi ampliado por Lee e Turban (2001). Eles indicaram que o
consumidor além de ter que confiar no vendedor, tem que ainda acreditar na Internet como
canal de compra. Isto os levou a trabalhar com questdes como o nivel de experi€éncia no uso

da rede e experi€ncias prévias com compras on-line.
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Outro problema que também € verificado nas transacdes na Internet € a possibilidade
de ocorréncia de repudio (ZHOU; GOLLMANN, 1997). O repudio ocorre quando o
vendedor ou o consumidor nega que tenha realizado a transa¢do. Pode acontecer por parte de
vendedores mal-intencionados, que recebem o pagamento e ndo entregam os produtos, ou
ainda por usudrios que desejam obter vantagens ilicitas, inclusive usando cartdes de crédito de
terceiros. Assim, a existéncia de garantias para que o repudio nao ocorra em nenhum dos dois
entes também € um importante fator de criacdo de confianca.

Alguns trabalhos estdo sendo desenvolvidos com o intuito de levantar e testar quais
praticas podem facilitar o estabelecimento da confianca entre comprador e o vendedor on-line.
Nesta linha, Ang, Dubelaar e Lee (2001) agregam a importancia da politica de privacidade
como importante fator para estabelecimento da confianga. Esta politica deve deixar claro
quais os possiveis usos que a organizagdo fard com os dados pessoais do comprador,
garantindo que as boas préaticas do mercado sdo adotadas.

A existéncia de leis especificas que regulem as acdes no comércio eletronico foi
levantada por Hemphill (2002), como importante antecedente para estabelecimento de
confianca no comércio eletronico. Estas regras definiriam a base do comportamento esperado
para compradores e vendedores, fornecendo assim um importante fator de confianga. No
Brasil, pode-se citar o cddigo do consumidor como um instrumento semelhante, se aplicado a
eventos on-line. Neste caso, caberia ao vendedor virtual comunicar a existéncia destes
instrumentos aos seus clientes.

A importancia de elementos visuais do site para aumentar a sensacdo de confianga é
evidenciada por Wang e Emurian (2005), que compilaram uma lista das principais praticas

identificadas:
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e Utilizacdo de imagens tridimensionais com cores levemente claras e boas fotos

como importantes elementos de design;

e Sites de facil navegacdo e que oferecam ferramentas de auxilio (tutoriais, guias

explicativos) fornecem bons resultados;

e Exibi¢cdo da logomarca da organizagdo (branding);

e Exibir em local visivel links para as politicas comerciais, de seguranca e

privacidade;

e Utilizar fotos dos produtos e se possivel videos e animagdes demonstrativas;

e Permitir comunicagdo on-line através de salas de bate-papo (chat).

A utilizacdo de selos fornecidos por empresas certificadoras também € apontada como
importante ferramenta para a criagdo de confiangca (ODOM; KUMAR; SAUNDERS, 2002).
Os selos geralmente sdo imagens exibidas no site, com link para empresa certificadora. Seu
objetivo € indicar que o site estd em conformidade com as normas adotadas pelas
certificadoras. Os selos mais utilizados sdo os de seguranca (www.verisign.com), que
garantem que a empresa utiliza as mais modernas tecnologias para assegurar a seguranga; os
que garantem a politica de privacidade (www.truste.org) e ainda os que garantem a exceléncia
nos processos empresariais (Www.webtrust.org).

A utilizac@o de opinides advindas da sociedade € tida como um dos fatores que afeta
positivamente a confianca (KRAMER, 1999). Sob esta ética, a exibi¢do casos reais (relatos)
de clientes satisfeitos com a loja virtual seria uma boa pratica. Alguns autores ressaltam ainda
que € importante que o perfil dos clientes que exprimem boas experiéncias seja similar aos
compradores em potencial, o que ampliaria a transferéncia de confianca.

A transferéncia de confianga € levantada efetivamente como uma ferramenta valida.

Uma empresa que ja possui grande confianca por parte dos consumidores, poderia transferir
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esta confianga para seus parceiros e afiliados (SHEK; SAI; LIM, 2003). Nesta otica, faz
sentido que novos vendedores on-line busquem se afiliar a grandes sites e portais (iG, UOL,
Yahoo etc), buscando assim transferir confianca para seus negdocios.

Em relagdo aos problemas de seguranga enfrentados no ambiente virtual, o estudo dos
institutos Cheskin Research e Studio Archetype/Sapient (1999) defende que os sites utilizem
sempre as mais avangadas tecnologias para proteger seus dados e usudrios. Nesta Gtica, o
protocolo seguro de transmissdo de dados (https) é tido como importante requisito para a
garantia de que os dados fornecidos pelos clientes s6 sejam lidos pelos servidores da loja
virtual, dificultando possiveis interceptacdes ao longo da Internet.

A utilizacdo de certificados digitais € também apontada como importante medida de
seguranca (FREUND; FREUND; IGNACZAK, 2003), principalmente em ambientes onde
ocorram transacdes constantes entre comprador e vendedor. A certificacdo digital visa
garantir que os entes numa transagdo virtual sdo realmente o comprador e o vendedor, através
de certificados digitais emitidos por uma autoridade certificadora. Permite-se, assim, que haja
uma maior confianga, devido a garantia de estar ocorrendo a comunica¢do com o destinatério
desejado.

No comércio eletronico de produtos virtuais parece ser necessdria a adocdo de taticas
especificas. A virtualidade desperta nos consumidores necessidades maiores por seguranca
que podem ser contempladas com a adog¢do simultanea de vdarias das préticas ja descritas,
assim como outras especificas para o produto virtual. A oferta do produto com suporte fisico
tradicional (como o CD no caso do software) parece ser uma destas (AMORIM;
DORNELAS; AMORIM, 2005).

Para enfrentar a falta de confianca no meio, uma outra abordagem que parece ser

adequada é a do marketing experiencial, que serd detalhado na préxima secao.
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3.4.2 Marketing Experiencial

A importancia da emocdo nas decisdes de compra dos consumidores comegou a ser
avaliada na década de 80, através dos estudos sobre o consumo heddnico (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982). Ao modelo de decisdo de compra tradicional, que tinha como base a
andlise racional do custo e retorno, foi incorporada a importancia de fatores como os
sentimentos, fantasias e entretenimento dos consumidores na hora do consumo.

Assim surgiu o marketing experiencial', que pode ser definido como a agdo
mercadoldgica focada na experiéncia do consumidor, entendendo-o como individuo racional e
emocional (SCHMITT, 2001). Assim, o marketing experiencial propde uma visdo holistica
do processo de marketing.

Holbrook (2001) apresenta conceitualmente o marketing experiencial, via abordagem
dos 4E’s, mediante fatores como:

® Os clientes desejam, além de produtos, experiéncias que venham a satisfazer seus

desejos. Esta caracteristica faz com que o foco empresarial passe para os servigos
prestados (experi€ncia);

e Os consumidores tém necessidades em utilizar o seu pouco tempo livre,

conseqiiéncia do modo de vida contemporaneo, em atividades recreativas. Dessa
maneira, os mais diferentes tipos de organizacdes se esforcam para associar seus

produtos ao conceito de entretenimento;

' Os termos experiencial e experimental sio frequentemente confundidos em traducdes, mas neste

contexto possuem o mesmo significado.
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e (Grande parte dos consumidores tem tracos de voyeurismo, o que os incentiva a
serem exibicionistas. Assim, os clientes gostam de mostrar que possuem e utilizam
os produtos e isto os distingue dos demais (exibicionismo);

e A expansdo do exibicionismo, o intimo relacionamento das marcas e produtos as
pessoas, em toda a sociedade (evangelizacao).

Na visdo de Schmitt (2001), para que as organizacdes ponham em prética o marketing
experiencial, € necessdria a definicdo dos moddulos experienciais estratégicos (MEE) de
acordo com o quadro 4. A implementa¢do desses MEEs seria feita utilizando ferramentas que
possibilitam a vivéncia de experiéncias de consumo pelos individuos. Estas ferramentas
configuram-se como téticas a disposi¢dao do profissional de marketing, para que este crie uma

campanha de sensacdo, sentimento, pensamento, identificacdo e acdo. Lopes e Costa (2003)

taxam estas ferramentas de provedores de experi€ncias (ProEx).

Moédulo Experimental

Estratégico (MEE) Caracteristicas

Permitir a diferenciacdo de produtos e empresas através do
Sensacdo provimento de experiéncias sensoriais (visdo, audigdo,
olfato, tato)

Busca estabelecer uma conexdo entre os sentimentos
Sentimento intimos do consumidor (bem estar, empolgacdo etc) e um
produto ou marca

Busca despertar a interacdo do consumidor com o produto,
Pensamento através de jogos e desafios que despertam a curiosidade e o
raciocinio do cliente

Apela para o estilo de vida do consumidor, utilizando
Acdo mensagens que motivam e inspiram, levam os consumidores
a fazer novas coisas ou mudar seus hibitos para melhor
Busca estabelecer links intimos com eu do consumidor e sua
Identificacdo cultura, apelando para os desejos de auto-desenvolvimento,
status social e imagem

Quadro 4 (3) - Mdédulos Experienciais Estratégicos
Fonte: Adaptado de Schmitt (2001)

Considerando-se que a realidade virtual (KALAWSKY, 1993) viabiliza a

operacionalizacdo dos MEEs no ciberespaco, € possivel afirmar que a aplicagdo dos MEEs
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aos produtos virtuais € perfeitamente aceitdvel e pode ser implementada desde a sua fase de
concepcdo. Em relacdo a software, pode-se destacar que o design das interfaces pode ser
criado ja levando-se em conta os conceitos de estilo de vida, experiéncias emocionais e
sensoriais (LOPES; COSTA, 2003). Estes elementos, devidamente aplicados ao contexto e ao
cliente-alvo do produto virtual, parecem ser de extrema valia.

Na publicidade experiencial, a preocupagdo central se expressa em criar um ambiente
que passe a idéia de magia, propondo um estilo de vida associado ao produto ou organizacdo
(THE NEW YORK GROUP, 2001). Dessa maneira, a logomarca da organiza¢do, os nomes
dos produtos, suas embalagens e os demais elementos visuais e de design devem estar
alinhados com o estilo de vida associado ao produto. Nessa linha, a inser¢do de publicidade
em festivais de musica, esportivos e até em filmes deve-se a uma tentativa de criar lagos
sentimentais entre os produtos e os consumidores (AMORIM; DORNELAS, 2006).

A publicidade on-line, quando trabalhada de forma experiencial poderd expandir ainda
mais sua efetividade. Em relacdo aos produtos virtuais, a utilizacdo da abordagem dos MEE’s,
em especial o fornecimento de experi€ncia e entretenimento pode agregar valor aos produtos
divulgados. Vdrias experiéncias com utilizacdo de advergames, pecas publicitdrias que
funcionam como jogos interativos, clipes € animacdes que contam uma pequena histdria, t€ém
obtido destaque e sua utilizagdo vem crescendo (op cit).

A Internet, um ambiente essencialmente interativo, desempenha papel fundamental no
processo de envolvimento experiencial com os clientes. Segundo Schmitt (2001, p. 101), “A
Internet, também, pode modificar totalmente uma experiéncia de comunicagdo, interacdo, ou
experiéncias em transa¢des”’. O mesmo autor, na mesma passagem dessa obra, afirma que

“Infelizmente, para muitas empresas o principal uso do web site é o de prestar informagdes.
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Deveriam enxergd-lo como uma oportunidade para entreter os clientes e relacionar-se com
eles, mediante o marketing experimental” (op cit, p. 101)

O acesso banda larga ampliou as possibilidades de fornecimento de experi€éncias aos
consumidores virtuais, especialmente no que tange a utilizagdo de som, videos e animagdes
(GILLET; LEHR, 1999). Esse potencial deve ser mais bem utilizado pelas organizagdes,
principalmente as ndo-virtuais, que ainda estdo assimilando as inova¢des do ambiente.

A associacdo de experiéncias e emogdes ao produto virtual parece ser um importante
mecanismo de atracdo e venda de produtos intangiveis. Contraditoriamente, a mesma tética
de experimentacdo vem (tende a) incentivar a pirataria. De fato, a questdo é como continuar
vendendo para os clientes que podem obter o produto de gracga, de forma ndo autorizada.

Como complicador, existe uma sensa¢do de liberdade no meio virtual que impediria
delitos de serem punidos legalmente. Neste contexto, empresas que lidam com produtos
virtuais tendem a necessitar de tdticas para lidar com a pirataria e reduzir seu impacto na

comercializacdo de seus produtos.

3.4.3 Pirataria de Produtos Virtuais

A pirataria € um dos maiores riscos quando se estd lidando com produtos virtuais. A
caracteristica de reprodutibilidade, componente fundamental destes produtos, faz com que
sejam facilmente copidveis pelos clientes (CHOI; STAHL; WHINSTON, 1997). Essa
propriedade permite a situacdo em que um cliente adquire o primeiro exemplar e envia uma
cOpia para um amigo. O custo do produto virtual pirata resume-se ao que € pago pelo link de
Internet para transferéncia dos arquivos.

Nesta transferéncia ndo ocorre perda de qualidade, ou seja, o produto virtual é copiado

sem ocorrer degradacdo de sua qualidade. Assim, a principal diferenca entre a pirataria de
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produtos tangiveis e produtos virtuais € que nos tangiveis a qualidade é geralmente inferior a
do original, dependendo do fabricante do produto falsificado.

Esta capacidade de replicacdo traz uma série de problemas para as empresas e a efetiva
queda nas vendas dos produtos virtuais. Este fendmeno pode até reduzir o consumo dos
produtos tangiveis, conforme ocorreu com a industria fonografica (AMORIM; DORNELAS,
2006). Como exemplo pode-se citar as vendas de CDs que cairam fortemente enquanto que
no mesmo periodo o nimero de usudrios de servicos de troca de arquivos gratuitos (Kazaa,
eMule) aumentava exponencialmente (ZENTNER, 2004).

A pirataria pode ser reduzida através do uso de técnicas de criptografia e
gerenciamento dos direitos autorais (Digital Rights Management). Estas tecnologias buscam
controlar o uso dos produtos virtuais pelos clientes, e podem ser customizadas pelo vendedor.
Entre os controles possiveis estdo os que impedem alteracdes de contetido e também os que
restringem o nimero de copias que podem ser feitas com o arquivo (SOBEL, 2003).

O problema € que também existem tecnologias desenvolvidas pelos piratas digitais
que podem desativar as protecdes dos sistemas DRM, liberando os arquivos para serem
utilizados livremente. Por isto, alguns autores defendem que o uso de DRM ¢ ineficaz.
Serviria apenas para prejudicar o cliente que compra seu produto legalmente, impondo-lhe
restricdes ao uso.

Assim, as empresas de produtos virtuais t€m que optar entre aumentar ou nao o nivel
dos mecanismos de controle para reduzir a pirataria, cientes de que isto pode causar
insatisfacdo para seus clientes. Esta questdo ainda é muito polémica e ndo existe consenso

sobre o tema (ROSENBLAT; TRIPPE; MOONEY, 2001).
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3.5 Diagrama Conceitual Para Operacionalizacao

Em tendo revisado parte significativa da literatura pertinente ao tema de pesquisa,
elaborou-se o diagrama conceitual que serd utilizado na operacionalizacdo. Destaca-se a

relacdo entre as préticas de gestdo e a viabilizagdo do modelo, objetivo deste trabalho.

Tecnologia da _ Organizagoes Virtualidad
. . < > — Virtualidade
informagao Priticas de
l / Gestado
Rede Marketing
Seguranca MEEs . ~
Organizacoes
Comércio Pr.odutf)s Virtuais
A Virtuais
Eletronico A PMEs em Internet

Parcerias

A . . .

Marlfetl'ng Experl.enmal
<— Distribuic@o On-line
<«—— e-trust

Software

Modelo

Praticas Exportaciio

Figura 9 (3) - Diagrama Conceitual para Operacionalizacdo

Incontinenti parte-se agora para a explicitacio do procedimento metodologico

idealizado para viabilizar a implementacdo do modelo.
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4 Procedimento Metodologico de Pesquisa

Conforme j4 explicitado anteriormente, o objetivo deste trabalho é definir um modelo
para exportacdo de software pela Internet que seja aplicdvel as pequenas empresas. Assim,
faz-se necessdrio a definicdo de um procedimento metodolégico que seja adequado ao alcance
desse objetivo. Richardson (1999) advoga que tal procedimento metodoldgico orientard como
as diversas atividades da pesquisa foram conduzidas.

A idéia que deu origem a este trabalho, elaborar um modelo de exportacao, um guia de
acOes para organizacOes que desejem exportar software pela Internet, ancorou-se numa
estratégia de pesquisa de campo que oscilou entre influéncias do positivismo e do
interpretativismo (BURREL; MORGAN, 1979).

A corrente epistemoldgica positivista tem como pressuposto a objetividade da
realidade, viabilizada pela descricdo das coisas e das causas dos fenOmenos através de
propriedades verificdveis pelo pesquisador (HIRSCHHEIM, 1985). Por outro lado, a corrente
interpretativista entende que a realidade s6 pode ser acessada através de construgdes sociais
como a linguagem e os significados compartilhados. Assim, os estudos nesta linha atribuem
forte importancia aos significados atribuidos pelas pessoas aos fendmenos, para compreender
o contexto envolvido (MYERS, 1997).

Neste trabalho, busca-se observar como um fendmeno ocorre para tentar tecer
explicacdes sobre sua ocorréncia. Nesta linha, as explicacdes a serem obtidas tratam da
verificacdo da observacdo da ocorréncia e da andlise de como se dé este tipo de exportacgdo,

ou seja hé duas vertentes essenciais incutidas no modelo.
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Em relacdo ao objetivo desta pesquisa, a elaboracdo de um modelo, ou seja, um guia
de acdes para organizagdes que desejem exportar software pela Internet, a verificacdo da
ocorréncia e a andlise de como se dé este tipo de exportacdo sdo duas vertentes essenciais.

Como se trata de um fendmeno de ocorréncia recente e ainda pouco abordado em
estudos da area, ndo se conhece, até onde se pdde observar, uma prévia e sélida estruturagdo
de procedimentos advindos de pesquisas similares suficientemente testados para garantir sua
replicacdo. Por este motivo, parece mais adequada a realizacdo de uma pesquisa exploratoria
(STRAUB; BOUDREAU; GEFEN, 2004).

As pesquisas tidas como exploratdrias sdo especialmente tteis para se analisar novos
fendmenos ou questdes que tenham sido pouco estudadas. Nestas investigacdes o pesquisador
busca ampliar o conhecimento acerca do tema, podendo desenvolver hipéteses ou modelos
para posteriores estudos. Assim, em coeréncia com o seu objetivo, este trabalho ¢é
essencialmente exploratério.

Mattar (1996) define a pesquisa exploratéria como adequada para quando se pretende
elevar o conhecimento sobre determinados eventos e levantar varidveis ou dimensoes
relevantes sobre um problema. Para isto, os estudos exploratérios podem se utilizar de
técnicas como os levantamentos em fontes secunddrias, levantamentos de experi€ncias,
estudos de casos selecionados e a observacdo informal.

Freqiientemente, os estudos exploratérios em tecnologia da informacdo buscam
entender como ocorrem fendmenos em que uma determinada prética ocorre de forma inédita
ou foi pouco abordada pela literatura existente na area (HOPPEN; LAPOINTE; MOREAU,
1997). Esta caracteristica se encaixa perfeitamente com o objeto deste trabalho, a exportagcdo

de software pela Internet. Nesta linha, para viabilizar a descric@o e explicacdo sistemdtica dos
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fendmenos que ocorrem, € necessdrio que a pesquisa seja realizada em consondncia com o

método cientifico.

4.1 Métodos de Pesquisa

O procedimento metodologico orienta como serdo feitas as atividades da pesquisa,
guiando o pesquisador através das diversas fases da mesma. Os métodos cientificos
associados aos procedimentos geralmente incluem cinco elementos fundamentais
(RICHARDSON, 1999):

® O objetivo que se quer atingir com o estudo (meta);

e (erto nivel de abstracao para compreensdo do que se estuda (modelo);
¢ Informagdes sobre observacdes que representem o fendmeno (dados);
® Os critérios de aceitacdo do modelo (avaliagdo);

® Ajustes e mudancas empreendidos no modelo (revisao).

Os vérios métodos cientificos podem ser enquadrados em duas principais vertentes, 0s
qualitativos e os quantitativos. A pesquisa qualitativa € uma abordagem bastante utilizada nas
ciéncias sociais. Sua principal caracteristica é a adequacdo para identificar a presenca ou
auséncia de determinadas caracteristicas em um fendmeno, ao invés de tentar medir o nivel de
presenca, como ocorre nos métodos quantitativos (KIRK; MILLER, 1986).

O método qualitativo busca explorar os fendmenos sem se ater a hipdteses ou teorias
prévias. Categorias e significados, extraidos dos dados coletados, sdo elaborados e refinados
através de ciclos de novas coletas, até que um nivel satisfatério de coeréncia seja atingido
(KAPLAN; DUCHON, 1988).

Também ha muito espago para o uso de um método qualitativo, quando se envereda

por situacdes nas quais se busca a compreensdo sobre um fendmeno complexo e particular,
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que ndo pode ser reproduzido em experimentos nem em ambientes controlados. Neste
contexto, os principais desafios postos na conducdo do trabalho de pesquisa qualitativa sio
(MARSHALL; ROSSMAN, 1994):

e (riar uma estrutura conceitual completa que seja percebida como concisa e

elegante;

e Planejar o estudo de forma sistemdtica, atentando-se para a capacidade de

gerenciamento e flexibilidade;

e Integrar as préticas de pesquisa e a estrutura conceitual em um documento que seja

apresentado convincentemente.

Apesar de fornecer elementos contextualizados e rica interpretacdo de fendmenos
(COOPER; SCHINDLER, 2003) a abordagem qualitativa € bastante criticada por carecer de
capacidade para validacdo e generalizacio (KAPLAN; DUCHON, 1988).

Por outro lado, os métodos quantitativos, que t€ém origem nas ciéncias naturais, sao
utilizados amplamente em estudos descritivos e nas investigagoes causais (RICHARDSON,
1999). Sao tteis especialmente quando o pesquisador deseja estabelecer uma relacdo causal,
medindo relacdes de dependéncia e/ou influéncia entre varidveis, através de dados numéricos
padronizados (STRAUB; BOUDREAU; GEFEN, 2004).

No método quantitativo, a coleta de informacgdes € feita buscando-se a quantificacao
das caracteristicas observadas em varidveis. Nesta linha, a amostragem permite que o
pesquisador colete um extrato reduzido, porém representativo, da populacdo de interesse do
estudo, reduzindo o esforco e garantindo a precisao dos dados coletados (FIELD, 2005).

Uma vez coletados, os dados numéricos passam por um processo de tratamento que
pode utilizar uma infinidade de técnicas estatisticas: desde as simples técnicas descritivas até

as mais complexas como as multivariadas. A abordagem quantitativa possibilita uma precisao
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nos dados, seguranca na andlise e nas inferéncias, evitando vieses e distor¢cOes cognitivas
(RICHARDSON, 1999).

Apesar das vantagens atribuidas a cada um dos métodos, todos impdem restricdes ao
estudo. Para superar as restrigdes tradicionais das pesquisas qualitativas e quantitativas, uma
alternativa € a pratica de um procedimento multimétodo.

Um procedimento multimetodoldgico € “uma forma de atacar um problema de
pesquisa com um arsenal de métodos que agregue forca devido a sua complementaridade, mas
que ndo trazem fraquezas quando atuam em conjunto” (BREWER; HUNTER, 2005, p. 4).

Aliam-se, assim, as caracteristicas desejdveis do método qualitativo quais sejam
fornecer uma visdo ampla e consistente sobre fendmenos complexos (BENBASAT;
GOLDSTEIN; MEAD, 1987), a capacidade de testar, reproduzir e validar os achados que
pode ser obtida aportando-se titicas do método quantitativo. Ao mesmo tempo, tenta-se
suplantar as deficiéncias do método quantitativo, em especial em relagdo a incapacidade de
representar de forma auténtica os fendmenos complexos.

Este trabalho de pesquisa se estruturou de feicdo multimetodolégica. O método
qualitativo foi utilizado numa fase inicial, exploratéria, para capturar a complexidade da
exportacdo pela Internet em pequenas empresas. Em tendo um arcabouco elaborado, o método
quantitativo foi utilizado para avaliar os conceitos obtidos.

A dosagem de quanto utilizar de cada método subordinou-se aos objetivos da
pesquisa. Ou seja, dependendo do tipo de informacdes que o pesquisador buscava em cada
etapa, as técnicas mais adequadas, sejam qualitativas ou quantitativas, foram utilizadas. Esta
caracteristica estard presente na descricdo dos procedimentos de coleta e andlise

empreendidos.



64

4.2 Estratégias de Pesquisa

Uma das estratégias de pesquisa mais utilizadas nas pesquisas em sistemas de
informacdes € a de estudo de caso (ORLIKOWSKI; BAROUDI, 1991), em especial as de
cunho qualitativo. Tal estratégia € caracterizada por pesquisas que buscam entender
holisticamente questdes da vida real, como os processos organizacionais. Assim, busca-se a
compreensdo acerca do fendmeno enquanto o mesmo estd ocorrendo.

Yin (2005) defende que existem vérios tipos de estudos de casos (exploratérios,
descritivos e explicativos) e que os dados podem ser coletados por uma infinidade de formas,
como trabalho de campo, documentos, relatérios verbais e observagoes.

Para garantir rigor de condugdo, validade e confiabilidade nos estudos de caso, a
utilizacdo do protocolo de pesquisa € essencial. A elaboracdo do protocolo colabora para
esclarecer o pesquisador sobre como se dard o procedimento de campo, antecipando
problemas que podem surgir e quais acdes podem ser tomadas. Além destes beneficios de
planejamento, o protocolo orienta o pesquisador durante a coleta e analise de dados, fazendo
com que se mantenha no curso adequado para atingir os objetivos da pesquisa (op cit).

J4 a estratégia de levantamento (survey) € indicada para responder questdes como: “o
que estd acontecendo?”, “por que e como estd ocorrendo?” (PINSONNEAULT; KRAEMER,
1993). Sua aplicacdo € indicada para estudar o fendmeno em seu cendrio real de ocorréncia,
enquanto estd se manifestando ou caso tenha ocorrido num passado recente. Tradicionalmente
¢ utilizada em associacdo aos métodos quantitativos em sistemas de informagdes
(ORLIKOWSKI; BAROUDI, 1991).

Pinsonneault e Kraemer (1993) indicam que a pesquisa survey possui caracteristicas

distintas como:
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e Ter o proposito de elaborar descrigdes quantitativas sobre as caracteristicas de uma

populacao;

® Preocupar-se com estabelecer relagdes entre varidveis ou em estimar

caracteristicas de uma populagdo;

e Requerer informagdes padronizadas sobre os sujeitos (pessoas, empresas,

organizacoes);

¢ A informacio € coletada para uma pequena parte da populacdo (amostra) de forma

que os resultados possam ser generalizados para a populacao.

Em surveys, o pesquisador possui um modelo com varidveis dependentes e
independentes bem definidas e busca testa-lo, confrontando-o com a realidade. A utilizacao
de survey segue vdrias etapas como a determina¢do da unidade de andlise, criagcdo das escalas,
pré-testes e validacao de construtos (NEWSTED; HUFF; MUNRO, 1998).

Para atingir o objetivo de elaboracdo do modelo, numa perspectiva exploratoria,
pareceu razoavel defender, entdo, a utilizagdo das metodologias qualitativa e quantitativa. A
perspectiva qualitativa pdde ser utilizada para descortinar dimensoes e praticas de exportacao,
enquanto que as técnicas quantitativas foram uteis para mensurar e testar estas dimensdes

numa amostra representativa. Assim é que se implementou o trabalho.

4.3 Desenho da Pesquisa

A pesquisa foi estruturada em duas fases distintas: estudo de caso para elaboragdo do
modelo de base e survey, a fim de observar a pertinéncia do modelo para atividades afins em

outras empresas, com abertura para sua eventual aprimoramento e evolugao.
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Fase 1 - Estudo de Caso Fase 2 - Levantamento

Levantamento . Analise
documental Documental

Levantamento Analise
nos sites ™ estatistica

modelo
prévio
Entrevista com | Analise de
executivos — [ Conteudo

Modelo de Exportacdo pela Internet

Figura 10 (4) - Desenho da Pesquisa

4.3.1 O Caso Selecionado

Conforme desenho, inicialmente foi conduzido um estudo de caso com uma empresa
representativa dentre o grupo das que ja exportavam software pela Internet. Ao final desta
fase inicial, obteve-se como produto um modelo de base contendo os itens que caracterizam a
exportacdo de software pela Internet.

O caso escolhido para estudo foi o da empresa D’ Accord Music Software. A escolha
desta organizacdo se deveu principalmente ao seu sucesso em exportagdes pela Internet.

A empresa iniciou a exportacdo pela rede em 2003 e hoje conta com clientes em 63
paises, além do que vem registrando forte crescimento no mercado externo. Pode-se
considerar que a organizacdo € representativa de seu setor, dado inclusive a ja ter recebido
prémios nacionais de exportacdo e por apresentar caracteristicas tipicas das pequenas
empresas de base tecnologica.

O acesso quase que irrestrito do pesquisador a empresa, seus bancos de dados e
pessoas, também foi relevante para esta escolha. O tipo de acesso proporcionou a viabilidade

de uma andlise em profundidade, propiciando um levantamento adequado das dimensdes
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envolvidas, inclusive pela franquia de exame dos dados estratégicos, sigilosos e demais
aspectos idiossincraticos.

Ao final desta fase, foi construido com base na revisao da literatura e no estudo do
caso, o modelo de base caracterizador da atividade de exportacdo de software pela Internet.
Durante a fase 2, o modelo foi avaliado para verificar a viabilidade das caracteristicas
relatadas e registrar eventuais dimensdes emergentes que ndo haviam sido detectadas

anteriormente.

4.3.2 Levantamento em Sifes de Empresas Exportadoras

Nesta fase foi efetuado um levantamento nos sites das empresas brasileiras que
exportam software pela Internet para avaliar se as dimensdes presentes no modelo arquitetado
eram utilizadas.

Ao fim desta etapa foi desenvolvido o modelo final de exportacdo, incorporando as
dimensdes que emergiram da andlise das outras empresas exportadoras. Trata-se de um
modelo que pode ser implementado, ou servir como base para outras pequenas empresas de

software que planejem exportar pela Internet.

4.4 Coleta de Dados

A coleta de dados € uma fase que compreende a elaboracao dos instrumentos de coleta

e dos procedimentos necessdrios para aquisi¢cao dos dados no campo.
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4.4.1 Instrumentos de Coleta

Para conduzir o estudo de caso da fase 1, optou-se pelo uso das técnicas de coleta
documental e entrevistas semi-estruturadas com os executivos da empresa exportadora. A
andlise documental foi adotada para desenvolver um conhecimento prévio sobre o processo de
exportacdo e o contexto em que a organizacdo atua. Apds o desenvolvimento deste arcabougo
foram conduzidas entrevistas. A escolha pela entrevista deveu-se a capacidade de permitir
uma compreensao profunda sobre o pensamento, acdes e as crengas do entrevistado. De fato,
o contato face a face permite que o pesquisador tente pensar da mesma forma que o sujeito,
viabilizando uma compreensao diferenciada (RICHARDSON, 1999).

Bauer e Gaskell (2002) indicam que a entrevista individual € apropriada para situagdes
em que o entrevistado € de dificil acesso, como executivos de empresas, sendo indicada para
situacdes onde se deseja entender as experi€éncias e os mecanismos de decisdo empreendidos
pelo sujeito.

As entrevistas podem ser utilizadas em uma variedade de tipos de pesquisas, desde as
de escopo amplo, como as interpretacdes etnogréficas, até as de escopo restrito, como, por
exemplo, aquelas destinadas a clarificar conceitos. Em relacio ao que se busca com a
pesquisa, as entrevistas podem ser uteis quando se tenta identificar modelos ou até mesmo
eventos e processos complexos (RUBIN; RUBIN, 2005), como arquiteta-se no caso desta
dissertacao.

O quadro 5 descreve alguns dos tipos de entrevistas utilizados em pesquisas com
abordagem qualitativa, congregando inclusive técnicas de maior vulto, usadas isoladamente
em muitos casos como a propria escolha metodolégica de condugdo. Na fase 1 deste estudo, a
entrevista foca-se nos eventos e processos que levaram a exportacdo, com escopo amplo,

permitindo o desenvolvimento de um estudo de caso elaborado.
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Foco / Escopo Escopo estreito Intermediario Escopo amplo
F m e~ ~
. o?ada ¢ Clarificacdo de ~ . Interpretagao
significados e ; Elaboragdo de teorias Py
conceitos etnografica
Jrameworks
el . . Historias orais e o .
Intermediario Entrevistas de saida L Historia de vida
cultura organizacional
Focada em eventos Entrevista Pesquisa-agdo e Estudos de casos
€ processos investigativa pesquisas de avaliacdo elaborados

Quadro 5 (4) - Tipos de Entrevista Qualitativa
Fonte: Rubin; Rubin (2005, p. 5).

Tratando-se de entrevistas estruturadas, aquelas que sdo marcadas por perguntas
especificas que o pesquisador faz ao entrevistado, a boa elaboracdo do guia de entrevistas, em
consondncia com o protocolo do estudo de caso, € fator essencial para o sucesso do
procedimento. As perguntas devem cobrir os assuntos da pesquisa, sendo elaboradas de forma
clara e direta (RICHARDSON, 1999). Rubin e Rubin (2005) definem trés tipos de perguntas
exeqiifveis em entrevistas estruturadas:

e Perguntas centrais sdo aquelas que fornecem o entendimento geral do entrevistado
sobre um problema de pesquisa. Por isto, podem deixar a desejar em termos de
profundidade;

e Perguntas de acompanhamento s@o formuladas de acordo com o que o entrevistado
responde nas perguntas centrais. Buscam explorar aspectos e temas importantes
para o estudo;

e Perguntas de profundidade sdo formas padronizadas para buscar um maior
detalhamento de informagdes e encorajar o entrevistado a continuar respondendo.

Assim, o instrumento de coleta da fase 1 desta pesquisa consistiu em um guia de
entrevista estruturado, contendo perguntas gerais sobre os temas em estudo e questdes de
acompanhamento para aprofundar o entendimento. Os empreendedores também abordaram

temas que ndo haviam sido previstos pelo pesquisador.
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J4 o levantamento que foi realizado na fase 2 buscou, através de técnicas quantitativas,
verificar se o modelo concebido poderia ser checado e ampliado com praticas de outras
empresas exportadoras.

Os questiondrios sao um dos instrumentos tipicos dos levantamentos e destinam-se a
colher informacgdes sobre um determinado fendmeno (RICHARDSON, 1999). Neles, as
perguntas podem ser fechadas, com respostas pré-definidas e abertas, quando o respondente
pode expressar livremente seu pensamento. As perguntas fechadas sdo mais adequadas para
os estudos quantitativos, pois fornecem informacgdes diretas que facilitam o trabalho de
andlise.

A elaboragdo das perguntas € feita com base nas varidveis que serdo pesquisadas. Cada
varidvel poderd se desdobrar em uma ou mais perguntas, que deverao simbolizar uma medida
que tem relagdo com os fatos de interesse da pesquisa. Quando sdo obtidas as mesmas
respostas por sujeitos em igual situacdo, pode-se afirmar que o conjunto de perguntas é
confidvel (FOWLER, 2002).

Na fase 2 desta pesquisa, foi construido um instrumento de coleta fechado, refletindo
as dimensoes identificadas no modelo da fase 1. As questdes foram desenvolvidas de forma a
garantir uma medicdo fiel das varidveis, tentando reduzir erros e vieses cognitivos do
pesquisador. De acordo com a natureza de cada varidvel foram definidas as escalas de
medicdo, buscando-se a maior riqueza de informagdo que fosse possivel dentro dos limites da
pesquisa. O instrumento foi desenvolvido em meio digital, tomando a forma de uma planilha

eletrOnica.
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4.4.2 Procedimentos de Coleta

Para o estudo de caso da fase 1, inicialmente foi realizada a analise documental.
Buscou-se a compreensdo prévia do fendmeno através de matérias na imprensa especializada,
e-mails, documentos internos € no banco de dados da organizacdo. Posteriormente, foi
efetuada uma andlise nos sifes da D’ Accord Music Software. Esta andlise foi efetuada pelo
pesquisador, buscando identificar a ocorréncia das praticas e conceitos levantados pela
revisdo da literatura.

Para corroborar os elementos e aprofundar o entendimento sobre as praticas de
negocio empreendidas pela empresa, foram entrevistados seus dois principais executivos. As
entrevistas foram previamente agendadas e ocorreram no ambiente da empresa. O registro do
didlogo foi efetuado com o auxilio de gravador digital, quando consentido pelo entrevistado,
e também através de anotacgdes escritas.

Inicialmente os objetivos do trabalho foram expostos pelo entrevistador, que também
ressaltou a pertinéncia de o entrevistado abordar temas conexos que julgasse relevante. A
possibilidade de interrupg@o para solicitar esclarecimentos e criticar as perguntas também foi
informada. A primeira pergunta foi direcionada para que o entrevistado falasse sobre sua
formacdo, funcdo e experiéncia na empresa, sendo seguida das demais questdes do guia de
entrevista. As entrevistas tiveram duracdo média de uma hora, tendo sendo realizadas no
segundo semestre de 2006.

A primeira entrevista foi realizada com o diretor de tecnologia da organizacdo, sendo
conduzida pelo pesquisador com a participagdio de uma pesquisadora assistente. A
participacdo da pesquisadora destinou-se a reduzir os vieses do pesquisador, conforme serd

detalhado na secdo de preocupacdes metodoldgicas.
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Além da entrevista com o diretor de tecnologia, a pesquisadora assistente conduziu
outra entrevista com o pesquisador, diretor executivo da empresa. A partir da andlise do
projeto de pesquisa, a assistente elaborou o guia de entrevista, chancelada por especialista em
ensino, para questionar o diretor executivo sobre as préticas de exportacdo da D’ Accord. Para
garantir o rigor, o guia de entrevista nio foi apresentado ao pesquisador, que nao fazia idéia
sobre o qué lhe seria questionado.

Para permitir a operacionalizacdo da fase 2, levantamento nos sites, inicialmente
procedeu-se uma pesquisa para identificar uma amostra representativa de empreendimentos
brasileiros que desenvolvem e exportem software pela Internet. Esta busca foi realizada
através de consultas em sifes de jornais, revistas e dispositivos de busca. Inicialmente foram
identificadas 41 empresas, o pesquisador visitou seus sifes e verificou que efetivamente 24
destas exportavam pela Internet. As organizacdes identificadas como reais exportadoras foram
cadastradas e compuseram a amostra para a coleta de dados.

Em seguida, foram analisados os sifes das empresas brasileiras que exportam software
pela Internet. De posse do instrumento de coleta elaborado na fase 1, o pesquisador acessou o
site de cada organizagdo, verificando a existéncia ou auséncia de cada item.

Também foi adotado procedimento de dupla-checagem com o auxilio de 3 auxiliares.
Estes pesquisadores, estudantes de mestrado em Administragdo, possuiam experiéncia prévia
na area, tendo atuado em empresas de base tecnolégica. Os pesquisadores auxiliares,
munidos de instrumento de coleta, configurado como uma planilha eletronica e lhes remetido
via e-mail, visitaram os sites, coletando as informacdes. Das 24 empresas que compuseram a
amostra, 12 foram sorteadas e distribuidas entre 3 auxiliares, ficando cada um com a

responsabilidade de coletar 4 delas.
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A coleta dos auxiliares foi entdo confrontada com a do pesquisador para verificar a
existéncia de discrepancias, que foram dirimidas com uma nova observacdo dos sites pelo
pesquisador. Assim, pretendeu-se minimizar quaisquer vieses cognitivos que pudessem afetar
a observagao.

Para permitir uma melhor compreensdo do fendmeno, também foram colhidos dados
indiretos sobre cada empresa. Métricas que estavam disponiveis para todas as empresas e que
puderam ser coletadas em sites de busca foram adotadas. Os resultados foram armazenados
em planilha eletrOnica para posterior andlise.

Conforme esperado, caracteristicas que ndo foram descritas no estudo de caso (fase 1)
vieram a tona nesta fase. Neste caso, o pesquisador registrou a dimensdo emergente na
planilha eletronica e utilizou-a na observa¢do das demais empresas. Ao final do processo, o
pesquisador revisou as empresas que ja tinham sido analisadas antes do surgimento da nova
dimensao, para verificar se a nova caracteristica estava presente, mas ndo havia sido percebida
antes.

Tais mudangas foram catalogadas para posterior andlise e incorpora¢do no modelo, na

fase de exame dos resultados.

4.5 Analise de Dados

Os procedimentos de andlise dos dados também foram executados em dois momentos.
Para a o levantamento documental da fase 1, foram utilizadas as técnicas de analise
documental. A andlise documental foca sua atencdo em documentos existentes (internos e
externos), de interesse do fendmeno em estudo, tentando determinar como ocorrem oS

fen6menos sociais (RICHARDSON, 1999).



74

Para alcancar estes resultados, é necessario que o pesquisador atente para a questdo da
exaustividade, em que todos os documentos relevantes devem ser analisados. A
representatividade também deve ser uma meta, tendo o pesquisador de selecionar documentos
que tém conexao clara com o tema e as condi¢des em estudo.

A andlise documental da fase 1 dedicou-se a explorar as caracteristicas de exportacdo
pela Internet na empresa estudada, buscando categorizar itens observdveis em dimensodes
relatadas pela literatura ou emergentes.

Em relacdo as entrevistas com executivos da fase 1, foram utilizadas as técnicas de
andlise de contetdo para permitir um entendimento sobre como se desenrolou o processo de
exportacdo na empresa. A andlise de conteido buscou resgatar a trajetéria que levou a
organizagdo a exportar: o contexto, atividades, principais marcos e resultados obtidos. Além
disto, a andlise se destinou a criar uma composicao logica dos itens abordados pelos gestores,
resultando na emersao de categorias de andlise.

A categorizagdo € um importante elemento da andlise de conteido que busca agrupar
os itens levantados para facilitar a andlise da informacao. Para isto, foi empreendida uma
analise tematica, em que partes relevantes foram extraidas do texto (RICHARDSON, 1999).
Os temas principais tiveram correspondéncia com as macro-categorias identificadas na fase
pesquisa documental. Os temas secunddrios compuseram um detalhamento de cada tema
principal, permitindo uma compreensdo sobre a exportacdo na empresa em estudo.

Em relacdo ao levantamento da fase 2, buscou-se estabelecer a descricdo quantitativa
das préticas utilizadas pelas vérias empresas, confrontando-as com as dimensdes do modelo
prévio (checklist) elaborado na fase 1. A andlise foi centrada nas freqii€ncias de ocorréncia
dimensdes do checklist e no entendimento das novas dimensdes observadas, valendo-se de

técnicas estatisticas mais elaboradas, caso fosse observada alguma regularidade presente nos
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dados. Caso persistissem pontos que carecessem de maior aprofundamento, entrevistas com

gestores de algumas das empresas que apresentaram esta dimensdo poderiam ser efetuadas.

4.6 Cuidados Metodologicos

Para que os objetivos fossem cumpridos com sucesso, foi essencial se atentar para os
fatores que poderiam colocar em risco o trabalho de pesquisa. Tal atencdo vai aqui arrolada
como preocupagdes com a integridade e rigor do trabalho, a titulo de cuidados tomados para
antecipar-se aos riscos imaginados.

Em relacdo a fase 1, o estudo de caso, a principal questdo que emergiu foi o alto grau
de envolvimento do pesquisador com a organizagdo. De fato, o pesquisador € socio e diretor
executivo da empresa D’Accord Music Software, tendo participado como idealizador e
coordenador de todo o processo de exportacdo empreendido pela organizacgao.

Esta situacdo permitiu que o pesquisador obtivesse um conhecimento tnico sobre as
praticas da organizacdo e sobre o processo empreendido para exportar. Na medida em que
esta capacidade foi vital para a realizacdo do estudo, pois garantia a imersdo total do
pesquisador no cendrio onde o fendmeno acontecia, revelou também a chance inexordvel de
agregar uma série de vieses e riscos a confiabilidade e validade do estudo.

Para reduzir tal viés da pesquisa e assegurar um nivel aceitdvel de confiabilidade e
representatividade de seus procedimentos e resultados, foram adotadas a¢cdes que viabilizaram
o exame do fendmeno por outros prismas que ndo apenas o do pesquisador.

Na fase 1, estudo de caso, o sife da organizacdo foi examinado também por um
pesquisador assistente visando o entendimento das caracteristicas organizacionais e de

exportacdo, expressas no site.
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Também na fase 1, o diretor de tecnologia da empresa também foi entrevistado. Assim
buscou-se uma visdo alternativa a do pesquisador sobre como se desenrolou o processo de
exportacdo. Nesta atividade, a fim de minimizar a influéncia da relacdo entre pesquisador
(entrevistador) e entrevistado (s6cio do entrevistador), convidou-se uma estudante de
doutorado a participar do estudo de caso e a conduzir a entrevista mencionada. A participacao
e conducdo da entrevista pela doutoranda, certamente minimizou vieses e ajudou a identificar
praticas emergentes, que, muito provavelmente, ndo seriam percebidas pelo pesquisador, dado
ao seu envolvimento didrio com a empresa quer por superestimardo quer por subestimacao
dos processos.

Inicialmente a pesquisadora recebeu o projeto de pesquisa e o protocolo de estudo de
caso para que se ambientasse com o estudo. Apds conversa preliminar com o pesquisador
para esclarecimento de duvidas, as entrevistas foram agendadas. No instante da entrevista, a
assistente levantou questdes e temas que julgou relevantes para o entendimento do processo
de exportacdo da organizacdo, complementando os questionamentos elaborados pelo
pesquisador.

A assistente também co-elaborou conforme jd citado na secdo 4.4, um guia para que o
diretor executivo, o proprio pesquisador, fosse entrevistado. A entrevista foi feita sem que o
mestrando tivesse acesso prévio ao roteiro € buscou apurar qual a opinido do empreendedor
sobre temas essenciais ao processo de exportacao.

Essa decisiva entrevista foi feita apds a entrevista com o diretor executivo, a fim de
que a assistente pudesse, ela mesma, contextualizando, explorar novos rumos. Este
questionamento revelou temas importantes, inclusive divergéncias de percepcido entre os
gestores. Apds as entrevistas, a pesquisadora assistente forneceu as informacdes levantadas e

por ela interpretadas, que foram utilizadas durante a analise.
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J4 o cuidado de evitar gerar um modelo que representasse perfeitamente a organizacao
estudada, mas que fosse desconectado da realidade das demais empresas exportadoras, ou seja
gerar um modelo de praticas que fossem o espelho do processo na D’Accord, mas que nao
fossem exeqiiiveis ou mesmo possiveis de serem implementadas pelas demais empresas
exportadoras, adotou-se a prética da dupla checagem por auxiliares.

Alem de minimizar os vieses pessoais durante a observacao e coleta de dados nos sites
das empresas, a dupla-coleta (pesquisador e auxiliares) para uma quantidade representativa de
sites, pretendeu, também, validar a exaustividade e objetividade do instrumento de coleta,
gerado a partir da fase 1.

Um outro risco em relagc@o a fase 2, e que inspirou mais cuidado metodolégico, foi o
de ndo se identificar um nimero representativo de empresas exportadoras para compor a
amostra. Para minimizar este risco, foram empreendidas incursdes através de varios métodos
como a consulta a sites de busca (google, yahoo), sites de download de software
(download.com, tucows.com) e imprensa especializada (cadernos de informatica e revistas).

Em tendo descrito o procedimento metodoldgico, norteador do trabalho de pesquisa,
os proximos capitulos irdo revelar os resultados do estudo de caso (fase 1) e do levantamento

nas empresas exportadoras (fase 2).
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5 Relato do Caso D’Accord Music Software

Para atender aos objetivos deste estudo, o desenho da pesquisa previu a realizacio de
uma etapa (fase 1) exploratéria, onde foram levantadas as dimensdes pertinentes para a
elaboracdo de um modelo prévio de exportacdo pela Internet. Para esse estudo de caso foi
escolhida a empresa D“Accord Music Software. A escolha se deveu principalmente ao fato da
empresa ser bastante representativa do fendmeno brasileiro de exportacdo de software pela
Internet. O relato teve como base a andlise de matérias na imprensa especializada,
documentos e banco de dados da organizacdo e entrevistas com os dois principais executivos

da empresa.

5.1 Historico da Organizacao em Estudo

Para o estudo do caso da fase 1, foi escolhida a empresa D“Accord Music Software. A
escolha se deveu principalmente pela empresa ser bastante representativa do fendmeno
brasileiro de exportacdo de software pela Internet. Em 2005 a empresa recebeu o premio
TecOut empresa exportadora, do concurso nacional jovem empreendedor de software,
iniciativa da associagdo para promoc¢do da exceléncia em software brasileiro (Softex). A
escolha também se deveu ao fato da empresa ser bastante representativa do fendmeno
brasileiro de exportacdo de software pela Internet.

A D’Accord Music Software é uma empresa de tecnologia que nasceu em meados de
1999, no Centro de Informitica da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). O
idealizador da empresa, entdo aluno do curso de graduacdo em ci€ncia da computacao, teve a

idéia de criar uma empresa que unisse computacdo e musica. A idéia inicial foi trabalhada
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durante a disciplina Empreendimentos em Informédtica, no ano de 1999, transformando-se
num plano de negdcio.

O plano de negécio tinha como objetivo “Consolidar a posicdo da D’Accord no
mercado como a maior empresa de informdtica do Brasil na drea de educacdo musical”. Para
isto, a empresa desejava desenvolver um software que pudesse ser acoplado as tradicionais
revistas de cifras, vendidas em bancas de revista, para facilitar o aprendizado de violao.

Em relacdo a forma de distribuicdo do produto, o plano de negécio (DACCORD,
1999) previa a comercializacdo através de canais tradicionais como lojas de informadtica, lojas
de musica e bancas de revista. Em relag@o a Internet, a empresa tinha inten¢do de firmar uma
parceria para distribuicdo on-line. Também estavam previstas a disponibilizagdo de manuais
dos produtos no site e a utilizagdo de correio eletronico como principal canal de suporte ao
usudrio.

Em relacdo ao mercado da empresa, o plano de negdcio apresentava informagdes
relativas a midia impressa brasileira, especialmente revistas de cifras e de muisica. O mercado
de varejo de software também foi levado em consideracao no planejamento. Neste documento
ndo ha menc¢do ao mercado externo nem a intengdo de exportar (DACCORD, 1999).

A idéia de fundar uma empresa teve continuidade quando o empreendedor submeteu o
projeto a selecdo para incubacdo no RecifeBEAT, incubadora de empresas do Centro de
Informética da UFPE. Durante os anos de 2000 a 2002 a empresa esteve instalada na
incubadora e foi criada formalmente. Conforme relato dos gestores, a incubadora fornecia o
espaco fisico e algumas estacdes de trabalho para a conduc¢do do projeto.

Além disto, eram oferecidos servicos compartilhados com as demais empresas
incubadas: secretdria executiva, assessoria de marketing e comunicagdo. A equipe da empresa

era formada por bolsistas do CNPQ e da FACEPE, estudantes de ciéncia da computacdo que
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desenvolviam pesquisa aplicada na empresa. Como ndo houve injecdo de capital por parte de
investidores, os sécios trabalhavam voluntariamente.

Conforme apurado nas entrevistas com os gestores, em 2002 o empreendedor que
havia fundado a empresa optou por fazer curso de doutorado no exterior. Neste momento, a
empresa estava no fim do periodo de incubac¢do e ainda ndo havia lancado comercialmente
nenhum produto.

Vislumbrando que a empresa precisaria mudar para continuar existindo em seu
periodo de doutoramento, o fundador convidou novos empreendedores para assumir a gestao.
Foram convidados para integrar o quadro de sécios dois estudantes de ciéncia da computagdo
que trabalhavam como bolsistas e um estudante de administracdo que era socio de um
importante site de musica.

Liderada por estes novos empreendedores e recém-saida desta fase de incubagdo, a
organizacao buscou voltar sua atuacdo para o mercado implementando um modelo de negdcio
ancorado fortemente no comércio eletronico de software, conforme averiguado na andlise dos

registros das comunicacdes por e-mail entre 0s sOCIOs.

5.2 O Surgimento de um Modelo de Negocio On-line

A D’Accord desenvolveu seu primeiro produto durante o periodo de incubacdo. O
D’ Accord Violdo Player consistia num sistema para auxilio a pratica de violdo que tocava
musicas, mostrando a letra cifrada e os acordes num instrumento virtual.

Em 2001, a empresa firmou parceria com o site SomBrasil (www.sombrasil.com.br),
entdo um dos mais visitados do pafs, para testar a viabilidade do produto. Foi disponibilizada
no sife uma versao prévia (beta) que foi utilizada por mais de 200 mil usudrios em menos de 3

meses. Além da grande quantidade de usudrios, a empresa recebeu importante feedback sobre
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o produto e suas funcionalidades. Ademais, ficou claro que a idéia era inovadora e adequada
ao mercado brasileiro.

Em meados de 2002, o desenvolvimento do Violao Player chegou a etapa final.
Curiosamente, conforme levantado nas entrevistas, os empreendedores se viram impedidos de
iniciar as vendas devido a falta de autorizacdo dos autores e editoras musicais para
distribuicdo das cangdes que acompanhariam o produto. Neste momento, a empresa se
encaminhava para o fim do processo de incubacdo e os novos empreendedores estavam
assumindo sua gestao.

Adiando o langcamento do Violdo Player, a empresa estabeleceu como estratégia a
utilizacdo da tecnologia ja desenvolvida para criar produtos que ndo estivessem
condicionados a contetdos protegidos por direito autoral. Assim, atendendo a uma demanda
identificada pelo site SomBrasil, a D’Accord iniciou o desenvolvimento do D’Accord
Dicionério de Violao.

O software viria a ser promovido e comercializado inicialmente no préprio site
SomBrasil, através de uma plataforma de comércio eletronico j4 existente. O lancamento do
produto ocorreu em 2002, segundo registros historicos de ambas empresas, e as vendas
iniciaram uma trajetéria ascendente. O sucesso do diciondrio motivou a empresa a
desenvolver outros produtos como o D’Accord Afinador e o D’Accord Diciondrio de
Teclado.

ApOs alguns meses, a empresa teve a intencao em ampliar a rede de promocgado de seus
produtos, alcangando novos sifes de musica. Para isto, foi implementada uma plataforma
propria de comércio eletronico que contava com um sistema de rastreamento da origem dos
clientes. Isto permitia que a empresa pudesse detectar qual sife tinha indicado o produto para

0 usudrio e assim remunerd-lo com uma comiss@o. De acordo com o relatado pelo diretor
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executivo, este foi o inicio da criagdo de uma ampla rede de parceiros para promogdo dos seus

produtos.

5.2.1 Estrutura e Equipe

A D’ Accord Music Software é uma empresa de pequeno porte. E estruturada de forma
bastante horizontal, com suas func¢des dividas em dois grandes setores: tecnologia e gestdo. A
area tecnoldgica é gerenciada pelo diretor de tecnologia, Mestre em ciéncia da computacdo,
detentor de vérios prémios e publicagdes internacionais. Sua responsabilidade é coordenar os
diversos projetos de inovagdo (pesquisa e desenvolvimento) e os de manuten¢do nos produtos
Ja existentes.

A drea de gestdo € coordenada pelo diretor executivo, que possui formacdo em
administracdo. Este gestor atua no mercado de Internet e musica ha cerca de 6 anos, tendo
liderado projetos vencedores de prémios internacionais. Entre suas principais atribuicdes
estdo as atividades administrativas e o relacionamento com parceiros (DACCORD, 2005).

A D’Accord conta com cerca de 10 colaboradores em uma equipe composta por
empreendedores e pesquisadores, incluindo um doutorando, um mestre em ciéncia da
computacdo e um mestrando em administracdo. Os demais integrantes sdo graduados ou

estudantes de graduacdo dos cursos de ciéncia da computacdo, administracdo, design e

musica.

Gestao Tecnologia

Recursos Humanos

Financgas Atividades de P&D
Marketing / Vendas Desenvolvimento de software
Operacoes Manuten¢@o em produtos

Relacionamento com Parceiros

Figura 11 (5) - Areas Funcionais da Empresa
Fonte: Adaptado de Daccord (2005)
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Conforme se pdde apurar nas entrevistas, a empresa conta com uma infra-estrutura de
tecnologia da informagdo (TI) composta por 06 (seis) estagdes de trabalho, em rede, todas
equipadas com sistemas operacionais Windows® e Linux. Também possui licencas dos
seguintes software: Microsoft Windows XP®, Borland C++ Builder®, Microsoft Virtual
Machine®, Macromedia Flash®, Adobe Photosh0p®, Cakewalk Home Studio® e Corel Draw®,
e utiliza diversas outras ferramentas CASE (Computer Aided Software Engineering) de
codigo livre ou gratuitas.

A empresa dispde ainda de instrumentos musicais incluindo teclados, violao, guitarra e
cavaquinho, equipados com infra-estrutura de captacdo e tecnologia MIDI (Musical

Instrument Digital Interface).

5.2.2 Produtos

Desde 2003 a empresa vem desenvolvendo uma linha de produtos que unem
tecnologia e musica. Alguns de seus produtos sdo ferramentas educativas destinadas aos
aprendizes, enquanto outras sdo uteis também para musicos experientes.

Os produtos sdo direcionados principalmente para instrumentos de corda (violdo,
guitarra, cavaquinho, baixo, viola), teclado e piano. Foi relatado pelos entrevistados que estes
sdo os instrumentos mais populares e comercializados, segundo enquéte da prépria empresa, o
que gera um mercado potencial maior que os demais. O quadro a seguir apresenta

resumidamente os principais produtos da empresa.
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Personal Guitarist

(Violao Master)
T (o) Wieltiny

E uma solucdo completa para profissionais e alunos que
utilizem qualquer instrumento de cordas. Destinado ao
mercado externo, o software conta com um player € um
editor integrado, além das funcionalidades diciondrio de
acordes, metronomo e afinador. Lancado em 2005, ja é

comercializado pela Internet e no varejo (em caixinha)

norte-americano.

Guitar Chord Dictionary 3.0
(Diciondrio de Violao)

Importante ferramenta para o ensino de acordes e auxilio a
aprendizagem de violdo. Lancado em novembro de 2002,
possui uma quantidade de usudrios superior a 1,5 milhdo no
Brasil e no exterior. E comercializado pela Internet para
usudrios em mais de 60 paises e no varejo tradicional (em

caixinha) na Austrdlia e Nova Zelandia.

Easy Tuner
(Afinador)

Afinador eletronico de violdo e guitarra desenvolvido

especialmente para aprendizes. Alem de afinar o
instrumento possibilita a educacdo do ouvido musical do
aluno. Lancado em 2003, possui uma quantidade de

usudrios superior a 1 milhdo, no Brasil e no exterior.

Keyboard Chord Dictionary
(Dicionério Teclado)

Diciondrio de acordes para teclado e piano. Possui varias
funcionalidades para o aluno iniciante. Toca o som dos
acordes, imprime os diagramas, mostra varias posi¢oes para
cada acorde etc. Lancado em 2003, possui uma quantidade
de usudrios superior a 400 mil no Brasil e no exterior. E
comercializado pela Internet e também no varejo da

Australia e Nova Zelandia

Quadro 6 (5) - Principais Produtos Exportados

Fonte: Daccord, 2005.
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5.3 Exportando Software pela Internet

Ap6s o langcamento do primeiro software, D”Accord Dicionério de Violdo, foi relatado
pelos proprios empreendedores, a op¢ao de criar um foco no desenvolvimento de outras
solugdes para evoluir em uma linha de produtos. Neste periodo, segundo depoimento do
Diretor executivo e registro em atas de trabalho, o fundador da D’Accord que estava
afastando-se da empresa, passou a defender a idéia de que deveria ser criada uma versao em
inglés do diciondrio de acordes, para que se pudesse atingir o mercado externo.

Tal opinido, aliada ao sucesso do produto no Brasil, foi um dos principais motivos que
levaram a empresa a adotar a idéia. A equipe remanescente acreditava que bastava traduzir o
software e colocé-lo para venda na Internet. O baixo custo vislumbrado para o lancamento no
mercado externo também foi um elemento importante.

Todavia, como reportou o diretor técnico, o que pareceria ser apenas uma simples
traducdo, mostrou-se uma tarefa bem mais complexa. O software teve de passar por um
processo de localizagdo, isto €, uma adaptagdo para a exportacdo. Além da traducgdo do texto,
manuais e imagens para o idioma escolhido, foi necessdrio efetuar adaptacdes culturais para
adequar o produto ao mercado externo. Durante o processo de localiza¢do, por exemplo, a
D’ Accord descobriu que a nomenclatura dos acordes no exterior era diferente da brasileira.
Desta forma, os gestores asseguraram que se apenas tivessem traduzido o programa, os
musicos no exterior ndo conseguiriam utiliz4-lo.

Para resolver este problema, de acordo com o Diretor executivo, foi realizada uma
pesquisa para mapear as diferengas entre o padrdo de cifragem brasileiro e o internacional,
que culminou com a adaptacdo do software e a corre¢do do problema. A principal dificuldade
ndo foi a implementacdo das alteracdes, mas sim o trabalho de pesquisa e documentagdo das

diferengas culturais. Este processo envolveu uma série de atividades como a visitacdo aos
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sites internacionais de musica para identificar a forma de expressdo dos acordes no exterior,
entrevista com musicos que tinham experiéncia com cifras internacionais e analise de livros
musicais.

A equipe da empresa pesquisou em vdarios sifes estrangeiros como as cifras mais
populares eram representadas. Além disso, consultou varios tutoriais de violdo, escritos por
americanos € europeus, para conseguir sintetizar as diferengas entre as vdrias formas de
cifragem internacional e o padrdo estabelecido no Brasil pelo misico Almir Chediak. Com o
resultado desse trabalho, a equipe de desenvolvimento implementou um componente de
software denominado parser, que faz a conversdo de acordes entre os padrdes.

Depois de finalizada a localizagcdo, a empresa, segundo pesquisa em documentacao
interna e externa, passou a preparar o lancamento do produto. Para que pudesse ser vendido
pela rede para clientes no exterior, era necessdrio possuir uma plataforma de comércio
eletrOnico que suportasse transacdes oriundas de vérios paises.

De acordo com o relato dos gestores, a D’ Accord optou por terceirizar as transagdes
internacionais, tal que um parceiro processa todas as etapas da compra, desde o pedido até o
fechamento da venda. O usudrio efetua o pagamento direto para a processadora de
pagamentos, que ird consolidar os pedidos, descontar sua comissao e repassar o restante para
a desenvolvedora. O parceiro também prové um atendimento de qualidade ao usudrio
incluindo servico de suporte via e-mail e telefonico.

Além da redugdo de custos e melhoria no nivel de servigo prestado ao consumidor,
uma importante vantagem na ado¢do de empresas parceiras para processamento das vendas €
o aumento da confianca. Estudo prévio realizado com os clientes da empresa (AMORIM;
DORNELAS, 2006) revelou que os clientes, por estarem comprando em uma empresa

americana com varios anos de funcionamento, sentem-se mais seguros, do que se estivessem
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comprando numa empresa brasileira iniciante. De acordo com o apurado, esta € uma das
caracteristicas fundamentais das praticas inspiradoras de confianca (e-frust) em produtos
virtuais.

A existéncia de uma clara e explicita politica de seguranga e privacidade, mantida pela
empresa de processamento de pagamentos, garantindo que os dados dos consumidores nao
seriam divulgados para terceiros, também foi reportada como importante mecanismo de e-
trust.

A D’Accord também desenvolveu um componente de controle de utilizacdo do
software, uma espécie de Digital Rights Management (DRM). Este componente permite que a
empresa ofereca a opcdo de uso tempordrio do produto, por um determinado nimero de
acessos, com posterior bloqueio do uso, até que o cliente compre o produto. O componente de
DRM ¢ integrado a plataforma de comércio eletronico da empresa parceira € ao banco de
dados da organizacdo, permitindo que o sistema funcione a contento. Este esquema permite
que a organizacdo ofereca a experi€ncia real de uso do produto para seus clientes.

Com o software localizado e pronto para ser vendido, a empresa preparou os materiais
para divulgacdo on-line: textos sobre o produto, banners e imagens ilustrativas. Este material
foi inicialmente disponibilizado no site da D’Accord para o lancamento do produto. No
momento em que estava disponivel em seu site, a empresa passou a divulgar o produto, como
se pdde depreender da andlise dos logs dos servidores de rede da empresa.

Inicialmente o software foi submetido para vdrios sites de download (tucows,
download.com). Também foram empreendidas a¢des de marketing on-line com antincios em
sites de miusica. Por fim, a empresa passou a tentar formar uma rede de parceiros

comissionados, responsaveis por divulgar o produto para seus usudrios.



88

Conforme dados levantados nas entrevistas e analise documental, as atividades
relatadas acima foram empreendidas para que a empresa pudesse comecar a vender os
produtos no exterior. A figura 12 abaixo sintetiza todas estas etapas, indicando as relagdes

l6gicas entre as atividades.

Desenvolver ou .| Localizar o .| Preparar plataforma
escolher o produto software transacional
I
v
Preparar material Lancar no site Disponibilizar em
de divulgacao da empresa sites de download
v v
Iniciar acoes Comunicar a Arregimentar
de e-marketing imprensa parceiros

Figura 12 (5) - Etapas Empreendidas para Exportar

Ao final da primeira experiéncia de exportacao, sintetizada na figura 12, a empresa
buscou consolidar o procedimento operacional desta atividade. Para gerenciar a exportacdo de
software ja em operacdo, foi criado um modelo de gestdo, que serd detalhado na préxima
secdo deste estudo. Todas as préticas relacionadas ao modelo de gestdo foram extraidas da
andlise de conteudo das entrevistas efetuadas, apds recortes de enquadramento para fazer
emergir as categorias (macro-processos do modelo).

Obteve-se, entdo, que o modelo sob o qual opera a D’Accord é composto de seis
macro-processos: gestdo de parcerias, distribuicdo, vendas, marketing, suporte e
desenvolvimento de novos produtos. Dois deles (gestdo de parcerias e desenvolvimento de
novos produtos) tém tarefas que sdo desempenhadas no ambiente virtual e também fora dele.
Os demais sdo processos virtualizados, que ocorrem quase que totalmente pela rede.

Ainda através da andlise concomitante de documentos e das falas dos gestores,

buscou-se levantar, compreender e sistematizar as dimensdes e atividades envolvidas em cada
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um dos macro-processos do modelo de exportacdo que sdo desempenhadas no dia-a-dia da

organizacdo e sumariadas nas subsecdes seguintes.

5.3.1 Desenvolvimento e Manutencao de Produtos

O desenvolvimento de novos produtos e a manutencdo dos ji existentes envolve uma
série de atividades que tem como motivacdo demandas dos clientes e parceiros, além de
oportunidades especificas de mercado. De acordo com os dados coletados, na D’Accord o
desenvolvimento é focado para a criacdo de aplicativos pessoais, especialmente os do ramo
musical.

Informou o diretor técnico que para atender aos requisitos de performance de
aplicacdes multimidia, a empresa utiliza a linguagem C++ para implementar seus produtos. O
tamanho reduzido dos arquivos executdveis desenvolvidos em C++, um efeito secundario que
ndo estava previsto, agrega um beneficio importante para a distribuicdo on-line: arquivos
pequenos podem ser transmitidos com rapidez pela rede. Em média, os produtos da empresa
tém instaladores de 2,5MB que podem ser obtidos rapidamente pelos usuérios.

O desenvolvimento de novos produtos ocorre sob a forma de projetos. Em alguns
destes projetos a empresa conta com o apoio financeiro, na forma de bolsas de
desenvolvimento tecnolégico, de entidades governamentais. Nas linhas de fomento a
inovacdo destaca-se o apoio fornecido pelo RHAE-Inovagao, programa gerido pelo Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq). Nestes projetos conjuntos, a
empresa geralmente investe com recursos proprios valor igual ao aportado pelo 6rgido de
fomento, de acordo com indicativos contabeis pesquisados. Foi relatado que em alguns casos
este apoio € decisivo para viabilizar inovacdes e saltos tecnolégicos que podem resultar em

produtos para exportagao.
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5.3.2 Gestao de Parcerias

O processo de gestdo de parcerias envolve uma série de atividades que vao desde a
busca por novos parceiros, até ao intercambio de informacdes sobre os produtos e demandas e
o acompanhamento dos resultados operacionais e financeiros. O modelo de exportacdo da
D’Accord € fortemente ancorado em parceiros que ajudam a difundir seus produtos, por
escolha estratégica de seu corpo diretivo, como se pode apurar. Sites de vérios paises integram
esta rede virtual e sdo remunerados com comissdo sobre as vendas que realizam para seus
usudrios.

Além dos comissionados, em alguns casos a empresa utiliza sistemas de trocas mutuas
de links, gerando trafego mutuo entre os sites. “A modalidade da parceria depende muito do
que o parceiro estd disposto a empreender” declarara o diretor executivo a pesquisadora
assistente em um dos encontros de coleta. Além de gerar trafego e vendas, estes parceiros t€ém
papel importante na definicdo de novos produtos, pois ecoam os desejos de seus usudrios,
com 0s quais os mesmos t€ém contato freqiiente.

Na maioria dos casos, o processo de pagamento aos parceiros € realizado pela empresa
que processa os pedidos de compra dos produtos da D’Accord. Em alguns casos especiais, a
desenvolvedora poderd gerenciar, ela propria, as estatisticas e os pagamentos para o parceiro.

O acompanhamento dos parceiros € feito principalmente por e-mail e em alguns casos por

sistemas de mensagens instantaneas, como atestam os registros histdricos da drea financeira.

5.3.3 Distribuicao

O processo de distribuicdo tem inicio na defini¢io da modalidade em que o software
serd disponibilizado. Ao optar por um modelo como trial-shareware, demo ou adware a

empresa direciona seus esfor¢cos para disponibilizar o software para o maior nimero possivel
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de usudrios, clientes em potencial. A principal vantagem atribuida pelos gestores a
distribuicao trial-shareware € a flexibilidade de uso para avaliacdo que € ofertada ao cliente e
a inexisténcia da necessidade de efetuar novo download do software apds a compra.

Em se tendo o modelo definido, a distribuicio foca-se nas atividades para
disponibilizar o software em sites de download (download.com, tucows e brothersoft). Foi
externado ao pesquisador que a divulgacdo nestes sifes agrega dois beneficios ao
desenvolvedor. Primeiro aumenta a exposi¢cdo do produto, facilitando que clientes em
potencial tenham acesso ao software. Outra vantagem é que os links estabelecidos entre os
sites de download e a péagina do software elevam o status da Gltima perante os engenhos de
busca como google e yahoo.

Conforme dito pelos executivos da D’ Accord, outro canal importante para distribui¢ao
sdo os sites de conteddo correlato. Foi relatado que por terem usudrios interessados no mesmo
assunto do software, acabam por comprar mais que os de sites de download. Muitos destes
sites tém dreas especificas nas quais disponibilizam software que consideram {til para seus
usudrios. Em outros € possivel que disponibilizem indicagdes textuais sobre o produto para os
clientes. No caso da D’Accord, fora exposto que os sites de musica e cifras sdo os mais
importantes.

Ademais, a empresa utiliza outras técnicas de divulgacdo que ndo sdo usuais entre seus
competidores. Conforme observado, algumas destas apresentam indicios de praticas do
marketing experiencial e também de relacionamento. Devido ao compromisso deste
pesquisador com a empresa estudada, estas praticas exclusivas ndo serdo detalhadas neste

estudo.
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5.3.4 Vendas

O processo de venda envolve basicamente a disponibilizacdo dos meios para que o
cliente efetue a compra do produto, comportando, portanto, varias atividades necessarias para
que a transacdo de compra do software seja concluida. Trata-se de um processo essencial, pois
seu sucesso condiciona diretamente o resultado da exportagdo.

De acordo com a visdo do diretor executivo, as transacOes deveriam ocorrer pela
Internet, utilizando meios de pagamento eletronicos com um nivel de seguranca aceitdvel para
as partes. Por este motivo, a presenca de tecnologias de seguranca e criptografia sdo requisitos
essenciais ao processo. Além das tecnologias, a presenca explicita da politica de privacidade e
das condi¢Oes comerciais também € indicada. Os tradicionais meios de pagamento eletronico,
como os cartdes de crédito e débito, devem ser suportados. No caso da D’ Accord, foi colhida
a opinido que existe uma necessidade dos clientes pelo uso de outros meios de pagamento
como cheque, fax e money order.

Para lidar com esta infinidade de meios de pagamento e também com a desconfiancga
do consumidor internacional sobre empresas estrangeiras, a D’ Accord optou por terceirizar a
plataforma transacional de comércio eletrdnico com uma empresa estrangeira. O parceiro
especializado se encarrega de todas as questdes relacionadas a transacdo: disponibilizar
pagina segura para pedidos, atender o usudrio em suas dividas sobre a transacdo comercial,
receber e processar 0s pagamentos.

Além dos ganhos de confianga e qualidade no atendimento ao cliente, esta pratica gera
beneficios internos 6bvios: menos pessoal qualificado para atendimento dos consumidores e
menos recursos de gestdo sdo empregados para gerenciar o processo de vendas, conforme

comentado pelo diretor executivo da organizacdo. Existem vdrias empresas do género que
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oferecem estes servicos como: RegNow, Regsoft, Plimus e Protexis. O custo dos servigos

desta empresas traduz-se em certo percentual sobre as vendas.

5.3.5 Marketing

O processo de marketing se destina a atrair usudrios para os produtos que sio
exportados pela empresa. Quando a distribuicdo do software se da no modelo trial-shareware
as atividades de marketing tém dois focos distintos: aumentar o nimero de usudrios que
efetuam o download para testar o produto e garantir as mais altas taxas de conversao destes
usudrios em clientes, quando esses compram efetivamente o produto.

Para atrair mais usudrios uma série de prdticas pode ser empregada. As mais
tradicionais sdo os anuncios (banners, pop-ups € links textuais) em sites especializados. Estas
formas de divulgacdo podem ser facilmente adquiridas e utilizadas, gerando resultados mais
rapidamente. Sua principal desvantagem € o custo para publicacdo, que pode ser bastante
elevado, dependendo do site no qual se queira anunciar.

Uma alternativa que pode ser mais vidvel sdo os antncios do tipo pague por clique
(pay-per-click) oferecidos por portais como google adwords e yahoo search marketing.
Nestes, o anunciante s6 paga quando o usudrio efetivamente acessa a peca publicitaria. Nesta
modalidade, os antincios aparecem em varios sites, na maioria dos casos contextualizados em
paginas que tenham conteudo relacionado ao que se anuncia.

A constru¢do de um banco de dados préprio com usudrios interessados nos produtos
da empresa é uma importante ferramenta de marketing. Isto pode ser obtido através de
formuldrios de cadastro simplificados (nome e e-mail) no site da empresa e também nos

produtos, que enviam estas informacdes para o banco de dados da empresa. Foi confidenciado
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pelo gestor executivo que o envio de mensagens eletronicas para os clientes que as autorizam
tem gerado bons resultados em vendas para a D’ Accord.

A assessoria de imprensa também pode ser uma importante ferramenta de marketing
para empresas que desejam exportar software. CitacOes favordveis em sites, jornais e revistas
especializadas podem gerar trdfego considerdvel para os produtos da empresa. A empresa
desenvolvedora pode compilar uma lista com os dados dos principais veiculos que deseja
atingir ou utilizar um servico de envio de press-releases.” Estes servicos cobrem uma
infinidade de jornais e sites e oferecem servigos de envio com comodidade e custo reduzido.
Para os que forem considerados como mais importantes, a empresa pode disponibilizar
versOes completas do produto para avaliacdo, sem as restricoes de acesso (10 utilizacdes)
impostas ao usudrio comum.

Uma importante fonte de informacdo dos usudrios contemporaneos sao os blogs,
mantidos por jornalistas e especialistas. Estes blogs atraem um grande volume de usudrios,
podendo ser importante ferramenta para promog¢do do produto. Assim, a empresa também
pode enviar releases para blogs relacionados com o software, de acordo com o diretor

executivo.

5.3.6 Suporte

O processo de suporte e atendimento ao cliente também merece especial atengdo. O
suporte abrange todas as partes do processo de comercializacdo do software, desde o
download até diuvidas de utilizacdo no periodo pds-venda. O principal canal de comunicacdo

com o cliente é o e-mail, sendo aconselhdvel que exista um endereco especifico para o

Ex: webwire.com, prnewswire.com, solupress.com e prweb.com
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atendimento. Tal constatacio provem do exame da estatistica de acesso ao servico de
atendimento da Daccord.

A equipe de suporte deve ser bem treinada e estar apta a se comunicar pelo menos nas
linguas para as quais o software foi localizado. Além do e-mail, o chat, atendimento on-line
através de bate-papo é efetivo, principalmente para sanar dividas simples no momento em
que o usudrio estd visitando o sife da empresa.

De acordo com o diretor de TI, a D’Accord utiliza o e-mail como canal de
comunicacdo e suporte. Sua equipe responde as mensagens dos usudrios em até 24 horas. Em
casos extremos, utiliza tecnologia de voz sobre IP (VoIP) para contato telefonico com
usudrios localizados em outros paises.

Conforme apurado, além de utilizar os canais tradicionais de atendimento, a empresa
também disponibiliza formas de auto-atendimento, como tutoriais, que sdo disponibilizados
com os produtos e também em seu site, como no caso da cldssica secdo de perguntas
freqiientes (FAQ).

Os seis macro-processos citados anteriormente compdem a base operacional do
modelo de exportacdo on-line adotado pela D’Accord. As atividades que os integram sao
realizadas diariamente pela equipe da empresa, seus parceiros e sistemas on-line. A figura 13
abaixo, elaborada com base nos documentos e relatos, sintetiza as relagdes entre estes
processos, articulando de melhor forma a visdo do inicio das exportacdes (figura 12) e
ajustando-a, em consonancia com o suporte literdrio, para as atividades didrias, quando a

exportagdo on-line tornou-se parte integrante do dia-a-dia organizacional.
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Figura 13 (5) - Macro-Processos na Exportacao pela Rede para o Caso da D’ Accord

5.4 A Trajetoria Exportadora

De acordo com os gestores ouvidos, bem como atestam os dados coletados, o modelo
de exportacdo implementado revelou-se de sucesso para o caso da D’Accord. As exportagdes
apresentaram forte crescimento no periodo estudado, chegando a representar 50% do
faturamento da empresa. Em 2006, a D’ Accord j4 atendia clientes localizados em 63 paises,
conforme figura 14.

O éxito da exportacgdo pela Internet fez com que a empresa também passasse a atuar no
mercado varejista de software. Através de parcerias com publishers, alguns produtos ja sdo
vendidos de forma tangivel no varejo dos EUA, Austrdlia e Nova Zelandia. Estes acordos

representaram um marco importante, agregando grande credibilidade a empresa.
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Figura 14 (5) - Evolu¢do do Numero de Paises com Clientes Atendidos pela Empresa.
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Um importante fato subjacente percebido durante as entrevistas com os gestores, que
denota a versatilidade que pode ser associada a modelos que usem a rede como veiculo de
distribuicdo, foi a ocorréncia, em 2005, de exportacdo de servicos. A conducao de projetos de
consultoria, pesquisa e desenvolvimento de software para outras empresas de computagdo
musical representam, hoje em dia, parcela significativa do faturamento da empresa. Além
disto, estas atividades permitem que a empresa esteja em contato com novas tecnologias e
continue aperfeicoando seu corpo técnico.

Apesar de existir a possibilidade de que exportagdes pela Internet tenham sido
relevantes para que a D’ Accord pudesse exportar servicos, um dos sécios ndo acredita nesta
hipétese. Mas ambos os sécios compartilham da opinido de que a existéncia de produtos de
sucesso na drea de computacdo musical credenciou a empresa para atuar no ramo de servigos
especializados. Lastreada em estudos prévios sobre a organizacio (AMORIM; DORNELAS,
2004; 2005), a andlise conduzida permite afirmar que utilizacdo da rede para criar e
consolidar produtos de sucesso € uma das formas para viabilizar novos negécios.

Apesar de a organizagdo ter alguns produtos focados no mercado brasileiro, os dois
empreendedores, segundo se pdde apurar através das entrevistas com auxilio da pesquisadora
assistente, compartilham a visdo de que o crescimento dos préximos anos vird do mercado
externo. Para isto estdo previstos investimentos em acgOes direcionadas a ampliar a

visibilidade dos produtos e da organizacio, principalmente nos EUA e Europa’.

’ Em Novembro de 2006 a empresa foi a vencedora do Prémio Santander Banespa de

Empreendedorismo, obtendo financiamento para implementacéo do projeto iChords que conta com atividades de

promocdo e marketing internacional.
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5.5 Atividades do Modelo de Exportacao

Com base nos processos estudados e descritos para a D’Accord, foi compilado o
modelo de exportagdo adotado pela organizacdo, expresso na figura 15 abaixo. Com base
neste modelo, elaborou-se o instrumento de coleta (apéndice B) da fase 2. Trata-se de um
checklist contendo as principais atividades de cada dimensdo, assim como a escala de
mensuracdo e as diretrizes para coleta de dados. Este instrumento permitiu que o modelo
D’ Accord pudesse ser verificado quanto a sua magnitude e ajuste perante outras empresas
brasileiras, assim como levantar praticas que ndo tenham sido identificadas no caso.

A coleta constituiu-se basicamente na visita aos sifes da empresa verificando-se os
itens do checklist, assim como acesso aos sites de busca para levantar os dados secundarios.
Conforme descrito no procedimento metodolégico, a coleta contou com uma etapa de
validagdo através de auxiliares de pesquisa, que re-coletaram os dados num ndmero

significativo de sifes, minimizando eventuais vieses.
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6 Analise das Empresas Exportadoras

Nesta etapa buscou-se avaliar se o0 modelo de exportacio elaborado com base no caso
estudado era compativel a pratica de outras empresas exportadoras. Utilizando o instrumento
de coleta elaborado no estudo de caso, que traduz as dimensdes do modelo e de acordo com o
procedimento metodolégico descrito anteriormente foram analisados 24 sifes de empresas
exportadoras de software pela Internet.

Durante a andlise, para permitir uma melhor compreensdo acerca dos dados coletados
e viabilizar a avaliagdo do modelo a luz do heterogéneo grupo de empresas analisadas, em
alguns momentos empregou-se andlise de correlacdes. Dado ao fato de que os dados
coletados ndo atendiam as caracteristicas da distribuicdo normal, evento comprovado pela
aplicacao dos testes de normalidade Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, optou-se pelo uso
do coeficiente de correlacdo de Spearman, por ser adequado aos dados ndo-paramétricos
(FIELD, 2005).

E importante ressaltar que as correlagdes quando se dio em niveis significativos,

indicam relagOes entre os valores das varidveis. Apesar disto, as correlagdes ndo podem ser

interpretadas como indicativos de causalidade.

6.1 Descricao da Amostra

A amostra obtida foi composta por empresas desenvolvedoras de aplicativos pessoais
(66,7%), ferramentas tecnolédgicas (20,8%) e aplicativos corporativos (12,5%), vendidos em
média por US$ 68,42 (sessenta e oito ddlares e quarenta e dois centavos). Na maioria dos

casos (62,5%) a versdo para exportacdo estava disponivel em apenas um idioma (ingl€s),
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embora em 29,2% dos casos, os produtos também estivessem disponiveis numa segunda
lingua (espanhol). Em cerca de 50% destes sites havia mengdo a prémios obtidos pelos
produtos em avaliagdes da imprensa especializada ou em concursos. O indicador de
importancia PageRank, obtido para cada empresa no site google, apresentou média de 3,38
para o grupo, numa escala que vai de 0 a 10. Este valor parece estar proximo a média dos sites
brasileiros em geral. O quadro 6 abaixo apresenta as varidveis de segmentacdo da amostra,

estratificadas pelo tipo do produto.

. N° de Preco do Empresas com
Tipo de Software Empresas Produto PageRank Prémios
Média Média Nao Sim
Aplicativos Pessoais 16 US$ 27,68 3,38 7 9
Aplicativos 3 US$ 76,00 2,67 2 1
Corporativos
F t
Toamolsns 5 US$ 187,64 | 3,80 3 2
ecnoldgicas

Quadro 7 (6) - Caracteristicas de Segmentacdo da Amostra

A caracterizagdo da amostra indica uma predomindncia de empresas que
comercializam aplicativos pessoais, indicativo de que a exportacdo de software pela Internet é
mais voltada para produtos que sdo vendidos ao consumidor final. A rede atua como
mediador destas empresas para atingir um mercado de massa, diferente das empresas de
aplicativos corporativos, que buscam vender seus produtos para um nimero reduzido de
empresas e das empresas que vendem ferramentas tecnoldgicas para outras empresas de TI ou
profissionais especializados no assunto.

A predominancia do idioma inglés, mais difundido no mundo, indica que os produtos
podem ser exportados para usudrios ndo apenas dos paises onde este idioma € o oficial, mas
também para clientes em todo o globo, j4 que boa parte do publico alvo deste segmento

compreende o idioma mencionado. Para atingir estes consumidores as empresas estudadas

utilizam uma série de préticas, que serdao analisadas a seguir.
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O quadro 7 abaixo exibe as correlagdes entre todas as varidveis levantadas. As mais
significativas serdo estudadas e descritas nas secdes posteriores.

Coeficiente | vy 1 vy | yv3 | va | vs|ve | V. | V8 | VO |VIO|VII|VI2| VI3 VI4|VIS|Vie|V17|VI8|Vio|Vv20 vai
de Spearman|
I-Tipodo 1y gog 9871 946l _pag) =39 M4 500 126 016 087 -222 267 -240) -136 344 -145 240 -059 388%,501%% -209
Software ok * *%
2. Precodo | 3871y o0 232 3% 126| -104| 229 -242 129 115 171) 008 337 323 .196| 181 182 -028 4034 .119/-4474
Produto ok *
3. Pagerank| 246 232 1,000 ,183| 3624 019 -,183 136 150 -019| -,047| -,145 -096 -238| 285 -301| -201| 020 257 .258| -,183
;‘i’n :Zocade -242 - 369+ ,183| 1,000 ,370% 098 .174| -258 -167| 048 -,178 045 -073| -258 -,120 -,120 -218 -336 .098| 053 -,174
5. Parcerias -350 759
comissionad | 7)) 126 ,362% 3704 1,000 '0.| 138 041 ,192 -330 ,348%,567*4 312| 205 -325 -325| -035 ,107 015 ,008| -138
as
6. Parcerias | -.484 759 607 747 447 529 -387
et % -104 019 008 °'27 1,000 -051 -,151 ,061| -240 . °'0L W00 -247) 247 064 166 2000 77°L) -051
7. Forma de
Sstrib 209 -229| -,183| 174 -138 -051/ 1,000 -270| -,174| 328 -217 -189 -342| -270| -063 -063 -114 -307 -051 -,193| 4554
8 Sitesde | 106l 242 136 -258 -041) -151) -270 1,000 ‘O30 _262] 046 -044| 169 -2000 093 093 169,618 - 151 287 135
download ek
9. Sites ,630|

016 -129] 150 -,167| ,192| 061 -,174 1,000 -308 245 160 .100] 113 .136 226 -082.760%% -134/ 060 174
correlatos ek
10. Produto
(angivel 087 115/ -019] 048 -330| -240 328 -262 -308| 1,000|-352+-,380% -158 -262 -192| 227 -095-,395% 099 -038 029
tlr;ia;:e‘ro 2222 ,171) 047 -,178| ,348% ’621 217,046 245]-352% 1,000(,723%%, 737+ 872+ 107 ,107 ,194],515%% -017|-,348% -217
12. Formas 567 008l -145 045 %7 47| 189 -044| ,160|-380%,723%4 1,000,532%%,630+ -180 033 227 .392% -318 -208| -,189
de pagto *H *H
13. SSL 240 337 -096| -073 312 A447% -342 -169] ,100| -,158.737%% 532%% 1,000,845+ 079 079 .143 339 192 -312| -342)
(lij'PPrfi‘;fa 136 323 -238 258 205 ) 270| -2000 113 -262.872%% 630%4.845% 1,000 093 093 .169 406% 076-451% -27
éirigc‘f‘;la 344 196|285 -,120 -,325 -247 -063 093 136 -,192| 107 -,180 079 .093| 1,000 -,043| -079| 015 .176 -.134| -063
16. Publicid.
Onlime -145 -181| -301| -,120 -325| -247 -063 .093| 226| 227 107 033 .079] 093 -043 1,000 -079 258 -.247 -,134| -063
17.maillist |~ 240 182 -201 -218| -035 064 -,114| 169 -082 -095 .194] 227 ,143 169 -079 -079 1,000 201 319 312 -114
18. Blogs | _059 -028 .020 -336] .107| ,166| -,307.618+%% 760%* -305% 515+ 392# 339 406% 015 258/ .201| 1,000 -,123 053 .044
i&nﬁﬁg 388 4034 257 008 015 -2000 -051 151 -134] 009 -017 -318| 192 076 176 -247 319 -123 1,000 ,170|-357*
20 Suporte | L3010 4190 558l 053 008 2%7) 193] 287 060 -038-348% -208 -312-451% -.134 -134] 312 053 .170| 1,000 13§
via telefone ok *
21. Suporte
N -209] - 4474 -183| -,174 -138 -051| 455 135 174 025 -217 -189 -342| -270| -063| -063| -114| 044|-357% 138/ 1,00

*#*_Correlacdo significativa no nivel 0.01

*. Correlacdo significativa no nivel 0.05

Quadro 8 (6) - Correlacdes Nao Paramétricas das Varidveis Coletddas.

6.2.1 Desenvolvimento de Produtos

Conforme ja descrito, a amostra foi composta por empresas desenvolvedoras de vérios

tipos de software. O indicador tipo do software mostrou-se significantemente relacionado com

o prec¢o do produto (p =.711, p <.000).
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Aplicando-se o teste ndo-paramétrico de Kruskal Wallis verificou-se que as diferencas
entre as médias dos trés grupos (aplicativos pessoais, aplicativos corporativos e ferramentas
tecnoldgicas) sdo significativas. Isto indica a disposi¢do de cada tipo de cliente em pagar

determinados valores pelo produto, além de refletir também os custos de desenvolvimento

envolvidos.
Tipo do Produto Aplicativos Pessoais Aplicativos Corporativos | Ferramentas Tecnoldgicas
Preco Médio US$ 27,68 US$ 76,00 US$ 187,64

Teste Kruskal Wallis: Qui-quadrado: 10,778; Graus de liberdade: 2; Significincia exata: ,001

Quadro 9 (6) — Comparativo entre o Tipo do Software e o Preco do Produto

O indicador tipo do software também se correlacionou negativamente com a dimensao
gestdo de parcerias (p =-.477, p <.009), assim como com o indicador preco do produto (p = -
411, p < .029). Estes dados indicam que as empresas que lidam com aplicativos pessoais
tendem a ter mais atividades ligadas a dimensdo gestdo de parcerias do que as que
desenvolvem ferramentas tecnoldégicas. Isto também foi observado no caso da D’Accord, que
desenvolve aplicativos eminentemente pessoais e possui forte énfase nas parcerias.

Conforme apurado antes, os aplicativos pessoais sdo produtos de valor monetario
menor. Deste fato decorre que as empresas que os desenvolvem precisam de uma grande
quantidade de clientes para obter retorno financeiro que viabilize suas existéncias. Assim,
para que seus produtos possam ser conhecidos e eventualmente adquiridos por um grande
nimero de clientes, estas empresas tendem a utilizar uma ampla gama de atividades
relacionadas a dimensdo de parcerias.

O oposto ocorre com produtos de preco mais elevado, onde um pequeno nimero de

transacoes pode suprir as necessidades da empresa. Assim, é possivel afirmar que quanto
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menor for o valor unitdrio do produto, maior serd a dependéncia do desenvolvedor de

software de sua rede de parceiros.

6.2.2 Vendas

A dimensdo que congrega as atividades de vendas foi a mais expressivamente
vislumbrada no conjunto das empresas analisadas. Em média, as atividades que compdem esta
dimensao se fizeram presentes em 63% dos itens retratados nos sites pesquisados.

Dentre as atividades desta dimensdo, a utilizagdo de tecnologia SSL obteve maior
destaque, sendo adotada por pouco mais de 87% das empresas. A exibi¢do da politica de
privacidade também apresentou alta taxa de utilizacao, média em 83,33%. E possivel afirmar
que estas duas préticas ja se tornaram um padrdo em sites de comércio eletrOnico, sendo
exigidas pelos consumidores. Esta caracteristica corrobora aspectos vistos na literatura sobre
seguranca e privacidade no comércio eletronico

J4 em cerca de 79% das empresas, as atividades transacionais foram delegadas a uma
empresa parceira. Este alto indice indica que as empresas parceiras podem oferecer servigos
especializados como a entrega do software em CD e meios de pagamento caracteristicos, que
seriam inacessiveis ou invidveis para os pequenos desenvolvedores de software.

Foram observadas ainda fortes correlagdes entre os pares de atividades: existéncia de
parceiro transacional e a utilizagdo de SSL (p = .737, p < .000); presenca da politica de
privacidade (p = .872, p < .000) e quantidade de formas de pagamento (p = .723, p < .000).
Estes dados indicam claramente que empresas que terceirizam o processamento de suas
transacOes automaticamente se beneficiam destas trés atividades da dimensdo de vendas,

oferecidas pela maioria das processadoras.
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Por fim, a atividade menos utilizada na dimensao de vendas foi a disponibiliza¢do
expressa da politica comercial, presente apenas em uma empresa da amostra. A andlise
detalhada dos sifes permite afirmar, no entanto, que as condi¢des comerciais, apesar de nao
serem notadas no formato recolhido pelo estudo, estdo disponiveis em outras partes do site
como as perguntas freqiientes e também nas licengas de uso dos produtos. Em produtos trial-
shareware, nos quais a maioria dos usudrios efetua o download e testa o produto antes de
comprar, justifica-se a apresentacdo das condi¢des comercias ja no ato de licenca de uso, a
qual é geralmente exibida no momento da instalagdo do produto.

A figura 16 abaixo destaca as principais atividades da dimensao de vendas, incluindo o
detalhamento da quantidade de empresas que utiliza cada uma das formas de pagamento

identificadas.

20,84%

O Sim O Sim
E Nao E Nao
83,33%
79,16 %

Utilizacdo de Parceiro Transacional Apresentacio da Politica de Privacidade

12,50% 19 19 18

20

15

10 + 7

O Sim S
B Nao
0 T T T T
Cartdo PayPal Ordem Fone/ Outros
de Fax/

87,50%

Utilizacdo de Tecnologia SSL

Pagto  Correio

Meios de Pagamento Adotados

Figura 16 (6) - Atividades da Dimensao Vendas
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6.2.3 Distribuicao

Outra dimensdo que se destacou foi a distribuicdo, com a ado¢do média de 65% das
atividades que a compdem, segundo o estudo de caso, nas atividades dos exportadores da
amostra. A forma predominante foi a distribuicao trial-shareware, utilizada por cerca de 92%
das empresas, seguida pela distribuicao de demonstracdo, adotada pelos 8% restante. Nao foi
detectada a utilizacdo da distribuicdo adware. A distribuig¢do fisica do produto, em CD foi
identificada em relevantes 45% das empresas que compuseram a amostra, indicando ainda
que a nog¢do de contato, de tangibilidade € bastante presente na relacdo com produtos.

A disponibilizagdo dos produtos em sites de download foi verificada em 83% das
empresas. Em relagdo a divulgacdo dos produtos em sifes de conteddo correlato, foi
observada uma alta média de 22.484 links apontados para o sife de cada empresa. A titulo de
comparac¢do, a D’Accord possui atualmente cerca de 48.900 links. Verificou-se ainda uma
correlacdo significativa (p = .630, p < .000) entre estes links e a disponibilizacdo em sites de
download. Esta correlacdo indica, efetivamente, que a utilizacdo de sites de download

contribui para a populariza¢ido dos produtos em outros sites.

6.2.4 Parcerias

Em relacdo as parcerias, as atividades componentes desta dimensdo repercutiram em
média no nivel de 51%, quando buscadas nas atividades desenvolvidas pelas empresas da
amostra. As parcerias comissionadas foram observadas em 70% das empresas. Em 58% das
empresas as parcerias eram gerenciadas por uma empresa terceirizada. A predominéncia de
parcerias corresponde ao advogado pela literatura de estratégia empresarial, a qual apregoa
que pequenas organizacOes com poucos recursos buscam aliancas para serem mais

competitivas (DAS; TENG, 1998).
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Observou-se uma forte correlagdo entre as atividades parcerias comissionadas e gestao
terceirizada de parcerias (p = .759, p < .000). Empresas que adotam estes parceiros
geralmente também terceirizam o processamento de transacOes, fato evidenciado por
correlacdo identificada entre as atividades de terceirizagdo (p = .607, p < .000).

A utilizagdo de troca de links foi observada em apenas 25% das empresas, existindo
uma leve correlagcdo entre esta atividade e a presenca de parcerias comissionadas (p = .370, p
< .037), indicando que as parcerias podem se dar como uma via de mao dupla, com sites
divulgando-se entre si.

Ainda sobre a gestdo de parcerias, foi registrada correlagdo negativa com as atividades
de distribuicdo (p = -.422, p < .020). Este resultado indica que em empresas onde as
atividades de gestdo de parcerias obtém destaque, as atividades de distribuicdo sdo menos

utilizadas.

6.2.5 Suporte

Dentre as atividades de suporte, destacou-se a utilizacdo de e-mail por todas as
empresas estudadas. Em 58% delas também foi levantada a existéncia de ferramentas de auto-
atendimento como tutoriais e padginas com perguntas freqiientes. J4 o atendimento telefonico
foi adotado por meros 29% das empresas e apenas 8% disponibilizaram o atendimento por
bate-papo (chat).

Pode-se especular que o correio eletronico € o meio de suporte preferido devido ao
fato de poder ser utilizado sem as restricdes de fuso-horario. Tal meio permite que a empresa
usufrua de um certo tempo para que possa responder a mensagem, permitindo concentrar a

atividade dos técnicos de suporte no horério comercial, por exemplo.
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O atendimento por bate-papo on-line, apesar de oferecer custos menores que o suporte
telefonico, parece ser preterido pelos consumidores, que preferem o atendimento por voz,
mais tradicional e amigédvel. Esta tendéncia deve se consolidar com a utilizacdo das
tecnologias VolIP, que oferecem ligacdes telefonicas com custo reduzido.

Por fim, as atividades de suporte se correlacionaram positivamente com o indicador
tipo de software (p = .493, p < .007). Isto indica que empresas que exportam ferramentas
tecnolégicas oferecem mais formas de contato com seus usudrios que as de aplicativos
pessoais e tecnoldgicos. Esta caracteristica pode ser explicada pelo fato de que as ferramentas
tecnoldgicas sdo utilizadas para desenvolver outras tecnologias, estando mais sujeitas a

problemas e duvidas recorrentes.

6.2.6 Marketing

As empresas apresentaram em média cerca de 21 citagdes em blogs. A quantidade de
citagcdes em blogs correlacionou-se positivamente com o indicador de links para o site da
empresa exportadoras (p = .760, p < .000) e também com a disponibilizacdo em sites de
download (p = .618, p < .001). Este dado indica que empresas que t€ém grande exposi¢cdo em
blogs, também possuem muitos links para seu site. A influéncia dos sites de download nas
citagdes em blogs pode ser explicada pelo grande nimero de blogs que utilizam informacgdes
oriundas destes sites.

As citagdes em blogs também se correlacionaram positivamente com as atividades de
vendas (p = .454, p < .013), indicando que empresas que ddo forte énfase as questdes de
vendas também possuem forte exposicdo em blogs. Assim, a divulgacdo de informacgdes para

os blogs emerge como atividade relevante.
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A presencga de cadastro em mailing list foi verificada em torno de 12% das empresas.
Este pequeno percentual pode ser atribuido ao fato de que as empresas nao possuem o habito
de efetuar agdes de marketing por e-mail. Além disto, as empresas que praticam marketing
por e-mail, podem fazé-lo apenas com os clientes que efetivamente compram seus produtos,
pois estes se cadastram ao comprar, ji conhecendo e confiando na empresa que lhe oferta
algo. Esta pratica enquadra-se no escopo do construto confianca, exaustivamente abordado na
literatura de marketing e em especial sobre o construto e-trust (AMORIM; DORNELAS,
2006).

A andlise ndo permitiu medir adequadamente as praticas de utilizacdo de banners nem
as citagdes na imprensa. A inexisténcia de banners nos sites da propria empresa pode ser
explicada pelo simples fato de que estas empresas veiculam seus banners em outros sites,
para atrair usudrios, ndo sendo necessdrio utiliza-los em seu préprio site. Além disto, o alto
percentual de adogdo de sistemas de parcerias gerenciados pelas empresas processadoras de
pagamento indica que os materiais de divulgacdo (banners e textos descritivos) sao
disponibilizados pelo sistema do parceiro, € ndo no sife do proprio desenvolvedor.

A existéncia de citacdes na imprensa ndo pode ser identificada através dos
mecanismos de busca, que ndo retornaram resultados. Isto pode ser explicado pelo fato dos
mecanismos de busca ainda ndo contemplarem boa parte dos periddicos offline, como revistas
e jornais. Outra caracteristica que prejudicou a coleta foi o fato de tais mecanismos apenas
armazenarem temporariamente as noticias, removendo-as alguns dias ou semanas depois da
data de publicacdo.

Estas constatacOes também se evidenciaram ao observar o sife da D’Accord. Apesar
de a empresa ter disponivel em seu acervo histdrico inimeras matérias publicadas em jornais

e revistas nacionais e internacionais, a busca de noticias ndo as mostrou.
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6.3 Atividades Emergentes

Além das atividades levantadas no caso D’Accord, descritas no instrumento de coleta
e pesquisadas nos sites de acordo com a andlise da se¢do 6.2, quatro outras atividades
emergiram durante o levantamento inicial realizado pelo pesquisador e seus auxiliares nas
empresas exportadoras. Assim que identificada como de interesse para exportacdo, a pratica
foi cadastrada pelo pesquisador na planilha de coleta, para que fosse verificada também nos
demais sites.

A utilizagcdo de foruns para oferecer informagdes e suporte aos produtos foi registrada
em quase 21% das empresas. Dentre as empresas que utilizavam esta atividade, 80% eram
desenvolvedoras de ferramentas tecnolégicas. Este dado pode indicar que neste tipo de
produto existe uma interacdo maior entre os clientes, para que estes possam se beneficiar
mutuamente do uso do produto e das descobertas a ele associadas.

Aparentemente os féruns desempenham papel de ferramenta de auto-atendimento,
reduzindo a necessidade dos usudrios de contatarem o suporte, o que também gera queda nos
custos para provimento deste servigo. Estas caracteristicas permitem enquadrar esta atividade
em duas das atividades fundamentais do marketing de relacionamento: redu¢do do custo total
para o cliente e aumento da satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

A relacdo entre a utilizacdo de féruns e o tipo do produto ilustra o porqué desta
atividade ndo ter sido relatada no modelo D’ Accord, que trabalha com aplicativos pessoais ao
invés de ferramentas tecnoldgicas. Apesar de ndo ter emergido no caso, a utilizacao de féruns
tem sua presenca justificada, devendo ser incorporada ao modelo ampliado.

J4 em aproximadamente 17% das organizagdes foi verificada a existéncia de links do
tipo tell a friend (indique a um amigo), em que o usudrio pode indicar o produto para um

amigo(a). Este servico geralmente funciona quando o usudrio preenche um formulario
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informando seu nome e fornecendo o e-mail de um amigo. O site entdo envia um e-mail para
0 amigo(a), convidando-o a acessar. Em todos os casos registrados, os links de indicacdo eram
utilizados por empresas de aplicativos pessoais, o que pode indicar que o perfil de consumidor
destes produtos pode ser mais suscetivel ao marketing viral (HELM, 2000) e indicagdes
qualificadas.

Apesar de ndo ter sido descrita durante o estudo de caso, a atividade tem sustentacdo e
pode colaborar na disseminag¢do dos produtos para consumidores do exterior, devendo ser
considerada, principalmente por empresas de aplicativos pessoais como a D’ Accord.

Artigos, estudos de caso ou white papers estavam presentes em cerca de 16% das
empresas estudadas. Estes artigos geralmente relatam experiéncias de uso do software,
ressaltando suas qualidades e beneficios gerados para o cliente. Esta parece ser uma
interessante ferramenta de vendas para produtos corporativos e tecnoldgicos, pois tende a
ampliar a confianca do consumidor potencial. Em alguns casos estes artigos sdo utilizados
para comparar o produto com similares dos competidores. Quando os artigos sdo escritos em
um estilo que faz com que o cliente sinta-se a vontade com a leitura, como, em geral, o
técnico no caso de ferramentas tecnoldgicas, a empresa estd utilizando ativamente as
estratégicas e comunicagado integrada (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Por fim, em cerca de 8% dos sites foram observadas enquetes sobre assuntos
relacionados ao produto da empresa. Estas enquetes de miultipla escolha sdo feitas aos
usudrios que, ao responderem, podem ver de imediato o resultado acumulado. As enquetes
aparentemente sdo utilizadas para ambientar o usudrio com temas relativos ao software,
funcionando para despertar o interesse do usudrio no assunto € ambientando-o ao contexto.
Esta atividade exibe claramente as caracteristicas do marketing experiencial, em especial os

moédulos experimental estratégico (MEEs) de pensamento e identificacdo (SCHMITT, 2001).
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6.4 Modelo Expandido

A avaliacdo do modelo obtido no estudo de caso da D’Accord nas outras empresas
exportadoras, revelou a pertinéncia das dimensoes levantadas durante a 1* fase desta pesquisa.
Algumas atividades foram utilizadas fortemente por todas as empresas, enquanto outras se
mostraram mais importantes quando se tenta exportar determinado tipo de produto. Assim, a
andlise dos sites propiciou indicar quais préticas sdo mais relevantes para cada tipo de
produto, o que pode ser um util indicador para empresas que pretendam iniciar suas
exportagdes de software via Internet, em especial as pequenas empresas.

A modelagem indica um rol geral de atividades, potencialmente segmentadas em
aspectos amplamente mensuraveis e factiveis, sobre quais atividades devem ser buscadas para
que se consigam bons resultados na empreitada de exportar ou, a0 menos, sinalizar para quais
atividades prioritariamente se devem direcionar os esforcos organizacionais.

Conforme exposto anteriormente, quatro novas atividades emergiram durante a andlise
de sites. De acordo com a analise conduzida, estas atividades sdo relevantes e devem ser
consideradas por empresas almejando a exportacdo. Assim, as atividades emergentes foram
acomodadas nas dimensOes preexistentes do modelo, de acordo com a percepcdo do
pesquisador, sobre a pertinéncia de enquadramento.

As enquetes e os links tell a friend foram enquadrados na dimensdo de marketing,
ecoando caracteristicas do marketing experiencial e viral, respectivamente. Os estudos de caso
(white papers) foram agrupados na dimensdo de vendas, por incrementarem a confianga do
consumidor e fornecerem argumento de venda favordvel. Por fim, a disponibilizacdo de
féruns foi adicionada ao rol das atividades de suporte, permitindo que os consumidores

interajam entre si e resolvam seus problemas com o software mais rapidamente.



113

A incorporacdo das atividades emergentes ao modelo desenvolvido com base na
D’ Accord, gerou o modelo ampliado, representado na figura 17 abaixo. Apds o levantamento
nas empresas exportadoras, de varios tipos e atuando em vérios mercados, é possivel afirmar
que o modelo ampliado encontra-se devidamente generalizado, ndo representando apenas o

caso estudado, mas sim as pequenas empresas de software do Brasil.

Ambiente Tradicional

Desenvolvimento de Gestio de Parcerias
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¢ Prospeccdo de novos
p| ® Identificacdo de demandas | »| parceiros
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e Programar ou adotar .
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¢ Criagdo de banco de dados de clientes e envio de mailing lists
e Assessoria de imprensa divulgagdo para sifes, jornais, revistas e blogs
¢ Criagdo de enquetes e links tell a friend no site do produto

Ambiente Virtual
Figura 17 (6) - Modelo de Exportagdo Expandido

Exibidos os resultados da aplica¢do do estudo deve-se seguir agora para a conclusdo,

alinhando pros e contras de estudos, bem como seus achados e suas limitagcdes.
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7 Conclusoes

Este trabalho teve como objetivo principal estabelecer um modelo para exportacio de
software pela Internet que fosse exeqiiivel para pequenas e médias empresas brasileiras. Para
isto, compilou ac¢des e processos essenciais, de forma que o resultado do trabalho pudesse
auxiliar outras empresas que tenham a aspiracdo de exportar.

Para isto, o estudo buscou identificar as principais caracteristicas do software, na
condicdo de produto virtual, as praticas de marketing on-line essenciais e os principais
aspectos gerenciais enfrentados por pequenas empresas que competem globalmente através da

Internet.

7.1 Sintese dos Resultados

Visando atingir estes objetivos, inicialmente foi empreendido um estudo de caso com
a empresa D’ Accord Music Software. A andlise revelou a trajetéria da empresa para iniciar as
exportacdes pela Internet, decorrente de sua necessidade de crescimento. A opg¢do pelo
mercado externo partiu da intuicdo de um dos empreendedores, levando a organizacdo a tentar
exportar um produto que ja era comercializado com sucesso no Brasil.

Uma série de atividades foi executada para que a empresa pudesse exportar, desde a
localizagdo do produto, implementacdo de uma plataforma de comércio eletronico e dos
canais para promover e distribuir o produto. Esta trajetoria, marcada pelas dificuldades e pelo
aprendizado, culminou com o langamento do produto e o inicio das vendas para clientes do

exterior.
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O sucesso desta tentativa inicial fez com que a empresa implementasse uma estratégia
de negoécio que lhe permitisse competir globalmente, atuando através da Internet. Para isto,
implementou um modelo de negécio em que a Internet € prevalente. A rede é notada em
atividades estratégicas como a inovag¢do e o desenvolvimento de novos produtos e também em
processos operacionais como marketing, vendas, distribuicdo e suporte ao usudrio. Sem a
Internet, a maioria destes processos ndo poderia ser viabilizada numa pequena empresa como
a D’ Accord, que hoje atende clientes localizados em 63 paises.

Outra caracteristica marcante no caso € a presenca de parcerias e sua intensidade. A
empresa conta com aliangas estratégicas para atividades como o processamento de transagoes
de venda, divulgacdo e distribuicdo dos produtos. Estes parceiros, além de desempenharem
papéis essenciais a manuten¢do do negdcio, também tém importdncia em atividades de
inteligéncia competitiva como a identificagdo de novas demandas e oportunidades de negdcio.

O modelo de exportacdo da D’ Accord revelou-se de sucesso, tendo sido decisivo para
o crescimento e consolidacdo da empresa. Os resultados e prémios recebidos atestam a
viabilidade de pequenas empresas para competirem globalmente, exportando produtos pela
Internet.

Para avaliar se 0 modelo da D’Accord também seria vidvel para outras empresas de
software, buscou-se identificar se as atividades e caracteristicas observadas na empresa
também estavam presentes em outras iniciativas de exportacdo. Para isto, procedeu-se um
estudo em forma de survey com 24 outras desenvolvedoras que ja exportavam pela rede.

A andlise revelou que as dimensdes do modelo D’ Accord também se refletiram nas
demais empresas estudadas. A adocdo das praticas variou apenas em fun¢do do tipo do
produto que se desejava exportar. Em empresas que exportam aplicativos pessoais, produtos

com menor preco de venda, as atividades de parcerias tiveram maior relevancia, permitindo
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que as empresas desenvolvessem uma rede ampla para promover, distribuir e vender seus
produtos. Estas redes sdao formadas geralmente por sites de download e sites de conteido
correlato.

As parcerias também estdo presentes na dimensdo de vendas, na qual os parceiros se
encarregam do processamento das transacdes, oferecendo varios meios de pagamento e
servigos agregados, como a entrega do produto em CD. Além disto, estas plataformas também
possuem mecanismos de seguranca (SSL) e garantem a privacidade dos clientes, fatores que
contribuem para a confianga do consumidor na empresa e no produto virtual (e-trust).

A tecnologia da Internet também apdia fortemente as atividades de suporte, sendo o e-
mail o principal canal de comunica¢dao. Empresas que exportam produtos tecnoldgicos t€ém
mais necessidade de prover outros meios de comunicagdo com o cliente (telefone, chat) do
que as empresas que exportam aplicativos.

As atividades de marketing on-line apresentaram forte relacdo com as de vendas,
tendo como indicadores as citacdes em blogs e nimero de links para o site da empresa
exportadora. Foi observada a utilizacdo de cadastro para mala direta eletrOnica, importante
ferramenta para comunica¢do com os clientes.

Além das dimensdes observadas no modelo D’Accord, emergiram quatro novas
atividades durante a survey, entre elas a utilizacdo de féruns de discussdo, indicada para
empresas de ferramentas tecnoldgicas. Estas empresas também apresentaram a tatica de
disponibilizar estudos de caso (white papers), como forte argumento de venda e inspirador de
confianga nos clientes.

A utilizagdo do marketing viral, na forma de botdes fell a friend, foi observada

especialmente para as exportadoras de aplicativos. Para algumas destas mesmas organizagoes,
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notou-se a utilizacdo do marketing experiencial, na forma de enquetes que sdo

disponibilizadas ao usudrio sobre temas relacionados com o software.

7.2 Confronto com os Objetivos

Os resultados obtidos visaram atender os objetivos da pesquisa, permitindo assim a
criacdo de um modelo de exportacdo de software pela Internet para pequenas empresas.

As principais caracteristicas dos produtos virtuais (software) que viabilizam a
exportacdo pela Internet foram relatadas na trajetéria da D’Accord para desenvolver seu
primeiro software para exportacio e também no detalhamento de seu processo de
desenvolvimento de novos produtos. As caracteristicas dos produtos exportados também
foram descritas para as demais empresas exportadoras na andlise da survey.

As principais préticas de marketing on-line utilizadas pela D’Accord para exportar
pela Internet foram descritas nas atividades implementadas para iniciar suas exportacdes € no
detalhamento de seu processo de marketing. Na andlise das empresas exportadoras, a
dimensdo de marketing foi identificada, assim como esteve presente em duas das atividades
emergentes.

Os principais aspectos gerenciais que sao necessdrios para implementar a exportacao
de software pela Internet foram identificados na trajetéria da D’Accord e também no
detalhamento de seus processos de gestdo de parcerias, distribui¢do, vendas e suporte. Para as
demais empresas exportadoras, os aspectos gerenciais também foram detalhados durante a
analise.

Assim, atendendo aos trés objetivos especificos, pdde-se elaborar o modelo de
exportacdo pela internet para pequenas empresas brasileiras de software, ao término desta

dissertacao.
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Tal modelo agora resgatado em versdo final, com todas as dimensdes e indicadores
identificados, na figura 18, retrata a conjugacdo do modelo da D’Accord, exibido na figura
15, e de sua ampliacdo, exibida na figura 17, como decorréncia do aporte de caracteristicas de

empresas concorrentes.
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e Prospeccdo de novos
p| ® Identificagdo de demandas | p| parceiros
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Criacgdo de enquetes e links tell a friend no site do produto

A4

Ambiente Virtual

Origem das atividades: Estudo de caso D’Accord | Andlise das Empresas Exportadoras

Figura 18 (8) - Modelo de Exportacdo de Software pela Internet
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Na representacdo exibida na figura 18, as dimensdes e atividades de exportacdo
levantadas durante o estudo da D’Accord (em azul) e as atividades que foram identificadas
durante a survey (em vermelho). E provavel que a D’Accord se beneficie das atividades
emergentes que foram adotadas pelas empresas de aplicativos (enquetes, links tell a friend),
caso venha a adotd-las. A duas outras atividades, mais direcionadas para empresas de
aplicativos tecnoldgicos, provavelmente também seriam benéficas, mas gerariam menor

impacto ao negocio.

7.3 Limitacoes do Estudo

Apesar de a pesquisa ter seguido com rigor o procedimento metodoldgico, é
necessdrio explicitar suas principais limitagdes. Em relacdo ao estudo de caso, € importante
lembrar que o modelo gerado deve ser tratado como um retrato, que capturou o passado e a
trajetoria até o momento em que o estudo se desenvolveu. Ou seja, é provdvel que no futuro a
organiza¢do implemente novas praticas para manter-se competitiva no mercado externo.

Mesmo contando com a participagdo da pesquisadora assistente, € possivel que os
resultados ainda exibam alguns vieses cognitivos e profissionais do pesquisador, em fun¢do
do seu duplo perfil de empreendedor e estudante, vivenciados no mesmo 4timo, e isto pode ter
influenciado o modelo desenvolvido.

Em relacdo a andlise dos sites, uma limitacdo considerdvel é o fato de a amostra nao
ser probabilistica. Apesar de contar com empresas que realmente exportam pela Internet, seria
interessante dispor de informagdes estatisticas mais amplas, como um estudo nacional sobre a
industria de software que indicasse quantas empresas exportam nesta modalidade e quais os

tipos de produtos que desenvolvem.
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Uma questdo de relevo € que as empresas foram estudadas apenas em suas dimensodes
observaveis. Todavia, dado que o objetivo deste estudo era estabelecer um modelo de
exportacdo pela Internet, a observacdo dos sites das empresas parece ser adequada. Mesmo
assim, caso ndo existissem as restricoes de tempo/recursos, um estudo aprofundado em forma
de survey com os empreendedores destas organizacdes talvez viabilizasse uma riqueza maior
de informacgdes.

Por fim, é importante ressaltar que os agrupamentos das atividades em dimensdes do
modelo foram efetuados com base na experi€éncia e percep¢do do pesquisador, carecendo de

uma validacdo em profundidade.

7.4 Direcoes a Seguir

O estudo de modelos de negdcio e estratégias que viabilizem a inser¢do internacional
de pequenas empresas € um tema interessante e estratégico para o setor de software.
Academicamente, existem varios pontos que carecem de maior aprofundamento para permitir
maior seguranca e o desenvolvimento de alicerces perenes sobre o tema.

Nesta linha, uma dire¢do de pesquisa pode ser a de estudar a fundo outras empresas,
como se fez com a D’Accord, para verificar similaridades e diferencas nas motivagdes,
trajetoria e forma de exportar.

Outra dire¢dao possivel se d4 na validacdo do modelo, que pode ser feita através de
estudos com um maior nimero de empresas e envolvendo procedimentos que vao além da

observacgdo aos sites. A coleta e andlise de informacgdes internas das empresas e também de

seus clientes parece um caminho promissor neste sentido.
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Em relagdo aos produtos virtuais, existe um rol de questdes para serem trabalhadas
como as técnicas que garantam niveis de confianca (e-trust) a depender do tipo de produto
virtual (software, musica, informagoes).

Outra questdo se dd no campo do combate a pirataria, envolvendo a descoberta dos
modelos de decisdo que orientam o comportamento do consumidor para optar por produtos
virtuais piratas ou legalizados. Com este conhecimento, serd possivel definir que tipo de
taticas de marketing on-line e experiencial sdo adequadas para o contexto de pirataria em
produtos virtuais.

Desenvolver um trabalho de pesquisa cientifica € sempre um desafio, uma tarefa
ardua, sujeita a necessidade de encontrar e explorar campos do conhecimento ainda nao
desenvolvidos completamente e a pressdao social pela producdo de algo que se revele pelo
menos Uutil para a coletividade, ja que se sabe que a pesquisa e a criacdo de novos
conhecimentos podem mudar, em etapas progressivas ou grandes choques revoluciondrios, as
condicoes de vida do homem e da natureza.

Este trabalho tentou acrescentar uma modesta contribui¢do para o conhecimento que
pode ser utilizado na melhoria da competitividade global das empresas brasileiras de
software.

A seu turno, as tecnologias de rede, notadamente a Internet, podem desempenhar papel
fundamental na insercdo de nossas pequenas empresas no hipercompetitivo mercado mundial
de tecnologia da informagdo. Esta participacdo pode viabilizar a sobrevivéncia destas
organizacdes com a manutencdo de empregos qualificados no pais e, em paralelo, gerar
movimentos de forte crescimento, em que a inovagdo constante garanta o destaque

internacional e uma posi¢do competitiva sustentavel.
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Este trabalho tentou encampar esta idéia e mostrar modestamente que conhecer melhor
a rede, seus usudrios e formas proprias de fazer negdcio € uma necessidade estratégica para a
academia e para os empreendedores.

Por fim, num pais marcado por brutais desigualdades como o Brasil, a possibilidade de
desenvolver pesquisa é um privilégio e uma responsabilidade que deve ser encarada com
seriedade. Mesmo tendo grupos habilitados ao estudo de temas avangados como a
virtualidade de produtos, processos e organizagdes, existe uma realidade de excluidos
facilmente perceptivel. Enquanto esses ndo forem incluidos socialmente, economicamente e

virtualmente, ndo se pode descansar.
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APENDICE A- Protocolo do estudo de caso
Visao Geral do Estudo de Caso

O presente estudo de caso ocorre no ambito da pesquisa que tem por objetivo estabelecer um
script para exportacdo de software pela Internet que seja exeqiiivel para pequenas e médias
empresas brasileiras. Assim, buscam-se elementos que indiquem acdes € processos, para
empresas nacionais interessadas em estruturar iniciativas de exportacdo de software.

O estudo de caso, etapa inicial da pesquisa, se destina a explorar as caracteristicas da
exportacdo de pela Internet. Inicialmente serd conduzido um estudo de caso com uma empresa
representativa dentre o grupo das que ja exportam. Ao final desta fase inicial espera-se, como
produto, um modelo prévio com os itens que caracterizem a exportacdo de software pela
Internet na organizacao.

Procedimentos de Campo

O caso a ser explorado serd o da empresa D’ Accord Music Software. A tabela abaixo lista as
principais atividades que serdo empreendidas no campo.

Atividade Responsavel Prazo Local
01. Contatar organizago Pesquisador Inicio da pesquisa DACCORD
Reunido com o sdcio e Diretor de tecnologia Sr. Hugo Santana para confirmar a colaboragido com a
pesquisa.
. . . . Apds contato
02. Arregimentar pesquisador assistente Pesquisador estabelecido NEPSI

A participag¢do de um pesquisador assistente ¢ uma das medidas para garantir maior confiabilidade e
robustez ao estudo do caso. Espera-se minimizar os vieses do pesquisador, que também ¢é executivo
da empresa estudada.

Para desempenhar este papel, serd convidada a pesquisadora Maria Concei¢cdo Melo, estudante de
doutorado, pesquisadora na drea de tecnologia da informacao.

Apds contato

03. Realizar Coleta Documental Pesquisador .
estabelecido

DACCORD

Buscar-se-4 a compreensdo prévia do fendmeno através de relatos disponiveis na imprensa
especializada (Jornal do Comércio e Didrio de Pernambuco). As matérias estdo armazenadas no
arquivo da empresa, disponibilizado para o pesquisador. Também serd efetuada uma anélise nos sifes
da empresa.

Etapas

1. Revisdo do Diagrama Conceitual para Operacionalizagio

2. Triagem e selecdo das matérias de imprensa sobre exportacdo disponiveis no arquivo

3. Coleta de dados nas matérias buscando elementos que caracterizem a exportac@o pela Internet
4. Coleta de dados nos sites da empresa buscando elementos que caracterizem a exportacio on-line

Preocupacoes Metodologicas

Os dados coletados em matérias da imprensa servem como um guia para ajudar a compreensdo do
problema. Espera-se que a evolugdo do processo ao longo do tempo seja notada. A existéncia de
vieses € esperada, e assim os dados que serdo obtidos nesta etapa serdo validados durante a andlise
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dos sites da empresa e nas entrevistas.

A observagdo dos sites da empresa fornece uma boa percepcdo sobre o estado atual da exportagdo,
indicando seus principais elementos. Apesar desta vantagem, € necessario estar consciente de que a
andlise de sites ndo permite avaliar a evolucdo do processo de exportacdo pois sé mostra o que ocorre
no momento atual.

Resultados Esperados. Delineamento geral das etapas do processo de exportacdo empreendido pela
empresa e o guia de entrevista para validagdo dos achados e aprofundamento.

Acdes de Contingéncia. Caso as matérias da imprensa e os sites ndo apresentem os dados esperados
sobre o processo de exportagdo, serd considerada a andlise de outros documentos internos da
organizacao.

04.

Pesquisador e Ap6s conclusdo

Realizar entrevistas .
Assistente coleta documental

DACCORD

Realizacdo das entrevistas para corroborar os elementos e aprofundar o entendimento sobre as
praticas de exportacdo empreendidas pela empresa.

Etapas
1. Agendar entrevista com pesquisador assistente e entrevistados
2. Revisdo do guia de entrevista pelo pesquisador e assistente
3. Explicacdo prévia ao entrevistado (Sr Hugo Santana) sobre os objetivos da entrevista
4. Conducio das perguntas da entrevista pelo pesquisador e assistente
5. Realizagdo de uma entrevista com perguntas do pesquisador assistente ao Diretor executivo

da empresa (o pesquisador deste trabalho)
6. Transcricdo e compilacio dos dados

Preocupacoes Metodologicas

A primeira entrevista serd efetuada pelo pesquisador com o Diretor de tecnologia da D’Accord. O
pesquisador assistente ird acompanhar esta entrevista, podendo questionar e explorar aspectos que
julgue relevante para elucidar as praticas ou reduzir o viés do pesquisador.

Num segundo momento o pesquisador assistente ird entrevistar o Diretor executivo da D’ Accord que
também € o pesquisador deste trabalho. Nesta oportunidade o assistente ird questionar o Diretor
executivo com perguntas formuladas para colher sua opinido empresarial sobre a exportacéo.

Resultados Esperados: Dados que permitam a andlise do caso e a elucidacdo dos processos
empreendidos pela empresa para exportacao.

Acdes de Contingéncia: Caso as entrevistas ndo sejam suficientes para elucidar os aspectos, poderéo
ser consultadas outras fontes (funcionérios da empresa e parceiros)
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Questoes do Estudo de Caso

Questdes do Elaboradas para Entrevista com Diretor de tecnologia

1. Qual o contexto em que estd inserida a organizagdo estudada? (dimensdes econdmica, social,
politica, tecnoldgica e concorréncia)

2. Quais as caracteristicas internas da organizacdo? (histdria, estrutura, forma de gerenciamento,
forcas e fraquezas

3. Quais os fatores que motivaram o processo de exportagdo?

4. Quais foram as mudancgas na estrutura organizacional necessarias para a exportagio?

5. Novos produtos ou tecnologias tiveram que ser desenvolvidos ou adaptados para viabilizar a
exportacio?

6. Como se deu o processo de adaptacdo do software para o exterior (localizagio) ?

7. Como funciona o processo de exportacdo? Quais seus principais componentes, atividades e
controles?

8. A exportacdo pela Internet viabilizou outras formas de negécio como a prestag@o de servigcos ou
comercializacdo de produtos em varejo?

9. Quais as acdes de marketing empreendidas pela empresa para viabilizar a divulgagdo e
comercializacdo de seus produtos?

10. Foram firmadas parcerias com empresas do exterior para distribuicdo e comercializacdo? Como
sdo estruturadas e gerenciadas?

11. Como os aspectos especificos de gestdo de produtos virtuais estdo presentes no caso? (ex: DRM,
e-trust e marketing experiencial)

Questoes Elaboradas pelo Pesquisador Assistente para Entrevista com o Diretor executivo

A configuracdo da organizacao estudada é derivada de alguma lider de mercado?

Que préticas de inteligéncia de negdcios sdo adotadas?

Qual o incentivo a inovagdo e a novos empreendimentos?

Quem faz o papel de gatekeeper?

Que incentivos organizacionais estio previstos para a equipe de trabalho?

Quais as relagdes com 6rgaos de fomento, governo, outras empresas?

Quais os fatores que motivaram o processo de exportacao?

Quais as oportunidades reais para prosseguir investindo no processo de exportacao?

Como se pesquisam as exigéncias de mercado consumidor? Como € instaurada a adaptabilidade?

Como funciona o processo de exportagdo? Quais seus principais componentes, atividades e

controles?

¢ Qual a importancia de parceiros de negécios e de publicidade? Como sdo escolhidos? Que
critérios sdo relacionados?

®  Que estratégias mercadoldgicas de insercdo so utilizadas?

e Ha tendéncia a uso de ferramentas experienciais?

e Como a organiza¢do se mantém atualizada com novas emissdes tecnoldgicas, em especial das

que tangenciam seus produtos?

Ha tendéncias de terceirizac¢ao?

Que medidas e contramedidas de seguranca sdo adotadas? Ha monitoragdo?

Que politicas/praticas de transagdes comerciais sdo mantidas? Por qué?
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APENDICE B- Instrumento de coleta para sifes exportadores

Caracteristica | Valores Possiveis Procedimento de Coleta
Desenvolvimento de Produtos
Tipo de Software (1) Aplicativos Pessoais; Visita ao site da empresa

(2) Aplicativos Corporativos;
(3) Ferramentas Tecnoldgicas.

Preco do Produto

Valor numérico em Reais

Visita ao site da empresa

Linguas para as quais o produto
esta disponivel

(1) Inglés
(2) Espanhol
(3) Francés
(4) Alemao
(5) Outras

Visita ao site da empresa

Popularidade do site da empresa

Valor numérico de 0 a 10

Coletado através da métrica google
PageRank, visitando o sife da empresa.

Prémios e Certificados

(0) Nao Existe

Visita ao site da empresa

(1) Existe

Gestao de Parcerias

Utiliza troca de links (0) Nao Visita ao site da empresa buscando pagina
(1) Sim dedicada a links

Parcerias comissionadas (0) Nao Visita ao site da empresa
(1) Sim

Gestdo de parcerias terceirizada | (0) Nao Visita ao site da empresa e buscar gestio
(1) Sim das parcerias

Distribuicao

Forma de distribui¢io (1) Trial-Shareware Visita ao site da empresa
(2) Demo
(3) Adware

Sites de download (0) Nao Verificar existéncia do produto nos sites
(1) Sim download.com e tucows.com

Sites de conteudo correlato

Numero de links apontados

Verificar no google quantos sites possuem
links para o desenvolvedor

Produto tangivel (0) Nao Visita ao site da empresa buscando
(1) Sim mencao a versdo no varejo

Vendas

Parceiro transacional (0) Nao Visita ao site da empresa e verificando
(1) Sim link de compra do soft

Formas de pagamento (1) Cartdo de Crédito Visita ao site da empresa e verificando
(2) Paypal link de compra do soft

(3) Ordem de pagamento
(4) Telefone / fax
(5) Correio

Seguranca SSL (0) Nao Visita ao site da empresa e verificando
(1) Sim link de compra do soft

Politica de Privacidade (0) Nao Visita ao site da empresa e verificando
(1) Sim link de compra do soft

Politica Comercial (0) Nao Visita ao site da empresa e verificando
(1) Sim link de compra do soft

Marketing

Publicidade On-line (0) Nao Verificar existéncia de banners, pop-ups
(1) Sim no site da empresa

Cadastro para mail list (0) Nao Verificar existéncia de cadastro no site da
(1) Sim empresa

Citacdes na Imprensa

Numero de noticias

Verificar existéncia de noticias através do
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news.google.com

Citacdes em Blogs

Nuamero de links

Verificar existéncia de links através do
blogs.google.com

Suporte

Auto-atendimento (0) Nao Verificar existéncia de tutoriais ¢ FAQs
(1) Sim no site da empresa

Atendimento via e-mail (0) Nao Verificar existéncia no site da empresa
(1) Sim

Atendimento via telefone (0) Nao Verificar existéncia no site da empresa
(1) Sim

Atendimento via chat (0) Nao Verificar existéncia no site da empresa

(1) Sim
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APENDICE C- Distribuicio geogrifica dos clientes

A tabela abaixo apresenta a quantidade de clientes atendidos pela D’Accord, por pais, em
cada ano.
2003 2004 2005 2006
us 385 US 780 US 604 US 327
UK 95 UK 149 UK 112 UK 50
CA 32 CA 56 CA 51 CA 33

IE 177 AU 31 AU 27 AU 14
DE 16 DE 27 DE 22 DE 14
AU 9 NL 20 NO 18 SE 7
NO 8 IE 20 DK 17 BE 7
GB 7 ZA 13 GB 12 ZA 7
NZ 6 GB 12 IE 12 PT 6
ZA 4 FR. 11 ZA 11 FR 6
NL 4 NZ 11 NL 10 NL 6
SE 4 SE 11 CH 10 CH 6
DK 4 CH 9 MX 9 DK 5
MX 3 NO 8 ES 9 GB 4
FR 3 ES 7 SE 7 T 4
PR 3 MX 6 NZ 6 NO 3
CH 2 T 6 FR. 5 ES 3
AT 1 AT 5 PR 5 IE 3
AD 1 DK 5 IT 4 PR 3
IT 1 PR 4 AT 4 AT 2
RU 1 BE 3 AN 3 Fl 2
KY 1 Fl 2 BE 3 SG 2
FI 1 NA 2 I 3 Nz 2
HU 118 2 TH 3 IL 2
GR 1 MU 1 PT 2 GT 2
IN 1 8V 1 CL 2 HR 1
GD 1 KW 1 Fl 2 BM 1
BR 1 CR 1 MX 1
RU 1 MK 1 GF 1
TH 1 KW 1 AD 1
CR 1 BR 1 IN 1
HK 1 VE 1 CZ 1
sG 1sG 1 cCL 1
PT 118 1 BR 1
MO 1 TR 1 LU 1
GR 1 YU 1 UA 1
JP 1 PF 1 1D 1
MY 1 HU 1 MT 1

PH 1 HR 1

AR 1 JP 1

PL 1

PH 1

GD 1

GR 1

Fonte: Banco de dados da D’ Accord Music Software. (Novembro, 2006)
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APENDICE D- E-mail enviado aos pesquisadores auxiliares
na fase 2 (survey)

Prezada Carol,

Inicialmente gostaria de agradecer por teres se disposto a ajudar em nossa coleta. Peco que leias
com atencgao este email que contém as instrugcées do procedimento.

Apesar de ja teres nogao do que estou pesquisando, envio em anexo o resumo do projeto de
pesquisa. O objetivo da ajuda dos pesquisadores auxiliares (serédo tu e mais 2) é captar eventuais
desvios cognitivos e vieses meus na pesquisa.

A tarefa consiste em visitar 04 (quatro) sites. Cada um destes pertence a uma empresa que exporta
software pela Internet. Para cada empresa vocé ira coletar informagdes no site, basicamente
verificando se os itens existem ou ndo. Em alguns casos vocé ira coletar as informagcdes em
dispositivos de busca.

As instrucoes para cada item do checklist estdo contidas na planilha de coleta, que segue em
anexo.Por favor preencha os dados neste mesmo arquivo, na coluna "Valor", enviando o arquivo para
mim quando concluir.

Qualquer duvida, por favor entre em contato.

Obrigado,

Abragos,

Americo Amorim
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APENDICE E- Empresas integrantes da amostra da fase 2

Caodigo
1

O© oo NOO O~ WN

Empresa
RSS System
ScriptCase
Navigator Software
MaxMedia
SanSoftware
PS Digital
Caladan
SuperWaba
NetWork
MCG Software
DigitalWeb
Verlane Informatica
MainRetail
OverlLans
Brazip
CTIS Informatica
DB Tools
Dive Control
FAD Software
Light Infocom
Musital
NetFilter
RK Soft
Safest Malil

Site
http://4diskclean.com
http://www.scriptcase.net/
http://www.tecepe.com.br/nav/
http://www.maxmediapro.com.br/
http://www.calculadorainteligente.com.br/
http://www.psdigital.com.br/MicroLAB.htm
http://www.caladan.com.br
http://www.superwaba.com.br/
http://www.ntwsolutions.com.br/indexe.html
http://www.mcgsoftwares.com/eng/index.html
http://www.digitalweb.com.br/
http://www.fastdic.com.br/fastdic/en/index.htm
http://www.mainretail.com
http://www.overlans.com/
http://www.brazip.com.br/ingles/ingles.htm
http://www.ctsinformatica.com.br/index5.htm
http://www.dbtools.com.br/
http://www.divecontrol.com.br
http://www.fad-softwares.com.br/english/
http://www.lightinfocon.com.br/engl/
http://www.weblyrics.com.br/en/
http://www.netfilter.com.br/english/
http://www.rksoft.com.br/english/
http://www.safestmail.com.br/english/



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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